&

tl{l\”(%%DSEAE\TIEB HANDELSH®GSKOLEN

MASTEROPPGAVE

Turisters persepsjon av et
nordomrade
- en studie av tilreisende turisters
oppfattede image av Nord-Norge

BE309E International Business and Marketing
Cathrine Halvorsen

Heost 2015




Abstract

The importance of destination image is well known as it plays a significant role in attracting
tourists to a destination. Recognizing the destination image lays the foundation for successful
marketing. For tourism operators it may be difficult to know how tourists perceive the

destination Northern Norway.

This thesis tries to fill a knowledge gap in the literature, by assessing the destination image of
Northern Norway held by travelling tourists. The main focus was to investigate whether
destination image depends on experience, geographical distance, cultural distance or

demographic variables.

The analysis has been conducted on the basis of secondary data collected in the North Cape in
2013. The final sample consisted of 803 tourists. The majority of tourists came from countries

within Europe, but also from countries like Japan, USA and Canada.

My research discovered that geographical distance, cultural distance, gender, age and
education had effects on the destination image held by tourists. Experience did however not
contribute to explain differences in destination image. The findings indicate that Northern
Norway is still perceived as a distant destination, and mythical associations seems to play a

part in attracting tourists to the destination.

Keywords: Destination image, geographical distance, cultural distance, demographical

variables, perception, experience.
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ensker jeg ogsd a takke Qystein Jensen for tilgang pd kvantitativ undersekelse finansiert av

Norsk Forskningsrad.
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Sammendrag

Betydningen av destinasjonsimage er velkjent da det spiller en viktig rolle for a tiltrekke
turister til en destinasjon. A gjenkjenne destinasjonsimaget legger grunnlaget for suksessfull
markedsfering. For reiselivsakterer kan det vare vanskelig & vite hvordan turister oppfatter

destinasjonen Nord-Norge.

Denne undersekelsen ensker a fylle et kunnskapsgap 1 litteraturen, ved a vurdere turisters
oppfattede destinasjonsimage av Nord-Norge. Hovedfokuset er 4 underseke hvorvidt
destinasjonsimaget avhenger av erfaring, geografisk distanse, kulturell distanse eller

demografiske variabler.

Analysen har blitt gjennomfort pa basis av sekundare data innsamlet pa Nordkapp 1 2013. Det
endelige utvalget bestod av 803 turister. Majoriteten av turister kom fra land innenfor Europa,

men ogsé fra land som Japan, USA og Canada.

Undersokelsen oppdaget at geografisk distanse, kulturell distanse, kjonn, alder, utdanning og
har en effekt pa oppfattet destinasjonsimage blant turister. Erfaring bidro imidlertid ikke til &
forklare ulikheter i1 destinasjonsimage. Funn indikerer at Nord-Norge fortsatt oppfattes som en
fjern destinasjon, og mytiske assosiasjoner virker & vaere en del av det som tiltrekker turister

til destinasjonen.
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1.0 Innledning

Med denne oppgaven ensker jeg & undersgke hvordan destinasjonen Nord-Norge blir
oppfattet av turister som besgker landsdelen. Mélet med oppgaven er & fa et bedre bilde av

destinasjonsimaget til Nord-Norge.

1.1 Aktualisering

1 1950 ble det registrert 25 millioner internasjonale turister 1 verden, mens det 1 2013 ble
registrert 1087 millioner internasjonale turister. Det viser at det har vart en markant gkning i
turisttrafikken de siste 60 arene. Videre er det forventet at turisttrafikken vil gke med 3,3 %
fra &r 2010 til 2030, noe som vil gi oss et tall pa 1,8 milliard internasjonale turister i 2030
(UNWTO, 2014). Det er den moderne livsstilen — jobb, teknologisk utvikling og sosiale
verdier - som har skapt bade midler (inntekt og tid) og behov for reiseliv og turisme
(Mehmetoglu, 2007). Kunder har i gjennomsnitt fatt mer disponibel inntekt og fritid, og blir 1

starre grad utsatt for informasjon fra medier (Middleton m.fl., 2009).

Dann (1977) papekte at turistatferd kunne forklares ut i fra to motivasjonsfaktorer:

push- og pull-faktorer. Push-faktorer stammer fra et onske om & komme seg bort fra
hverdagen og dagligdagse aktiviteter. I dette tilfellet er reisemélet i liten grad knyttet til
forestillinger om selve destinasjonen. Fokuset er ikke hva turisten reiser til, men hva han
reiser fra. Pull-faktorer er derimot knyttet til destinasjonens image. Her er forestillinger om
selve destinasjonen lagt til grunn for valg av reisemél. Mens forstnevnte faktor fokuserer pa
om turisten skal reise eller ikke, fokuserer sistnevnte faktor pa hvor turisten skal dra (gjengitt

av Klenosky, 2002).

Okt turisttrafikk har fert til en vekst av destinasjoner. Gunnarsdottir (2011) hevdet at det
knapt fantes et sted igjen péd kloden som var uberert av turistutvikling, og at fremvoksende
destinasjon ma konkurrere mot eksisterende destinasjoner 1 4 tiltrekke seg turister.
Reiselivsnaringen er en av verdens raskest voksende neringer (Narings- og
handelsdepartementet, 2012). Det er en vekst som flere reiselivsakterer vil ta del 1. Det betyr
at 1 et hav av muligheter gjelder det & skille seg ut som reisemal. Mange land kjemper om &

beholde og aller helst gke sine andeler i det voksende reiselivet (Renningen, 2001). A fange
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turisters oppmerksomhet i internasjonal sammenheng er utfordrende (Nerings- og

handelsdepartementet, 2012).

Konsekvensen av at flere destinasjoner har vokst frem, er at destinasjoner har blitt svert
substituerbare (Pike & Ryan, 2004). Betydningen av markedsfering av destinasjoner er
dermed blitt et uvurderlig verktay som folge av gkt konkurranse, produktlikhet og
substituerbarhet 1 turistmarkedet (Usakli & Baloglu, 2011). Vi kan skille mellom imaget som
reiselivsakterer ensker & kommunisere og oppfattet image. Det trenger ikke & vare samsvar
mellom imaget som forsegkes & formidles, og det imaget som turistene oppfatter. Det skyldes
at oppfattet image kommer an pa gyet som ser. Kunnskaper om turisters oppfattede
destinasjonsimage kan brukes som verktoy til 8 bedemme om reiselivsakterer har lyktes med

tidligere markedsforing, og for & planlegge videre markedsforing av reisemalet.

Etter at Hunt (1975) pabegynte undersekelsen av destinasjonsimage pa 1970-tallet, har temaet
vert et av de mest undersegkte innen reiseliv (Pike, 2002). Betydningen av destinasjonsimage
er universalt kjent, grunnet at det pavirker den enkeltes subjektive oppfatning, oppfersel og
valg av destinasjon (Gallarza, Saura & Garcia, 2001). Destinasjonsimage pavirker i tillegg
turisters intensjon om gjenbesek (Dolnicar & Grun, 2013). Arsaken til den heye interessen for
destinasjonsimage er forstaelse for at reisemal ikke bare er i konkurranse med andre tjenester,
men ogsé persepsjonen til turister (Usakli & Baloglu, 2011). For at et geografisk omrade skal
vare suksessfullt som turistdestinasjon, er det viktig a gjenkjenne turisters oppfattede image

(Hunt, 1975).

Et aktuelt problem for reiselivsakterer kan vaere a vite hvordan forestillinger av destinasjonen
varierer innen ulike segmenter, eksempelvis demografiske variabler. I den senere tid har
reiselivsaktorene konsentrert seg om 1 hvilken grad geografisk og kulturell distanse kan
pavirke turisters persepsjon av destinasjonsimaget. Lepp & Gibson (2003) hevdet at turister
kunne oppleve storre risiko som felge av andre kulturer. Okt distanse til destinasjonen kan
gjore det vanskeligere a skille mellom reelle og imaginare aspekter ved destinasjonen. Det

skyldes at kulturell distanse gker 1 samsvar med den geografiske distanse.
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1.2 Destinasjonen Nord-Norge

"Travelling to the end of the world is still a popular venture, whether to the northern or
southern hemisphere” (Miiller & Jansson 2006, s.7). I lepet av 1900-tallet ble nordlige
destinasjoner populere. Turistutvikling 1 nordlige perifere omrader skiller seg ut fra serlige
omrader, som felge av mindre gunstige miljeforhold, lavere befolkningstall og begrenset

tilgjengelighet (Miiller & Jansson, 2006).

”Reiselivet er definert som en av de viktigste vekstneeringen i Nord-Norge i drene som
kommer” (Dagens naringsliv, 2014). Nord-Norge har gode muligheter til & ta del 1 den
internasjonale veksten i reiselivsneringen, med trekkplaster som fjorder og fjell, det arktiske
preget, midnattssol, nordlys og uberert natur (Jentoft, Nergard og Revik, 2011). Nord-Norge
har hatt den mest markante gkningen i antall utenlandske turister i landet. Ved arsslutt er det

antatt en egkning pa 13 % av besgk fra utlandet sammenlignet med fjordret (NRK, 2015).

1.3 Forskningsspersmaél og avgrensninger

Lonely Planet rangerte Nord-Norge som en av de topp fem stedene i verden man burde reise

til 1 2015, og mente regionen var heyaktuell for naturbasert turisme (Aftenposten, 2014). Okt
turisttrafikk gjer det aktuelt & studere turisters oppfattede destinasjonsimaget av Nord-Norge.
Image er en spennende utfordring innad turismefeltet, og ble valgt med et enske om & avklare

turisters persepsjon av Nord-Norge.

Ambisjonen med markedsfering av destinasjoner er & fremme assosiasjoner som skaper et
attraktivt bilde av destinasjonen, og som leder til at turister ensker & besgke destinasjonen.
Viktigheten nér det gjelder gjenkjenning av oppfattet image blant turister er hay, da det legger
grunnlaget for suksessfull markedsfering. Effekten av tidligere markedsforing kan evalueres
med kunnskapen om turistenes forestillinger. Videre har reiselivsakterer mulighet til a
vurdere 1 hvilken grad de har lykkes 1 & skape et attraktivt bilde av destinasjonen. Fremtidig
markedsforing kan ogsa tilpasses segmenter mer optimalt. Mangel pd kunnskap om turisters
forestillinger om destinasjonen kan hindre effektiv markedsfering, med den betydning at

turister 1 mindre grad tiltrekkes til destinasjonen.
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Det har vert begrenset med undersekelser om destinasjonsimaget til Nord-Norge. Mange
forskere har utfert kvalitative undersekelser for & avdekke destinasjonsimage, og da
konsentrert seg om hele Norge eller deler av Nord-Norge (Jacobsen & Dann, 2003;
Prebensen, 2007; Renningen, 2001). Videre bygger undersekelsen pa Jensen & Korneliussen
(2001), som studerte imaget til Nord-Norge ved hjelp av kvantitative undersekelser. Mélet er

a utvide eksisterende litteratur om turisters oppfatning av destinasjonen Nord-Norge.

Undersokelsens hovedvekt vil vere pa hvordan imaget til destinasjonen varierer med distanse,
noe tidligere forskning har fokusert lite pd. Heimtun (1997) og Renningen (2001) undersakte
hvordan erfaring med destinasjonen kunne pavirke oppfattet destinasjonsimage, men dette
gjaldt for hele Norge. Min oppfatning er at det ikke undersekt erfaring sin betydning for
turisters oppfattede image av Nord-Norge. I tillegg er det behov for utredning av

demografiske variabler sin betydning for oppfattet destinasjonsimage.

Formulert forskningsspersméal som undersekelsen skal forseke & besvare er folgende:

”Hyvilket image oppfatter tilreisende turister av Nord-Norge som reisemal, og hvilke

forhold bidrar til a forklare variasjoner i oppfattet image?”

Forskningssparsmalet er todelt. Forste del av forskningsspersmaélet onsker & undersegke
oppfattet destinasjonsimage av Nord-Norge, mens andre del av forskningsspersmalet ensker a
belyse hvilke forhold som kan pavirke oppfattet destinasjonsimage. Mer spesifikt, ensker jeg
ved andre del av forskningsspersmaélet & underseke 1 hvilken grad erfaring, geografisk
distanse, kulturell distanse og demografiske kjennetegn péavirker turisters persepsjon av

destinasjonen.

Undersekelsens forste bidrag er en innsikt 1 hvilke assosiasjoner som holdes av turister som
velger 4 reise til destinasjonen Nord-Norge. Det er kunnskap som er nyttig for markedsforing
og posisjonering av destinasjonen i turistmarkedet. Undersekelsens andre bidrag er bruk av
multidimensjonal skalering for & illustrere tilreisende turisters oppfattede image, noe det er
mangel 1 tidligere undersegkelser av destinasjonsimage til Nord-Norge. Et tredje bidrag for
undersokelsen er at det er utviklet en modell for ulike forhold som kan ha betydning for

oppfattet destinasjonsimage.
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Turisters persepsjon av destinasjonen Nord-Norge defineres som den avhengige variabelen,
da undersekelsens formal er & avdekke turisters oppfattede destinasjonsimage. De uavhengige
variablene er forhold som antas & pdvirke den avhengige variabelen, og er begrenset til

erfaring, geografisk distanse, kulturell distanse og demografiske variabler.

Turister som deltar 1 sperreundersgkelsen befinner seg i Nord-Norge. Undersekelsen vil
derfor ikke kunne uttale seg om destinasjonsimaget til turister som egnsker & feriere i Nord-
Norge, men som av ulike grunner ikke reiser til destinasjonen. Undersekelsen konsentrerer

seg om turisters oppfattede destinasjonsimage under davaerende opphold.

1.4 Undersokelsens oppbygging

Oppgaven er inndelt 1 fem kapitler. I forste kapittel presenteres innledning, aktualisering,
destinasjonen Nord-Norge samt forskningsspersmal og avgrensning for oppgaven. Det andre
kapittelet gir en gjennomgang av det teoretiske rammeverket, den avhengige variabelen og de
uavhengige variablene. Kapittel tre gir et innsyn i1 det metodiske grunnlaget for
undersekelsen. Det fjerde kapittelet vil redegjore for funn. Jeg har fatt tilgang pa data fra en
gjiennomfert sperreundersgkelse pd Nordkapp og foretar i oppgaven en selvstendig analyse av

disse. Oppgaven avsluttes med en konklusjon 1 det siste kapittelet.
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2.0 Teoretisk rammeverk

I folgende kapittel vil det gis en presentasjon av den avhengige variabelen, destinasjonsimage.
Videre vil det vaere en beskrivelse av hvordan forholdene erfaring, geografisk distanse,
kulturell distanse og demografiske variabler kan pévirke turisters oppfatning av destinasjonen
Nord-Norge. Avslutningsvis vil en kort oppsummering av gjennomgatt teori gis, etterfulgt av

en presentasjon av foreslétt forskningsmodell.

2.1 Kognitiv mapping og persepsjon

“"Make me no maps, sir, my head is a map, a map of the whole world”

(Henry Finding, 1730; gjengitt av Montello 2002, s. 283)

Begrepet kognitiv mapping ble forst introdusert 1 1948 da Tolman ensket & beskrive hvordan
rotter oppforte seg 1 miljoet. Kognitiv mapping kan forstas som menneskets mentale
konstruksjon av miljeet. Det som skiller kognitiv mapping fra et vanlig kart, er at det er
skissert, forvrengt og ikke komplett (Kitchin, 1994). Siden dets introduksjon har kognitiv
mapping vert et nyttig verktey for & underseke oppfatninger (Xiang & Formica, 2007).

Environment
Brain/Mind

Stimulus Response

b T e =g o
i s A Y D

Figur 1. Kognitiv mapping
(Portugali 1996, s. 12)

Den interne prosessen 1 hjernen er ofte sett i sammenheng med en ”svart boks”. Som figuren
ovenfor viser, vil stimuli fra miljeet ga inn 1 den ”svarte boksen” (hjernen). Den “’svarte
boksen” fungerer som et persepsjonsfilter, hvor oppfattet stimuli til slutt danner et

sammensatt bilde. Denne prosessen er avhengig av kognitiv organisering. Det sammensatte
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bildet vil vere under kontinuerlig behandling ettersom individet stadig blir utsatt for nye

stimuli (Stern & Krakover, 1993).

Kognitiv mapping henviser til menneskets evne til & samle inn, organisere, lagre, hente og
manipulere informasjon om miljeet (Jensen & Korneliussen, 2002). Denne informasjonen vil
komme fra bade primere og fra sekundere kilder. Primere kilder stammer fra egne
erfaringer, mens informasjon fra andre regnes som sekundere kilder. Siden det er snakk om
kognitiv, papeker Tversky (1993), vil oppfatningen til mennesket kunne avvike fra det

”sanne” bildet av miljoet.

”Det avgjorende punktet er at tolkningen av sanseinntrykkene kan variere sterkt fra menneske
til menneske, selv om de blir utsatt for den samme virkeligheten” (Kotler 2005, s. 159).
Mennesker bearbeider ikke sanseinntrykk likt, og derfor er persepsjon subjektivt. Grunnen til
at mennesker opplever virkeligheten forskjellig, har sitt opphav fra tre perseptuelle prosesser
(Kotler, 2005):

* Selektiv oppmerksomhet

* Selektiv fordreining

e Selektiv hukommelse

Vi mennesker utsettes daglig for store mengder stimuli, og det er umulig & konsentrere seg om
alt. Her kommer selektiv oppmerksomhet inn. Individet selv bestemmer hva det ensker & rette
oppmerksomhet mot. Selektiv fordreining viser til at informasjon ikke nedvendigvis oppfattes
etter hensikten. Det skyldes at vi mennesker vrir pa informasjonen slik at den gir mening for
oss. Mennesker har ogsé en tendens til & huske informasjon som stetter opp om egne
meninger, mens resten glemmes fortlapende. Dette henviser til den selektive hukommelsen

(Kotler, 2005).

2.2 Destinasjonsimage

”A tourist destination (e.g. city, region or site) is at present often no longer seen as a set of
distinct natural, cultural, artistic or environmental resources, but as an overall appealing
product available in a certain area” (Cracolici & Nijkamp 2009, s. 336). Destinasjoner er av

natur problematisk da det relaterer til ulike romlige skalaer, som by, region eller omrade
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(Saarinen, 2004). Det er det helhetlige produktet som tiltrekker turistene til destinasjonen.

Destinasjonsimage kan defineres som “’the sum of beliefs, ideas and impressions that a person
has of a destination” (Crompton 1979, s. 18). Imaget er produktet av all informasjon som
filtreres og forenkles. Det regnes som den dominerende oppfatningen en person har av et sted
(Stern & Krakover, 1993; Mossberg, 2007). Denne oppfatningen vil bestd av subjektive
kunnskaper. Turisters forestillinger av et sted vil vare preget av bade reelle og imaginere

aspekter (Till, 2003).

Gartner (1996) argumenterte for at imagedannelse bestdr av kognitive, affektive og konative
komponenter. Den kognitive komponenten refererer til individets kunnskaper og oppfatninger
av destinasjonen, og blir formet av bade organiske og induserte pavirkningsakterer. Den
affektive komponenten er knyttet til individets folelser knyttet til en destinasjon, og henger
tett sammen med turistens motiv for reisen. Den konative komponenten viser til handling som
folge av oppnédd informasjon etter opphold, slik som individets intensjon om gjenbesgk eller
onske om & anbefale destinasjonen til familie, venner og bekjente (gjengitt av Hallmann,

Zehrer & Miiller, 2015).

Gunn (1972) hadde en teori om at destinasjonsimage var avhengig av informasjonskilder,
representert av stegene (gjengitt av Prebensen, 2007):

1) Organisk image

2) Indusert image

3) Modifisert indusert image

Det organiske imaget er informasjon individet har blitt kjent med via TV, beker, skole eller
andres erfaringer. Dette er informasjon som stammer fra ikke-kommersielle kilder. Indusert
informasjon er informasjon promotert av turistorganisasjoner med den hensikt & pavirke
oppfatning. Etter direkte kontakt og personlig opplevelse av destinasjonen, vil det oppsta et
modifisert indusert image. Individers persepsjon av image kan veare ulike som folge av at

ulike typer informasjonskilder er benyttet (Prebensen, 2007).

Turister blir eksponert for et stort antall reklamer, og har ikke mulighet til 4 bearbeide all
informasjon. Kjennskap til destinasjonen er turistenes forutsetninger for valg av destinasjon.

Destinasjonen ma komme som et alternativ for & dekke turistens behov, og den ma skille seg
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ut fra alternative reisemaél (Samuelsen, Peretz & Olsen, 2010). ”Forskning innen turisme
tyder pd at om det er vanskelig d plassere en destinasjon innen en kategori, eller hvis den ikke
klarer d skille seg tydelig fra lignende destinasjoner, minsker sannsynligheten for at den
destinasjonen kommer til d veere en potensiell valgmulighet for kunden” (Mossberg 2007, s.
165). Pa forhénd kan ikke turister vite om reisemalet vil vaere en positiv opplevelse
(Gronroos, 2007; Mossberg, 2007). Image vil derfor vere en avgjerende komponent for
individer 1 prosessen hvor de skal velge et reisemél (Baloglu & McCleary, 1999). Et seregent

og positivt image eker turistens tillit for & velge destinasjonen (Hsu & Cai, 2009).

Et svakt image indikerer at persepsjonen av en destinasjon ikke er distinktiv, noe som kan
skyldes at destinasjonen ikke er spesielt kjent i markedet. Om persepsjon av en destinasjon er
distinktiv, er imaget sterkt. Mindre regioner kan ha vanskeligheter med & bygge opp et image
som blir spredt og gjenkjent, men det er mulig & bygge opp et sterkt image basert pa
distinktive naturlige og kulturelle trekk (Jensen & Korneliussen, 2002).

Et nasjonalt image kan fungere som en halo”-effekt pa destinasjonsimaget (Han, 1989).
Eksempelvis vil sannsynlig et eventuelt godt image av Norge ha ringvirkninger 1 positiv
forstand for Nord-Norge. Turisten vil stole pd imaget til Norge 1 sin vurdering av Nord-Norge
som destinasjon. Til tross for at turisten har lite kjennskap til destinasjonen, kan et sterkt
nasjonalt image resulterer 1 valg av reisemal. Det antas at ’halo”-effekten gjor seg gjeldende
nar turister har lite kunnskaper om destinasjonen, men kunnskaper om selve landet. Siden
turistene ikke er 1 stand til & kvalitetssikre destinasjonen for kjop, kan nasjonalt image virke
som en indikator for kvaliteten pa destinasjonen (Jensen & Korneliussen, 2002; Renningen,

2001).

Som regel vil en destinasjon bli valgt om det er samsvar mellom turistens selvbilde og
destinasjonsimage. Denne selvkongruens-teorien om turisme ble forst definert av Chon
(1992). Turistene vil velge en destinasjon som de kan identifisere seg selv med. Denne teorien
er mindre viktig om turistene allerede er kjent med destinasjonen, for da vil beslutningen vare

basert pa mer rasjonelle kriterier (gjengitt av Beerli, Meneses & Gil, 2007).
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2.3 Forhold som péavirker oppfattet destinasjonsimage

Mange forhold kan spille inn pa turister oppfattede destinasjonsimage. I denne oppgaven vil
betydningen av erfaring, geografisk distanse, kulturell distanse og demografiske variabler for

oppfattet destinasjonsimage bli undersekt nermere.

2.3.1 Betydning av erfaring

“En tjeneste er enhver handling eller ytelse, som en part kan tilby en annen part, og som for
stor del er immateriell og ikke forer til at noen eier noe” (Kotler 2005, s. 382). En tjeneste
skiller seg dermed ut fra et produkt, som er en materiell gjenstand, og hvor det er mulig 4 vite
noe om kvaliteten pa forhind (Kotler, 2005). Det er derfor usikkerhet knyttet til tjenester.
Denne usikkerheten kan fore til at kunder er skeptiske for kjop. En reise kan defineres som en

tjeneste — folgelig betyr det at turister ikke med sikkerhet kan forutse kvaliteten pd forhand.

Turister m4 forlate sitt daglige miljo til en geografisk fjern plass for & konsumere tjenesten
(Kim, Lehto & Morrison, 2007). Beslutningsprosess og konsumering er dermed separert 1 tid
og plass. Werther & Klein (1999) papekte at disse distansene kan overkommes ved
informasjon om destinasjonen (gjengitt av Kim, Lehto & Morrison, 2007). Turister benytter
seg derfor av informasjonskilder for & redusere usikkerheten knyttet til tjenester for de legger

ut pa reise.

Informasjonskilder er en faktor som pévirker individets persepsjon og evaluering (Beerli &
Martin, 2004a). Vi skiller mellom interne og eksterne informasjonskilder. Interne kilder er
individets langtidsminne av valgt destinasjon. Nér de interne kildene ikke gir tilstrekkelig
informasjon om destinasjonen, vil individet sgke etter eksterne kilder (Kim, Lehto &
Morrison, 2007). Den eksterne informasjonen vil da oppnés fra andre informasjonskilder som

venner, familie og medier.

Phelps (1986) skilte mellom sekundert og primart image. Det sekundare imaget vil formes
for individet reiser til destinasjonen, og vare et resultat av organiske, induserte og selvstyrte
kilder. Forst nar individet har besgkt destinasjonen, vil det ha et primert image av
destinasjonen (gjengitt av Beerli & Martin, 2004a). Det primare imaget betyr at oppfattet

image av destinasjonen kan endres som folge av opphold pa destinasjonen. Endring av
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oppfattet image skyldes at individet har en tendens til & vektlegge tidligere erfaringer mer enn
sekundere kilder. Kjennskap til destinasjon, antall besok og lengde pd opphold pavirker
oppfattet destinasjonsimage (Beerli & Martin, 2004a).

Forestillinger kan verifiseres, forbedres eller endres som folge av erfaring med destinasjonen
(Huijbens, 2011). Nér turister oppholder seg lengre pd en destinasjon, virker oppfattet image a
vare mer riktig 1 forhold til reelle funksjoner ved destinasjonen (Tasci & Gartner, 2007).
Fakeye & Crompton (1991) rapporterte om forskjeller i oppfattet image mellom
forstegangsbesagkende og returnerende turister. Jenkins (1999) papeker at imaget til

returnerende turister har en tendens til & veere mer realistisk, kompleks og differensiert.

Tidligere forbrukere behandler informasjon og danner sine vurderinger pa en annen méte enn
forstegangskjopere. Nar de sgker etter ny informasjon, er den av mer praktisk natur 1 stedet
for holistiske og folelsesmessige funksjoner. Pa grunn av erfaring med destinasjonen, vil

symbolske funksjoner ha svakere virkning (Beerli, Meneses & Gil, 2007).

Med utgangspunkt i teori foreslas det at returnerende turister (flere enn ett besok til
destinasjonen) oppfatter et annet destinasjonsimage enn forstegangsbesekende. Returnerende
turister vil enklere kunne diskriminere mellom assosiasjoner for destinasjonen, som folge av

erfaring med destinasjonen.

HI: Erfaring har en effekt pd turisters oppfattede destinasjonsimage.

2.3.2 Betydning av geografisk distanse

Geografisk distanse kan defineres som “kilometric distance that separates two units in
geographical space” (Torre & Rallet 2005, s. 49). Distansen kan ha negativ eller positiv
effekt, alt etter individuelle kjennetegn (Nicolau, 2008). Baxter (1979) viste til at selve reisen
kan vere tilfredsstillende, og at lengre reiser derfor kan foretrekkes. Andre har papekt at

friksjon vil gke 1 likhet med distansen (Harrison-Hill, 2001).

Leiper (1979) definerte at turisme fra et geografisk perspektiv bestér av tre komponenter:
opprinnelsen til turistene, destinasjonen og rutene 1 mellom (gjengitt av Li, Wu & Cai, 2008).

De tre komponentene sier noe om at distansen som eksisterer mellom turistens hjemland og

Masteroppgave, hasten 2015 11



destinasjonen er av betydning. Vi kan skille mellom faktisk og kognitiv distanse. Kognitiv
distanse kan defineres som “a mental representation of actual distance molded by an
individual’s social, cultural, and general life experiences” (Ankomah & Crompton 1992,

s. 324). Det betyr at den mentale representasjonen vil vaere subjektiv. Kognitiv distanse kan
vare en bedre indikator enn faktisk distanse for & forklare hvorfor individer foretrekker

enkelte destinasjoner (Harrison-Hill, 2001).

Den geografiske distansen kan medfere distanseeffekter. Det er vanskelig & si om det er
transportkostnadene alene eller ssmmen med fremmedhet som star bak distanseeftekter,
ettersom begge oker med den geografiske distansen (Kim, Lehto & Morrison, 2007).
Distanseeffekter ma derfor ses i sammenheng med usikkerhet. Den geografiske distansen kan
ha negativ innvirkning pa turisters intensjon om a besgke destinasjonen (Ng, Lee & Soutar,
2007). Crouch (1994) hevder dette skyldes at tid, kostnader og psykiske barrierer for a reise
til destinasjonen ogsa eker (gjengitt av Ng, Lee & Soutar, 2007).

Hunt (1973) foreslo at distanse ville spille en viktig rolle for dannelse av image. Turister naert
destinasjonen ville enklere kunne differensiere omradet enn de som var bosatt lengre unna
(gjengitt av Crompton, 1979). Dette kan forklares ved at kulturelle ulikheter sammen med den
geografiske distansen kan skape variasjoner 1 kunnskap om en destinasjon (Prebensen, 2007).
Store kulturelle forskjeller kan gi inntrykk av at den geografiske distansen er sterre enn den
egentlig er (Bruwer, 2000). Land er antatt & representere ulike kulturelle faktorer, dermed vil
turister fra ulike land vil ha ulik persepsjon av turistdestinasjoner (San Martin & Del Bosque,

2008).

Flere forskere har studert distanse i forbindelse med dens effekt pd kjennskap til
destinasjonen. Dette til tross for at forbedringer i transport- og kommunikasjonsteknologi har
redusert ulemper som oppstar som felge av distanse (Hakanson & Ambos, 2010). Flere
studier har avdekket imageforskjeller som folge av geografisk distanse (Beerli & Martin,
2004a; Chen & Kerstetter, 1999). Land som grenser til hverandre, slik som Norge og Sverige,
antas 4 enten ha like preferanser eller vaere mer imegtekommende til andre preferanser (Blum

& Goldfarb, 2006).
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Med utgangspunkt i teori foreslas det at geografisk opprinnelse vil kunne pavirke oppfattet
destinasjonsimage. Sterre geografisk distanse vil gjere det vanskeligere for turisten & skille

mellom reelle og imaginzre assosiasjoner av destinasjonen.

H2: Geografisk distanse har en effekt pd turisters oppfattede destinasjonsimage.

2.3.3 Betydning av kulturell distanse

”Culture has been defined in a number of ways, but most simply, as the learned and shared
behavior of a community of interacting human beings” (Useem, Useem & Donoghue 1963,
s. 169). Kultur er noe som deles av en gruppe som er i sosial interaksjon med hverandre.
Verdier blir overfort fra et individ til andre medlemmer 1 gruppen, og kultur gar fra

generasjon til generasjon (Hollensen, 2014).

Hofstede (1983) definerte kultur som kollektiv ”mental programmering”. Det er hva som
binder medlemmene av en gruppe sammen, og som samtidig skiller de fra en annen gruppe.
Den sosiale interaksjonen bidrar til at medlemmene utvikler et felles tankesett for hva som er
riktig oppfersel 1 et bestemt samfunn. Nasjonal kultur fungerer som en retningslinje for
hvordan individer skal overleve effektivt i samfunnet, og denne retningslinjen har individer

leert helt siden barndommen (Ng, Lee & Soutar, 2007).

Kulturell distanse defineres nér kulturelle verdier 1 et land er forskjellige fra verdiene 1 et
annet land. For turisten vil den kulturelle distansen vere ulikheter mellom eget hjemlands
kulturelle verdier og kulturelle verdier ved destinasjonen. Humington (1993, 1997) hevdet at
forskjeller mellom kulturer er, og forblir den mektigste kraften til 4 splitte den menneskelige
rasen (gjengitt av Ronen & Shenkar, 2013). Egen kultur blir fortrinnsvis oppfattet som
normen, og andre kulturer er ukjente. Det kan imidlertid ogsé vare motsatt — andre kulturer

blir beskrevet som positiv, mens eget samfunn har mangler (Isleifsson, 2011).

Ved lav kulturell distanse, vil turister oppfatte lavere risiko (San Martin & Del Bosque, 2008).
Det antas at lavere oppfattet risiko bidrar til at turister enklere kan innhente informasjon om
destinasjonen. P4 den andre siden, vil hayere oppfattet risiko gjere det vanskeligere a
innhente informasjon om destinasjonen. Tankegangen bak hypotesen er at kulturell distanse

bidrar til oppfattet destinasjonsimage.
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H3: Kulturell distanse har en effekt pad turisters oppfattede destinasjonsimage.

2.3.4 Betydning av demografiske variabler

”Med demografi forstar vi en tallmessig og mdalbar beskrivelse av en populasjons
sammensetning (...)" (Ellingsen 2013, s. 258). Eksempler pa demografiske variabler er kjonn,
alder, inntektsniva og familiesituasjon (Ellingsen, 2013). De fleste undersekelser om
imagedannelse har innarbeidet demografiske variabler som mulige faktorer som kan pavirke

persepsjon av destinasjon (Baloglu & McCleary, 1999).

Kjonn

At menn og kvinner er ulike er universelt kjent. For eksempel er det ulikheter 1 hvordan ulike
kjonn foretar informasjonssgk. Menn har en tendens til & ikke behandle all tilgjengelig
informasjon, og i sterre grad stette seg pa egne meninger. Kvinner bearbeider derimot all
tilgjengelig informasjon (Kim, Lehto & Morrison, 2007). De ulike matene & foreta

informasjonssek kan ha betydning for persepsjon av reisemal.

Det antas at informasjonssgk spiller en rolle for oppfattet destinasjonsimage. Siden kvinner og
menn foretar ulike informasjonssek, vil det falgelig eksistere ulikheter 1 oppfattet

destinasjonsimage blant kjenn.

H4: Kjonn har en effekt pa turisters oppfattede destinasjonsimage.

Alder og utdanningsniva
Det foreslés at oppfattet destinasjonsimage varierer som folge av individets alder eller
utdanningsniva. Faktorene kan pévirke individets kognitive evaluering av stimuli, og dermed

pavirke deres persepsjon av destinasjonen (Beerli & Martin, 2004b).

I dagens samfunn markedsferes destinasjoner 1 stor grad over internett. Bruk av internett
varierer med alderen, noe som kan gi utslag pa oppfattet destinasjonsimage. Den yngre
generasjonen er flittigere brukere av internett. Det forventes likevel at alder bidrar til & utvikle

kognitiv evaluering, og at turister med hey alder kan ha reist mer.
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H5: Alder har en effekt pa turisters oppfattede destinasjonsimage.

Utdannelse bidrar til & utvikle kognitiv evaluering, noe som gir bedre forutsetninger for &
oppfatte destinasjonsimage. Det antas at turister med universitetsutdannelse vil vare mer

bevisste pa reelle funksjoner ved destinasjonen.

H6: Utdanning har en effekt pa turisters oppfattede destinasjonsimage.

2.4 Oppsummering og forskningsmodell

I de foregdende delkapitlene er teori blitt redegjort for, der formdlet var & danne et teoretisk

rammeverk som skal kunne brukes ved drefting i analysekapittelet.

Innledningsvis ble det presentert teori for persepsjon og faktorer som ulikt pavirker individers
tolkning av virkeligheten. Denne variabelen 1 tolkning skyldes at individet selv styrer hva det
vil tillegge oppmerksomhet, og dets selektive hukommelse og fordreining av informasjon.

Destinasjonsimaget vil i stor grad vare avgjerende for valg av reisemal.

Videre var fokuset pé turisters erfaring av destinasjonen, og om denne erfaringen kunne
pavirke individers oppfattede image. Deretter foreslas det at turisters evne til & oppfatte
destinasjonsimaget svekkes ved geografisk distanse. Dette skyldes oppstétt usikkerhet ved
distanse. Likesa kan kulturelle ulikheter fore til at distansen oppleves som storre enn den er.

Avslutningsvis foreslas det at demografiske variabler kan ha innvirkning péd oppfattet image.

Det teoretiske grunnlaget skal bidra til 4 besvare forskningsspersmalet:
”Hvilket image oppfatter tilreisende turister av Nord-Norge som reisemdl, og hvilke forhold

bidrar til a forklare variasjoner i oppfattet image?”

Folgende forskningsmodell foreslas for & illustrere sammenheng mellom forhold og oppfattet

destinasjonsimage:
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Erfaring

Geografisk distanse

Oppflattet
destinasjonsimage

Kulturell distanse

Demografiske
variabler

Figur 2. Forskningsmodell

Forskningsmodellen beskriver forholdet mellom de uavhengige variablene erfaring,
geografisk distanse, kulturell distanse og demografiske variabler, og den avhengige variabelen
oppfattet destinasjonsimage. Det er grunn til & anta at det kan veere samvariasjon mellom
geografisk distanse og kulturell distanse siden de er nert beslektet. Dette vil bli diskutert

senere.
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3.0 Metode

Metodekapitlet redegjor for hvilken forskningsmetode som er tatt 1 bruk for & besvare
forskningsspersmal og tilherende hypoteser. Det er benyttet sekundare data i underseokelsen,
og det er 1 dette kapittelet foretatt en vurdering av disse. Karakteristikker for utvalget er
presentert. Videre er det gitt en beskrivelse av mélingene til den avhengige variabelen og de

uavhengige variablene. Til slutt er det foretatt en vurdering av undersgkelsens kvalitet.

3.1 Valg av metode

”Metodelceren dreier seg om hvordan vi skal gd fram for sa langt som mulig a undersoke om
vdre antakelser er i overensstemmelse med virkeligheten eller ikke” (Johannessen,

Kristoffersen og Tufte 2011, s. 33).

Metode er en bestemt vei som forskeren velger for a nd malet sitt. I metodelaren skilles det
mellom kvantitativ og kvalitativ metode. Kvalitativ tilneerming egner seg nér forskeren ensker
a gd 1 dybden av et tema, mens kvantitativ tilnaerming brukes nar hensikten er & kartlegge
utbredelse. De valgte metodene vil avgjere hvordan data skal samles inn og tar 1 bruk
henholdsvis intervju og sperreundersgkelser som innsamlingsmetode. Intervju genererer data i
form av tekst, mens sperreundersgkelser genererer tallbaserte data (Johannessen,

Kristoffersen og Tufte, 2011).

I denne oppgaven er det benyttet kvantitativ metode. Kvantitativ metode brukes nar hensikten
er 4 samle inn data fra mange individer pa kort tid og kartlegge utbredelse. Metoden kan
benyttes for a4 underseke arsakssammenhenger (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2011).
Kvantitativ metode vil resultere 1 store mengder data. Disse dataene forseker forskeren a

forstd og identifisere monstre 1 ved statistiske analyser (Easterby-Smith m.fl., 2012).

3.2 Forskningsdesign

Et forskningsdesign handler om & organisere forskningen slik at forskeren mest sannsynligvis
finner svar til forskningsspersmaélet (Easterby-Smith m.fl., 2012). Det er benyttet et

deskriptivt forskningsdesign, da undersegkelsen tar utgangspunkt 1 & beskrive situasjonen for et
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bestemt omrdde. Deskriptiv design brukes nar forskeren allerede har en grunnleggende
forstaelse av forskningsspersmaélet og ensker & underseke sammenhengen mellom variabeler

(Gripsrud & Olsson, 2000).

Det er utfort en slutningsundersekelse for 4 undersgke forhold mellom avhengig variabel og
uavhengige variabler. Slutningsundersgkelser gér inn under intern realisme ontologi, noe som
kjennetegnes ved at virkeligheten er avhengig av observater. Sekundaere data er benyttet for &

teste foreslatte hypoteser (Easterby-Smith m.fl., 2012).

3.3 Sperreundersokelse og datainnsamling

I denne oppgaven er det benyttet sekundardata fra en sperreundersegkelse utfort pa Nordkapp
12013. Sperreundersekelsen er en del av et forskningsprosjekt som er finansiert gjennom
Norsk Forskningsrdd, og er blitt gjennomfert av Universitetet 1 Nordland. Undersekelsen kan
defineres som en tverrsnittsundersekelse da det gir et gyeblikksbilde av turisters persepsjon av

Nord-Norge.

Sekundzrdata kan defineres som data som ikke er samlet inn direkte av forskeren selv
(Easterby-Smith m.fl., 2012). Fordelen med & benytte sekundare data i denne undersekelsen,
er at sperreundersgkelsen har blitt utfert av forskere med erfaring fra fagfeltet.
Sperreundersekelsen ble utfort 1 2013, og det er grunn til & tro at data fremdeles er gyldig.
Sekundardata ble vurdert som mest hensiktsmessig som folge av tidsbegrensning og

kostnadsbesparelse.

Totalt bestar sperreundersgkelsen av 69 spersmal. Forste del av undersgkelsen samler inn
informasjon om respondenten, mens andre del av undersgkelsen forseker 4 kartlegge
respondentens meninger. Respondenter er mer villige til & fylle ut sperreskjema med presist
formulerte spersmél og svar, og nar en oversiktlig layout foreligger (Johannessen,
Kristoffersen og Tufte, 2011). Med for mange spersmal vil de faerreste respondentene vere
villige til & fylle ut hele sperreundersekelsen. I dette tilfellet er det tre sider med totalt 69
spersmél, kombinert med en oversiktlig layout, og séledes er det lagt til rette for at flere

respondenter vil gnske 4 fylle ut sperreundersekelsen.
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Sperreskjemaet er pre-strukturert, det vil si at det har fastsatte spersmal og svaralternativer.
Unntaket er ved utfylling av land, morsmal og fedselsar samt antall dager/ganger turisten har
oppholdt seg 1 Nord-Norge, hvor dpent svar er benyttet. Undersekelsen er utformet slik at
forskeren kan skille mellom bosatt land, kjenn, alder og utdannelse. Siden det ikke er jeg som
har utarbeidet sperreundersekelsen, har jeg valgt a trekke ut de spersmalene som er relevante

for min oppgave. Disse spersmaélene er lagt ved som vedlegg 1.

Sperreundersekelsen ble utfort pa Nordkapp, kjent som Europas nordligste punkt. Det er en
populeer attraksjon og dermed er stedet egnet til & holde sperreundersekelsen. Nordkapp
tiltrekker seg mange turister hvert r, og om sommeren er det gode muligheter for & oppna et
stort utvalg. Siden undersgkelsen er utfert pd Nordkapp, indikerer det at respondentene hadde

en viss erfaring med Nord-Norge pa forhénd.

Sperreundersokelse kan vare gkonomisk a foreta, da det gir store mengder data til lave
kostnader og liten tidsbruk. Det er ogsé enklere & arrangere siden sperreundersekelsen er delt
ut uoppfordret og uten & vere annonsert pd forhand. Prekodet svar legger opp til
standardisering, som vil gjere det enklere & sammenligne svar. Det effektiviserer ogsa
undersekelsen ettersom respondenten ikke trenger & tenke for & utrykke sine ideer, men
simpelthen markere for oppgitte alternativer som gjelder for han eller hun. Sperreskjema
kjennetegnes ved distanse til respondenten og det unngas at forskeren har en effekt pa

datainnsamlingen (Denscombe, 2007).

Ulemper ved sperreundersgkelsen er at prekodet svar kan vere frustrerende, og oppleves som
en slags “tvangstreye” for respondenten. Forskeren vil ikke fange opp informasjon utenom
oppgitte spersmal og svar (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2011). Restriksjonen kan
bidra til at respondenten ikke ensker a fylle ut resten av sperreundersekelsen. Skjevheter i
funn kan oppsté siden forskningen kan styres i den retningen som forskeren ensker & studere, i
stedet for respondenters sin mate & se verden pa. Forskeren har liten mulighet til & sjekke om
det er noen sannhet i oppgitte svar ettersom svar er gitt fra distanse. En sperreundersokelse

kan ogsa gi ikke komplette og darlig utfylte svar (Denscombe, 2007).
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3.4 Variablers maleniva

Mialenivaet gir oss en forstaelse av forholdet mellom variablene. Det er vanlig & operere med
fire ulike maleniva for variabler, her rangert fra laveste til hoyeste maleniva (Gripsrud og

Olsson, 2000):

1. Nominalniva

Nominalniva er det laveste malenivdet og det nivaet som gir oss minst informasjon. Nivaet
blir ofte kalt kategoriniva, og viser til at variablene deles inn 1 kategorier. Her er det ikke
mulig & si om det ene alternativet er ”bedre” enn det andre alternativet. Kjonn er et eksempel

pa nominalniva.

2. Ordinalniva

Ved ordinalniva gir det mening & rangere verdiene. Verdiene kan ordnes 1 stigende
rekkefolge, men det er ikke mulig & si noe om avstanden mellom verdiene. Et eksempel er &
skille mellom ingen heyere utdanning, universitetsutdannelse lavere grad og

universitetsutdannelse hoyere grad.

3. Intervallniva
Intervallniva kan 1 likhet med ordinalniva rangeres, 1 tillegg er det mulig & si noe om
avstanden pa verdiene. Her er avstanden mellom verdiene konstant, men det finnes ikke et

opplagt nullpunkt. For eksempel ved rangering av arstall og temperaturer.

4. Forholdstallsniva

Forholdstallsniva er det hoyeste malenivaet og det som gir oss mest utfyllende informasjon.
Forholdstallsnivé skiller seg fra intervallnivd ved at det ogsa eksisterer et naturlig nullpunkt, 1
tillegg til at intervallet mellom variablene er kjent. Nullpunktet gjor at det er meningsfullt &

sammenligne forholdet mellom verdiene. Et godt eksempel er alder.

3.5 Utvalg

Vi skiller mellom populasjon og utvalg. I denne undersgkelsen er populasjonen alle turister
som befinner seg 1 Nord-Norge. Siden forskeren ikke har mulighet til & samle inn data fra hele

populasjonen, vil det foretas et utvalg blant turistene som ferierer i Nord-Norge. Utvalget er
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kun en del av alle turistene som reiser til Nord-Norge. Det vil derfor alltid vare noe
usikkerhet knyttet til et utvalg, men denne risikoen kan begrenses ved & ha et sterre utvalg

(Easterby-Smith m.fl., 2012).

Utvalgssterrelsen fra sperreundersekelsen bestod av n=822. Dette er turister som alle har
befunnet seg pd Nordkapp. Undersegkelsen har funnet sted pa ulike dager, men pa samme
plass. Det er gjort et stratifisert utvalg blant turistene pa Nordkapp. Et stratifisert utvalg
brukes ndr forskeren ensker & sikre en viss representasjon av spesielle grupper. Populasjonen
deles da inn 1 ulike strata, 1 dette tilfellet er land ulike strata (Easterby-Smith m.fl., 2012). Fer
undersekelsen var det et enske om minst 50 respondenter 1 hver strata. Dette er oppnadd for
de aller fleste landene. Osterrike, Russland og Japan med henholdsvis 49, 42 og 42
respondenter oppfyller ikke dette kravet. Land med faerre enn 40 respondenter ble utelukket

fra undersekelsen, noe som reduserte benyttet utvalgssterrelse til n=803.

I tabell 1 vil karakteristikker for utvalget presenteres. Det er gyldig prosent som fremstilles,
og det oppgis antall respondenter som har svart pa spersmaélet. Av kjenn er det et knapt
flertall av menn som har deltatt 1 undersegkelsen. Utvalget er fordelt pd 48,1 % kvinner og 51,9
% menn. Den yngste personen som har deltatt 1 undersekelsen er 13 &r, mens den eldste
personen er 86 ar. Gjennomsnittsalderen ligger pd 56 ar. Til sammen bestar utvalget av
respondenter fra 15 ulike land. Majoriteten av turistene i Nord-Norge kommer fra land 1
Europa, men de kommer ogsé fra land utenfor Europa som Japan, USA og Canada. Tyskland
og UK star for hayeste andel av respondenter med henholdsvis 10,5 % og 10,3 %.
Flesteparten av respondentene, 65,9 %, oppgir at de aldri har besekt Nord-Norge tidligere.
51,7 % av respondentene har oppgitt at de har enten lavere eller hoyere grad av
universitetsutdannelse. Det betyr at flertallet av turistene har en form for

universitetsutdannelse.

Tabell 1. Karakteristikker for utvalg

Variabler

Kjonn (n=765) %
Kvinne 48.1
Mann 51.9
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Alder (n=782)

Minimum 13 ar
Gjennomsnitt 56 ar
Maksimum 86 ar
Utdannelse (n=775) %
Ikke heyere utdannelse/universitet 48.3
Universitetsutdannelse lavere grad 25.0
eller tilsvarende
Universitetsutdannelse hoyere grad 26.7
eller over
Land bosatt (n=803) %
Norge 6.8
Sverige 6.5
Danmark 7.1
UK 10.3
Nederland 6.8
Tyskland 10.5
Osterrike 6.1
Sveits 6.8
Frankrike 6.4
Italia 7.2
Spania 7.1
USA/Canada 7.8
Russland 5.2
Japan 5.2
Besokt Nord-Norge tidligere (n= 780) %
Ja 34.1
Nei 65.9
3.6 Miling

Her vil de ulike variablene i analysen presenteres. Variablene i denne oppgaven kan deles inn

i folgende to grupper: avhengig og uavhengige variabler. Malet med undersekelsen er & si noe

om sammenhengen mellom den avhengige variabelen og de uavhengige variablene.

Masteroppgave, hosten 2015

22



3.6.1 Avhengig variabel

I denne undersekelsen er assosiasjoner om Nord-Norge den avhengige variabelen.
Sperreundersekelsen har foreslatt 17 ulike assosiasjoner som turister muligens har av
Nord-Norge. De fleste av de foreslatte assosiasjoner er tiltenkt som realistiske for & beskrive
destinasjonen: (1) folk 1 harmoni med naturen, (2) arktis, (3) uberert natur, (4) sne og is,

(5) midnattssol, (8) samer, (9) Lofoten, (10) oljeindustri, (12) motsetning til Ser-Norge,

(13) reinsdyr, (14) nordlys, (15) motsetning til Europa, (16) de store polarforskerne og

(17) Nordsjeen. Assosiasjonene 6, 7 og 11 (isbjern, Nordpolen og eskimoer) er derimot regnet
som urealistiske assosiasjoner. Det skyldes at disse assosiasjonene ikke stemmer overens med

reelle funksjoner ved destinasjonen Nord-Norge.

Som tidligere nevnt vil turisters forestillinger av et sted vaere preget av bade reelle og
imaginare aspekter (Till, 2003). Dermed er sammensetningen av assosiasjoner godt egnet til &
male turisters forestillinger om destinasjonen Nord-Norge. De 17 ulike assosiasjonene vil

presenteres 1 tabellen nedenfor.

Tabell 2. Assosiasjoner om Nord-Norge

1. Folk 1 harmoni med naturen 10. Oljeindustri

2. Arktis 11. Eskimoer

3. Uberert natur 12. Motsetning til Ser-Norge
4. Sne og is 13. Reinsdyr

5. Midnattssol 14. Nordlys

6. Isbjerner 15. Motsetning til Europa

7. Nordpolen 16. De store polarforskerne
8. Samer 17. Nordsjeen

9. Lofoten

Folgende sparsmal fra sperreskjema benyttes for & vurdere turisters oppfattede assosiasjoner:
"I hvilken grad oppfatter du at hvert av de folgende ordene gir deg assosiasjoner om Nord-
Norge? ”. Respondenten blir presentert svaralternativene: ”Ja” eller ”Nei”, der forstnevnte
representerer sterk assosiasjon og sistnevnte representerer svak eller ingen assosiasjon.
Spersmélet er noe uheldig formulert, da oppgitte svaralternativer ikke er en gradering. Det

oppleves heller ikke riktig at et negativt ladet ord, ”Nei”, benyttes til & indikere svak
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assosiasjon. Det er ogsa en vesentlig forskjell pd svak og ingen assosiasjon, og det vil vaere
vanskelig & vite hva turister mener nar de huker av for ”Nei”. Videre kan det argumenteres for
at svaralternativene "Ja” og ”Nei” 1 stedet burde reflektere at turisten enten har felgende

assosiasjon eller ikke av destinasjonen.

Dolnicar & Grun (2013) anbefalte at bruken av ”forced choice binary”-format gkes, noe
denne sperreundersgkelsen har gjort. Fordelen med dette formatet er at det tvinger
respondenter 4 svare pa alle assosiasjonene, er raskere & fylle ut enn multikategori og er det
mest stabile 1 malinger (Dolnicar & Grun, 2013). Ulempen med formatet og bruk av dikotome
variabler, er at det legger begrensninger for hvilke analysemetoder som kan tas 1 bruk

(Johannessen, Kristoffersen & Tufte, 2011).

Eventuelt kunne det veert tatt 1 bruk et “pick any”-format eller en likert-skala. I et ’pick any”-
format blir alle assosiasjonene presentert for respondenten, som deretter ma markere av for
hvilke assosiasjoner han eller hun mener er en passende beskrivelse av destinasjonen. Dette
formatet er mest brukt i tidligere undersegkelser av destinasjonsimage. I likhet med “forced
choice binary”-format, er ogséd ”pick any”’-format raskere a fylle ut enn multikategori.
Ulempen med dette formatet er at det tillater respondenter & unnga og svare pa spersmal, som
kan lede til feerre assosiasjoner og dermed misledende resultater. Likert-skala er typisk en
holdningsskala, for eksempel fra helt uenig til helt enig. Denne skalaen tar lengre tid & fylle ut

og yter ikke bra pa streng stabilitetsmal (Dolnicar & Grun, 2013).

Undersokelsen har foreslétt 17 ulike assosiasjoner som respondenter kan ha av destinasjonen,
og gir ikke mulighet til & oppgi andre assosiasjoner. Fordelen med fastsatte alternativer er at
det forenkler sammenligning. Ulempen er imidlertid at det kan styre undersekelsen 1 en
bestemt retning etter hva forskeren ensker a undersgke (Denscombe, 2007). Det kan hende at

turister har en annen mate a se verden pa, og at forskeren gar glipp av nyttig informasjon.

3.6.2 Uavhengige variabler

De seks uavhengige variablene vil presenteres nedenfor, samt hvilke spersmal fra
sporreundersgkelsen som benyttes for 4 male effekten av de uavhengige variablene. Til slutt

vil det veere en oppsummering av malenivaet til de uavhengige variablene.

Masteroppgave, hasten 2015 24



Erfaring
For a4 male effekten av erfaring, er spersmalet ”Hvor mange ganger har du besokt Nord-
Norge for denne feriereisen? ” benyttet. Det er et dpent spersméal hvor respondentene ma

skrive inn antall ganger destinasjonen Nord-Norge er besokt.

Antall besgk til destinasjonen Nord-Norge er kodet om til:
* Aldri besgkt destinasjonen tidligere

* Besokt destinasjon tidligere (en eller flere ganger)

Arsaken til omkodingen er for 4 skille mellom ferstegangsbesgkende og returnerende turister.

Geografisk distanse
Turisters geografiske distanse méles med folgende spersmal: Hvilket land bor du i fast?”.

Geografisk distanse kan defineres som kilometrisk distanse som skiller to geografiske

omrader (Torre & Rallet, 2005). Oppgitte land benyttes til & male distansen mellom turisters

bosatte land og Nord-Norge.

Geografisk distanse

Japan
USA/CAN
Spania
Italia
Sveits
Frankrike
@sterrike
UK

Land

Nederland
Tyskland
Russland
Danmark

Sverige

Norge

o
:
Qo
:

3000 4000 5000 6000 7000 8000

Avstand i km

Figur 3. Geografisk distanse mellom Nord-Norge og bosatt land
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Figuren ovenfor viser land 1 undersegkelsen rangert fra fjernt til naert. Distansen (i antall
kilometer) er malt i luftlinje ved hjelp av no.avstand.org. Det er tatt utgangspunkt i den
geografiske opprinnelsen (hovedstaten i landet) til respondentene i undersegkelsen, som blir
malt opp mot Tromse siden byen ligger midt i Nord-Norge. Turister fra de skandinaviske

landene har kortest reiselengde. Japan og USA/Canada har lengst reiselengde.

Kulturell distanse

Kulturell distanse males med folgende spersmal: ”Hovedmorsmal”. Kulturell distanse er ikke
nedvendigvis knyttet til nasjonale grenser. Mange land er multikulturelle, og dermed kan
spraklig distanse vere et bedre mal enn land pé kulturell distanse (Ng, Lee & Soutar, 2007).
Det er grunn til 4 tro at kulturen fra opprinnelseslandet er mest gjeldende selv om

respondenten bor i et annet land. Svaralternativet er apent og morsmal ma oppgis.

Det var enskelig a ta 1 bruk rangering av kulturell distanse av land sett fra Norge. Det
eksisterer ikke, men det finnes derimot rangering av kulturell distanse for Sverige ved
Nordstrom & Vahle (1994). I denne rangeringen er det lavest kulturell distanse mellom Norge
og Sverige (Korneliussen & Blasius, 2008). Rangeringen til Nordstrom & Vahle (1994) ble
derfor omgjort til & gjelde Norge, slik gjort 1 Korneliussen & Blasius (2008).

Tabell 3. Kulturell distanse

Nordstrom & Vahle (1994) Modifisert liste for Norge

1. Norge 12. Frankrike 1. Norge 12. Italia
2. Danmark 13. Spania 2. Sverige 13. Russland
3. Finland 14. Australia 3. Danmark 14. Japan
4. Storbritannia 15. Italia 4. UK

5. Vest-Tyskland 16. Portugal 5. Tyskland

6. Sveits 17. Japan 6. Sveits

7. Osterrike 18. Tyrkia 7. Osterrike

8. Nederland 19. Brasil 8. Nederland

9. USA 20. Mexico 9. USA/Canada

10. Canada 21. Argentina 10. Frankrike

11. Belgia 22. Chile 11. Spania
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Til venstre i tabellen ovenfor presenteres den opprinnelige rangeringen av kulturell distanse
sett fra Sverige, mens den modifiserte listen for Norge presenteres til hayre. Landene som
gjelder for undersekelsen er trukket ut og presentert i den modifiserte listen for Norge. Det
matte imidlertid foretas endringer da Russland ikke var en del av den opprinnelige
rangeringen. Russland ligger geografisk nert Norge, men det eksisterer likevel stor kulturell
distanse som felge av ulike politiske systemer (Korneliussen & Blasius, 2008). Det antas

derfor at riktig plassering for Russland blir mellom Italia og Japan.

Demografiske variabler

Alder
Alder males med folgende spersmal: "Fodselsar”
Svaralternativet er dpent og respondenten kunne fylle inn arstallet han eller hun er fodt.

Fadselsar er deretter kodet om til alder (2015 — fodselsér).

Kjonn
Kjonn méles med folgende sporsmaél: ”Kvinne” eller ”Mann”.

Her skulle respondenten huke av for gjeldende kjonn.

Utdanning

Utdanning males med folgende spersmal: ”Utdannelse”. 1 sporreskjemaet ble respondentene
presentert tre ulike utdanningsniva som de kunne huke av for. Dette var ingen
universitetsutdannelse, lavere grad av universitetsutdannelse og heyere grad av

universitetsutdannelse.

Utdanning er kodet om til:
* Ingen universitetsutdannelse

* Universitetsutdannelse (lavere eller hayere grad)

Arsaken til omkodingen av utdanningsniva er for 4 kunne skille mellom turister uten og med

universitetsutdannelse (lavere eller hoyere grad).

I tabellen nedenfor gis en oppsummering av malenivéet til de seks uavhengige variablene.
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Tabell 4. Variablers maleniva

Uavhengig variabel Maleniva

Erfaring Kategorisk/intervall-niva (dikotom variabel)
Geografisk distanse Forholdstallsniva

Kulturell distanse Ordinalniva

Alder Forholdstallsniva

Kjeonn Kategorisk/intervall-niva (dikotom variabel)
Utdanning Kategorisk/intervall-niva (dikotom variabel)

3.7 Presentasjon av analysemetoder

Her vil det veere en presentasjon av alle analysemetodene som er benyttet for & oppna en
bedre forstéelse av data. Analysene er gjennomfert ved bruk av dataprogrammet SPSS. Det er
et dataprogram som benyttes for & utfere statistisk analyse av kvantitative data (Johannessen,

2009).

3.7.1 Multidimensjonal skalering

Multidimensjonal skalering er en eksplorerende analysemetode og benyttes for & undersoke
likheter 1 data. Resultatet er en visuell presentasjon av strukturen pd data som kan vare
enklere & forstd. Avstanden mellom assosiasjonene 1 kartet reflekterer forskjellene mellom
assosiasjonene. Jo n@rmere assosiasjoner er i kartet, jo mer like er de. P4 samme mate vil
assosiasjoner som er svart ulike, ha stor avstand mellom seg. Forskeren ma vurdere om
dimensjonene er meningsfulle for & forklare data, og forseke & navngi dimensjonene (Borg &

Groenen, 1997).

3.7.2 Prinsipal komponentanalyse

En faktoranalyse benyttes for a identifisere menstre mellom variabler. Faktoranalysen hjelper
oss a forenkle data ved a redusere antall variabler. Et stort antall variabler reduseres til et

mindre antall hypotetiske variabler (Johannessen, 2009). Variabler som er sterkt korrelerte, er
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en indikasjon pa at det eksisterer et underliggende menster som forarsaker korrelasjonen

(Clausen & Eikemo, 2007).

Det finnes to ulike typer faktoranalyser i SPSS. Den mest vanlige er prinsipal
komponentanalyse (PCA). Den forutsetter imidlertid at det foreligger et lineart forhold
mellom variabler, og kan kun tolkes fornuftig om alle variablene er skalert ved det numeriske
nivéd (Linting m.fl., 2007). Numerisk vil si at det antas at avstanden mellom variablene er lik.
P& grunn av nevnte begrensinger til PCA, ble en kategorisk komponentanalyse (CATPCA)
utviklet. Denne analysen oppnar det samme malet for kategoriske variabler. Fordeler med den
kategoriske komponentanalysen er at analysen ikke antar at et lineart forhold foreligger og

tillater forskeren & velge maleniva (Linting & van der Kooij, 2012).

Miélenivaet pa sperreskjemaet bestemmer hvilken faktoranalyse 1 SPSS som egner seg.
Assosiasjonene om Nord-Norge er dikotome variabler. En dikotom variabel representerer et
viktig unntak da den kan legges pd det mélenivéet som enskes. Den kan behandles som om
den er numerisk (Midtbg, 2007). Nar alle variablene er dikotome, vil PCA gi samme utfall
som CATPCA. Det skyldes at transformasjon av dikotome variabler alltid er lineser (Van der

Kooij, 2008). Det er i denne oppgaven besluttet & benytte PCA for de dikotome variablene.

3.7.3 Multippel linezer regresjonsanalyse

Regresjonsanalyse brukes for & undersgke sammenhenger mellom en avhengig variabel og
uavhengige variabler. Multippel regresjonsanalyse vil si at flere enn en uavhengig variabel
benyttes. Forskeren har gjerne et enske om a fa et mer helhetlig bilde av hva som bidrar til &
forklare variasjonen til den avhengige variabelen (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2011).
I denne undersekelsen benyttes multippel linezer regresjonsanalyse for & vurdere foreslatte

hypoteser.

Linear regresjonsanalyse benyttes om den avhengige variabelen har et hoyt malenivd. En
avhengig variabel pd dikotom-, nominal- eller ordinalnivd med fa verdier oppfyller ikke dette
kravet (Johannessen, 2009). Komponentene fra prinsipal komponentanalyse er benyttet som

avhengig variabel. Assosiasjoner er sldtt sammen via compute variabel, som gir 0ss en
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gjennomsnittsverdi av utvalgte assosiasjoner. Den nye variabelen gér innenfor et numerisk

maleniva og dermed kan linear regresjonsanalyse benyttes.

3.8 Kvalitetssikring

Begrepene reliabilitet (pélitelighet) og validitet (gyldighet) brukes for & vurdere kvaliteten pa
undersgkelser (Gripsrud & Olsson, 2000).

Reliabilitet viser til dataens palitelighet. Her er det fokus péd hvilke data som benyttes,
hvordan de samles inn og bearbeides. Alle malinger vil kunne inneholde tilfeldige feil.

Om undersgkelsen repeteres under samme forhold og produserer samme svar, betyr det at
undersekelsen preges av fa tilfeldige feil. Det styrker reliabiliteten til undersekelsen
(Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2011). Det oppleves som positivt at
sperreundersgkelsen er utformet av noen med kjennskap til feltet, og at gjennomfering av
sperreundersgkelsen er utfort av et profesjonelt firma. Videre har datamaterialet tidligere vaert

benyttet i lignende studier, noe som styrker reliabiliteten.

Validitet gér pa undersekelsens gyldighet. Her mé forskeren vurdere om undersekelsen er lagt
opp slik at den maler det den skal. Vi skiller mellom intern og ekstern validitet. Intern
validitet vurderes etter om forskeren har oppnadd a inkludere alle variabler som kan pavirke
eksperimentet. I forhold til intern validitet, er det mulig at de uavhengige variablene ikke
fanger opp nok av oppfattet destinasjonsimage, og dermed svekker den indre validiteten.
Ekstern validitet henger sammen med muligheten til & generalisere (Gripsrud & Olsson,
2000). Utvalgssterrelsen er god, men utvalget er trukket etter bekvemmelighet, noe som betyr

at data ma tolkes med forsiktighet.

Med utgangspunkt i ovennevnte kommentarer, anses reliabilitet for & vaere god da
sperreundersgkelsen tidligere har vert benyttet 1 lignende studier. Validitet anses for & vere
noe svekket i denne undersekelsen da jeg ikke kan vaere sikker pa a ha kontrollert for alle

relevante variabler, og som folge av det ikke foreligger et representativt utvalg.
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4.0 Analyse og diskusjon

I dette kapittelet vil funn fra de ulike analysemetodene presenteres. Multidimensjonal
skalering bidrar med en oversikt over narhetsdata, og besvarer hvilket image av Nord-Norge
som oppfattes av tilreisende turister. Prinsipal komponentanalyse ble utfert for & gjenkjenne et
underliggende menster for assosiasjonene. Komponenter ble benyttet i en regresjonsanalyse
for a vurdere foreslatte hypoteser, og forteller oss noe om hvilke forhold som bidrar til &

forklare variasjoner 1 oppfattet destinasjonsimage.

4.1 Visuell presentasjon av assosiasjoner

Forst ble multidimensjonal skalering utfort for & fa en oversikt over hvordan de ulike
assosiasjonene fordeler seg utover et to-dimensjonalt kart. Som transformering av narhet er
det benyttet ordinal da kun rangering av data er viktig, og ikke de faktiske verdiene (Borg &
Groenen, 1997). Videre er untie tied observations valgt slik at variabler behandles som
kontinuerlige variabler, og band blir lest optimalt (IBM Knowledge Center, n.d.). Torgerson,
som regnes som den klassiske skaleringen, er benyttet som konfigurasjon. Her antas det at
ulikheter er avstand og koordinater finnes for & forklare dem. Avstand er skapt etter Euclidean

distance, som fremstiller avstand 1 en rett linje mellom to punkter (Borg & Groenen, 1997).

Et krav for analysen er at naerhetsdata og avstander i rommet har samme rangorden. I hvilken

grad dette er oppfylt, méles med stress-verdier som angir grad av tilpasning (Clausen, 2009).

Tabell 5. Kruskals tolkning av stressverdi

Stress1 Norm. raw stress Grad av tilpasning
0,20 0,04 Dérlig
0,10 0,01 Akseptabel
0,05 0,0025 God
0,025 0,0006 Utmerket
0,00 0,00 Perfekt

(Clausen 20009, s. 65)
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I tabellen ovenfor er Kruskals (1964) retningslinjer for stressverdier angitt. I denne
undersekelsen er stress1 = 0,09013 og normalized raw stress= 0,00812. Stressverdiene tilsier
at grad av tilpasning er akseptabel. En forutsetning for a tolke resultatene er at akseptabel grad

av tilpasning foreligger.
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Figur 4. Multidimensjonal skalering

I figuren ovenfor blir assosiasjonene for Nord-Norge presentert i1 et to-dimensjonalt kart.

Videre vil det ses nermere pa dimensjonenes betydning.

Dimensjon 1. Realistisk — Imaginzer

Dimensjon 1 fremstar som den viktigste dimensjonen, da det virker a vare et klart skille
mellom realistiske og imaginare assosiasjoner. Til venstre for origo i1 figuren er assosiasjoner
mer basert pa reelle funksjoner ved destinasjonen. Her finner vi assosiasjonene (1) folk 1
harmoni med naturen, (2) arktis, (3) uberert natur, (4) sne og is, (5) midnattssol, (8) samer, (9)

Lofoten, (13) reinsdyr, (14) nordlys og (15) motsetning til Europa. Samtlige assosiasjoner
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regnes for & vere reelle funksjoner ved destinasjonen. Videre ser vi at midnattssol, folk 1
harmoni med naturen og uberert natur er plassert tett inntil hverandre 1 kartet. Det vil si at de

regnes som ganske like bilder av destinasjonen.

Jo lengre mot hayre man beveger seg i1 figuren, jo mindre er assosiasjoner basert pa reelle
funksjoner ved destinasjonen. Til hagyre for origo i1 figuren finner vi assosiasjonene (6)
isbjern, (7) Nordpolen, (10) oljeindustri, (11) eskimoer, (12) motsetning til Ser-Norge, (16)
de store polarforskerne og (17) Nordsjeen. Det vil si at disse assosiasjonene regnes for 4 vere

imaginare.

Dimensjon 2. Naturbasert — Geografisk basert

Dimensjon 2 fremstir som mindre viktig, da skillet er mer uklart. Den virker & skille mellom
naturbaserte og geografisk baserte assosiasjoner. Nederst 1 figuren er assosiasjoner mer
knyttet til natur, blant annet assosiasjoner om klima og dyreliv. Totalt er det elleve
assosiasjoner som regnes for & vare naturbasert. Dette er assosiasjonene (1) folk 1 harmoni
med naturen, (2) arktis, (3), uberert natur, (4) sne og is, (5) midnattssol, (6) isbjern, (7)
Nordpolen, (11) eskimoer, (13) reinsdyr, (14) nordlys og (17) Nordsjeen.

@verst 1 figuren finner vi assosiasjoner som kan knyttes til et geografisk omréade. Totalt seks
assosiasjoner kan regnes for & vaere geografisk basert. Dette er assosiasjonene (8) samer, (9)
Lofoten, (10) oljeindustri, (12) motsetning til Ser-Norge, (15) motsetning til Europa og (16)

de store polarforskerne.

Arsaken til at dimensjon 2 sitt skille regnes som uklart, skyldes Nordsjeen sin plassering.
Nordsjeen passer inn blant andre naturbaserte assosiasjoner, men ville passet inn enda bedre
oppe til heyre for origo sammen med de andre industrielle assosiasjonene oljeindustri og de

store polarforskerne.

4.2 Gjenkjenning av underliggende meonster for assosiasjoner

Videre ble prinsipal komponentanalyse utfort for & underseoke om det fantes et underliggende

menster blant de oppgitte assosiasjonene for Nord-Norge.
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Forst ble Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) og Bartlett sferetest-verdier vurdert for & se om
variablene egnet seg til 4 utfore en komponentanalyse. KMO undersgker bivariate
korrelasjoner, altsd hvorvidt variablene méler det samme, og er et mél fra O til 1. I denne
undersekelsen er KMO-verdien 0.689. Dette er hgyere enn foreslétt verdi pa 0.6 for & kunne
gjore en tilstrekkelig faktoranalyse. Bartletts sferetest avgjer om matrisens korrelasjoner er
forskjellig fra null (Johannessen, 2009). I denne undersekelsen er p =.000. En
tilfredsstillende KMO-verdi kombinert med Bartletts test signifikant pa ,05-niva betyr at

faktoranalysen kan gds videre med.

Kun komponenter med en viss sterrelse beholdes (Johannessen, 2009). Som regel benyttes
Kaiser-kriteriet for 4 avgjere hvilke komponenter som er meningsfulle 4 ta vare pa. Kriteriet
tilsier at komponenter med en egenverdi over 1 ber beholdes (Clausen, 2009). En egenverdi

over 1 vil si at komponenten forklarer mer av variansen enn den enkelte variabelen.

Forst ble den uroterte komponentmatrisen undersekt. Her har seks komponenter en egenverdi

over 1, og mange av variablene lader pa de to ferste komponentene. Disse seks komponentene
forklarte til sammen 55, 65 % av variansen i1 de 17 originale variablene. Komponent 1 stod for
16,05 % av variansen, komponent 2 stod for 10,88 % av variansen, komponent 3 stod for 7,80
% av variansen, komponent 4 stod for 7,45 % av variansen, komponent 5 stod for 7,35 % og

komponent 6 stod for 6,13 % av variansen.

En urotert komponentmatrise kjennetegnes ved at forklart varians er maksimert for hver
komponent, med det resultat at matrisen sjelden kan tolkes meningsfullt (Clausen, 2009).
Derfor benyttes rotasjon for a lette tolkbarhet. I denne oppgaven er varimax benyttet. Da vil
variabler lade mest mulig pa en faktor og minst mulig pé de evrige faktorene, og et tydeligere

menster vil oppnds (Tabachnick & Fidell, 2007).

Ved rotasjon har den forklarte variansen for komponent 1 og 2 gétt noe ned, mens de
resterende komponentene har gkt sin forklarte varians. Vi ser ogsa en tydeligere struktur. Det
var enskelig & fjerne variabler med lave faktorladninger og som ladet pa flere komponenter.
Faktorladninger over 0.4 ble beholdt. Den primare ladningen ber vaere mer enn 0.2 hagyere
enn andre kryssladninger (Lessiter m.fl., 2001), noe som vektlegges 1 denne undersgkelsen.
Arktis hadde en lav faktorladning (.353) pa komponent 1, noe som var under kravet satt til

0.4. Sne og is kryssladet pa komponent 2 (.532) og komponent 3 (.407), mens samer
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kryssladet pa komponent 2 (.410) og komponent 5 (.555). Forskjellen mellom primarladning
og andre kryssladninger var mindre enn 0.2. Det ble derfor besluttet at arktis, sne og is og
samer skulle fjernes. Komponentanalysen ble deretter utfort pa nytt. I den nye roterte
komponentanalysen hadde Lofoten en lav faktorladning (.363), og ble besluttet fjernet da

faktorladningen var under kravet pa 0.4. Deretter ble komponentanalysen igjen utfert pa nytt.

Tabell 6. Rotert komponentmatrise

Komponenter

1 2 3 4 5
Folk i harmoni 172
med naturen
Uberert natur 192
Midnattssol 616
Isbjern 767
Nordpolen 792
Oljeindustri 794
Eskimoer 721
Motsetning til Ser- 781
Norge
Reinsdyr 310 .670
Nordlys .662
Motsetning til 71
Europa
De store 314 574 .309
polarforskerne
Nordsjeen 621
Forklart varians % 14,90 11,53 11,33 10,45 10,21
Akkumulert FK % 14,90 26,43 37,76 48,21 58,41

Til slutt stod man igjen med komponentmatrise som presentert 1 tabell 6. Den endelige roterte
komponentmatrisen bestod av fem komponenter etter vurderinger av faktorladninger var
foretatt. Totalt forklarte varians er okt til 58,41 %. Alle primarladninger ligger mellom 0.5 og

0.7, og kan dermed regnes som gode faktorladninger.
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Det ble gitt en betegnelse til de ulike komponentene basert pa det variablene har til felles.
Komponent 1 bestod av variablene isbjern, Nordpolen og eskimoer som kan navngis som
mytiske assosiasjoner. Komponent 2 bestod av variablene oljeindustri, de store polarforskerne
og Nordsjeen og hadde industri til felles. Komponent 3 bestod at variablene motsetning til
Ser-Norge og motsetning til Europa og har til felles at de forseker & sammenligne
destinasjonen Nord-Norge med et annet geografisk omrade. Komponent 4 bestod av
variablene midnattssol, reinsdyr og nordlys, og regnes som klisjeaktige assosiasjoner av
Nord-Norge. Den siste komponenten bestod av variablene folk i harmoni med naturen og
uberort natur, og hadde naturen til felles. De navngitte komponentene er presentert i tabellen

nedenfor:

Tabell 7. Navngitte komponenter

Komp. 1 Komp. 2 Komp. 3 Komp. 4 Komp. 5
Mytisk Industri Sammenligning Klisje Natur
[sbjern Oljeindustri Motsetning til Midnattssol  Folk i
Nordpolen De store Ser-Norge Reinsdyr harmoni med
Eskimoer polarforskerne  Motsetning til Nordlys naturen
Nordsjeen Europa Uberort natur

Det var enskelig a beholde kun primarladninger og unngé lavere ladninger fra assosiasjoner
som ladet mest med en annen komponent. For eksempel ladet reinsdyr primart pa komponent
4 (.670), men ogsa pa komponent 3 (.310). Det samme gjelder de store polarforskerne som
primart ladet pd komponent 2 (.574), men ogsa komponent 1 (.314) og komponent 3 (.309).
For 4 lykkes 1 & benytte kun primarladningene, ble variabler tilknyttet en komponent slatt
sammen via compute variable. Her ble gjennomsnittsverdien for variablene kalkulert.

Folgende formler ble tatt 1 bruk:

Mytisk = (isbjern + Nordpolen + eskimoer)/3

Industri = (oljeindustri + de store polarforskerne + Nordsjeen)/3
Sammenligning = (motsetning til Ser-Norge + motsetning til Europa)/2
Klisje = (midnattssol + reinsdyr + nordlys)/3

Natur = (folk 1 harmoni med naturen + uberert natur)/2
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4.3 Undersokelse av uavhengige variabler

Uavhengige variabler som er sterkt korrelerte, er et problem definert som multikollinearitet.
Det vil si at de uavhengige variablene 1 stor grad maler det samme fenomenet, noe som kan
fore til problemer ndr regresjonsanalyser skal utferes (Johannessen, 2009). Ved sterk intern

korrelasjon vil ikke regresjonsanalysen gi korrekte estimater for b-ene (Thrane, 2003).

Multikollinearitet vil gjenspeiles i lave toleranseverdier og hoye VIF-verdier (variance
inflation factor). Terskler for toleranse- og VIF-verdi er satt til henholdsvis .10 og 10. Om

disse tersklene brytes, vil multikollineariet eksistere (Hair m.fl., 2010).

Tabell 8. Kollinearitet statistikk

Kollinearitet statistikk

Toleranse VIF
Erfaring 942 1.062
Geografisk distanse 523 1.911
Kulturell distanse Sl4 1.946
Kjonn 989 1.011
Alder 924 1.082
Utdanning 936 1.069

Avhengig variabel: mytisk

Tabellen ovenfor viser at tersklene for toleranse- eller VIF-verdier ikke er brutt. Toleranse- og
VIF-verdier til geografisk distanse og kulturell distanse skiller seg ut fra resten, noe som tyder

pa at de uavhengige variablene er noe like.

Det ble ogsa utfert en korrelasjonsanalyse for & undersegke multikollinearitet, som finnes
vedlagt 1 appendiks. Hvis variabler er over Pearson r 0,7, eksisterer det multikollinearitet
(Johannessen, 2009). I denne undersekelsen oppstar den heyeste korrelasjonen mellom

geografisk distanse og kulturell distanse, der r er 0.641. Korrelasjonen er imidlertid under 0.7.

Med utgangspunkt 1 toleranseverdier, VIF-verdier og Pearson r kan vi konkludere med at

multikollinearitet er lav 1 denne undersgkelsen.
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4.4 Hypotesetesting

Regresjonsanalyse er benyttet for & fa en bedre forstielse av forholdet mellom den avhengige
variabelen og de uavhengige variablene. Forst vil funn fra regresjonsanalysen presenteres. For
a gjore det mer oversiktlig er de uavhengige variablene deretter diskutert en etter en. Det tas

utgangspunkt i funn og teorigrunnlag nér foreslatte hypoteser vurderes.

Den ustandardiserte regresjonskoeffisienten B angir sammenhengen mellom avhengig
variabel og uavhengige variabler. Tallet sier noe om hvor sterk sammenhengen er. For
eksempel indikerer et hoyt tall en sterk sammenheng. Videre sier fortegnet til B noe om
retningen til sammenhengen (Johannessen, 2009). En positiv B betyr at det eksisterer en

positiv sammenheng, mens det eksisterer en negativ sammenheng ved en negativ B.

Signifikansnivd angir 1 hvilken grad forskeren er villig til & avvise en riktig nullhypotese.
Toleranse for usikkerhet kan settes til 1, 5 eller 10 %. I denne oppgaven tas det utgangspunkt 1
,05-signifikansniva. Det vil si at det tolereres at nullhypotesen forkastes pa feil grunnlag 5 av
100 ganger. T-testen maler 1 hvilken grad utvalgsresultatet avviker fra det forventede
resultatet om nullhypotesen er riktig. Ved et signifikansniva pd ,05, vil t matte overstige +.1,96

for a forkaste nullhypotesen (Midtbg, 2007).

R, — ogsa kjent som r-square — er et mal for hvor mye av variasjonen 1 den avhengige

variabelen som skyldes de uavhengige variablene (Johannessen, 2009).

Tabell 9. Regresjonsanalyse for faktoren '"mytisk"

Variabel B T Sig.
Erfaring -.033 -1.123 262
Geografisk distanse 3.478E-5 3.000 .003
Kulturell distanse 012 2.441 015
Kjonn .099 3.658 .000
Alder .002 2.061 .040
Utdanning -.097 -3.495 .001
R,=.106
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Det eksisterer et negativt forhold mellom erfaring og faktoren mytisk (B=-.033, t=-1.123, p=
.262), men forholdet er ikke statistisk signifikant. Mellom geografisk distanse og faktoren
mytisk eksisterer det imidlertid et positivt forhold (B= 3.478E-5, t= 3.000, p=.003), som ogsa
er statistisk signifikant. Kulturell distanse har et positivt forhold til faktoren mytisk

(B=.012, t=2.441, p=.015), og forholdet er statistisk signifikant. Videre eksisterer det et
positivt forhold mellom kjenn og faktoren mytisk (B=.099, t=3.658, p=.000), hvor forholdet
er statistisk signifikant. Det er et positivt forhold mellom alder og faktoren mytisk (B=.002,
t=2.061, p=.040), som er statistisk signifikant. Til slutt ser vi at det eksisterer et negativt
forhold mellom utdanning og faktoren mytisk (B=-.097, t=-3.495, p=.001), og at forholdet

er av statistisk signifikans.

Tabell 10. Regresjonsanalyse for faktoren "industri"

Variabel B T Sig.
Erfaring .008 269 788
Geografisk distanse 2.808E-6 236 814
Kulturell distanse .006 1.152 250
Kjonn .023 .839 402
Alder .003 3.349 .001
Utdanning .003 .096 .924
R,=.023

Det eksisterer et positivt forhold mellom erfaring og faktoren industri (B=.008, t=.269, p=
.788), men forholdet er ikke statistisk signifikant. Mellom geografisk distanse og faktoren
industri eksisterer det et positivt forhold (B= 2.808E-6, t=.236, p=.814), et forhold som ikke
er statistisk signifikant. Kulturell distanse har et positivt forhold til faktoren industri
(B=.006, t=1.152, p=.250), men forholdet er ikke statistisk signifikant. Videre eksisterer det
et positivt forhold mellom kjonn og faktoren industri (B=.023, t=.839, p=.402), men
forholdet er ikke av statistisk signifikans. Det er et positivt forhold mellom alder og faktoren
industri (B=.003, t=3.349, p=.001), hvor forholdet er statistisk signifikant. Til slutt ser vi at
det eksisterer et positivt forhold mellom utdanning og faktoren industri (B=.003, t=.096, p=
.924), men forholdet er ikke av statistisk signifikans.
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Tabell 11. Regresjonsanalyse for faktoren '""sammenligning"

Variabel B T Sig.
Erfaring .061 1.786 .075
Geografisk distanse -4.408E-5 -3.221 .001
Kulturell distanse .014 2.470 .014
Kjonn -.002 -.072 .943
Alder .003 2.930 .004
Utdanning -.041 -1.269 205
R,=.035

Det eksisterer et positivt forhold mellom erfaring og faktoren sammenligning (B=.061, t=
1.786, p=.075), men forholdet er ikke statistisk signifikant. Mellom geografisk distanse og
faktoren sammenligning eksisterer det et negativt forhold (B= -4.408E-5, t=-3.221, p=.001),
hvor forholdet er av statistisk signifikans. Kulturell distanse har et positivt forhold til faktoren
sammenligning (B=.014, t=2.470, p=.014), og forholdet er statistisk signifikant. Videre
eksisterer det et negativt forhold mellom kjonn og faktoren sammenligning (B=-.002,
t=-.072, p=.943), et forhold som ikke er statistisk signifikant. Det er et positivt forhold
mellom alder og faktoren sammenligning (B=.003, t=2.930, p=.004), og forholdet er
statistisk signifikant. Til slutt ser vi at det eksisterer et negativt forhold mellom utdanning og
faktoren sammenligning (B=-.041, t=-1.269, p=.205), men forholdet er ikke statistisk
signifikant.

Tabell 12. Regresjonsanalyse for faktoren "klisje"

Variabel B T Sig.
Erfaring -.005 -.370 11
Geografisk distanse 2.413E-6 448 .655
Kulturell distanse .000 -.111 911
Kjonn .024 1.929 .054
Alder .000 -.827 409
Utdanning .024 1.869 .062
R,=.014
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Det eksisterer et negativt forhold mellom erfaring og faktoren klisje (B=-.005, t=-.370, p=
.711), men forholdet er ikke statistisk signifikant. Mellom geografisk distanse og faktoren
klisje eksisterer det et positivt forhold (B=2.413E-6, t=.448, p=.655), som ikke er statistisk
signifikant. Kulturell distanse har ikke et forhold til faktoren klisje (B=.000, t=-.111, p=
911), og forholdet er ikke statistisk signifikant. Videre eksisterer det et positivt forhold
mellom kjenn og faktoren klisje (B=.024, t=1.929, p=.054), men forholdet er ikke av
statistisk signifikans. Det eksisterer ikke et forhold mellom alder og faktoren klisje (B=.000,
t=.-827, p=.409), og forholdet er ikke statistisk signifikant. Til slutt ser vi at det eksisterer et
positivt forhold mellom utdanning og faktoren klisje (B=.024, t= 1.869, p=.062), et forhold

som ikke er statistisk signifikant.

Ingen av de uavhengige variablene var av statistisk signifikans for faktoren klisje. Videre
undersokelser av krysstabeller, viser at assosiasjonene midnattssol, reinsdyr og nordlys er
dominerende bilder blant tilreisende turister uavhengig av geografisk opprinnelse. Det kan
knyttes til at assosiasjonene i stor grad benyttes 1 markedsfering av destinasjonen Nord-Norge

(se nordnorge.com).

Tabell 13. Regresjonsanalyse for faktoren '"natur"

Variabel B T Sig.
Erfaring .009 .640 522
Geografisk distanse -5.735E-6 -.992 321
Kulturell distanse .009 3.736 .000
Kjonn .027 2.000 .046
Alder .001 1.321 187
Utdanning -.026 -1.911 .056
R,=.035

Det eksisterer et positivt forhold mellom erfaring og faktoren natur (B=.009, t=.640, p=
.522), men forholdet er ikke statistisk signifikant. Mellom geografisk distanse og faktoren
natur eksisterer det et negativt forhold (B=-5.735E-6, t=-.992, p=.321), som ikke er
statistisk signifikant. Kulturell distanse har et positivt forhold til faktoren natur (B=.009,
t=3.736, p=.000), hvor forholdet er statistisk signifikant. Videre eksisterer det et positivt
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forhold mellom kjenn og faktoren natur (B=.027, t= 2.000, p=.046), som er statistisk
signifikant. Det eksisterer et positivt forhold mellom alder og faktoren natur (B=.001,
t=1.321, p=.187), men forholdet er ikke statistisk signifikant. Til slutt ser vi at det eksisterer
et negativt forhold mellom utdanning og faktoren natur (B=-.026, t=-1.911, p=.056), og at

forholdet ikke er av statistisk signifikans.

Oppsummert ser vi at de uavhengige variablene totalt sett forklarer 21,3 % av variansen i
faktorene. De uavhengige variablene svarer for 10,6 % av variansen for faktoren mytisk, 2,3
% av variansen for faktoren industri, 3,5 % av variansen for faktoren sammenligning, 1,4 %

av variansen for faktoren natur og 3,5 % av variansen for faktoren natur.

4.4.1 Erfaring

Hypotese 1 er formulert pa folgende mate: ”Erfaring har en effekt pa turisters oppfattede
destinasjonsimage . Hensikten med hypotesen var a undersgke om erfaring med

destinasjonen spiller en rolle for oppfattet destinasjonsimage.

Funn fra regresjonsanalysen viser at erfaring ikke har statistisk signifikans effekt pa noen av
faktorene; mytisk (B=-033, t=-1.123, p=.262), industri (B=.008, t=.269, p=.788),
sammenligning (B=.061, t= 1.786, p=.075), klisje (B=-005, t=-.370, p=.711) og natur
(B=.009, t=.640, p=.522).

Funn er overraskende da det strider mot teorigrunnlaget. Det eksisterer ikke signifikante
ulikheter 1 oppfattet destinasjonsimage som foelge av erfaring, slik som Fakeye & Crompton
(1991) rapporterte om. Det kan heller ikke fastslas at imaget til returnerende turister er mer

realistisk, kompleks eller differensiert, slik Jenkins (1999) hevdet.

Det kan hende at erfaring har liten betydning for oppfattet destinasjonsimage, som folge av at
turister som reiser til Nord-Norge, er spesielt interessert i destinasjonen. Turister investerer da
mer tid 1 4 leere om destinasjonen for avreise. Det kan forklare at det ikke eksisterer store
ulikheter 1 oppfattet destinasjonsimage blant forstegangsbesgkende og returnerende turister.

Altsa er ikke erfaring en forutsetning for kunnskaper om destinasjonen.
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Med utgangspunkt 1 overnevnte kommentarer, kan det konkluderes med at hypotese 1 om

mulige imageforskjeller mellom forstegangsbesegkende og returnerende turister ikke stottes.

4.4.2 Geografisk distanse

Hypotese 2 er formulert pa folgende mate: ”Geografisk distanse har en effekt pa turisters
oppfattede destinasjonsimage”. Bakgrunnen for hypotesen var & underseke om geografisk

distanse spiller en rolle for oppfattet destinasjonsimage.

Det eksisterer et positivt forhold mellom geografisk distanse og mytiske assosiasjoner

(B =3.478E-5). Det betyr at mytiske assosiasjoner er mer fremtredende ved okt geografisk
distanse. Det stoatter teorien om at okt geografisk distanse bidrar til & skape friksjon (Harrison-
Hill, 2001), som igjen forer til at turister har vanskeligheter med a oppfatte destinasjonsimage.
I denne undersekelsen har det bidratt til at turister regner mytiske assosiasjonene for reelle

funksjoner ved destinasjonen.

Videre undersokelse av krysstabeller av land og assosiasjoner, viser at de skandinaviske
landene og Tyskland har lavest mytiske assosiasjonene. Geografisk narhet kan forklare
hvorfor de skandinaviske landene har lave mytiske assosiasjoner. Lav geografisk distanse har
bidratt til & oke kunnskaper om destinasjonen. Tyskere er blant turistene som hyppigst
besagker Nord-Norge. Det antas at besgk til destinasjonen leder til mer kunnskap om Nord-
Norge, noe som kan forklare mangel pa mytiske assosiasjoner blant tyskere. Mytiske
assosiasjoner gker 1 landene Japan, USA/CAN og Spania. Spesielt er assosiasjoner om isbjern
og Nordpolen sterke i disse landene. I Spania er det 1 tillegg sterke assosiasjoner om
eskimoer. Japan og USA/CAN kjennetegnes ved hey geografisk distanse, noe som kan lede til
mindre kunnskaper om destinasjonen. Hoye mytiske assosiasjoner i Spania kan skyldes
vesentlig forskjell 1 klima mellom landet og destinasjonen Nord-Norge. Sett bort fra Spania,
virker det & vere et klart skille mellom europeere og ikke-europeere 1 form av mytiske

assosiasjoner.

Funn fra krysstabeller stotter Hunt (1975) sin teori om at turister nart destinasjonen enklere
vil kunne differensiere omradet enn turister som er bosatt lengre unna (gjengitt av Crompton,

1979). De skandinaviske landene ligger geografisk nart destinasjonen, og preges av lave
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mytiske assosiasjoner. Ved geografiske narhet er turister mer bevisste pa hva som er reelle
funksjoner ved destinasjonen. Ved hoy geografisk distanse holdes imaginare assosiasjoner av

destinasjonen 1 sterre grad.

Det eksisterer et negativt forhold mellom geografisk distanse og assosiasjoner om at Nord-
Norge er en motsetning til Ser-Norge og Europa (B= -4.408E-5). A vurdere om Nord-Norge
er en motsetning til Ser-Norge og Europa, krever at turisten ikke bare har kunnskaper om
destinasjonen Nord-Norge, men ogsd andre geografiske omrader. @kt geografisk distanse kan
gjore det vanskeligere & vurdere om omradene er motsetninger. Det negative forholdet kan
skyldes vanskeligheter ved & oppfatte destinasjonsimage, eller at turister mener Nord-Norge

ikke er en motsetning til Ser-Norge og Europa.

Funn fra regresjonsanalysen viser at geografisk distanse har en statistisk signifikant effekt pa
faktorene mytisk (B= 3.478E-5, t=3.000, p=.003) og sammenligning (B= -4.408E-5,
t=-3.221, p=.001). Geografisk distanse har imidlertid ikke statistisk signifikant effekt pa
faktorene industri (B= 2.808E-6, t= .236, p=.814), klisje (B=2.413E-6, t=.448, p=.655) og
natur (B=-5.735E-6, t=-.992, p=.321).

Studier som Chen & Kerstetter (1999) og Beerli & Martin (2004b) har avdekket ulikheter i
oppfattet destinasjonsimage som folge av geografisk distanse. Funn viser at det ogsé i denne
undersekelsen eksisterer ulikheter 1 oppfattet destinasjonsimage som folge av geografisk
distanse. Med utgangspunkt i overnevnte kommentarer, konkluderes det at hypotese 2 om

ulikheter 1 oppfattet destinasjonsimage ved geografisk distanse stottes delvis.

4.4.3 Kulturell distanse

Hypotese 3 er formulert pa folgende mate: ”Kulturell distanse har en effekt pa turisters
oppfattede destinasjonsimage”. Bakgrunnen for hypotesen var & underseke om kulturell

distanse har betydning for oppfattet destinasjonsimage.

Det eksisterer et positivt forhold mellom kulturell distanse og faktoren mytisk (B=.012),
noe som betyr at mytiske assosiasjoner er mer fremtredende ved kulturell distanse. Funn

statter San Martin & Del Bosque (2008) sin teori om at kulturell distanse bidrar til & gke
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oppfattet risiko, som igjen gjor det vanskeligere & oppfatte reelle funksjoner ved

destinasjonen.

Mellom kulturell distanse og faktoren sammenligning er det ogsa et positivt forhold (B=
.014), altsé er assosiasjoner om sammenligning med et annet geografisk omrade okte ved
kulturell distanse. Ulike kulturelle verdier bidrar til at de geografiske omradene oppleves som

motsetninger.

Til slutt eksisterer det et positivt forhold mellom kulturell distanse og faktoren natur
(B=.009). Det betyr at assosiasjoner om naturen gker ved kulturell distanse. Ved kulturell

distanse er turistene mer opptatt av naturaspekter ved destinasjonen.

Kulturell distanse gker gjerne i samsvar med geografisk distanse, men de to uavhengige
variablene forer likevel til ulike oppfattede destinasjonsimage. De har til felles at mytiske
assosiasjoner gker. Vi ser at mens assosiasjoner om sammenligninger er reduserte ved
geografisk distanse, er de okte ved kulturell distanse. Kun kulturell distanse er statistisk

signifikant for faktoren natur.

Funn fra regresjonsanalysen viser at kulturell distanse har statistisk signifikant effekt for
faktorene mytisk (B=.012, t= 2.441, p=.015), sammenligning (B=.014, t=2.470, p=.014) og
natur (B=.009, t=3.736, p=.000). Kulturell distanse har imidlertid ikke statistisk signifikant
effekt for faktorene industri (B=.006, t= 1.152, p=.250) og klisje (B=.000, t=-.111, p=
911).

Kulturell distanse har en statistisk signifikant effekt pa oppfattet destinasjonsimage. Funn fra

regresjonsanalysen stotter delvis opp om hypotese 3.

4.4.4 Demografiske variabler

Kjonn
Hypotese 4 er formulert pa folgende mate: "Kjonn har en effekt pa turisters oppfattede
destinasjonsimage”’. Hensikten var a undersgke om det var ulikheter 1 oppfattet

destinasjonsimage blant kjenn.
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Det eksisterer et positivt forhold mellom kjonn og faktoren mytisk (B=.099). Kvinner har
sterkere mytiske assosiasjoner knyttet til destinasjonen Nord-Norge. Det tyder pa at av kjonn,
har kvinner lettere for & holde mytiske forestillinger av en destinasjon. Det er et interessant
funn da kvinner foretar et grundigere informasjonssgk enn menn for avreise til destinasjonen
(Kim, Lehto & Morrison, 2007). Altsé har ikke grundigere informasjonssegk bidratt til &

redusere mytiske assosiasjoner.

Videre eksisterer det et positivt forhold mellom kjonn og natur (B=.027), noe som viser til
assosiasjoner om natur er mer fremtredende blant kvinner. Det tyder pa at kvinner som reiser

til Nord-Norge, er mer opptatt av naturaspekter ved destinasjonen.

Funn fra regresjonsanalysen viser at kjonn har en statistisk signifikant effekt pa faktorene
mytisk (B=.099, t=3.658, p=.000) og natur (B=.027, t= 2.000, p=.046). Kjonn har
imidlertid ikke en statistisk signifikant effekt pa faktorene industri (B=.023, t=.839,
p=.402), sammenligning (B=-.002, t=-.072, p=.943) og klisje (B=.024, t=1.929, p=.054).

P4 bakgrunn av funn, kan det slés fast at kjonn har effekt pa oppfattede assosiasjoner. Kvinner
og menn har ulikt oppfattet destinasjonsimage, der kvinner star for den mest misvisende

forestillingen av Nord-Norge. Hypotese 4 stottes delvis.

Alder
Hypotese 5 er formulert pa folgende mate: “Alder har en effekt pa turisters oppfattede
destinasjonsimage”’. Tankegangen er at oppfattet destinasjonsimage

kan variere med alderen.

Det eksisterer et positivt forhold mellom alder og faktoren mytisk (B=.002). Det betyr at
mytiske assosiasjoner gker med hayere alder. Selv om alder bidrar til & gke kognitiv
evaluering (Beerli & Martin, 2004b), eksisterer det ikke reduserte mytiske assosiasjoner ved
heyere alder. Det kan skyldes at bruk av internett reduseres ved hayere alder, som far

betydning for evnen til & oppfatte hva som er reelle funksjoner ved destinasjonen.

Videre er det et positivt forhold mellom alder og faktoren industri (B=.003), altsa eker
assosiasjoner om industri med alder. Det tyder pa at turister med okt alder er mer

oppmerksom pa industrielle aspekter ved destinasjonen.
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Til slutt eksisterer det et positivt forhold mellom alder og sammenligning (B=.003). Det betyr
at ved okt alder er assosiasjoner om Nord-Norge som motsetning til Ser-Norge og Europa mer
fremtredende. En forklaring kan veare at turister med hoyere alder har reist mer eller har bedre

utviklet kognitiv evaluering.

Funn fra regresjonsanalysen viser at alder har en statistisk signifikant effekt pa faktorene
mytisk (B=.002, t= 2.061, p=.040), industri (B=.003, t= 3.349, p=.001) og sammenligning
(B=.003, t=2.930, p=.004). Alder har imidlertid ikke en statistisk signifikant effekt pa
faktorene klisje (B=.000, t=-.827, p=.409) og natur (B=.001, t= 1.321, p=.187).

Alder har en statistisk signifikant effekt pa oppfattet destinasjonsimage. Funn fra

regresjonsanalysen stotter delvis opp om hypotese 5.

Utdanning
Hypotese 6 er formulert pa folgende mate: ”Utdanning har en effekt pa turisters oppfattede
destinasjonsimage . Hensikten med hypotesen var a undersgke om utdanningsniva har

betydning for oppfattet destinasjonsimage.

Det eksisterer et negativt forhold mellom utdanning og faktoren mytisk (B=-097). Det tyder
pa at turistene med utdannelse er mindre pavirket av mytiske assosiasjoner. Det stotter teorien
til Beerli & Martin (2004b) om at utdanning ferer til bedre utviklet kognitiv evaluering, ved at
turister har utelukket imaginare assosiasjoner av destinasjonen. Utdanning har gjort turister

mer bevisste pa hva som er reelle funksjoner ved destinasjonen.

Funn fra regresjonsanalysen viser at utdanning har en statistisk signifikant effekt for faktoren
mytisk (B=-.097, t= -3.495, p=.001). Utdanning har ikke statistisk signifikant effekt for de
andre faktorene industri (B=.003, t=.096, p=.924), sammenligning (B=-.041, t=-1.269,
p=.205), klisje (B=.024, t= 1.869, p=.062) og natur (B=-.026, t=-1.911, p=.056).

Utdanning har en statistisk signifikant effekt pa oppfattet destinasjonsimage. Turister med
universitetsutdannelse virker & vere bevisste pd at de mytiske assosiasjonene ikke kan
defineres som reelle funksjoner ved destinasjon. Funn fra regresjonsanalysen stotter delvis

opp om hypotese 6.
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4.5 Oppsummering

De uavhengige variablene hadde statistisk signifikant effekt for fire faktorer: mytisk, industri,

sammenligning og natur. Det var kun ved faktoren klisje at ingen av de uavhengige variablene

hadde en statistisk signifikant effekt. Det tyder pa at assosiasjonene midnattssol, reinsdyr og

nordlys er dominerende bilder hos tilreisende turister, og at tidligere markedsfering har vert

vellykket.

Utfallet for alle hypotesene er presentert i tabellen nedenfor. Av seks foreslatte hypoteser,

stottes fem hypoteser.

Tabell 14. Utfall av hypoteser

Hypoteser Mytisk Industri Sammen- Klisje Natur Utfall
ligning
H1: Erfaring Ikke Ikke Ikke Ikke Ikke Stettes
signifikant  signifikant  signifikant  signifikant signifikant  ikke

H2: Geografisk Signifikant Ikke Signifikant  Ikke Ikke Stettes
distanse signifikant signifikant signifikant  delvis
H3: Kulturell  Signifikant  Ikke Signifikant  Ikke Signifikant  Stettes
distanse signifikant signifikant delvis
H4: Kjonn Signifikant  Ikke Ikke Ikke Signifikant  Stettes
signifikant  signifikant  signifikant delvis

HS: Alder Signifikant  Signifikant  Signifikant  Ikke Ikke Stettes
signifikant signifikant  delvis

H6: Utdanning Signifikant  Ikke Ikke Ikke Ikke Stettes
signifikant  signifikant  signifikant signifikant  delvis

Det eksisterer ikke en statistisk signifikant ssmmenheng mellom erfaring og oppfattet

destinasjonsimage, altsa stettes ikke hypotese 1. De resterende uavhengige variablene

geografisk distanse, kulturell distanse, alder, kjonn og utdanning var imidlertid statistisk

signifikant for oppfattet destinasjonsimage. Dermed stottes disse fem hypotesene delvis.
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5.0 Avslutning

I folgende kapittel vil det gis en gjennomgang av oppgavens formal, forskningsspersmélet og
hvilke analyser som har blitt benyttet. Deretter presenteres resultater fra undersegkelsen. Det
vil videre foretas en vurdering av undersekelsens bidrag og oppgavens begrensninger.

Avslutningsvis vil det gis forslag til videre forskning.

5.1 Konklusjon og implikasjoner

Formalet med oppgaven er & underseke tilreisende turisters oppfattede destinasjonsimage av

Nord-Norge. Folgende forskningsspersmél ble formulert:

”Hvilket image oppfatter tilreisende turister av Nord-Norge som reisemdl, og hvilke forhold

bidrar til a forklare variasjoner i oppfattet image?”

Med utgangspunkt 1 litteraturen ble seks hypoteser formulert. Forskningsmodellen indikerte at
erfaring, geografisk distanse, kulturell distanse og demografiske variabler hadde betydning for
oppfattede assosiasjoner. Hovedfokuset var & undersegke hvilken effekt de uavhengige

variablene hadde pa oppfattet destinasjonsimage.

Destinasjonsimaget ble mélt med 17 assosiasjoner, bestdende av en blanding av realistiske og
urealistiske assosiasjoner for & beskrive destinasjonen Nord-Norge. Assosiasjonene var
utformet som dikotome variabler. Utvalget var basert pa strata-grupper, og respondentene

stammet 1 hovedsak fra Europa, men ogsé fra Japan og USA/Canada.

SPSS ble benyttet for & analysere data. I forste rekke ble multidimensjonal skalering utfert for
a danne et bilde av de ulike assosiasjonene av Nord-Norge. Assosiasjonene ble fordelt utover
et to-dimensjonalt kart, som gir en visuell presentasjon av 1 hvilke grad assosiasjoner er like.
Dimensjon 1 fremstar som den viktigste dimensjonen, og virker a skille mellom realistiske og
imaginare assosiasjoner. Dimensjon 2 anses som mindre viktig, og virker & skille mellom

assosiasjoner basert pd henholdsvis natur og geografi.
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Deretter ble en prinsipal komponentanalyse utfort for 4 underseke om det fantes et
underliggende menster for de ulike assosiasjonene. Komponentanalysen viste at
assosiasjonene fordelte seg pa fem komponenter. Videre ble assosiasjonene vurdert opp mot
de uavhengige variablene 1 en multippel liner regresjonsanalyse. Dette for a se hvilke

uavhengige variabler som hadde betydning for oppfattet destinasjonsimage.

Forrige kapittel tok for seg drefting av hypoteser ved hjelp av multippel lineaer
regresjonsanalyse. De uavhengige variablene var statistisk signifikant for fire faktorer;
mytisk, industri, sammenligning og natur. For faktoren klisje var ingen av de uavhengige

variablene statistisk signifikant.

At ingen av de uavhengige variablene har betydning for faktoren klisje, tyder pé at
assosiasjonene midnattssol, reinsdyr og nordlys er dominerende bilder hos tilreisende turister
uavhengig av geografisk opprinnelse og demografiske variabler. Dette bekreftes ved
undersekelse av krysstabeller. Siden assosiasjonene er dominerende bilder hos turister, kan
det trekkes slutninger om at reiselivsakterer har lyktes med tidligere markedsfering av disse

assosiasjonene.

Undersokelsen viste at erfaring med destinasjonen ikke har betydning for oppfattet
destinasjonsimage. Det kan skyldes at turister som reiser til Nord-Norge, er spesielt interessert
1 destinasjonen. Funn tyder pa at okt geografisk distanse har negativ innvirkning pa turisters
evne til & oppfatte destinasjonsimage. Turister nert destinasjonen virker a enklere kunne
differensiere omréadet enn turister bosatt lengre unna, noe som stetter Hunt (1973) sin teori.
Ogsa den kulturelle distanse virker & gjore det vanskeligere & oppfatte destinasjonsimage. En
forklaring er at ulike kulturelle verdier bidrar til & gke oppfattet risiko (San Martin & Del
Bosque, 2008).

Videre sé vi at av kjenn, holder kvinner hgyest mytiske assosiasjoner av destinasjonen. Funn
tyder pa at kvinner har lettere for & holde mytiske assosiasjoner av en destinasjon. Kvinner er
ogsa mest opptatt av naturaspekter ved destinasjonen. Turister med heyere alder har hoyere
mytiske, industrielle og sammenligning assosiasjoner. At de mytiske assosiasjoner er mer
fremtredende, tyder pa at turister med heyere alder har lettere for & holde mytiske
assosiasjoner av en destinasjon. Videre er turister med heyere alder mer opptatt av industrielle

aspekter ved destinasjonen, og mener 1 storre grad at Nord-Norge er en motsetning til Ser-
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Norge og Europa. Til slutt ser vi at turister med universitetsutdannelse har lavere mytiske
assosiasjoner. Det betyr at turister med utdanning er mer bevisst pa hva som er reelle

funksjoner ved destinasjonen.

Dagens turisme preges av en ekt turisttrafikk hvor flere destinasjoner har gjort seg til kjenne,
og hvor det er hard kamp om 4 tiltrekke seg turister. Med den konsekvens at destinasjoner har
blitt svert substituerbare (Pike & Ryan, 2004). For reiselivsakterer gjelder det & finne ut
hvordan turister kan tiltrekkes til destinasjonen, og da vil gjenkjenning av turisters oppfattede

destinasjonsimage vare et viktig steg 1 prosessen mot suksessfull markedsfering.

Eksisterende litteratur om destinasjonsimaget til Nord-Norge er begrenset. Denne
undersekelsen bidrar med & egke kunnskaper om turisters oppfattede destinasjonsimage av
Nord-Norge. Videre er det utviklet en modell av forhold som kan pavirke oppfattet
destinasjonsimage. Det foreslas at destinasjonsimage kan endres som folge av erfaring,

geografisk distanse, kulturell distanse og demografiske variabler.

Funn tyder pa at Nord-Norge fortsatt er en fjern destinasjon for mange av de tilreisende
turister, med utgangspunkt i at mange turister holder imaginere assosiasjoner av
destinasjonen. Det tyder ogsé pa at imaginere assosiasjonene er en del av det som tiltrekker
turister til destinasjonen. Fra et markedsferingsperspektiv er det positivt at imaginare

assosiasjoner holdes, om det bidrar med 4 tiltrekke turister til destinasjonen.

Multidimensjonal skalering er utfert for 4 kartlegge turisters assosiasjoner om Nord-Norge,
noe som det er mangel pa 1 tidligere studier om Nord-Norge. En visuell presentasjon av
assosiasjoner kan veare nyttig for reiselivsakterer for & forstd hvilke assosiasjoner som regnes
som like bilder av destinasjoner. Det ble avdekket at assosiasjonene midnattssol, folk 1

harmoni med naturen og uberert natur regnes som like bilder av destinasjonen.

Funn fra multidimensjonal skalering og regresjonsanalyse kan gi reiselivsakterer en bedre
forstaelse av destinasjonsimaget til Nord-Norge og hvordan det varierer med ulike forhold.
Som igjen legger fundament for mer effektiv markedsforing og muligheter til & tilpasse

markedsforing etter ulike segmenter.
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Videre har sperreskjemaet benyttet seg av ’forced choice binary”’-format, noe forskere har

etterspurt bruk av og som kjennetegnes med stabile malinger (Dolnicar & Grun, 2013).

5.2 Begrensninger og videre forskning

Begrensningene til oppgaven ma tas 1 betraktning ved vurdering av underseokelsen. For det
forste er sparreundersekelsen utfort pa Nordkapp, altsé under turistens konsumering av
tjenesten. Undersekelsen preges av at turistene hadde noe kjennskap til destinasjonen pa
forhand. Funn er begrenset til turister som har oppholdt seg ved destinasjonen, og sier ikke

noe om potensielle turister som kunne tenke seg a besgke destinasjonen.

Sperreundersokelsen som er benyttet 1 undersekelsen er sekundere data. Det ble vurdert at
sekundardata var mest hensiktsmessig med tanke pa tidsbegrensning og kostnadsbesparelse.
Data er likevel skreddersydd for valgte forskningsspersmal. Ulemper med
sperreundersgkelsen er at utvalget er trukket etter bekvemmelighet. Data mé derfor tolkes

med forsiktighet.

Respondentene er ogsa last til et bestemt antall foreslatte assosiasjoner, og det gis ikke noen
mulighet til & komme med annen informasjon. Det kan hende at det har styrt undersekelsen
etter hva forskeren ensker & undersoke, og at forskeren ville fatt tilgang pa ny informasjon

ved 4 bruke mer dpne assosiasjoner.

De uavhengige variablene forklarer totalt 21,3 % av variansen 1 faktorene. Funn er nyttige for
a forklare hvilke forhold som kan pédvirke oppfattet destinasjonsimage. Det kan tas 1
betraktning ved senere markedsforing rettet mot segmenter. Selv om funn er nyttig, skulle

man gjerne sett en hayere forklaringsevne.

For videre forskning foreslas det a underseke hvilket destinasjonsimage som holdes av turister
som ikke velger a reise til destinasjonen. Et annet forslag er & underseke destinasjonsimage
som holdes av turister bade for og etter opphold, for & se hvordan oppholdet endrer oppfattet
destinasjonsimage. Det kan ogsa vere interessant & underseke hvordan destinasjonsimaget

henger sammen med turisters selvkongruens.
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Funn fra undersekelsen viser et klart skille ved mytiske assosiasjoner blant europeere og ikke-
europeere, sett bort fra Spania. Det kan vare interessant & undersgke videre pa
destinasjonsimage blant europeere og ikke-europeere. Det foreslds ogséd & underseke oppfattet

destinasjonsimage 1 hvert enkelt land.

Undersekelsen viste ogsa at kvinner hadde hoyere mytiske assosiasjoner av destinasjonen enn
menn, pa tross av et grundigere informasjonssegk. Dette er et forhold som burde undersokes

videre.
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Appendiks

Vedlegg 1. Spoerreundersokelse

Sperreundersokelse om oppfatninger av Nord-Norge

Den nordlige delen av Norge blir besgkt av utenlandske turister om sommeren og vinteren.

Landsdelen kalles for «Nord-Norge». Denne sperreundersgkelsen dreier seg om dine
oppfatninger av Nord-Norge som destinasjon for personer som ikke bor i Nord-Norge.
Sperreskjemaet er en del av et forskningsprosjekt som er finansiert gjennom Norges
Forskningsrdd og blir gjennomfert av Universitet i Nordland. Vi er svert takknemlig for
din frivillige deltakelse 1 denne anonyme undersegkelsen! Vi vil gjerne be om at alle

spersmél besvares sa ngyaktig som mulig.

Demografiske kjennetegn og opphold:

Hyvilket land bor du i fast?

Ditt hovedmorsmal?

Kjonn: 0 Mann o Kvinne
Fedselsar:
Utdannelse: o Ikke hagyere utdannelse/universitet
o Universitetsutdannelse lavere grad eller tilsvarende

o Universitetsutdannelse hoyere grad eller over

Hvor mange ganger har du besokt Nord-Norge for denne feriereisen?  ganger

(hvis dette er forste gang sa skriv 0)
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Assosiasjoner knyttet til Nord-Norge:

I hvilken grad oppfatter du at hvert av de felgende ordene gir deg assosiasjoner om Nord-

Norge (skriv «ja» for sterk assosiasjon og «nei» for svak eller ingen assosiasjon)

- Folk i harmoni med naturen..... 0 Ja o Nei - Oljeindustri................... o Ja o Nei
S ATKES. o Ja o Nei - Eskimoer...................... o Ja o Nei
- Uberert natur...................... o Ja o Nei - Motsetning til Ser-Norge.... 0 Ja o Nei
-Sneogis...iiiiiii o Ja o Nei -Reinsdyr................l o Ja o Nei
- Midnattssol........................ o Ja o Nei -Nordlys.......coevvviinnnnn.. o Ja o Nei
-Isbjerner..............ooeiiinl . o Ja o Nei - Motsetning til Europa........ o Ja o Nei
- Nordpolen................coeenni. o Ja o Nei - De store polarforskerne....... o Ja o Nei
-Samer........oooiii o Ja o Nei - Nordsjgen...............eeee o Ja o Nei
-Lofoten..........c.oooiiii o Ja o Nei
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Vedlegg 2. Urotert komponentmatrise

Komponenter

1 2 3 4 5 6
Folk i harmoni .667
med naturen
Arktis .396 310
Uberert natur .613 .368
Sne og is 411 420 353
Midnattssol 432
Isbjerner .612
Nordpolen 504
Samer 383 513
Lofoten 305 472
Oljeindustri 339 486
Eskimoer 518
Motsetning til .589 406
Ser-Norge
Reinsdyr 406 384
Nordlys 400 475
Motsetning til 331 328 450
Europa
De store .593
polarforskerne
Nordsjeen 461 355
Forklart 16,05 10,88 7,80 7,45 7,35 6,13
varians %
Akkumulert 16,05 26,92 34,72 42,17 49,52 55,65

FK %
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Vedlegg 3. Korrelasjonsanalyse

ey (2) 3 Q) ) (6)
1) Erfaring 1
2) Geografisk  -.192** ]
distanse
3) Kulturell -203%*  641%* 1
distanse
4) Kjenn -.045 .086* .028 1
5) Alder .034 .096%** -.119%* .029 1
6) Utdanning -.047 209%* 233 -.023 -.008 1

** Korrelasjon signifikant pa ,01-niva

*  Korrelasjon signifikant pa ,05-niva
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Vedlegg 4. Krysstabeller for land og assosiasjoner

Ja — Sterk assosiasjon
Nei — Svak eller ingen assosiasjon

Assosiasjon 1. Folk i harmoni med naturen

100 %

Folk i harmoni med naturen

UL

0%
o?é?*o‘*obob~\é”'\'\@\\7’® S &£ &
%0& " be"\% R R S P v\(y SR <
P & S & <<«\’b 3 O
H)a ENei

Land * Folk i harmoni med naturen Crosstabulation

Count
Folk i harmoni med naturen
Ja Nei Total
Land Norge 47 7 54
Sverige 46 6 52
Danmark 53 2 55
UK 76 5 81
Nederland 53 1 54
Tyskland 75 6 81
Dsterrike 42 6 48
Sveits 47 7 54
Frankrike 46 0 46
ltalia 52 2 54
Spania 56 0 56
USA/CAN 56 4 60
Russland 38 0 38
Japan 38 2 40
Total 725 48 773
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Assosiasjon 2. Arktis

Arktis
100 %
80 %
60 %
40 %
20%
0%
%085;4‘2’(@&0@&\- 0%‘25\%(\6%&&&6& ‘9&6 @é ¥ \&%\ ‘—;Q%é\ VX(Y S° \Q’Q /\O@
P é‘z‘b S & < < N
B Jja ®Nei
Land * Arktis Crosstabulation
Count
Arktis
Ja Nei Total
Land Norge 34 21 55
Sverige 33 18 51
Danmark 35 21 56
UK 77 5 82
Nederland 53 2 55
Tyskland 50 31 81
Dsterrike 24 21 45
Sveits 38 12 50
Frankrike 46 3 49
ltalia 52 6 58
Spania 54 1 55
USA/CAN 56 6 62
Russland 27 13 40
Japan 38 4 42
Total 617 164 781
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Assosiasjon 3. Ubereort natur

Ubergrt natur

WAL

0

x

. . R v
NS NG d\\ 4 \é\ \’<Z> 2 \C ’bQ ’\O
S oY S eebé &\\(;l- Q‘;& ° Q«’bc VX 0"’(’ N
HJa HENei

Land * Ubergort natur Crosstabulation

Count
Ubergrt natur
Ja Nei Total
Land Norge 45 9 54
Sverige 45 7 52
Danmark 54 3 57
UK 83 0 83
Nederland 53 2 55
Tyskland 80 3 83
Dsterrike 46 1 47
Sveits 51 4 55
Frankrike 46 1 47
ltalia 58 0 58
Spania 56 0 56
USA/CAN 58 4 62
Russland 38 3 41
Japan 41 0 41
Total 754 37 791

Masteroppgave, hosten 2015



Assosiasjon 4. Sne og is

Sne og is
100 %
80 %
60 %
40 %
20%
0%
eo«%%@\"';@?** \S:) Q}\’bi\‘;&oi\ éi* %@i&i& \@@ & v\(Jv &(q \@Q &o
W Q <&
N Jja ENei
Land * Sne&ls Crosstabulation
Count
Sne&ls
Ja Nei Total
Land Norge 43 11 54
Sverige 42 8 50
Danmark 40 15 55
UK 75 8 83
Nederland 42 11 53
Tyskland 63 18 81
Dsterrike 32 14 46
Sveits 41 13 54
Frankrike 42 6 48
ltalia 46 10 56
Spania 52 3 55
USA/CAN 54 8 62
Russland 19 18 37
Japan 38 3 41
Total 629 146 775
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Assosiasjon 5. Midnattssol

Midnattssol
100 %
80 %
60 %
40 %
20%
0%
eoﬂq'g;é@ Q(Q’?} N Q}\é\b (;b'zf\b\ Q}i& %Qéé) &{& \&’z}\/b q,‘\\ ?X(Y" ° \Q,Q ,\o
N éeb < & ((a’b N
N Jja ENei
Land * Midnattssol Crosstabulation
Count
Midnattssol
Ja Nei Total
Land Norge 55 0 55
Sverige 51 1 52
Danmark 57 0 57
UK 80 2 82
Nederland 54 1 55
Tyskland 81 1 82
Dsterrike 45 1 46
Sveits 53 1 54
Frankrike 48 1 49
Italia 55 2 57
Spania 53 0 53
USA/CAN 59 3 62
Russland 39 2 41
Japan 39 0 39
Total 769 15 784
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Assosiasjon 6. Isbjern

Isbj@rn
90 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10%
0%
2 2 & & QD QO w . 2 @ >
O &K &V S & X SN NG @
éok %&\ (\6@ Q}\’b ‘;{ga p & r—;\q’ 3{5\ & %Q'Z’Q v\@ r_,"\ \,bQ <8
NG éeb < Q‘—) « & 0‘: N
H)a ENei
Land * Isbjern Crosstabulation
Count
Isbjgrn
Ja Nei Total

Land Norge 13 40 53

Sverige 6 46 52

Danmark 13 44 57

UK 26 56 82

Nederland 15 39 54

Tyskland 14 68 82

Dsterrike 12 31 43

Sveits 11 41 52

Frankrike 14 32 46

Italia 9 49 58

Spania 27 24 51

USA/CAN 32 31 63

Russland 8 30 38

Japan 21 19 40

Total 221 550 771
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Assosiasjon 7. Nordpolen

Nordpolen
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10%
0%
2 2 & & QD QO w . e W@ >
O &K &V S & X SN NG @
%ol\ 54'2’\ o@’b BN é& ,@}&\ & & S ¢ %Q'bo v\(y f—)"\ \Q’Q S
& & WV & SR
H)a ENei
Land * Nordpolen Crosstabulation
Count
Nordpolen
Ja Nei Total

Land Norge 12 42 54

Sverige 12 40 52

Danmark 20 36 56

UK 37 45 82

Nederland 27 27 54

Tyskland 24 57 81

Dsterrike 24 23 47

Sveits 27 26 53

Frankrike 19 28 47

Italia 28 30 58

Spania 43 13 56

USA/CAN 35 27 62

Russland 16 22 38

Japan 30 10 40

Total 354 426 780
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Assosiasjon 8. Samer

Samer
100 %
80 %
60 %
40 %
20%
0%
%085;4‘2’(@&0@&\- 0%‘25\%(\6%&&&6& ‘9&6 @é ¥ \&%\ ‘—;Q%é\ VX(Y S° \Q’Q /\O@
P é‘z‘b S & < < N
B Jja ®Nei
Land * Samer Crosstabulation
Count
Samer
Ja Nei Total
Land Norge 51 4 55
Sverige 42 8 50
Danmark 47 8 55
UK 53 30 83
Nederland 41 13 54
Tyskland 70 13 83
Dsterrike 38 10 48
Sveits 42 10 52
Frankrike 41 7 48
ltalia 38 18 56
Spania 49 7 56
USA/CAN 42 17 59
Russland 27 11 38
Japan 25 15 40
Total 606 171 777
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Assosiasjon 9. Lofoten

Lofoten
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Land * Lofoten Crosstabulation
Count
Lofoten
Ja Nei Total
Land Norge 49 6 55
Sverige 40 12 52
Danmark 46 9 55
UK 46 35 81
Nederland 31 22 53
Tyskland 65 15 80
Dsterrike 39 8 47
Sveits 42 7 49
Frankrike 46 1 47
ltalia 43 14 57
Spania 45 9 54
USA/CAN 23 40 63
Russland 25 12 37
Japan 24 17 41
Total 564 207 771
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Assosiasjon 10. Oljeindustri

Oljeindustri
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Land * Oljeindustri Crosstabulation
Count
Oljeindustri
Ja Nei Total

Land Norge 23 32 55

Sverige 31 20 51

Danmark 21 34 55

UK 49 34 83

Nederland 21 32 53

Tyskland 36 45 81

Dsterrike 19 30 49

Sveits 27 26 53

Frankrike 18 27 45

Italia 10 46 56

Spania 27 28 55

USA/CAN 34 27 61

Russland 18 18 36

Japan 13 28 41

Total 347 427 774
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Assosiasjon 11. Eskimoer

Eskimoer
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Land * Eskimoer Crosstabulation
Count
Eskimoer
Ja Nei Total
Land Norge 4 50 54
Sverige 5 46 51
Danmark 9 46 55
UK 22 60 82
Nederland 11 42 53
Tyskland 16 64 80
Dsterrike 9 38 47
Sveits 11 41 52
Frankrike 10 36 46
ltalia 9 47 56
Spania 31 25 56
USA/CAN 9 52 61
Russland 7 32 39
Japan 13 29 42
Total 166 608 774
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Assosiasjon 12. Motsetning til Ser-Norge

Motsetning til Sgr-Norge
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Land * Motsetning til Ser-Norge Crosstabulation
Count
Motsetning til Ser-Norge
Ja Nei Total
Land Norge 42 13 55
Sverige 14 35 49
Danmark 27 24 51
UK 39 41 80
Nederland 37 16 53
Tyskland 51 30 81
Dsterrike 18 29 47
Sveits 27 25 52
Frankrike 31 18 49
Italia 29 27 56
Spania 31 25 56
USA/CAN 31 29 60
Russland 22 15 37
Japan 7 32 39
Total 406 359 765
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Assosiasjon 13. Reinsdyr

Reinsdyr
100 %
80 %
60 %
40 %
20%
0%
eo«%%@\"';@?** \S:) Q}\’bi\‘;&oi\ éi* %@i&i& \@@ & v\(Jv &(q \@Q &o
W Q <&
N Jja ENei
Land * Reinsdyr Crosstabulation
Count
Reinsdyr
Ja Nei Total
Land Norge 53 2 55
Sverige 40 11 51
Danmark 54 1 55
UK 76 6 82
Nederland 52 3 55
Tyskland 81 0 81
Dsterrike 46 1 47
Sveits 53 2 55
Frankrike 46 5 51
Italia 54 3 57
Spania 53 3 56
USA/CAN 58 4 62
Russland 37 1 38
Japan 33 8 41
Total 736 50 786
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Assosiasjon 14. Nordlys

Nordlys
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Land * Nordlys Crosstabulation
Count
Nordlys
Ja Nei Total
Land Norge 50 5 55
Sverige 41 11 52
Danmark 48 9 57
UK 74 9 83
Nederland 43 9 52
Tyskland 67 16 83
Osterrike 45 4 49
Sveits 52 3 55
Frankrike 44 4 48
ltalia 52 6 58
Spania 54 3 57
USA/CAN 57 5 62
Russland 30 9 39
Japan 39 2 41
Total 696 95 791
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Assosiasjon 15. Motsetning til Europa

Motsetning til Europa
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Land * Motsetning til Europa Crosstabulation
Count
Motsetning til Europa
Ja Nei Total

Land Norge 36 19 55

Sverige 23 27 50

Danmark 36 18 54

UK 52 30 82

Nederland 39 15 54

Tyskland 51 28 79

Dsterrike 27 19 46

Sveits 31 22 53

Frankrike 36 13 49

Italia 33 24 57

Spania 39 17 56

USA/CAN 41 19 60

Russland 28 10 38

Japan 18 21 39

Total 490 282 772
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Assosiasjon 16. De store polarforskerne

De store polarforskerne
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Land * De store polarforskerne Crosstabulation
Count
De store polarforskerne
Ja Nei Total
Land Norge 20 35 55
Sverige 31 21 52
Danmark 28 29 57
UK 51 31 82
Nederland 32 22 54
Tyskland 41 41 82
Dsterrike 23 25 48
Sveits 22 31 53
Frankrike 27 20 47
Italia 20 37 57
Spania 42 14 56
USA/CAN 34 25 59
Russland 25 12 37
Japan 18 22 40
Total 414 365 779
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Assosiasjon 17. Nordsjeen

Nordsjgen
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Land * Nordsjeen Crosstabulation
Count
Nordsjgen
Ja Nei Total

Land Norge 22 32 54

Sverige 40 12 52

Danmark 24 31 55

UK 57 25 82

Nederland 34 20 54

Tyskland 40 41 81

Dsterrike 24 25 49

Sveits 36 18 54

Frankrike 26 22 48

Italia 46 11 57

Spania 46 11 57

USA/CAN 52 8 60

Russland 32 5 37

Japan 31 10 41

Total 510 271 781
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Vedlegg 5. Overnattinger i samlet marked i Nord-Norge. Januar-Juli 2015.

Marked 2015 2014 Endring i %
I alt 1.987.614 1.894.295 4.9
Nordmenn 1.456.076 1.345.931 8.2
Utlendinger 531.538 548.364 -3.1
Tyskland 180.412 179.705 0.4
Sverige 78.703 80.107 -1.8
UK 47.496 48.543 -2.2
Nederland 41.218 44 478 -7.3
Frankrike 37.798 36.840 2.6
Sveits 30.456 27.818 9.5
Danmark 28.878 32.051 -9.9
Italia 20.661 18.204 13.5
Russland 16.589 26.865 -38.3
Osterrike 15.789 15.173 4.1
USA 14.003 19.752 -29.1
Spania 12.894 11.634 10.8
Japan 4.234 5.378 -21.1
Canada 2.407 1.816 32.5

(Statistikknett, 2015)
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