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Útdráttur 

Hluti af virðissköpun vörumerkja eru tryggð, skynjuð gæði auk tenginga við önnur 

vörumerki. Tenging við upprunaland getur haft áhrif á tryggð og skynjuð gæði og er leið 

til aðgreiningar frá keppinautum. Gæta þarf þess þó að einkenni upprunalands fari 

saman við vörumerkið. Upplýsingar um uppruna nota neytendur til að leggja mat á vöru 

og verða áhrif upprunalands til ómeðvitað í huga neytenda og byggjast upp á þekkingu 

eða vanþekkingu á upprunalandinu. Staðalímynd landsins og íbúa þess hefur áhrif á 

væntingar til vörunnar. 

Rannsakaður var persónuleiki Íslands og innihald staðalímyndar Íslendinga í huga 

Íslendinga, Norðmanna og Pólverja og tengsl milli staðalímyndar og persónuleika voru 

skoðuð. Við mælingar var notað líkan um innihald staðalímyndar (SCM) og próf sem 

mælir skynjaðan persónuleika landa. Niðurstöður benda til þess að skynjuð staðalímynd 

Íslendinga sé bæði hæf og hlý. Sú persónuleikavídd sem allar þjóðir skynja sterkt er 

spenna. Norðmenn skynja persónuleika Íslands sterkar en hinar þjóðirnar en Pólverjar 

skynja persónuleikann veikar. Miðlungs tengsl fundust milli hæfni og víddanna leiðtoga, 

spennu og fágunar og miðlungs tengsl víddanna spennu og friðsælda við hlýju.  
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Abstract 

The value creation of a brand is based on customer loyalty, perceived quality and 

affiliation with other brands among other things. Affiliation with a country of origin can 

affect brand loyalty, perceived quality and can differentiate a brand from competitors. 

The country‐of‐origin‘s image must fit the characteristics of the brand. Consumers use 

origin information to assess the product, the country of origin effect is involuntary and 

is based on the consumer‘s knowledge or lack of knowledge of the country. 

The goal of this research was to find the perceived personality of Iceland and the 

content of the stereotype of Icelanders among participants from Iceland, Norway and 

Poland. Second, to see if there is a link between the stereotype and the country‘s 

perceived personality. The Stereotype Content Model was utilized and a model to 

measure the country brand personality. The results indicate that the stereotype of 

Icelanders is both competent and warm. The personality dimension that stood out for 

being perceived by participants from all three countries was Excitement. Norwegian 

participants perceived the personality of Iceland stronger than participants from Iceland 

and Poland but Iceland‘s personality had the weakest perception among the Polish 

participants. Medium correlation was found between ability and leadership, excitement 

and sophistication. Warmth had medium correlation with excitement and peacefulness. 
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1  Inngangur 

Rætur markaðsfræði má rekja til austurríska skóla hagfræðinnar. Ludwig von Mises 

(1996/1949) gagnrýndi of þrönga sýn hagfræðinga og áherslur þeirra á framleiðendur og 

framleiðslu í rannsóknum sínum. Levitt (1960) gagnrýndi fyrirtæki fyrir of þrönga 

skilgreiningu á hlutverki sínu og ofuráherslu á fjöldaframleiðslu í krafti fólksfjölgunar 

sem myndi ekki vara að eilífu. Á meðan höfðu þarfir viðskiptavinarins gleymst. 

Til að skilja betur þarfir kaupenda vöru er hægt að beita markaðshlutun til að skipta 

misleitum fjöldamarkaði í einsleitari smærri markaði, hægt er að notast við einfaldar 

lýðfræðilegar breytur (Smith, 1956) eða flóknari breytur (Yankelovich, 1964). 

Mörkun vöru gefur henni hagsbætur sem byggja upp sterkt vörumerki (Keller, 2003). 

Fyrirtæki getur auðveldlega haft bein áhrif á einkenni vörumerkis (Keller, 1998) en 

erfiðara getur verið að hafa stjórn á ímynd vörumerkis – hún verður til í huga neytenda 

(Rindell, 2013). Sambandið milli neytanda og vörumerkis er oft til lengri tíma, þarf að 

vera báðum aðilum til hagsbóta (Grönroos, 1990) og þarf að vera gagnvirkt (Fournier, 

1998). Fiske, Malone og Kervyn (2012) telja þó að vörumerki séu persónugerð á þennan 

hátt þar sem þau séu í raun framlenging á mannlegum samskiptum, má þar nefna að 

fólk skynjar ákveðinn persónuleika hjá vörumerkjum (Aaker, 1997: Aaker, Benet‐

Martínez og Garolera, 2001) en einnig má finna samsvörun milli persónuleika 

vörumerkis og innihaldi staðalímynda (Fiske o.fl., 2012).  

Vörumerkjavirði er safn jákvæðra og neikvæðra tenginga við vörumerki (Aaker, 1992) 

en viðskiptavinamiðað vörumerkjavirði eru áhrif vörumerkjaþekkingar á viðbrögð 

neytanda við markaðssetningu vörumerkis (Keller, 1993). Til að byggja það upp þarf 

meðal annars að festa þýðingu vörumerksins í minni með tengingum við það í huga 

neytandans (Keller, 2009). Einnig geta fyrirtæki notað afleiddar tengingar við vörumerki 

með bandalögum við önnur vörumerki, þekkta einstaklinga eða upprunaland. 

Uppruni er sá staður, svæði eða land sem vörumerki á skynjaðan uppruna í (Thakor, 

1996), hann getur haft áhrif á velgengni vöru (Dichter, 1962: Schooler 1965), neytendur 

nota upprunaland til að leggja mat á gæði vöru (Chuang og Yen, 2007: Hong og Wyer, 
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1989: Verlegh og Steenkamp, 1999: Loureiro og Umberger, 1997) og getur mat á vöru 

haft áhrif á mat á upprunalandi og öfugt (Sun og Paswan, 2011). 

Áhrif upprunalands verða til ómeðvitað í huga neytenda (Liu og Johnson, 2005) og 

leggur neytandi mat á vöru með tilvísun í staðalímynd landsins sem samsett er úr 

upplýsingum um landið og upplýsingum um vöruna (Wang og Lamb, 1983: Hong og 

Wyer, 1989) en áhrifin verða minni eftir að neytandi hefur prófað vöruna (Tse og Gorn, 

1993). 

Ímynd upprunalandsins er sótt í geislabaug sem verður til í huga neytanda (Bilkey og 

Nes, 1982), hann getur verið settur saman úr mismunandi þáttum eftir því hvernig 

samspil vöru og upprunalands er í huga hans (Han, 1989). Þá eru vísbendingar um að 

hann eigi aðeins við þegar um minna þróuð lönd eiga í hlut (Manrai, Lascu og Manrai, 

1998). 

Vörumerki frá iðnvæddum ríkjum njóta ekki aðeins jákvæðs álits upprunalandsins 

heldur verða þau stöðutákn í huga neytenda í nýmarkaðs‐ og þróunarlöndum (Batra, 

Ramaswamy, Alden, Steenkamp og Ramachander, 2000: Ozretic‐Dosen, Skare og 

Krupka, 2007: Johansson, Ronkainen og Czinkota, 1994).  

Orðspor upprunalands, hvort sem það er af völdum utanríkisstefnu, hagkerfis eða 

annarra þátta hefur áhrif á skynjun neytenda (Chand og Tung, 2011) og getur haft áhrif 

á verð sem neytendur telja sig tilbúna að borga (Koschate‐Fischer, Diamantopoulos og 

Oldenkotte, 2012: Drozdenko og Jensen, 2009).  

Staðalímyndir þjóða og þjóðfélagshópa má mæla á tveimur víddum, hæfni og hlýju 

(Fiske o.fl., 2002). Staðalímyndin getur haft áhrif á væntingar neytenda til vöru 

(Chattalas og Takada, 2013: Roth og Romeo, 1992: Herz og Diamantopoulos, 2013). 

Reynsla og þekking dregur úr áhrifum upprunalands (Grace og O‘Cass, 2002: 

Chattalas, Kramer og Takada, 2008: Maheswaran, 1994). Þjóðhverfa neytenda eykur álit 

vöru frá heimalandi en dregur úr áliti á erlendri vöru (Nguyen, Nguyen og Barrett, 2008) 

og eykur skynjaða áhættu í garð erlendrar framleiðslu (Oberecker og Diamantopoulos, 

2011). Hjarðhyggja verður til þess að neytendur meta framleiðslu heimalandsins meira 

en erlenda framleiðslu (Canli og Maheswaran, 2000).  

Samspil hönnunarlands, framleiðslulands og samsetningarlands getur haft áhrif á mat 

neytenda (Thakor og Lavack, 2003: Aiello o.fl., 2009) en í tilvikum alþjóðlegra 
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vörumerkja getur upprunalandið haft jákvæð áhrif ef vöruflokkurinn er sértækur fyrir 

landið (Johansson og Ronkainen, 2005). Jafnframt er mikilvægi alþjóðlegra vörumerkja 

meira í tilvikum vöru sem krefst meiri aðkomu og fjárfestinga (Rosenbloom og Haefner, 

2009: Koschate‐Fischer o.fl., 2012) en það er þó ekki algilt, t.d. hefur upprunaland mikil 

áhrif í tilvikum bíla (Pappu, Quester og Cooskey, 2007). 

Vara er tengd við upprunaland af einkennum vörunnar (Balabanis og 

Diamantopoulos, 2008). Hægt er að nota einkenni vörunnar til að kenna hana við land 

án þess að varan komi landinu á annan hátt ekkert við, þó þarf að hafa staðalímynd 

landsins í huga (Leclerc, Schmitt og Dube, 1994). Neytendur geta tengt uppruna 

vöruflokka við fleiri en eitt land (Usunier og Cestre, 2007), menningarsvæði (Reinecke, 

Feige og Fischer, 2009), landfræðileg svæði (Van Ittersum, Candel og Meulenberg, 2003) 

og menningarheima (Lim og O‘Cass, 2001).  

Ímynd lands byggist á fyrri skynjun á framleiðslu lands og markaðslegum styrkleikum 

og veikleikum (Roth og Romeo, 1992) og er um að ræða samspil lands og þeirra vara 

sem frá því koma (Roth og Diamantopoulos, 2009). Hægt er að nota hugtakið vörumerki 

um lönd (Kotler og Gertner, 2002) og hafa landsvörumerki verið mótuð og endurmótuð 

af stjórnvöldum í gegnum söguna (Olins, 2002). Ásamt ímynd er talað um sjálfsmynd 

lands, sem er sú mynd sem íbúar lands hafa af því (Keillor og Hult, 1999). 

Upprunaland hefur áhrif á skynjaðan persónuleika vöru (Fetscherin og Toncar, 2009: 

Eisend og Stokburger‐Sauer, 2013: Basfirinci, 2013) en lönd geta einnig búið yfir 

skynjuðum persónuleika (d‘Astous og Boujbel, 2007: d‘Astous og Li, 2009: Kim, Shim og 

Dinnie, 2013: Rojas‐Méndez, Murphy og Papadopoulos, 2013: Ishii og Watanabe, 2014). 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna hver skynjaður persónuleiki vörumerkisins 

Íslands sé og jafnframt hver er staðalímynd Íslendinga. Leitast var eftir að svara 

eftirfarandi rannsóknarspurningum: 

1. Hvernig ratar staðalímyndin af Íslendingum inn á kvarða hæfni og hlýju meðal 

þátttakenda erlendis frá? 

2. Hvernig ratar staðalímyndin af Íslendingum inn á kvarða hæfni og hlýju meðal 

þátttakenda á Íslandi? 

3. Er munur á skynjuðum persónuleika Íslands meðal þátttakenda á Íslandi annars 

vegar og þátttakendum utan Íslands hins vegar? 
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4. Eru tengsl milli staðalímyndar og skynjaðs persónuleika? 

Gildi rannsóknarinnar er bæði fræðilegt og hagnýtt og geta niðurstöður hennar verið 

innlegg í rannsóknir fræðimanna á atriðum tengdum áhrifum upprunalands og skynjun á 

upprunalöndum og veitt fagfólki upplýsingar um viðhorf Íslendinga, Norðmanna og 

Pólverja gagnvart Íslandi þegar tengja á vöru eða vörumerki upprunalandinu Íslandi. 

Efnistök í ritgerðinnni eru eftirfarandi. Í kafla tvö er fjallað um uppruna 

markaðsáherslunnar. Þar er einnig fjallað um mikilvægi markaðshlutunar við stjórnun 

vörumerkja, ímynd og einkenni vörumerkis, sambandi manna við vörumerki og hvernig 

hægt er að tengja vörumerki við önnur vörumerki, persónur eða lönd. Jafnframt er 

fjallað um áhrif upprunalands á vörur og ýmsar rannsóknir á þeim, hvernig staðalímyndir 

landa og þjóða hafa áhrif á vörur og hvernig fordómar og fáfræði hafa áhrif á neytendur. 

Þá er farið yfir mismunandi tegundir tenginga við uppruna vöru og skilgreiningar á 

ímynd lands skoðaðar. Að lokum er farið yfir áhrif upprunalands á persónuleika vöru og 

fjallað er um rannsóknir á skynjuðum persónuleika landa. Í kafla 3 er farið yfir 

aðferðafræði rannsóknar og niðurstöður eru birtar í fjórða kafla. Að lokum taka við 

umræður um niðurstöðurnar. 
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2 Vörumerki og upprunaland 

Markaðsfræði er nokkuð ung fræðigrein sem skoðar framboð og eftirspurn út frá 

sjónarhorni neytenda (Smith, 1956, Drucker, 1954) og á uppruna sinn að rekja til 

hagfræði (Webster, 1992). Vandamálið við sjónarhorn hagfræðinnar er hversu margar 

aðferðir eru til að skoða heiminn (von Mises, 1996/1949), gamall og ofnotaður brandari 

segir að standi 10 hagfræðingar frammi fyrir vandamáli sé von á 11 lausnum. Því er oft 

haldið fram að markaðsfólk hati stærðfræði. Augljósasta tengingin milli hagfræði og 

markaðsfræði eru hagfræðingar sem töldu stærðfræði óþarfa, hinn svokallaða 

austurríska skóla sem notast frekar við rökleiðslu og skynsemi en stærðfærðilíkön. 

2.1 Þröngsýni hagfræðinnar 

Árið 1949 gaf austurríski hagfræðingurinn Ludwig von Mises út bókina Human Action: A 

treatise on Economics (von Mises, 1996/1949) sem byggði á grunni bókar hans frá 1940, 

Nationalökonomie: Theorie des Handelns und Wirtschaftens. Í bókinni gagnrýndi von 

Mises rannsóknir hagfræðinga á fræðilegum aðstæðum og ímynduðum viðbrögðum 

sem áttu sér ekki stoð nema á blaði, hann gagnrýndi notkun þeirra á homo oeconomus 

sem fræðilegu viðfangsefni, þar sem fólk stjórnast ekki aðeins af því að hámarka eigin 

peningaeign. Jafnframt gagnrýndi hann hagfræðinga fyrir að skoða aðeins hlið 

kaupsýslumanna sem hafa alltaf það að markmiði að kaupa ódýrt og selja dýrt. Í stað 

þess að viðurkenna að eitthvað fleira hefur áhrif á verð hafi hagfræðingar farið að telja 

hlutverk sitt að skoða aðeins efnahagslegu (e. economic) hliðina en látið aðra um að 

skoða óefnahagslegu (e. non-economic) hliðina. Hann benti á að hagfræðingar 

rannsökuðu ekki hvata hins endanlega neytanda og ekki þá hvata sem valda því að fólk 

kaupir og selur eða ákveður að kaupa ekki og selja ekki. Von Mises taldi því viðfangsefni 

hagfræðinnar vera að skoða mannlegar aðgerðir (e. human action) og nota til þess 

aðferðafræði sem hann nefndi aðgerðafræði (e. praxeology). 

Veruleiki aðgerðafræðinnar [eru] meðvituð viðbrögð manna við ástandi 
alheimsins. Hagfræði snýst ekki um efnislega hluti, hún snýst um menn, 
tilgang þeirra og aðgerðir. Vörur, hrávörur og auðlegð og allar aðrar 
hugmyndir um framferði eru ekki hluti af náttúrunni; þau eru hluti af 
mannlegum tilgangi og framferði. Sá sem vill eiga við það [...] þarf að leita í 
tilgangi mannlegra aðgerða. (von Mises, 1996/1949, 92). 
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2.2 Þröngsýni markaðsfræðanna 

Levitt (1960) lýsir sömu viðhorfum í tímamótagrein sinni Marketing Myopia en 

heimfærir þau á svið markaðsfræða. Hann taldi ástæðuna fyrir því að vaxtargeirar hefðu 

staðnað væri of þröng skilgreining fyrirtækja á hlutverki sínu, lestarfyrirtæki hefðu talið 

sig vera í lestageiranum en ekki flutningageiranum, Kvikmyndaverin í Hollywood höfðu 

talið sig vera í kvikmyndaiðnaði en ekki skemmtanaiðnaði. Hann taldi að enginn 

vaxtargeiri væri til heldur aðeins fyrirtæki sem koma auga á og notfæra sér tækifæri til 

vaxtar. Fyrirtæki hefðu getað reitt sig á fjöldaframleiðslu vegna aukningu í fólksfjölda en 

sú aukning myndi ekki vara að eilífu. Fjöldaframleiðslan hafði í för með sér þrýsting á að 

selja afurðirnar, söluhneigð. Einnig kemur hann inn á hugtakið skapandi eyðileggingu 

sem austuríski hagfræðingurinn Schumpeter (2008/1942) hafði áður vakið athygli á og 

notað til að lýsa áhrifum nýsköpunar á staðnaða markaði og hagvöxt. Líkt og von Mises, 

benti Levitt á að ekki hafði verið lögð áhersla á hinn endanlega neytanda. Á meðan 

áherslan hefði verið á sölu hefði markaðsfærslan verið hunsuð.  

[Áhersla] markaðsfærslunnar er hugmyndin um að fullnægja þörfum 
viðskiptavinarins í gegnum vöruna og öllu því sem tengist því að skapa, 
afhenda og neyta hennar (Levitt, 1960, 50) 

Jafnframt taldi hann að fyrirtæki ættu ekki líta á hlutverk sitt sem framleiðendur vöru 

eða þjónustu heldur kaupendur viðskiptavina sem ættu að huga að þeim atriðum sem 

fær fólk til að vilja eiga viðskipti við þau (Levitt, 1960). 

Grönroos (1989) taldi markaðsáherslu (e. marketing concept) vera áherslu fyrirtækis 

sem grundvallar rekstur sinn á þörfum og löngunum viðskiptavina sinna. 

Markaðsáhersla er þó aðeins hugmyndafræði eða heimspekileg dyggð, markaðshneigð 

(e. market orientation) getur verið notað til að leggja mat á hversu mikið fyrirtæki hefur 

tileinkað sér markaðsáherslu (Kohli og Jaworski, 1990). 

2.3 Markaðshlutun 

Ein leið til að sníða vörur, vörumerki og skilaboð betur að þörfum og óskum neytanda er 

markaðshlutun (e. market segmentation). Smith (1956) uppgötvaði að misleitum 

markaði mætti skipta upp í smærri einingar einsleitari markaða, með mismunandi 

lýðfræðilegum breytum væri hægt að hluta markaðinn niður. Yankelovich (1964) taldi 

það of takmarkað að hluta niður eftir lýðræðilegum breytum, tekjum og menntun og 
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lagði til að einnig væru breytur á borð við kauphegðun, hvatir, gildi og fagurfræðilegan 

smekk notaðar. Með markaðshlutun getur framleiðandi einbeitt sér að framleiðslu til 

ákveðins hóps eða undirhóps fólks með sameiginlegar þarfir eða markmið. Þar með 

heldur framleiðandinn hagkvæmni fjöldaframleiðslunnar en kemst nær því að 

persónusníða vöruna að hætti skraddarans. 

2.3.1 Stjórnun vörumerkja 

Framleiðendur hafa margar leiðir til að koma skilaboðum til neytenda. Skilaboðin sem 

neytendur eru hugsanlega mest meðvitaðir um eru auglýsingar en einnig má nefna 

umbúðir og verð. Þegar kemur að skilaboðum til markaðar gerði Copeland (1923) 

greinarmun á hrávöruframleiðendum og framleiðendum vörumerkja. Einu skilaboð 

hrávöruframleiðandans er verð vörunnar, hann getur aukið eftirspurn með lægra 

vöruverði en getur í mesta lagi beint markaðsstarfi sínu að smásölum og heildsölum. 

Hins vegar getur framleiðandi vörumerkis aukið eftirspurn með skilaboðum til endanlegs 

kaupanda. Ennfremur öðlast hrávara óefnislegt virði umfram innihaldið þegar hún er 

komin í umbúðir með vörumerki á. Mörkun (e. branding) er ferli sem felur í sér að gefa 

vöru eða þjónustu hagsbætur sem byggja upp sterkt vörumerki (Keller, 2003). 

Hagsmunir framleiðanda eru endurtekin kaup neytenda á vöru; að viðskiptavinir haldi 

tryggð við framleiðslu hans. Skilgreining á vörumerkjatryggð (e. brand loyalty) eru kaup 

sem koma til vegna tryggðar, eru hvorki tilviljunar‐ né handahófskennd, eru endurtekin 

til langs tíma, vörumerkið er tekið fram yfir önnur og ákvörðunin er tekin af vel 

ígrunduðu máli (Jacoby og Kyner, 1973). 

2.3.2 Einkenni og ímynd vörumerkis 

Eitt af því sem fyrirtæki getur haft bein áhrif á til að aðgreina vörumerki frá öðrum 

vörumerkjum eru einkenni vörumerkisins (e. brand identity) til að hafa áhrif á ímynd 

þess (e. brand image). Munurinn á einkennum og ímynd er munurinn á hlutlægu og 

huglægu. Einkenni vörumerkis getur verið kennimerki (e. logo), litir, umbúðir, 

höfuðstöðvar, verslanir eða starfsfólk (Keller, 1998). Það er því auðvelt fyrir fyrirtæki að 

hafa stjórn á einkennum vörumerkja. Ímyndin verður hins vegar til í huga hvers 

neytanda fyrir sig og getur breyst með tímanum vegna blöndu áhrifa af hughrifum, 

upplifunum, mótsagna og öðru fólki (Rindell, 2013). 
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2.4 Samband manns og vörumerkis – persónugerving vörumerkja 

Eins og áður hefur komið fram sendir framleiðandi vörumerkis skilaboð til neytenda; 

hann á í samskiptum við viðskiptavini sína. Að mati Park, Jaworski og Maclnnis (1986) er 

ein af grunnstoðum markaðsstarf að koma á framfæri ímynd vörumerkis ‐ til að halda 

henni við þarf virka stjórnun á hugtaki vörumerkis (e. brand concept). Það er ákveðið 

með þarfir neytandans í fyrirrúmi, þarfirnar geta verið táknrænar, til hagsbóta eða 

tengdar upplifun. Samkvæmt þeim er neytandinn því óvirkur í ferlinu en hafðar eru í 

huga þarfir hans. Grönroos (1990) telur hlutverk markaðsfærslunnar vera að koma á, 

viðhalda og efla sambönd við viðskiptavini og aðra aðila, sambandið milli fyrirtækis og 

viðskiptavinar er oft til lengri tíma. Til að stofna til sambands þyrftu fyrirtæki að laða 

viðskiptavininn að sér og byggja upp samband sem er báðum aðilum til hagsbóta. Í stað 

þess að skoða vörumerkjatryggð taldi Fournier (1998) að líta ætti á gæði sambandsins 

milli neytanda og vörumerkis en líkt og milli tveggja einstaklinga myndast tvíhliða 

samband milli neytanda og vörumerkis. Tryggð þyrfti að ríkja í sambandinu en það 

byggist á fleiri þáttum: ástríðu, tengingu við sjálfsmynd, skuldbindingu, gagnkvæmni, 

innileika og frammistöðu vörumerkis. Vörumerki eru því persónugerð. Með báðum 

hugtökum er hægt að leggja mat á sambandið til lengri tíma en með því að mæla gæði 

vörumerkjasambands sé hægt að fara dýpra í sambandið milli vörumerkis og neytanda.  

Það getur þó verið of þröngt sjónarhorn að skoða aðeins samspil neytanda og 

vörumerkis. McAlexander, Schouten og Koenig (2002) telja að hjá sumum vörumerkjum 

þurfi ekki aðeins að skoða samband neytanda við vörumerkið, einnig þurfi að skoða 

sambandið við sjálfa vöruna, aðra neytendur og markaðsfólk. Þessi sambönd mynda 

samfélag tengt vörumerkinu og sjást best á atburðum tengdum vörumerkinu, hvort sem 

þeir eru skipulagðir af fyrirtækjum eða sjálfu vörumerkjasamfélagsins. Fiske o.fl. (2012) 

benda á að rangt sé að nota samband sem myndlíkingu fyrir notkun mannsins á 

vörumerkjum, slík notkun hafi haft í för með sér að hlutir á borð við manngervingu 

vörumerkja, persónueinkenni og tilfinningaleg bönd og ást á þeim hafi ekki verið skoðuð 

í nægilega víðu samhengi. Að þeirra mati voru fyrstu vörumerkin fólk, vörumerkt 

viðskipti hafi einfaldlega verið aðlögun að mannlegum samskiptum til að einfalda og 

auðvelda valkosti manneskjunnar. Vörumerki eru því ekki lífvana sköpunarverk 

iðnvædds samfélags heldur áþreifanleg framlenging af þeim einstaklingum og hópum 

sem framleiddu þau. Skynjanir, tilfinningar og sambönd neytenda við vörumerki eru því 



 

18 

ekki í garð dauðra hluta heldur það sem þeir vita og trúa um fólkið og þjóðfélagshópana 

sem standa að baki vörumerkjanna (Fiske o.fl., 2012). Því til stuðnings má nefna 

rannsókn Folkes og Matta (2013) sem náði til óefnislegrar vöru, flutningi á klassískri 

tónlist. Ef litið er til flutnings á tónlist (fullkomlega óáþreifanleg og óefnisleg vara) þá 

verður til ákveðin skekkja í mati á hlutum verka sem bera karlmannleg einkenni ef 

stjórnandi er sagður karl og sömuleiðis í hlutum verka sem bera kvenleg einkenni ef 

stjórnandi er sagður kona (Folkes og Matta, 2013)  

2.4.1 Skynjaður persónuleiki vörumerkja 

Einn hluti af persónugervingu vörumerkja hjá neytendum er að ljá vörumerkjum 

mannlega eiginleika sem verða uppistaða ákveðins persónuleika. Markaðsskilaboð sem 

eru á skjön við skynjaðan persónuleika vörumerkisins geta verið gagnslaus, meiri líkur 

eru á að að bók eða bíómynd njóti meira álits ef rithöfundur eða aðalleikari er stjarna en 

stjörnuáhrifin hverfa ef bókin eða bíómyndin er ekki í samræmi við ímynd stjörnunnar 

(Levin, Levin og Heath, 1997). 

2.4.2 Persónuvíddir Aaker 

Aaker (1997) rannsakaði persónuleika vörumerkja meðal bandarískra neytenda og leiddi 

í ljós að vörumerki búa yfir skynjuðum persónuleika í huga neytenda. Persónueinkenni 

vörumerkja gætu fallið í einn af 5 yfirflokkum eða víddum;  

 einlægni (e. sincerity) 

 spennu (e. excitement) 

 hæfni (e. competence) 

 fágun (e. sophistication) 

 harðgerð (e. ruggedness) 

Rannsóknin var síðar endurtekin á japönskum og spænskum neytendum. Í Japan 

komu sömu víddir fram fyrir utan þá harðgerðu en í staðinn kom vídd friðsældar (e. 

peacefulness) fram en á Spáni datt sú harðgerða einnig út ásamt hæfni en friðsæld og 

ástríða (e. passion) komu inn í staðinn (Aaker o.fl., 2001). Neytendur skynja því 

persónueinkenni hjá vörumerkjum rétt eins og hjá einstaklingum en skynjunin er ekki 

aðeins mismunandi eftir menningarheimum heldur einnig eftir löndum innan 
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menningarheima (Chan, Saunders, Taylor og Souchon, 2003). Því er ekki mögulegt að 

endurtaka prófið á einfaldan hátt í mismunandi löndum. Brakus, Schmitt og 

Zarantonello (2009) komust að því að reynsla neytenda af vörumerki (e. brand 

experience) – skynjun, ástúð, vitsmunaleg upplifun og hegðun ‐ hefði mikil áhrif á 

skynjaðan persónuleika. Þeim mun sterkari sem skynjaður persónuleiki vörumerkis er, 

þeim mun meiri er ánægja neytanda sem skilar sér í aukinni tryggð við vörumerkið. 

2.4.3 Gagnrýni á persónuvíddir Aaker 

Þrátt fyrir mikla fræðilega umfjöllun og verklega notkun hefur líkan Aaker verið gagnrýnt 

fyrir að ná ekki vel utan um hugtakið persónuleika, það sé ekki nægilega sértækt og 

mæli einnig aðra þætti kennimerkja vörumerkis (e. brand identity) á borð við sjálfa 

eiginleika vörunnar (Azoulay og Kapferer, 2003). Gallinn við verklega framkvæmd 

persónuleikaprófa vörumerkja er lengdin, spurt er um 42 atriði í rannsókn Aaker (1997) 

en þar sem prófið skilar mismunandi víddum eftir menningarsvæðum og löndum þarf að 

vinna sömu grunnvinnu, fá fleiri hundruð atriða sem spurt er um og forprófuð til að 

fækka atriðum áður en sjálft prófið er tilbúið til notkunar. Geuens, Weijters og De Wulf 

(2009) gagnrýndu lengd prófsins og þróuðu styttri útgáfu sem telur 12 atriði á 5 víddum: 

ábyrgð, virkni, árásargirni, einfaldleika og tilfinningasemi. Þá geta niðurstöður 

persónuleikaprófa verið litaðar af því að þeim mun meira sem þátttakanda finnst ímynd 

vörumerkis endurspegla sjálfsmynd sína, þeim mun jákvæðara er álit þátttakenda 

(Birdwell, 1966). Þrátt fyrir þessa vankanta á prófi Aaker er niðurstaðan um skynjaðan 

persónuleika jafnvel mikilvægari fyrir rannsóknir á neytendahegðun en óumdeildur 

gátlisti fyrir markaðsstjóra. Skynjaður persónuleiki staðfestir að neytendur persónugeri 

vörumerki og eigi í sambandi við þau sem skilar þessari skynjun. 

2.4.4 Uppbygging staðalímynda og persónuleiki 

Güse (2011) túlkar staðalímynd sem svipaðan hlut og skynjaðan persónuleika og kemst 

að þeirri niðurstöðu að líkan Fiske o.fl. (2002) um uppbyggingu staðalímynda (e. 

stereotype content model, SCM) nái betur utan um hugtakið um persónuleika 

vörumerkja. Aaker, Vohs og Mogilner (2010) komust að því að víddir SCM, hlýja og 

hæfni hafa áhrif á kaupvilja. Hæfni hefur bein áhrif en þegar neytendur skynja 

vörumerki sem bæði hlý og hæf, skapar það aðdáun á vörumerkinu sem hefur síðan 

bein áhrif á kaupvilja. Kervyn, Fiske og Malone (2012) finna samhljóm á milli 



 

20 

persónuleikaprófa og SCM, hæfni megi finna í þeim báðum og grófgerðu víddinni hjá 

Aaker (1997) er lýst sem mikilli hæfni en lítilli hlýju. Þau benda þó á að persónuleikapróf 

megi nota til að mæla nákvæma skynjun á eiginleikum vörumerkja en SCM mæli víðari 

og almennari skynjun. 

Fiske og Malone (2012) aðlaga SCM að vörumerkjum og fá víddirnar hlýja og hæfni 

nöfnin ásetningur og geta. Þessi aðlögun kallast Brands as Intentional Agents 

Framework eða BIAF og skiptast vörumerki á fjóra hluta í líkaninu eftir því hvernig þau 

standa sig samkvæmt ásunum ásetningi og getu. Vörumerki sem skora hátt á báðum 

kvörðum njóta aðdáunar en vörumerki í vandræðum sem fá lágt á báðum kvörðum 

njóta vandlætingar. Vörumerki sem skynjað er með mikinn ásetning en litla getu telst 

vera í meðaumkunarfjórðungnum en þau sem eru skynjuð með mikla getu en lítinn 

ásetning verða fyrir öfund (Kervyn o.fl., 2012). Niðurstöður Aaker o.fl. (2010) benda til 

þess að fólk skynjar meiri hlýju hjá góðgerðasamtökum en minni hæfni, öfugt gildir um 

fyrirtæki sem rekin eru í ágóðaskyni. 

2.5 Vörumerkjavirði 

Samtalið og samskiptin sem myndast milli vörumerkja og neytenda annars vegar og 

neytenda við aðra neytendur hins vegar getur verið erfitt að meta til fjár vegna hins 

óefnislega eðlis sambanda og samtala. Hægt er að meta það fjármagn sem hefur fallið til 

vörumerkisins en sú aðferð metur ekki árangur aðgerðanna, hætta er að ofmeta 

vörumerki sem miklu hefur verið eytt í með litlum árangri og vanmeta vörumerki sem 

hefur fengið lítið fjármagn með miklum árangri. Heppilegra getur verið að notast við 

nálganir sem veita fyrirtækjum sýn á hversu vel hefur tekist til. 

Aaker (1992) skilgreinir vörumerkjavirði (e. brand equity) sem samansafn jákvæðra 

og neikvæðra tenginga við vörumerki, tengjast nafni og táknmynd, geta dregið úr eða 

aukið virði vöru og þjónustu og skapað virði fyrir viðskiptavin og fyrirtæki. Hann telur 

jafnframt upp atriði virðissköpunar vörumerkja; tryggð, vitund, skynjuð gæði 

vörumerkis, tengingar við vörumerki auk skynjaðra gæða og aðrar eignir vörumerkja á 

borð við einkaleyfi og skrásett vörumerki, viðskiptasambönd og svo framvegis. Keller 

(1993) vildi skoða vörumerkjavirði út frá einstökum neytendum og kom upp með 

hugtakið viðskiptavinamiðað vörumerkjavirði (e. customer-based brand equity). 

Viðskiptavinamiðað vörumerkjavirði skilgreindi hann sem aðgreinandi áhrif 
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vörumerkjaþekkingar á viðbrögð neytenda við markaðssetningu vörumerkis. Enn fremur 

taldi hann að: 

[...] vörumerki hefur jákvætt (neikvætt) viðskiptavinamiðað vörumerkjavirði 
ef neytendur bregðast meira (minna) hagstæðara við vörunni, verðinu, 
kynningu eða dreifingu vörumerkisins en þeir bregðast við sömu einstöku 
markaðsráðum sem tengdir hafa verið uppskálduðu eða ónefndri útgáfu 
vörunnar eða þjónustunnar (Keller 1993, 8) 

Að mati Keller (2009) er uppbygging viðskiptavinamiðaðs vörumerkjavirðis tekin í 

fjórum skrefum; skapa vitund á vörumerkinu, festa þýðingu vörumerkisins í minni með 

vörumerkjatengingum, kalla fram rétt viðbrögð viðskiptavinar þegar kemur að mati á því 

og tilfinningum í garð vörumerkis og að lokum breyta viðbrögðum við vörumerkinu 

þannig að úr verði stöðugt tryggðarsamband milli viðskiptavinar og vörumerkis. 

Rannsókn Yasin, Noor og Mohamad (2007) bendir til að áhrifamestu víddir 

vörumerkjavirðis væru hversu aðgreinanlegt vörumerkið væri, vörumerkjatryggð og 

vörumerkjavitund og –tengingar. Rannsóknin leiddi enn fremur í ljós að upprunaland 

hefur jákvæð og marktæk áhrif á þessar víddir. 

2.6 Hugrænar tengingar við vörumerki 

Eins og áður segir mynda vörumerki tengingar í hugum neytenda. Aaker (1991) 

skilgreinir tengingar við vörumerki (e. brand associations) sem flokk kosta og dragbíta 

vörumerkis sem inniheldur allt sem er tengt því í minni neytanda. Keller (1998) 

skilgreinir hins vegar vörumerkjatengingar sem tengipunkta upplýsinga sem tengjast 

punkti vörumerkisins í minninu sem felur í sér þýðingu vörumerkisins fyrir neytandann. 

Aaker (1991) taldi markaðsfólk nota þessar tengingar til að aðgreina, staðfæra og víkka 

út vörumerki á meðan neytendur nota þessar tengingar til að auðvelda sér að vinna úr, 

flokka og sækja upplýsingar úr minni sér og til að auðvelda þeim kaupákvarðanir. Low og 

Lamb (2000) telja tengingar vera með mis sterka uppbyggingu í huganum eftir 

kunnugleika og skipta vörumerkjatengingum í þrjá flokka; ímynd vörumerkis, viðhorf til 

vörumerkis og skynjuð gæði þess. Keller (2003) dró saman fyrri rannsóknir á 

frumþekkingu neytenda tengdum vörumerkjum (e. brand knowledge) og telur upp 7 

lykilvíddir þekkingar:   
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 Vitund (tenging við vöruflokk og hvernig vörumerki uppfyllir þarfir) 

 Eiginleika (lýsandi sem einkenna vörumerkið) 

 Hagsbætur (persónulegt virði eða meining sem neytendur tengja við 
eiginleika þess) 

 Sjónrænar upplýsingar, hugsanir (hugræn viðbrögð við upplýsingum tengdum 
vörumerkinu) 

 Tilfinningar (tilfinningaleg viðbrögð við upplýsingum um vörumerkið) 

 Viðhorf (dómur og mat á upplýsingum um vörumerkið) 

 Reynsla (tengd kaupum og neyslu á vörumerkinu). 

Keller (2003) bendir jafnframt á að með æ harðari samkeppnisumhverfi þurfi 

markaðsfólk oft að reiða sig á afleiddar tengingar þekkingar (e. secondary sources of 

brand knowledge). Eins og sést á mynd 1 koma þessar tengingar til þegar vörumerki eru 

tengd við annað fólk, staði, hluti eða önnur vörumerki. Með þessu flytjast tengingar yfir 

á vörumerkið og skapa eða nýta þekkingu sem fyrir er um vörumerkið sem annars væri 

erfitt að ná fram með hefðbundnum markaðsskilaboðum og vörumerkið getur einnig 

fengið lánað hluta af vörumerkjavirði þess sem tengt er við. 
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Mynd 1: Tengingar við vörumerki samkvæmt Keller 

Stuðningur vörumerkja við viðburð veldur því að neytendur skynja fleiri atriði 

sameiginlega milli vörumerkisins og viðburðarins og þeim mun betur sem viðburður og 

vörumerki passa saman, annað hvort ímyndarlega eða á nytsamlegan hátt, þeim mun 

sterkari verður tengingin (Gwinner og Eaton, 1999). Hversu vel afleidda tengingin passar 

við vörumerkið skiptir jafnvel enn meira máli þegar kemur að bandalagi við annað 

vörumerki. Mikilvægi þess að þeir tveir hlutir sem eru tengdir saman eru jafnvel enn 

mikilvægari þegar kemur að bandalagi tveggja vörumerkja. Þegar vörumerki sem þekkt 

er fyrir ákveðinn vöruflokk fer yfir í nýjan vöruflokk með tengingu í annað vörumerki 

getur bandalagið skilað jákvæðum tengingum yfir í nýja vöruflokkinn en passi 

vörumerkin ekki saman getur tengingin valdið ruglingi sem veldur því að neytendur sæki 

tengingar í upprunalega vöruflokkinn sem vörumerkið er þekkt fyrir (James, 2005). 

Viðfangsefni þess sem hér fer á eftir eru áhrif tengingar vörumerkja við upprunaland. 

Thakor (1996) skilgreinir uppruna vörumerkis sem stað, svæði eða land þaðan sem 

vörumerki á skynjaðan uppruna í huga neytenda óháð raunverulegri eða ætlaðri 

framleiðslustaðsetningu.  
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2.7 Áhrif upprunalands 

Einna fyrstur til að hafa orð á áhrifum uppruna framleiðslu var Dichter (1962) sem taldi 

upprunaland kunna að hafa gríðarleg áhrif á velgengni vöru. Fyrsta rannsóknin sem 

kannaði þessa fullyrðingu var framkvæmd af Schooler (1965). Niðurstöður hans voru að 

þegar upprunalandi vöru var hnikað til breyttist mat neytenda á vörunni. Upp frá því 

hefur viðfangsefnið verið mikið rannsakað og er talað um áhrif upprunalands (e. the 

country of origin effect). Upplýsingar um upprunaland nota neytendur sem vísbendingu 

um gæði þegar kemur að því að leggja mat á og velja vöru (Chuang og Yen, 2007: Hong 

og Wyer, 1989). Í þessum efnum getur mat neytenda verið undir áhrifum frá sterkum og 

lífseigum staðalímyndum landa, ef varan passar staðalímynd landsins hefur það jákvæð 

áhrif (Janda og Rao, 1997). Í fræðilegu yfirliti Verlegh og Steenkamp (1999) er rætt um 

þrennskonar áhrif upprunalands: 

 Skynjun (e. cognitive): upprunaland er skoðað frá svipuðu sjónarhorni og verð 
eða nafn á vörumerki og getur verið vísbending um gæði.  

 Tilfinningaleg (e. affective): tengsl við land. Tengslin geta þá verið bein vegna 
ferðalaga, uppruna eða kynna við íbúa eða óbein í gegnum menntun, list eða 
fjölmiðla. Eign á vöru frá ákveðnu landi getur þá verið vísun í sjálfsmynd 
tengda þjóðerni eða menningu eða tákn um stöðu eða stolt. 

 Víðtekin viðhorf (e. normative): Neytendur kjósa eða hafna vörum frá 
ákveðnu landi til að sýna velþóknun eða vanþóknun á stjórnarfari í landinu, til 
dæmis ástralskir neytendur sem sniðgengu franskar vörur vegna 
kjarnorkutilrauna Frakka í Kyrrahafi. Þá geta neytendur talið það siðferðislega 
skyldu til að kaupa innlendar vörur. 

Úttekt Verlegh og Steenkamp (1999) náði til 41 rannsóknar á áhrifum upprunalands 

og voru niðurstöður meðal annars þær að áhrif upprunalands eru meiri þegar kemur að 

mati á gæðum en viðhorfi til vöru, ekki er teljanlegur munur á neytendavörum og 

iðnaðarvörum og ekki er munur á áhrifunum þegar kemur að vörum framleiddum í einu 

landi og vörum sem framleiddar eru í mörgum löndum. Þá er athyglisvert að áhrif 

upprunalands eru minni þegar kannaðir eru margir eiginleikar (e. multi-cue) vöru en 

þegar aðeins einn eiginleiki (e. single-cue) er kannaður.  
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2.7.1 Skynjað öryggi uppruna 

Til að skoða mikilvægi uppruna þegar upplýsingar eru í besta falli takmarkaðar eða 

skuggalega vafasamar er hægt að líta á eigindlega rannsókn Duterte, Jacinto, Sales og 

Murphy (2009) sem náði til vörumerkjanotkunar á vímuefnamarkaði 

neðanjarðarhagkerfisins. Sá markaður myndast utan lagaverndar réttarríkisins og er því 

auðvelt  fyrir samkeppnisaðila að herma eftir útliti vörumerkja vinsælla framleiðanda. 

Eitt þema sem kom í ljós í rannsókninni var að neytendur treystu mun betur þeim sem 

seldu þeim vöruna til að tryggja þeim gæðavöru en þeim merkingum sem einkenndu 

vöruna. Eigindleg rannsókn Loureiro og Umberger (2007) náði yfir annan vöruflokk – 

matvæli ‐ þar sem gæði vöru getur einnig skilið milli lífs og dauða. Þar kom fram svipað 

þema, uppruni eða upprunaland getur gefið merki um aukin gæði ef uppruni er tengdur 

öryggi matvæla eða gæðavöru. Bein tengsl eru á milli mati á upprunalandi og mati á 

vöru (Verlegh, Steenkamp og Meulenberg, 2005). Rannsókn Sun og Paswan (2011) leiddi 

í ljós að mat á skynjuðum gæðum vöru hefur áhrif á mat á upprunalandi og mat á 

upprunalandi hefur áhrif á mat á vöru. Sambandið milli vöru og upprunalands nær því í 

báðar áttir. 

Samkvæmt Liu og Johnson (2005) eru áhrif upprunalands ómeðvituð, þau verða 

sjálfkrafa til í huga neytanda og hafa ósjálfráð áhrif á mat á vöru ‐ sú staðalímynd sem 

fylgir landinu hefur sjálfkrafa áhrif á mati á vörunni. Til að einfalda mat sitt setur 

neytandi vörur frá ákveðnu landi undir sama hatt og býr til staðalímynd úr upplýsingum 

um upprunalandið og öðrum upplýsingum tengdum vörunni (Hong og Wyer, 1989). 

Í kjölfar þessarar einföldunar standa lönd uppi með ákveðna einkunn, líkt og 

vörumerki mynda löndin goggunarröð í huga neytenda. Þættir sem hafa áhrif á röðunina 

eru efnahag‐, samfélags‐ og menningarleg kerfi landa og hversu þróuð þau eru (Wang 

og Lamb, 1983). Áður en neytandi prófar vöru er hann jákvæðari í garð vöru frá landi 

sem er hærra í goggunarröðinni en það dregur úr þessum áhrifum eftir að neytandi 

hefur prófað vöruna (Tse og Gorn, 1993). 

2.7.2 Geislabaugur upprunalands 

Þegar neytendur þekkja ekki vöru er ímynd upprunalandsins líkt við geislabaug (e. halo) 

sem hefur áhrif á álit þeirra á vörunni, þegar neytendur þekkja vörur landsins verður 

ímynd landsins að uppbyggingu ímyndar sem kemur fram í áliti þeirra á eiginleikum 
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vörunnar og hefur áhrif á viðhorf þeirra til vörumerkisins (Bilkey og Nes, 1982). 

Niðurstöður Han (1989) bentu til þess að geislabaugurinn getur verið myndaður af 

þremur þáttum; einföldu sjónarhorni, vöruáhrifum eða uppruna vöruflokks. Með 

einföldu sjónarhorni eru áhrifin komin frá ímynd sem er almennt tengd við 

upprunalandið. Vöruáhrifin koma fram þegar flest eða öll upprunaáhrif koma frá ímynd 

sem tengd er við vörur eða eiginleika sem almennt eru tengdar við upprunaland og/eða 

einkenni þess og/eða þjóðar. Þá er talað um uppruna vöruflokks þegar ímyndin tengist 

sterkt ákveðnum vöruflokki sem kemur frá ákveðnu landi.  

Manrai o.fl. (1998) útskýrðu fyrirbærið nánar; að geislabaugurinn ætti aðeins við fyrir 

minna þróaðri lönd en stig þróunar gæti ýmist verið bölvun eða blessun. Niðurstöður 

þeirra gátu af sér líkanið sem sést á mynd 2, sem útskýrir samspil upprunalands og 

vöruflokks og hvernig stig þekkingar á upprunalandi og vöruflokki stýrir því hvernig 

upprunaland er notað við að leggja mat á vöru. Mat á upprunalandi byggist upp af 

efnahagsþróun, aðgengi að upplýsingum og þróunarstigi markaðar. Mat á vöruflokki 

byggir á skynjaðri áhættu sem tengist vöruflokknum og fjárfestingu, tiltækum 

upplýsingum og aðkomu og notkun á vörunni. Þetta samspil upprunalands og vöruflokks 

myndar breytu sem nefnist kunnugleiki framleiðslu og lands (e. country-product 

familiarity). Kunnugleikinn skiptist í þrjú stig sem útskýra hvernig neytendur leggja mat á 

vöruna með tilliti til upprunalands. Neytendur hafa miklar upplýsingar um iðnvædd og 

efnahagslega þróuð ríki sem hefur áhrif á skynjaða áhættu á kaupum, mat neytenda á 

vöru byggist því á samantekt upplýsinga sem myndar uppbyggða ímynd (e. summary 

construct) upprunalands og vöruflokks. Nýmarkaðs‐ og nýlega iðnvædd lönd lenda 

þarna mitt á milli, þau njóta hvorki jákvæðra fordóma í sinn garð né markaðrar ímyndar 

og byggist mat á vöru þeirra á sjálfgefnu viðhorfi (e. default heuristic). Áhrif lands og 

vöruflokks eru því gagnvirk.  
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Mynd 2: Áhrif þekkingar á landi og vöruflokki á vörumat samkvæmt Manrai, Lascu og Manrai 

Ef litið er á land á borð við Kúbu veldur geislabaugurinn því að vöruflokkar sem landið 

er þekkt fyrir (t.d. romm og vindlar) eru hærra metnir en ella. Ef um flóknari vöru væri 

að ræða (t.d. kjarnakljúf) verður mat á vörunni lágt þar sem vöruflokkurinn rímar ekki 

við geislabauginn. Framleiðendur kjarnakljúfa í Bandaríkjunum eða Þýskalandi væru hins 

vegar mun líklegri til að fá vöru hærra metna en geislabaugurinn getur þó verið 

uppbyggðu ímyndinni sterkari þegar það kemur að mati á rommi og vindlum. 

2.7.3 Áhrif upprunalands í minna þróuðum hagkerfum 

Neytendur í þróunarlöndum heillast meira af vörum frá þróaðri löndum en 

staðbundnum vörum, þróað upprunaland er ekki aðeins tákn um gæði heldur einnig 

stöðutákn út á við (Batra o.fl., 2000). Í tilviki nýmarkaðsríkja voru vörumerki frá vestur‐

Evrópu metin meira en vörumerki frá mið‐ og austur‐Evrópu (Ozretic‐Dosen o.fl., 2007) 

en jafnframt hefur þróað upprunaland jafnvel meiri áhrif á mat á vöru en eiginleg gæði 

vörunnar (Johansson o.fl., 1994). Áhrif upprunalands á vörur frá nýmarkaðs‐ og 

þróunarríkjum á neytendur í þeim löndum hafa einnig verið skoðuð. Kínverskir 

innflytjendur eru jákvæðir í garð kínverskra vara en áhrifin eru ekki jafn sterk meðal 

indverskra innflytjenda í garð vara frá Indlandi (Chand og Tung, 2011). 
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2.7.4 Áhrif upprunalands og menningarhópar 

Í rannsókn Chand og Tung (2011) kom einnig fram að áhrifin eru ekki teljanleg hjá 

kanadískum neytendum í garð bandarískrar framleiðslu en eru sterkari þeim mun 

skemur sem innflytjendur hafa búið í Kanada en dofna síðan út eftir því sem þeir hafa 

búið lengur í landinu og aðlagast menningunni meira. Þessi viðsnúningur áhrifanna eru 

áhugaverð og velta má því fyrir sér hvort vörur frá heimalandinu verði hluti af 

sjálfsmynd neytanda sem innflytjanda en dofni eftir því sem innflytjandinn í 

sjálfsmyndinni dofnar. Áhrif upprunalands geta einnig verið mismunandi þegar farið er 

að skipta neytendum frekar í hópa eftir því hvort og hvaða undirmenningarhópum (e. 

subculture) þeir tilheyra (Laroche, Papadopoulos, Heslop og Bergeron, 2003). Það skiptir 

því máli að greina þessa hópa og hvaða áhrif skilaboðin geta haft á mismunandi hópa 

innan lands (Lenartowics og Roth, 2001). 

2.7.5 Orðspor upprunalands 

Viðhorf Kanadamanna í garð bandarískrar framleiðslu telja Chand og Tung (2011) 

megi rekja til neikvæðra viðhorfa þeirra í garð utanríkisstefnu Bandaríkjanna sem rekin 

hafði verið árin áður en rannsóknin fór fram. Ef einn þáttur í verði er orðspor vörumerkis 

þá kemur það nokkuð heim og saman við rannsóknir sem benda til þess að upprunaland 

hefur áhrif á það verð sem neytendur eru tilbúnir að borga fyrir vöru (Koschate‐Fischer 

o.fl., 2012), auk þess hafa neikvæðar fréttir af upprunalandi eða iðnaði þess hafi áhrif á 

verð sem neytendur eru tilbúnir að borga fyrir vöru (Drozdenko og Jensen, 2009).  

Í rannsókn Roth og Romero (1992) kom í ljós að þegar neytendur mátu hæfni lands í 

nýsköpun hátt voru aðrir þættir einnig metnir háir. Story (2005) komst að því að 

ósamræmi milli skynjaðrar ímyndar lands og skynjun á hæfni þess til að standa undir 

þeirri tækni sem þarf til að framleiða vörur eða eiginleika þeirra hafði áhrif á tengingu 

vöruflokks við upprunalandið. 

2.8 Staðalímyndir 

Að dæma fólk út frá uppruna ber vott um fordóma eða kynþáttahyggju. Á sama hátt 

kann það að vera vottur um fordóma að dæma vöru út frá staðalímynd þeirra sem 

framleiða hana. Staðalímyndir geta bæði verið jákvæðar og neikvæðar. Staðalímyndir 
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myndast hjá einstaklingum í einum hóp, innhópnum, í garð einstaklinga sem þeir telja 

tilheyra öðrum hópi, úthópnum (Fiske, Cuddy, Glick, og Xu, 2002). 

Fiske o.fl. (2002) greina skynjanir á staðalímyndum í tvær víddir; hlýju og hæfni. 

Staðalímynd er samsett úr þessum tveimur víddum, hópar geta verið skynjaðir annað 

hvort hátt eða lágt á þeim báðum fyrir sig sem hefur síðan áhrif á það hvort 

einstaklingar hópsins njóti jákvæðs eða neikvæðs álits; eldra fólk er hlýtt en ekki hæft og 

hefur því jákvæða staðalímynd en staðalímynd asíubúa sé oft köld en hæf sem þýðir 

neikvæð staðalímynd. Algengast er að staðalímyndir séu annað hvort hlýjar eða hæfar, 

fágætara er að þær séu bæði hlýjar og hæfar en hlýja og hæfa staðalímyndin er líklegri 

til að njóta aðstoðar og samstarfs annarra hópa (Cuddy, Fiske og Glick, 2004). Fólk getur 

metið hóp sem það telur sig tilheyra sem bæði hæfan og hlýjan en einnig getur fólk 

metið úthópa sem hlýja og hæfa ef það telur úthópinn sem bandamann síns innhóps 

(Cuddy o.fl., 2008), til dæmis er skynjun Norðmanna á sænskum innflytjendum bæði hlý 

og hæf (Bye, Herrebrøden, Hjetland, Røyset og Westby, 2014). 

2.8.1 Áhrif staðalímyndar 

Heslop og Papadopoulos (1993) fundu tengsl milli staðalímyndar landa og íbúa þess og 

álits á vörum tengdum löndunum, gæðaframleiðsla tengdist hæfni og kaupvilji hlýju. 

Nýleg rannsókn Chattalas og Takada (2013) á löndum og staðalímyndum bendir til þess 

að þeim mun meiri hlýja er skynjuð hjá landi, þeim mun meiri verða væntingar til 

nautnalegra eiginleika vöru og þeim mun meiri hæfni sem er skynjuð, þeim mun meiri 

væntingar eru gerðar til eiginleika tengdum notagildi vörunnar. 

Skynjanir neytenda á hlýju og hæfni upprunalandsins miðla því áfram væntingum til 

nautna‐ og notagildis vörunnar. Fylgni er því á milli ímyndar lands og vilja neytenda til að 

kaupa vörur frá því, neytendur velja land út frá skynjuðum styrkleikum þess í að mæta 

þeim þáttum sem taldir eru mikilvægir í að framleiða vöruna. Þýskir bílar njóta góðs af 

skynjaðri hæfni og vinnubrögðum þýskra verkfræðinga og stöðu Þýskalands sem 

iðnvædds lands sem stendur framarlega á tæknisviðinu (Roth og Romeo, 1992). Ef vara 

er sögð vera þýsk eykur það skynjuð gæði sem varða notagildi (e. functionality) en sé 

vara sögð vera ítölsk hefur það áhrif á skynjuð gæði sem varða nautnagildi (e. hedonic 

values) og eykur ástúð (e. affection) í garð vörunnar sem kemur heim og saman við hina 

skilvirku þýsku staðalímynd og hinnar ítölsku sem nýtur lífsins (Herz og Diamantopoulos, 
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2013). Hæfni lands getur skilað sér í auknum kaupáformum en standi varan ekki undir 

væntingum neytenda hefur hæfni ekkert að segja þegar kemur að því að gefa vörunni 

annað tækifæri (Xu, Leung og Yan, 2013). Xu o.fl. (2013) komust að því að land með 

skynjaða hlýju hefði hins vegar þau áhrif að neytendur væru frekar tilbúnir að fyrirgefa 

vörunni og gefa henni annað tækifæri, neytendur líta á hlýju upprunalands sem 

eiginleika vöru sem er óháður öðrum eiginleikum.  

2.9 Fordómar 

Persónuleg reynsla af vöru hefur meiri áhrif en til dæmis umbúðir, upprunaland eða 

orðspor (Grace og O’Cass, 2002). Þegar reynslu skortir aukast áhrif upprunalands, karlar 

nota frekar upprunaland þegar kemur að því að dæma kvenvörur og öfugt, konur nota 

frekar upprunaland þegar kemur að því að dæma karlvörur (Hong og Toner, 1989).  

Þekking skiptir því miklu máli þegar það kemur að mati á vöru og áhrifum 

upprunalands, Chattalas o.fl. (2008) telja að þegar neytendur hafa meiri reynslu af 

vörum frá ákveðnu landi verður ímynd landsins til úr samantekt af reynslu þeirra í stað 

staðalímyndar.  Þegar upplýsingar um eiginleika vöru eru ótvíræðar byggja sérfræðingar 

mat sitt á styrkleikum eiginleikanna, leikmenn byggja mat sitt á upprunalandi en þegar 

eiginleikar vöru eru óljósir nota báðir hópar mat á upprunalandi þegar kemur að því að 

meta vöruna (Maheswaran, 1994). Niðurstöður Pecotich og Ward (2007) eru á 

svipuðum nótum, sérfræðingar eða sérfróðir neytendur nota upplýsingar um 

upprunaland takmarkað og af varkárni en leikmenn nota upplýsingar um upprunaland 

sem geislabaug óháð vörumerki og gæðum vörunnar. Eigindleg rannsókn (Veloutsou og 

Taylor, 2012) leiddi í ljós svipuð þemu; upprunaland skiptir framleiðendur ekki máli þar 

sem þeir gátu borið kennsl á gæði en þeir töldu upprunaland skipta máli í huga 

viðskiptavina sinna. Hæfni neytenda til að bera kennsl á uppruna vörumerkja stjórnast 

til dæmis af hærri þjóðfélagsstöðu, alþjóðareynslu og þjóðhverfu (e. ethnocentrism) 

(Samiee, Shimp og Sharma, 2005). 

2.9.1 Áhrif þjóðhverfu 

Annar þáttur sem hefur áhrif á mikilvægi upprunalands og er nátengdur fáfræði og 

fordómum er þjóðhverfa. Þjóðhverfur einstaklingur telur sjálfkrafa flest eða allt sem 

kemur frá sínu heimalandi standa öðru framar (Verlegh, 2007). Að hluta til er hlutdrægni 
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í garð heimalands skýrð af þörf til sjálfstyrkingar og eru áhrif þessarar hlutdrægni meiri 

hjá þeim sem samsvara sig meira með heimalandinu (Verlegh, 2007). Því má álykta að 

neikvæð tengsl séu á milli kaupa á erlendri vöru og þjóðhverfu. Nguyen, Nguyen og 

Barrett (2008) fundu tengsl þar á milli, einnig að menningarleg næmni neytenda hefur 

jákvæð áhrif þegar kemur að því að meta erlenda vöru. Þá eru áhrif þjóðhverfu 

mismunandi eftir upprunalandi og vöruflokki (Balabanis og Diamantopoulos, 2004). 

Væntumþykja neytenda í garð upprunalands dregur úr skynjaðri áhættu og eykur vilja til 

að kaupa vöru frá því landi á sama tíma og þjóðhverfa eykur skynjaða áhættu 

(Oberecker og Diamantopoulos, 2011). Fylgni hefur fundist milli lýðfræðilegra þátta og 

þjóðhverfu, fólk í lægri þrepum þjóðfélagsins – minna menntað og hefur lægri tekjur – 

er líklegra til að vera þjóðhverft auk þess sem konur eru þjóðhverfari en karlar (Klein og 

Ettensoe, 1999). 

2.9.2 Áhrif hjarðhyggju og kynþáttahyggju 

Menningarleg viðhorf hafa sitt að segja um áhrif upprunalands. Ef hjarðhyggja (e. 

collectivism) er ríkjandi í þjóðfélagi eru einstaklingar líklegri til að telja sig hluta af hóp 

og reyna að hegða sér í samræmi við það sem þeir álíta gott fyrir hjörðina og sé í 

samræmi við hegðun hjarðarinnar, hvort sem það þjóni þeirra eigin hagsmunum eða 

ekki. Þá myndast þrýstingur á einstaklinga innan þessara þjóðfélaga á að haga sér í 

samræmi við heildina. Í menningu þar sem einstaklingshyggja er ríkjandi er meiri 

tilhneiging hjá einstaklingum til að haga sér í takt við sínar eigin þarfir og getur hegðun 

þeirra jafnvel gengið út í hegðun sem er úr takti við hegðun hópsins til að tjá 

einstaklingseðli sitt (Hofstede, 2010). Samkvæmt því ættu neytendur í hjarðhygginni 

menningu að meta meira innlendar vörur en neytendur í menningu einstaklingshyggju 

að gera lítinn greinarmun þar á. 

Gürhan‐Canli og Maheswaran (2000) könnuðu hvort munur væri á neytendum í 

löndum sem eru táknræn fyrir einstaklingshyggju (Bandaríkin) og hjarðhyggju (Japan) 

samkvæmt kvarða Hofstede (2010). Japanskir neytendur mátu innlendar vörur meira 

óháð því hvort þær nytu yfirburðar eiginleika en bandarískir neytendur mátu innlendar 

vörur meira ef þær voru yfirburðarvörur. Heimspekingurinn Ayn Rand (1970) taldi 

lægsta og frumstæðasta stig hjarðhyggju vera kynþáttahyggju (e. racism). 

Kynþáttahyggja hefur neikvæð áhrif á kaupákvarðanir hjá fólki sem telur sig vera af 
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kynþáttarmeirihluta þegar það kemur að vörum með uppruna frá minnihluta (Ouellet, 

2007).  

2.10 Tengingar vöru við uppruna 

Á tíma hnattvæðingar er hugtakið um upprunaland orðið þokukennt, vara getur átt 

uppruna sinn í hönnunarlandi (e. country of design), framleiðslulandi (e. country of 

manufacture) og samsetningarlandi (e. country of assembly). Til að flækja hlutina enn 

meira hefur frjálsara flæði fjármagns haft það í för með sér að eigendur fyrirtækja koma 

frá öðru landi eða (í tilviki fyrirtækja sem skráð eru á markað) tugum annarra landa auk 

heimalandsins.  

2.10.1 Hið hnattvædda upprunaland 

Upprunaland getur verið jafn mikilvægt og vörumerki eða verð, því getur verið varasamt 

að flytja framleiðslu frá meira metnu landi til minna metins lands til að ná fram lægri 

framleiðslukostnaði (Okechuku, 1994). Elliott og Cameron (1994) og Ozretic‐Dosen o.fl. 

(2007) komast þó að þveröfugri niðurstöðu, verð og gæði skipta meira máli en 

upprunaland, neytendur notuðust aðeins við upprunaland til að velja vöru þegar verð og 

gæði vara frá mismunandi löndum eru þau sömu. Samspil hönnunarlands, 

framleiðslulands, samsetningarlands og eigendalands og áhrif þeirra í mati á vörum 

hefur verið skoðað. 

Niðurstöður Chao (1993) benda til þess að hönnunarland hefur áhrif á skynjuð gæði 

en jákvætt mat á hönnunarlandi vegur ekki upp á móti neikvæðu mati á 

framleiðslulandi. Í sama streng taka Nebenzahl og Jaffe (1996) og Ahmed og d’ Astous 

(1996); þrátt fyrir að búa yfir sterku vörumerki getur framleiðsluland haft áhrif á skynjuð 

gæði. Rannsóknunum má þó taka með þeim fyrirvara að margt hefur breyst á þeim tíma 

sem liðinn er frá því að þær voru gerðar, heimurinn hefur opnast æ meira síðan. 

Aiello o.fl. (2009) benda á að vörumerki skipti meira meira máli en upprunaland en 

vægi vörumerkja fer þó eftir vöruflokki. Til að mynda skiptir verðið mestu máli þegar 

það kemur að venjulegri neyslu‐ og dagvöru en vörumerki og hönnun skipta mestu 

þegar það kemur að munaðarvöru. Þar að auki er önnur niðurstaða athyglisverð: 

neytendur eiga auðvelt með að bera kennsl á sögulegt upprunaland munaðarvöru. Það 

getur því verið að í tilviki munaðarvöru sem þegar er orðin þekkt á markaði skipti 
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upprunaland ekki máli en í tilviki óþekktrar munaðar skipti upprunaland máli, hvort sem 

það er til að auka vörumerkjavirði vörunnar eða draga úr því. Nafn vörumerkis og 

upprunaland getur því haft áhrif á mat á vöru en liggi upplýsingar um ábyrgðartryggingu 

fyrir hefur það jákvæð áhrif á mat á gæði og kaupvirði hennar (Ahmed og d’ Astous, 

1996).  

2.10.2 Skynjaður uppruni vöru 

Ef litið er á fyrirtæki á borð við IKEA vísa öll markaðsskilaboð fyrirtækisins til hins 

sögulega sænska uppruna fyrirtækisins. Þrátt fyrir fjölþjóðlega framleiðslu og flókið 

eignarhald utan Svíþjóðar verður skynjun neytenda ekkert annað en sænsk og er 

fyrirtækið sennilega betri landkynning en nokkur opinber stofnun hefur staðið á bakvið. 

Rannsókn Thakor og Lavack (2003) rennir stoðum undir áhrif hins skynjaða sænska 

uppruna IKEA; skynjun neytenda er undir áhrifum frá uppruna eigenda og skynjuðum 

gæðum, uppruni eigenda hefur meiri áhrif en framleiðsluland íhluta eða 

samsetningarland. Þegar upplýsingar um eigendur liggja fyrir eru áhrif framleiðslulands 

engin. Neytendur samþykkja „framleitt í...“ merkingu yfirleitt ekki nema hönnunarland 

og framleiðsluland sé hið sama en þó geta verið undantekningar eftir löndum; þýskir 

neytendur líta til eiginlegs framleiðslulands en japanskir neytendur líta til 

hönnunarlands (Aiello o.fl., 2009).  

2.10.3 Upprunaland vöruflokks 

Upprunaland getur því haft áhrif á alþjóðleg vörumerki (e. global brands). Johansson og 

Ronkainen (2005) tala um að alþjóðlegt vörumerki njóti meira álits en sé vöruflokkurinn 

sértækur fyrir upprunalandið eykur það álit á vörumerkinu. Á sama hátt skiptir 

upprunaland minna máli þegar það er leiðandi í vöruflokki með óljósan uppruna. 

Rosenbloom og Haefner (2009) telja að mikilvægi alþjóðlegra vörumerkja sé meiri en 

upprunaland fyrir vörur sem fela í sér meiri aðkomu og fjárfestingu (e. high-

involvement) á borð við bíla og raftæki en minni fyrir vörur sem fela í sér minni aðkomu 

og fjárfestingu (e. low-involvement) á borð við skyndibita og einnota rafhlöður. 

Rannsókn Koschate‐Fischer o.fl. (2012) leiddi það sama í ljós um áhrif þekktra 

vörumerkja á áhrif upprunalands high-involvement vara. Pappu o.fl. (2007) komast hins 

vegar að því að bílar eru til að mynda viðkvæmari fyrir áhrifum upprunalands en 
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sjónvörp. Rannsóknir á upprunalandi (Eroglu og Machleit, 1989) og upprunasvæði (van 

Ittersum, Candel og Meulenberg, 2003) benda til þess að mat á uppruna fari mikið eftir 

vöruflokki. 

2.10.4 Skynjaður uppruni og staðgöngulönd 

Það má alltaf finna sögu til að ljá vörumerki merkingu. Ef uppruni vöru er óáhugaverður 

má finna staðgönguland sem vörumerkið vísar til. Til dæmis varð Häagen Dazs ísinn til í 

New York á 6. áratug síðustu aldar en fékk lánaðan danskan uppruna og tengingar á 

sama tíma og Norðurlöndin voru í tísku í Bandaríkjunum. Balabanis og Diamantopoulos 

(2008) leiddu í ljós að vara er ekki tengd við upprunaland af handahófi í huga neytenda 

heldur af auðkennum vörumerkis. Rannsókn þeirra leiddi í ljós að skynjaður uppruni 

vöru skiptir máli við mat á vöru; ef hægt er að tengja vörumerki við upprunaland fylgir 

vörumerkinu jákvæðara álit hvort sem tengingin er rétt eða ekki. Magnusson, Westjohn 

og Zdravkovic (2011) komust að svipuðum niðurstöðum, skynjað upprunaland hefur 

áhrif á mat neytenda á vörumerki óháð því hvort það reynist rétt eða ekki en viðhorf til 

vörumerkja geta breyst þegar rétt upprunaland kemur í ljós. 

Þegar kemur að staðgöngulandsmörkun (e. foreign branding) þarf að hafa 

staðalímynd staðgöngulandsins í huga. Staðalímynd Frakklands gæti til dæmis snúist um 

lífsnautnir. Niðurstöður Leclerc o.fl. (1994) benda til að nautnagildisvörur (e. hedonic 

products) eru meira metnar ef þær bera franskt nafn en enskt. Franskt nafn hafði hins 

vegar engin áhrif á vörur með notagildi. Það er athyglisvert að ef viðbótarupplýsingum 

um notagildi var bætt við fransknefnda vöru missti varan nautnagildi sitt. Ennfremur 

kom í ljós að á meðan franskt nafn á vöru jók nautnagildi hennar hafði framleiðsla í 

Frakklandi ekki sömu áhrif.  

2.10.5 Uppruni tengdur við fleiri en eitt land 

Usunier og Cestre (2007) skoðuðu hvernig neytendur skynja heimalönd vöruflokka og 

fundu fjórar tegundir tenginga.  

 Vöruflokkur er tengdur við ákveðið svæði (t.d. ostur tengdur við nokkur lönd á 
svipuðu svæði í Evrópu) 

 Þrenning; vöruflokkur tengdur við Evrópuland, Asíuland og Bandaríkin 

 Tvíkeppni (e. duopoly); þegar tvö lönd eru tengd við vöruflokk (Belgía og 
Þýskaland við bjór og Sviss og Belgía við súkkulaði) 
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 Dúett; vöruflokkur sem er tengdur við framleiðsluland og neysluland (te tengt 
við Kína/Indland og Bretland). 

2.10.6 Tenging við menningarheim 

Þegar þjóð eða menning dreifist þvert á landamæri getur það haft áhrif á skynjun 

neytenda á uppruna. Fólk af þýskum ættum eða með þýskættaða menningu má finna á 

víð og dreif um mið‐Evrópu og hefur það sín áhrif á „þýsk lönd“ – Sviss hefur til að 

mynda svipaða skynjun í hugum neytenda og Þýskaland (Reinecke o.fl, 2009). 

Ries og Ries (2000) benda á að þrátt fyrir að skynjaður uppruni bjórs á bandarískum 

markaði sé þýskur hafi mest seldi bjór Hollands, Heineken, orðið vinsælasti innflutti 

bjórinn. Ástæðan var neikvæð tenging við Þýskaland upp úr stríði og sér í lagi að mest 

seldi bjór Þýskalands hafi heitið Warsteiner sem þótti ekki kosher fyrir bandarískan 

almenning eftirstríðsáranna. Því hafi hollenskur uppruni Heineken notið landfræðilegrar 

eða staðbundinnar nálægðar við Þýskaland. Van Ittersum, Candel og Meulenberg (2003) 

leiddu í ljós að neytendur eiga auðvelt með að tengja uppruna vöruflokka við ákveðin 

svæði. Lim og O’Cass (2001) benda á að vegna hnattvæðingar skipti menningarheimur 

vöru meira máli, rannsókn þeirra sem náði til asískra neytenda leiddi í ljós að þeir eiga 

auðveldara með að tengja vöru við þann menningarheim sem hún kemur úr en 

upprunaland.  

2.11 Ímynd lands 

Ímynd lands hefur verið skilgreind sem myndin, orðsporið og staðalímyndin sem tengd 

eru við vörur tiltekins lands og stjórnast af vörum, þjóðareinkennum, efnhags‐ og 

stjórnmálegum bakgrunni, sögu og hefðum (Nagashima, 1970). Roth og Romeo (1992) 

einfalda skilgreininguna nokkuð og telja landsímynd vera:  

[...] heildarskynjun neytenda á vörum frá tilteknu landi sem byggir á fyrri 
skynjun á framleiðslu landsins og markaðslegum styrkleikum og veikleikum 
þess” (Roth og Romeo, 1992, 481). 

Höfundar telja skilgreiningu sína vera nær þeim aðferðum sem neytendur beita til að 

leggja mat á vörur, það sem neytendur telja sig vita um framleiðsluhæfni, 

hönnunarnæmni og nýsköpun tengist að þeirra mati meira því hvernig neytendur skynja 

vörur en aðrir þættir sem tengjast minna framleiðslu og markaðssetningu.  
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Roth og Diamantopoulos (2009) telja að skipta megi skilgreiningum á ímynd lands í 

þrennt: 

 Ímynd lands 

 Ímynd lands og þeim vörum sem koma frá því 

 Ímyndir vara frá landi. 

Ímynd lands hefur bein teljanleg áhrif á vörumerkjavirði eða óbein í gegnum 

undirþætti vörumerkjavirðis á borð við aðgreiningu, tryggð við vörumerki, vitund og 

tengingar (Yasin o.fl., 2007). 

2.11.1 Sjálfsmynd lands 

Keillor og Hult (1999) gerðu mælitæki til að leggja mat á þjóðarsjálfsmyndina (e. 

National Identity). Mælitækið inniheldur 4 yfirflokka spurninga sem snúa að 

þjóðararfleið, einsleitni menningar, trúarkerfi og þjóðhverfu neytenda. Niðurstöður 

mælitækisins eiga að leiða í ljós hvaða þætti erlendir aðilar eiga að leggja á áherslu 

þegar þeir hyggja á innreið sína á markaði viðkomandi þjóðar.  

2.11.2 Land-brand 

Kotler og Gertner (2002) telja að hægt sé að nota hugtakið um vörumerki yfir lönd á 

sama hátt og vörur, þjónustu eða fyrirtæki. Það veltir upp spurningunni hvort hægt sé 

að stjórna vörumerki sem nær til stórs hóps einstaklinga eða landsvæðis. Sögulega hefur 

slíkt verið stundað og landsvörumerki hafa verið endurskilgreind jafnvel áður en farið 

var að rannsaka hugtakið vörumerki. 

Olins (2002) nefnir að lönd hafi á árangursríkan hátt endurskilgreint sig sem 

vörumerki. Með því að leiða sameiningu þýskra smáríkja skapaði Bismarck vörumerkið 

Þýskaland. Eftir frönsku byltinguna tók við allsherjar endurskilgreining á Frakklandi sem 

vörumerki undir slagorðinu frelsi, jafnrétti og bræðralag. Einnig má nefna að eitt af 

einkennum vörumerkisins Stóra‐Bretland, konungsfjölskyldan endurskilgreindi sig í fyrri 

heimstyrjöld þegar landið stóð í stríði gegn Þýskalandi. Þá þurfti hin þýskættaða Saxe‐

Coburg ætt að fá breskari ímynd og til varð Windsor‐ættin. 

Fyrirtækið FutureBrand (2014) hefur mælt og rannsakað vörumerki landa og birtir 

árlega lista yfir þau. Mældir eru undirþættir á tveimur víddum: stöðu og upplifun. Til að 
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mæla stöðu er spurt um þætti sem snúa að gildum, lífsgæðum og fýsileika á 

viðskiptasviðinu. Upplifun mælir arfleið og menningu, ferðamennsku og vörur 

framleiddar í landinu. Að mati rannsakenda Futurebrand eru ekki öll lönd vörumerki, 

lönd sem mælast undir meðaltali í báðum víddum eru einfaldlega skilgreind sem lönd.  

2.11.3 Víddir landsímyndar 

Roth og Romeo (1992) telja landsímynd vera fjölvídda fyrirbæri og víddirnar hafa allar 

eitthvað með markaðssetningu og framleiðslu að gera. Víddirnar sem voru dregnar af 

fyrri rannsóknum voru: 

 Nýsköpun (notkun tækni‐ og verkfræðinýjunga) 

 Hönnun (útlit, stíll, litir, fjölbreytni) 

 Upphefð (einstakt, staða, orðspor vörumerkja) 

 Verkvit (áreiðanleiki, ending, handbragð, framleiðslugæði). 

Þar sem líta má á lönd sem vörumerki og hægt er að skynja persónuleika vörumerkja 

hljóta neytendur að skynja persónuleika hjá löndum. Uppruni vöru er landfræðileg 

breyta sem er hluti af persónuleika vörumerkis þegar hægt er að lýsa vörumerki með 

vísun í uppruna þess. Ekki er hægt að líta fram hjá mögulegum áhrifum uppruna vöru á 

skynjun neytenda á ímynd vörumerkis og því er þörf á virkri stjórnun á miðlun 

upplýsinga um uppruna vörumerkis þegar þróa á ímynd þess (Thakor, 1996). 

2.12 Upprunaland og skynjaður persónuleiki 

Skynjaður persónuleiki upprunalanda og áhrif þeirra á persónuleika vara og vörumerkja 

hefur verið rannsakaður. Fetscherin og Toncar (2009) skoðuðu samspil skynjaðs 

persónuleika bíls og upprunalands. Notast var við sömu víddir persónuleika og rannsókn 

Aaker (1997) og kom í ljós að neytendur skynja persónuleika sömu vöru mismunandi 

eftir hvaða upprunaland er tengt við hana. Yfirlitsrannsókn Eisend og Stokburger‐Sauer 

(2013) sem náði til fyrri rannsókna á áhrifaþáttum skynjaðs persónuleika vörumerkja 

leiddi í ljós að upprunaland hefur áhrif á einlægnis‐, hæfnis‐ og harðgerðisvíddirnar sem 

komu fram í rannsókn Aaker (1997). 

Einkenni upprunalands hafa bein áhrif á persónuleika vörumerkja sem tilheyra þeim 

vöruflokkum sem njóta orðspors upprunalandsins á heimsvísu og þeim mun minna sem 
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vitað er um vöruna, þeim mun meiri eru áhrif upprunalandsins á skynjaðan persónuleika 

vörumerkis (Basfirinci, 2013). Rojas‐Méndez (2013) skilgreindi 7 þætti sem eru 

undirliggjandi þjóðarvörumerkinu; hagkerfi, ferðamennsku, landslag/náttúru, 

menningu/arfleið, þjóðfélag, vísindi/tækni og stjórnkerfi. 

2.12.1 Mælingar á skynjuðum persónuleika upprunalanda 

Persónuleiki landa er flóknari en persónuleiki vörumerkja þar sem snertifletir við 

neytendur eru aðrir og erfiðara er að stýra og stjórna flæði upplýsinga um lönd (Kim, 

Shim og Dinnie, 2013). Í töflu 1 má sjá yfirlit yfir rannsóknir sem hafa heimfært aðferðir 

Aaker (1997) í því skyni að finna persónuleikavíddir þjóða. 

Til að þróa próf sem mælir persónuleika upprunalands heimfærðu d’ Astous og 

Boujbel (2007) aðferðafræði Aaker. Rannsóknin náði til kanadískra neytenda og skilaði 

hún 6 víddum: viðkunnalegur, óþægur, snobbaður, vandvirkur, fer eftir reglum og lítt 

áberandi (e. agreeable, wicked, snobbish, assiduous, conforms, unobtrusive). Það komu 

því fram jákvæðar víddir og neikvæðar víddir en hátt mat á jákvæðum víddum útilokar 

ekki hátt mat á neikvæðri vídd. Rannsóknin var síðar endurtekin meðal kínverskra 

neytenda og komu sömu víddir upp (d’ Astous og Li, 2009). Song og Sung (2013) komust 

að því að hæfni stjórnvalda, fólk/atburðir, náttúra, poppmenning og listir/saga hafa 

mest áhrif á víddirnar. 

Kim o.fl. (2013) bjuggu til nýjan skala og fundu víddirnar forysta, spenna, fágun, 

hefðir og friðsæld og komust að því að tengsl eru á milli vídda og flokka sem lönd geta 

skarað fram úr í (t.d. framleiðsluland, fjárfestingaland og ferðamannastaður) en einnig 

tengsl vídda við undirliggjandi áhrifaþætti (fólk, fjárfestingakost, menningu, stefnu, 

útflutning og fýsileika sem áfangastað skoðunarferða). 

Við rannsókn Rojas‐Méndez, Murphy og Papadopoulos (2013) fundust 3 víddir, 7 

undirvíddir og 36 atriði; vingjarnlegt (hugulsemi, alúðlegt og einlægt), útsjónarsamt 

(hugmyndaríkt og líflegt) og sjálfsmiðað (sjálfsöruggt og upptekið af sjálfu sér). 

Rannsóknin mældi persónuleika Bandaríkjanna í huga kínverskra þátttakenda og frekari 

greining þeirra leiddi einnig í ljós að persónueinkenni geta verið skynjuð sem jákvæð, 

neikvæð og hlutlaus og benda höfundar á að það sem eru talin jákvæð einkenni í einum 

menningarheimi geta talist neikvæð í öðrum (Rojas‐Méndez o.fl., 2013). Ishii og 
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Watanabe (2014) fundu meðal japanskra neytenda þrjár víddir þjóðarvörumerkisins; 

einlægni, hæfni og hlýju. 

Tafla 1: Yfirlit yfir rannsóknir á víddum persónuleika landa 

Höfundar Ár 
Uppruni 
lýsingar Þátttakendur frá: Lýsingarorð 

Fjöldi 
landa 
sem 

spurt 
var um Víddir 

Fjöldi 
atriða  

d'Astous og 
Boujbel 

2007 
6 fransk‐

kanadískir 
einstaklingar 

(Frönskumælandi) 
Kanada 

178 11 

Viðkunnalegur, 
óþægur, 

snobbaður, 
vandvirkur, fer 

eftir reglum, 
lítt áberandi 

24 

d'Astous og 
Li 

2009 
6 kínverskir 

einstaklingar 
Kína 192   11 

Viðkunnalegur, 
óþægur, 

snobbaður, 
vandvirkur, fer 

eftir reglum, 
lítt áberandi 

24 

Kim, Shim 
og Dinnie 

2013 

Sótt í fræðin 
auk frjálsra 

tenginga 
einstaklinga frá 

Kóreu, Kína, 
Bandaríkjunum 

og Japan 

Bandaríkin, 
Brasilía, 

Frakkland, 
Rússland, Japan, 

Kína, Kórea 

112 9 

Leiðtogi, 
spenna, fágun, 

hefðir, 
friðsæld 

19 

Rojas-
Méndez 

o.fl. 
2013 

532 
einstaklingar í 

20 löndum 
Kína 209 1 

Vingjarnlegt, 
útsjónarsamt, 

sjálfsmiðað 
36 
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3 Aðferðafræði 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna hver skynjaður persónuleiki vörumerkisins 

Íslands er og jafnframt hver sé staðalímynd Íslendinga. 

3.1 Þátttakendur 

Rannsóknin var send út rafrænt til þátttakenda frá Íslandi, Noregi og Póllandi og stóð 

opin í vikum 45‐48 árið 2014. Noregur varð fyrir valinu þar sem landið deilir sögulegum 

og menningarlegum tengslum við Ísland en Pólland sem viðmiðunarland í mið‐Evrópu. 

Könnunin var send á póstlista háskóla í viðkomandi löndum og má því áætla að stærstur 

hluti þátttakenda séu nemendur og að litlum hluta háskólakennarar. Könnunin var lögð 

fyrir í Google Forms, þátttakendum var heitið trúanaði og ekki var hægt að rekja einstök 

svör til þátttakenda. Þátttakendur fengu ekki umbun fyrir þátttöku. Hægt er að nálgast 

kannanir í viðaukum 1‐3. Alls bárust 638 svör, 344 frá Íslandi, 163 frá Noregi og 131 frá 

Póllandi (sjá töflu 2). Í töflum 3 til 6 má sjá nánari upplýsingar um bakgrunn 

þátttakenda. 

Tafla 2: Þátttaka eftir löndum 

Þátttakendur Hlutfall 

Ísland 344 54% 

Noregur 163 26% 

Pólland 131 21% 

Alls: 638   

Tafla 3: Hlutfall þátttakenda eftir kyni 

Heild Ísland Noregur Pólland 

Karlar 26,5% 22,7% 27,0% 35,9% 

Konur 72,9% 76,5% 72,4% 64,1% 

Ekki gefið upp 0,6% 0,9% 0,6% 0,0% 

Tafla 4: Aldursskipting þátttakenda 

Aldur Ísland Hlutfall Noregur Hlutfall Pólland Hlutfall Samtals Hlutfall 

18-24 115 33,4% 37 22,7% 104 79,4% 256 40,1% 

25-34 104 30,2% 53 32,5% 20 15,3% 177 27,7% 

35-44 66 19,2% 45 27,6% 7 5,3% 118 18,5% 

45-54 44 12,8% 26 16,0% 0 0,0% 70 11,0% 

55 eða eldri 15 4,4% 2 1,2% 0 0,0% 17 2,7% 
 



 

41 

Tafla 5: Hæsta prófgráða sem þátttakendur hafa lokið 

Menntun Ísland Hlutfall Noregur Hlutfall Pólland Hlutfall Samtals Hlutfall 

Stúdentspróf 158 45,9% 29 17,8% 58 44,3% 245 38,4% 

Grunnnám 126 36,6% 108 66,3% 36 27,5% 270 42,3% 

Master 58 16,9% 25 15,3% 33 25,2% 116 18,2% 

Doktor 2 0,6% 1 0,6% 4 3,1% 7 1,1% 

 

Tafla 6: Fjöldi heimsálfna sem þátttakendur hafa heimsótt 

Fjöldi heimsálfna Ísland Hlutfall Noregur Hlutfall Pólland Hlutfall Samtals Hlutfall 

1 73 21,2% 44 27,0% 71 54,2% 188 29,5% 

2 134 39,0% 52 31,9% 40 30,5% 226 35,4% 

3 88 25,6% 33 20,2% 9 6,9% 130 20,4% 

4 31 9,0% 23 14,1% 6 4,6% 60 9,4% 

5 13 3,8% 10 6,1% 3 2,3% 26 4,1% 

6 5 1,5% 1 0,6% 2 1,5% 8 1,3% 

 

3.2 Mælitæki 

Notuð voru fyrirliggjandi mælitæki, líkan um innihald staðalímyndar (Fiske o.fl., 2002) og 

líkan sem mælir skynjaðan persónuleika landa (Kim o.fl., 2013). 

3.2.1 Innihald staðalímyndar 

Við greiningu á skynjaðri staðalímynd landsins var notast við spurningalista fyrir innihald 

staðalímynda (SCM). SCM hefur reynst marktækt mælitæki þvert á lönd og 

menningarheima (Cuddy o.fl., 2009) og hefur verið heimfært á vörumerki (Kervyn o.fl., 

2012). Notast var við lýsingarorð úr rannsókn Fiske o.fl. (2002) en atriðum fækkað úr 12 

niður 6 með því að sameina 4 atriði úr hæfnis víddinni og 4 atriði úr hlýju víddinni þar 

sem þau koma inn á sama atriði (hæfni og vinalegur). Atriðum var fækkað til að draga úr 

líkum á þreytu þátttakenda í rannsókninni sem gæti leitt til óáreiðanlegri svara og 

brotthvarfs áður en lokið hefur verið við útfyllingu könnunar. Í fyrri rannsóknum þar 

sem SCM hefur verið notað hefur meðal annars atriðum verið fækkað niður í 8 (Cuddy 

o.fl., 2009) og allt niður í 4 (Kervyn o.fl., 2012). 

3.2.2 Skynjaður persónuleiki 

Til að greina skynjaðan persónuleika Íslands var notast við persónulýsingar úr 

fyrirliggjandi mælitæki úr rannsókn Kim, Shin og Dinnie (2013). Við þróun mælitækisins 
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voru fengnar lýsingar úr sálfræði og rannsóknum í markaðsfræðum á skynjuðum 

persónuleika vörumerkja og fengust 773 lýsingarorð. Til að fá fleiri lýsingarorð sem náðu 

út fyrir svið vöru‐ og þjónustuvörumerkja bættu höfundar við atriðum með frjálsri 

tengingu (e. free association) og fengu hóp þátttakenda frá Kóreu, Bandaríkjunum, Kína 

og Japan til að bæta við tengingum með sömu aðferð sem skilaði 211 atriðum til 

viðbótar. Eftir að hafa ráðfært sig við sérfræðinga á sviði vörumerkja var 984 atriðum 

fækkað niður í 112 lýsingarorð. Til að fækka lýsingarorðum enn frekar var gerð 

forprófun meðal 197 háskólanema sem voru beðnir um að meta hversu vel 

lýsingarorðin 112 áttu við 5 lönd en í heildina var spurt um 9 lönd; Japan, Kína, Singapúr, 

Egyptaland, Kóreu, Svíþjóð, Bandaríkin, Brasilíu og Ítalíu. 

Forprófið leiddi af sér fækkun niður í 19 lýsingarorð. Löndin voru valin með tilliti til 

stærstu þátta sem skapa þjóðarvörumerkið: fýsileika á ferðalögum, framleiðsluvöru, 

búsetu og fjárfestingu. Til að forðast slagsíðu með einum heimshluta var í hverjum flokki 

eitt land fulltrúi hins vestræna heims og eitt land sem var fulltrúi hins austræna heims 

en Kórea var notað í öllum flokkum til viðmiðunar. Þar sem rannsóknin er frekar nýleg 

hefur hún ekki verið endurtekin til að sannprófa hana en vegna fjölþjóðleika úrtaksins, 

bæði í forvinnu og endanlegri fyrirlögn er hægt að álykta að  hægt sé að nota prófið 

þvert á menningarheima. 

3.2.3 Þýðingar 

Spurningalistar og kvarðar voru þýddir úr ensku á íslensku. Fyrirmæli voru samin á ensku 

en síðan þýdd á íslensku. Til að tryggja samræmi milli þýðinga voru bæði íslenska og 

enska útgáfan höfð til hliðsjónar og fengnir þýðendur sem eiga viðkomandi tungumál að 

móðurmáli en hafa búið á Íslandi til lengri tíma og hafa því einnig yfir þekkingu á 

íslensku.  Hætta er á bjöguðum niðurstöðum sé spurningalisti ekki á móðurmáli 

þátttakenda (de Langhe, Puntoni, Fernandes og van Osselaer, 2011). Það var ennfremur 

gert til að tryggja að rétt hugsun baki orða í ensku útgáfunni næði að skila sér á sama 

hátt í allar þrjár þýðingar. Sem dæmi má nefna orðið Hot í persónuleikahlutanum sem 

þýtt væri beint sem heitt eða hiti á meðan hugsunin á baki orðsins lýsir einhverju sem er 

eftirsóknarvert, umtalað, í deiglunni. Til að hugsunin skilaði sér var orðið þýtt á íslensku 

og enskuslettan töff var notuð. 
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3.2.4 Uppbygging könnunar 

Könnunin skiptist í kynningu og þrjá hluta. Í fyrsta hlutanum voru spurningar sem sneru 

að staðalímynd (6 atriði), í öðrum hluta svöruðu þátttakendur atriðum um persónuleika 

Íslands (19 atriði). Fyrirmæli fyrir fyrsta hluta voru: „Til að byrja með áttu að meta 

hversu vel þessi orð eiga við Íslendinga. Við erum ekki að spyrja um þína persónulegu 

skoðun heldur hvernig þú telur að aðrir í kringum þig meti Íslendinga”. Voru 

þátttakendur beðnir um að leggja mat á mat annarra til að draga úr skekkju til að svara 

eftir félagslegu samþykki líkt og gert var í rannsókn Fiske o.fl. (2002). Fyrirmæli annars 

hluta voru „Stundum eru orð sem venjulega eru notuð til að lýsa manneskjum notuð til 

að lýsa hlutum á borð við lönd. Nú viljum við biðja þig um að ímynda þér að Ísland sé 

manneskja og meta hversu vel þessi orð lýsa Íslandi“. 

Í báðum hlutum voru þátttakendur beðnir um meta hversu sammála eða ósammála 

(á 7 stiga kvarða: mjög ósammála, ósammála, nokkuð ósammála, hvorki sammála né 

ósammála, nokkuð sammála, sammála, mjög sammála) þeir væru að uppgefin orð ættu 

við Ísland/Íslendinga. Í þriðja hluta voru spurningar um bakgrunn þátttakenda um kyn, 

menntun, aldur og í Noregi og Póllandi var spurt hvort viðkomandi hefði ferðast til 

Íslands. Ákveðið var að spyrjast ekki fyrir um tekjur þar sem um nemendaúrtak var að 

ræða en spurt var um heimsálfur sem þátttakendur höfðu komið til. Með því er hægt að 

athuga hvort munur sé á viðhorfum eftir ferðalögum, það má leiða líkur að því að hærri 

tekjur eða aðgang að fjármagni þurfi til að mikilla ferðalaga. Jafnframt má gera ráð fyrir 

að víðförli fylgi meiri þekking á heiminum og aukin víðsýni. 

Ákveðið var að skipta könnuninni upp í þrjá hluta til að gefa þátttakendum 

vörðusteina á leiðinni. Einnig var ákveðið að hafa spurningar um staðalímynd á undan 

persónuleikaspurningum þar sem fólk er líklegra til að halda áfram með könnunina ef 

það hefur þegar lokið verki sem er lítil fyrirhöfn áður en það er beðið um verk sem felur í 

sér meiri fyrirhöfn (Goldstein, Martin og Cialdini, 2007). 

Gögn hvers lands fyrir sig voru færð úr viðmóti Google yfir í töflureikni. Þar var 

svörum snúið af rituðu máli hvers lands yfir á töluleg gildi og samræmd að öðru leyti. 

Meðaltöl voru reiknuð fyrir hverja vídd fyrir sig. Við tölfræðilegan útreikning var notast 

við SPSS útgáfu 17 fyrir Windows. 
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4 Niðurstöður 

Lagt var mat á áreiðanleika mælitækis og meðaltöl fyrir innihald staðalímyndar og 

persónuleikavídda voru reiknuð út. Skoðað var hvort munur væri á svörum eftir löndum 

og bakgrunnsbreytum. Að lokum var skoðuð fylgni milli innihalds staðalímyndar og 

persónuleikavídda. 

4.1 Áreiðanleiki mælitækja 

Áreiðanleiki staðalímyndarprófsins og persónuleikakvarðanna var mældur með því að 

finna alpha‐stuðul Cronbach hverrar víddar fyrir sig. Í töflu 7 má finna niðurstöður 

áreiðanleikaprófana. 

Tafla 7: Áreiðanleiki mælitækis 

Mælitæki Vídd Fjöldi atriða Cronbach's alpha 

SCM 
Hæfni 3 .70 

Hlýja 3 .85 

Persónleiki 

Leiðtogi 6 .84 

Spenna 5 .81 

Fágun 3 .83 

Hefðir 3 .66 

Friðsæld 2 .33 

 

Við nánari athugun kemur í ljós misræmi í mati á friðsældarvíddinni milli Íslendinga 

og erlendra þátttakenda. Því var úrtakinu skipt upp og reyndist alpha stuðullinn vera 

0,70 fyrir Norðmenn og Pólverja en 0,099 hjá íslenska hluta úrtaksins. 

4.2 Innihald staðalímyndar og skynjaður persónuleiki 

Tafla 8 sýnir hvernig innihald staðalímyndar Íslendinga og skynjaður persónuleiki Íslands 

er meðal þátttakenda, skipt niður eftir þátttökulandi, á mynd 3 má sjá myndræna 

framsetningu á innihaldi staðalímyndar Íslands í augum þátttakenda og mynd 4 sýnir 

myndrænt skynjun á víddum persónuleika Íslands meðal þátttakenda. Staðalímyndin 

mælist yfir miðgildi skalans (4) í öllum þremur þátttökulöndum. Leiðtogavíddin skilar sér 

sterkast inn hjá Íslendingum, landið er mest spennandi í huga Norðmanna, fágun og 

hefðir mælast ekki langt frá miðgildi skalans en friðsæld er með sterka skynjun meðal 

Norðmanna. 
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Tafla 8: Innihald staðalímyndar og skynjaður persónuleiki Íslands 

   
Ísland Noregur Pólland 

Mælitæki Vídd Efnisorð N x σ N x σ N x σ 

SCM 

Hæfni 

Hæfir 343 5,03 1,161 162 5,27 1,152 131 5,26 1,154 

Sjálfsöruggir 343 5,53 1,115 162 5,10 1,193 130 4,89 1,240 

Gáfaðir 341 5,03 1,127 162 5,12 1,218 131 5,39 1,099 

 
Meðaltal víddar   5,20     5,16     5,18   

Hlýja 

Vinalegir 343 4,80 1,307 163 5,68 1,265 129 5,49 1,490 

Hlýlegir 343 4,40 1,338 162 5,27 1,328 131 4,80 1,643 

Einlægir 341 4,28 1,303 162 5,38 1,195 131 5,04 1,285 

 
Meðaltal víddar   4,50     5,44     5,10   

Persónu- 
leiki 

Leiðtogi 

Frumlegt 343 5,40 1,455 162 4,52 1,458 131 4,82 1,470 

Framsækið 343 5,39 1,322 162 4,56 1,356 131 4,89 1,416 

Fjörugt 342 5,26 1,299 161 4,53 1,250 131 4,51 1,448 

Framtíðarlegt 342 4,59 1,505 161 4,30 1,346 131 4,21 1,544 

Forysta 343 4,04 1,542 161 4,14 1,203 131 3,49 1,448 

Skapandi 343 5,48 1,167 161 5,09 1,249 130 4,66 1,502 

 
Meðaltal víddar   5,03     4,52     4,43   

Spenna 

Fyndið 341 4,78 1,342 162 4,68 1,430 131 4,08 1,544 

Töff 344 5,19 1,400 163 5,44 1,495 130 5,59 1,310 

Spennandi 344 5,76 1,201 162 5,75 1,333 129 5,50 1,469 

Hlýlegt 344 4,29 1,486 162 5,10 1,366 131 4,28 1,764 

Viðkunnalegt 343 4,94 1,272 163 4,88 1,398 129 5,25 1,352 

 
Meðaltal víddar   4,99     5,17     4,94   

Fágun 

Göfugt 343 4,12 1,471 163 4,60 1,391 129 4,93 1,387 

Fágað 343 3,58 1,513 163 3,94 1,471 131 4,40 1,466 

Virðulegt 342 3,93 1,521 163 4,94 1,362 131 4,29 1,542 

 
Meðaltal víddar   3,88     4,49     4,54   

Hefðir 

Íhaldssamt 343 4,40 1,556 163 4,11 1,511 131 3,95 1,590 

Hefðbundið 343 4,10 1,476 163 5,20 1,475 131 4,39 1,606 

Ráðríkt 342 4,54 1,442 163 3,63 1,491 131 3,43 1,452 

 
Meðaltal víddar   4,35     4,31     3,92   

Friðsæld 
Flekklaust 344 2,56 1,339 163 5,18 1,458 130 4,21 1,418 

Friðsælt 344 5,88 1,236 163 5,72 1,425 130 5,61 1,471 

  Meðaltal víddar   4,22     5,45     4,90   
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Mynd 3: Innihald staðalímyndar Íslendinga 

 

Mynd 4: Persónuvíddir Íslands 

4.2.1 Dreifigreining 

Þar sem um þrjú lönd var að ræða var notast við ANOVA‐dreifigreiningu til að greina 

hvort marktækur munur væri á niðurstöðum milli landa. ANOVA‐dreifigreiningin leiddi í 

ljós að marktækur munur var á milli skynjunar landa á hlýju, hefðum og friðsæld. Í töflu 

9 má sjá niðurstöður ANOVA greiningar. 
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Tafla 9: Niðurstöður ANOVA dreifigreiningar 

Vídd Niðurstöður ANOVA 

Hlýja F(2, 634) = 39,84; p < 0,001 

Leiðtogi F(2, 633) = 22,302; p < 0,001 

Fágun F(2, 635) = 19,99; p < 0,001 

Hefðir F(2, 635) = 6,32; p = 0,002 

Friðsæld F(2, 635) = 72,71; p < 0,001 
 

Til að greina á milli hvaða landa munur lægi var framkvæmt Tukey eftirá próf sem 

leiddi í ljós að marktækur munur var á hlýju milli allra hópa. Munur á leiðtoga og 

fágunar víddunum fannst þegar Íslendingar voru bornir saman við Norðmenn annars 

vegar og Pólverja hins vegar.  Munur var á skynjun Pólverja og skynjun Íslendinga annars 

vegar og skynjun Norðmanna hins vegar á víddinni hefðir. Marktækur munur var milli 

allra landa, Íslandi, Noregi og Póllandi á víddinni friðsæld. Í töflu 10 má sjá hvar 

munurinn liggur og tölfræðilega útskrift. 

Tafla 10: Munur milli landa 

Vídd Land Meðaltal Staðalfrávik Munur á milli 

Hlýja 

Ísland 4,49 1,144 

Allra þjóða Noregur 5,43 1,112 

Pólland 5,09 1,238 

Leiðtogi 

Ísland 5,02 1,032 

Íslands og Noregs, 
Íslands og Póllands 

Noregur 4,52 1,024 

Pólland 4,43 1,021 

Fágun 

Ísland 3,87 1,310 

Noregur 4,49 1,172 

Pólland 4,53 1,276 

Hefðir 

Ísland 4,34 1,157 
Póllands og Íslands, 
Póllands og Noregs 

Noregur 4,31 1,172 

Pólland 3,92 1,303 

Friðsæld 

Ísland 4,22 0,931 

Allra þjóða Noregur 5,45 1,328 

Pólland 4,90 1,191 

 

4.2.2 Munur milli kynja 

Athugað var hvort kyn þátttakenda hefði áhrif á niðurstöður prófana. Niðurstöður T‐

prófs gáfu til kynna að marktækur munur reyndist á viðhorfum kynjanna til atriðanna 
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hæfni, leiðtogi og spenna. Þar sem þátttakendur frá Íslandi voru um helmingur 

þátttakenda var ákveðið að skipta úrtakinu í tvennt, Íslendingar annars vegar og 

Norðmenn og Pólverjar hins vegar. Enginn munur fannst á viðhorfi kynjanna hjá 

Norðmönnum og Pólverjum (p > 0,05) en marktækur munur fannst milli kynjanna hjá 

Íslendingum. Reyndist munurinn liggja á áðurnefndum víddum auk þess sem munur 

fannst á víddinni fágun. Í töflu 11 má sjá nánari niðurstöður t‐prófsins. 

Tafla 11: Marktækur munur milli kynja, þátttakendur frá Íslandi 

Hópur Meðalgildi Staðalfrávik T-próf 

Hæfni Karlar 4,99 0,908 
t(338) = ‐2,359, p = 0,019 

 
Konur 5,25 0,859 

Leiðtogi Karlar 4,59 0,947 
t(338) = ‐4,256, p > 0,001 

 
Konur 5,14 1,027 

Spenna Karlar 4,77 1,012 
t(339) = ‐2,25, p = 0,025 

 
Konur 5,05 0,978 

Fágun Karlar 3,62 1,383 
t(339) = ‐1,97, p = 0,05 

 
Konur 3,96 1,289 

 

4.2.3 Áhrif ferðalaga 

T‐próf voru framkvæmd til að athuga hvort ferðalög hefðu áhrif á mat þátttakenda. 

Munur fannst á víddinni friðsæld (t(636) = 1,97, p = 0,049) hjá hópnum sem hafði 

ferðast til 1‐2 heimsálfna (M = 4,7, SD = 1,222) og þeim sem höfðu ferðast til þriggja eða 

fleiri (M = 4,54, SD = 1,214). Marktækur munur fannst fyrir víddina fágun (t(636) = 3,02, 

p = 0,003) þegar bornir voru saman þátttakendur sem höfðu aðeins komið til einnar 

heimsálfu (M = 4,40, SD = 1,279) og þeirra sem höfðu komið til fleiri (M = 4,07, SD = 

1,308). Ekki fannst munur (p > 0,05) á áhrifum ferðalaga þegar úrtakinu var skipt niður 

eftir því hvort um væri að ræða Íslendinga eða þátttakendur erlendis frá. Fjöldi erlendra 

þátttakenda sem höfðu komið til Íslands voru 55 eða 18,7% af þáttakendum erlendis frá. 

Þeir sem höfðu komið til Íslands mátu hlýju, spennu og friðsæld meira en þeir sem ekki 

höfðu komið en munurinn reyndist ekki marktækur (p > 0,05). 

4.2.4 Áhrif menntunar og aldurs 

Skoðuð voru áhrif menntunar með t‐prófum. Þegar úrtakinu var skipt upp eftir því hvort 

þátttakendur hefðu lokið stúdentsprófi eða sambærilegu (M = 4,68, SD = 1,295) eða 



 

49 

hærri prófgráðu (M = 4,97, SD = 1,163) fannst marktækur munur á hlýju (t(635) = ‐2,98, 

p = 0,004). 

Áhrif aldurs á víddirnar voru skoðuð með Anova dreifigreiningu. Vegna fárra svara í 

elsta aldurshópnum var hann sameinaður næst elsta hópnum, voru því 4 hópar 

skoðaðir. Kom í ljós munur (F(3,634) = 6,57; p > 0,001) á fágunar víddinni milli svara hjá 

elsta hópnum (M = 3,71, SD = 1,331) annars vegar og næst yngsta (M = 4,14, SD = 1,278) 

og yngsta hópnum (M = 4,39, SD = 1,327) hins vegar.  

4.2.5 Klasagreining 

Framkvæmd var klasagreining (e. hierarchical cluster analysis) þar sem klasar voru 

hópaðir saman með tilliti til svörunar á kvörðunum tveimur. Var það gert til að athuga 

hvort einhverjir þættir væru sameiginlegir þeim sem flokkast saman í klasa. Komu í ljós 3 

klasar. Í töflu 12 má sjá helstu einkenni klasanna og á mynd 5 sést hlutfallsleg 

aldursdreifing innan klasa og á mynd 6 má sjá hvernig fjöldi heimsálfa sem þátttakendur 

hafa ferðast til dreifist hlutfallslega innan klasa. Í töflu 13 sjást niðurstöður SCM og 

persónuleikaprófsins skipt niður eftir klösum. 

Einkenni klasanna má draga saman á eftirfarandi hátt: 

 Klasi 1: Íslendingar eru stór hluti en fjórðungur Norðmenn. Flestir hafa lokið 
grunnnámi og eru hlutfallslega fleiri í eldri hópum en heildar úrtakinu. 84% 
eru konur og mælast kvarðarnir að jafnaði sterkast meðal hópsins. 

 Klasi 2: Pólverjar og Norðmenn í meirihluta. Menntaðasti hópurinn en ferðast 
minna, þó eru hlutfallslega fleiri í þessum hóp sem hafa ferðast til 5 
heimsálfna. Klasi með hlutfallslega flesta karla. 

 Klasi 3: 74% Íslendingar. Kynjahlutfall er næstum jafnt meðaltali heildar 
úrtaksins. Hærri aldur, flestir með stúdentspróf eða meistarapróf. Skynjaður 
persónuleiki mælist minni hjá þessum hópi en hjá hinum tveimur. 
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Tafla 12: Einkenni klasa 

Klasi 1 Klasi 2 Klasi 3 Allir 

Fjöldi 152 210 236 638 

Kyn 

Karlar 16% 36% 27% 26% 

Konur 84% 64% 73% 73% 

Þjóðerni 

IS 64% 23% 74% 54% 

NO 26% 39% 15% 26% 

PL 9% 38% 11% 21% 
Komið til 
Íslands 8% 14% 4% 8% 

Menntun 

Stúdentspróf 38% 35% 31% 38% 

Grunnnám 47% 44% 39% 42% 

Master 14% 19% 17% 18% 

Doktor 1% 1% 1% 1% 

 

 

Mynd 5: Hlutfallsleg aldursdreifing klasa 
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Mynd 6: Hlutfallsleg dreifing fjölda heimsálfna innan klasa 

Tafla 13: Meðaltöl prófa eftir klösum 

Klasi 1 Klasi 2 Klasi 3 

Hæfni 5,83 5,27 4,74 

Hlýja 5,60 5,51 3,84 

Leiðtogi 5,81 4,49 4,34 

Spenna 5,96 5,24 4,29 

Fágun 5,18 4,47 3,32 

Hefðir 4,46 4,19 4,18 

Friðsæld 5,00 5,26 3,99 

 

4.3 Tengsl skynjaðs persónuleika og staðalímyndar 

Reiknuð var út fylgni milli meðaltala vídda skynjaðs persónuleika og vídda SCM. Þar sem 

athuga átti línulegt samband milli tveggja breyta á jafnbilakvarða var Pearson r 

fylgnistuðullinn notaður til að skoða fylgnina.  

Miðlungs tengsl voru á milli hlýju og spennu og friðsældar. Miðlungs tengsl fundust á 

milli hæfni og leiðtoga, spennu og fágunar. Veik tengsl voru við hlýju og leiðtoga og 

fágun en á milli hæfni og friðsældar fundust einnig veik tengsl. Þá eru tengslin milli 

hæfni og hefða mjög veik. Í töflu 14 sést tölfræðileg útlistun á fylgninni. 
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Tafla 14: Fylgni persónuleika og staðalímyndar 

SCM 

 
Hæfni Hlýja 

V
íd

d
ir

 p
e

rs
ó

n
u

le
ik

a Leiðtogi r(632) = 0,436; p <0,001 r(633) = 0,235; p < 0,001 

Spenna r(634) = 0,448; p <0,001 r(635) = 0,588; p < 0,001 

Fágun r(634) = 0,416; p <0,001 r(635) = 0,393; p < 0,001 

Hefðir r(634) = 0,102; p = 0,01 
 Friðsæld r(634) = 0,344; p < 0,001 r(635) = 0,422; p < 0,001 
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5 Umræða 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna skynjaðan persónuleika vörumerkisins Íslands 

og hver er staðalímynd Íslendinga meðal þriggja þjóða. Leitast var eftir að svara 

eftirfarandi rannsóknarspurningum: 

1. Hvernig ratar staðalímyndin af Íslendingum inn á kvarða hæfni og hlýju meðal 

þátttakenda erlendis frá? 

2. Hvernig ratar staðalímyndin af Íslendingum inn á kvarða hæfni og hlýju meðal 

þátttakenda á Íslandi? 

3. Er munur á skynjuðum persónuleika Íslands meðal þátttakenda á Íslandi annars 

vegar og þátttakendum utan Íslands hins vegar? 

4. Eru tengsl milli staðalímyndar og skynjaðs persónuleika? 

5.1 Mælitæki 

Flestir kvarðar eru um eða vel yfir 0,70 mörkum, SCM telst því áreiðanlegur kvarði en 

tvær víddir persónuleikaskalans, hefðir og friðsæld eru undir mörkunum. Víddin hefðir 

er nokkuð nálægt þessum mörkum  en undirliggjandi þættir, íhaldssamt, hefðbundið og 

ráðríkt eru kannski of ólíkir innbyrðis til að mæla þessa vídd. Íhaldssemi gæti verið of 

pólítískt gildishlaðið atriði og því jákvætt í hugum sumra en neikvætt í huga annarra. 

Hefðbundið gæti verið hlutlaust atriði en ráðríki (e. authoritarian) verið neikvætt atriði.  

Friðsældarkvarðinn inniheldur atriðin flekklaust (e. pure) og friðsælt (e. peaceful). 

Það sem útskýrir lágt alpha‐gildi er hversu lágt Íslendingar skynja þáttinn flekklaust í 

persónuleika þjóðarinnar miðað við hversu hátt þeir skynja friðsæld. 

Ef Íslendingar eru teknir út fyrir sviga í friðsældarvíddinni er persónuleikakvarðinn 

áreiðanlegur. Þó má setja spurningamerki við hefða víddina, þar sem hægt er að deila 

hvort einstakir þættir innan hennar séu að mæla sama hlutinn. Persónuleikakvarðar 

geta mælt bæði jákvæða og neikvæða eiginleika (Rojas‐Méndez, Murphy og 

Papadopoulos, 2013: Rojas‐Méndez, Papadopoulos og Murphy, 2013) en innra 

samræmi þarf þá að vera á einstökum þáttum til að jákvæð eða neikvæð vídd gefi 

áreiðanlega útkomu. 
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5.2 SCM 

Hæfni mælist á svipuðum slóðum meðal allra þjóða og reyndist munur ekki marktækur. 

Talsverður munur er þó á hlýju staðalímyndarinnar, hún er lægst hjá Íslendingum en 

mælist meira hjá Norðmönnum og Pólverjum. Á meðan ekki er marktækur munur á 

hæfni staðalímyndarinnar hjá Íslendingum og Norðmönnum vekur athygli að hlýja 

mælist mun hærri hjá Norðmönnum. Það er í samræmi við Cuddy, Fiske og Glick (2008) 

um jákvæða skekkju sem getur átt sér stað þegar úthópur sem talinn er vera 

bandamaður er metinn og er í samræmi við skynjun Norðmanna á Svíum (Bye o.fl., 

2014). Þó eru niðurstöður í ósamræmi við Cuddy o.fl. (2008): jákvæð á skekkja einnig að 

verða til þegar einstaklingur metur sinn eigin innhóp. Hæfni hefur bein áhrif á kaupvilja 

en vörumerki sem eru bæði hlý og hæf skapa aðdáun sem hefur bein áhrif á kaupvilja. 

5.3 Persónuleiki Íslands 

Þar sem aðeins var spurt um eina þjóð skortir samanburð á skynjun úrtaksins á öðrum 

löndum en Íslandi. Því miðast allt mat á styrk skynjunar á miðgildi kvarðans sem gefur til 

kynna hlutlaust svar og samhengi meðaltals einstakra atriða við önnur atriði viðkomandi 

lands og samhengi meðaltals einstakra landa við meðaltöl annarra landa. Víddir með 

sterkusta skynjun meðal íslenska úrtaksins eru leiðtogi og spenna en á meðal norska 

úrtaksins eru það spenna og friðsæld. Persónuleikinn er ekki jafn afgerandi í augum 

pólskra þátttakenda en spenna og friðsæld mælast með hæstu gildin. 

5.3.1 Víddir persónuleika 

Leiðtogi er sú vídd sem var mest afgerandi í hugum Íslendinga. Í rannsókn Kim o.fl. 

(2013) kom leiðtogavíddin sterk inn hjá löndum sem voru valin af rannsakendum hvort 

sem þau þóttu æskileg sem land til búsetu, upprunaland framleiðslu eða land fyrir 

fjárfestingu. Leiðtogavíddin var jafnframt með mikla fylgni við þau lönd sem 

þátttakendur mátu mest sem upprunalönd vöru (Kim o.fl., 2013), hagkerfi og tækni 

lands hefur áhrif á skynjun þess sem leiðtoga. Samkvæmt því ættu íslenskir neytendur 

að líta á Ísland sem trúverðugt upprunaland framleiðslu. 

Spenna er eina víddin sem marktækur munur á skynjun fannst ekki milli landa. Það 

vekur athygli að töff og spennandi eru mest einkennandi undiratriði víddarinnar hjá 

öllum löndum. Þá skýtur hlýlegt upp kollinum hjá norska úrtakinu en viðkunnalegt hjá 
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því pólska. Kim o.fl. (2013) fundu sterk tengsl milli spennuvíddarinnar og hversu álitlegt 

land er sem áfangastaður. Norðmenn meta hlýlegt hátt og Pólverjar viðkunnalegt. 

Samkvæmt Kim o.fl. (2013) eru áhrifaþættir á víddina fólk, menning, stefna og áhugi á 

skoðunarferðum. Það kemur nokkuð heim og saman við þá þætti landsins sem fá mesta 

umfjöllun erlendis íslenskir tónlistarmenn – sem eru þá bæði fulltrúar íslensks fólks og 

menningar og íslenskt landslag og náttúra. Það stemmir við Steenkamp (1999) um áhrif 

upprunalands vegna tilfinningalegra tengsla vegna beinna eða óbeinna kynna við íbúa í 

gegnum listir eða fjölmiðla. Ef marka má Han (1989) er geislabaugur upprunalandsins 

Íslands myndaður af vöruáhrifum sem koma fram þegar flest upprunaáhrif frá ímynd 

sem er tengd við eiginleika sem almennt eru tengdir við það, einkenni þess eða þjóð 

landsins.  

Undirþættir fágunarvíddarinnar gætu verið á lista yfir þá þrjá helstu þætti sem 

einstaklingur af aðalsættum ætti að búa yfir. Það kemur því ekki á óvart að land sem 

aldrei hefur átt aðalsættir fái ekki sterka skynjun á þessum þáttum meðal innfæddra. Þá 

getur skynjun norska og pólska hluta úrtaksins verið til kominn vegna þjóðsögunnar um 

að Ísland hafi verið numið af óhefluðum víkingum sem engan kóng vildu hafa. Þessi 

veika skynjun getur gefið til kynna að andstæðan við fágun eigi betur við í 

markaðsskilaboðum. Afgerandi atriðisorð eru virðulegt meðal norska hluta úrtaksins og 

göfugt meðal pólska hlutans. Í rannsókn Kim o.fl. (2013) var víddin einkennandi fyrir 

land til búsetu.  

Víddin hefðir mælist ekki með sterka skynjun. Það vaknar spurning hvort atriðisorðin 

passi vel saman. Ef litið er á Pólland og Noreg þá er atriðið hefðbundið með nokkuð 

sterkari skynjun en íhaldssamt og ráðríkt. Hefðbundið hefur nokkuð sterka skynjun í 

Noregi sem kemur kannski ekki á óvart ef sameiginleg arfleið Íslands og Noregs er 

skoðuð. Ísland er skynjað ráðríkara í huga Íslendinga en í huga Norðmanna og Pólverja. 

Það gæti skýrst af mismunandi sjónarhornum. Íslendingar kunna að horfa á framferði 

ríkisins á Íslandi (boðum og bönnum, reglum og reglugerðum) á meðan Norðmenn og 

Pólverja kunna að horfa á framferði íslenska ríkisins á alþjóðavettvangi þar sem smáríkið 

Ísland hefur ekki afl til að ráðskast með önnur lönd. Þó ber að geta að menning og 

útflutningur eru þau atriði sem hafa áhrif á hefðavíddina samkvæmt Kim o.fl. (2013).  
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Sterkasta víddin í hugum Norðmanna var friðsæld. Ef litið er til Íslendinga eru atriðin 

tvö sitt hvorum megin við miðgildi skalans, flekklaust með mjög veika skynjun en 

friðsælt nokkuð sterkari. Friðsælt er með sterkasta skynjun einstakra atriða meðal 

þjóðanna þriggja ásamt spennandi. Helstu áhrifaþættir á víddina skv. Kim o.fl. (2013) er 

fólk og stefna. 

Þegar litið er á muninn á svörum frá Noregi og Póllandi þá er meðaltal víddanna 

hærra á öllum skölum hjá Norðmönnum ef frá er talin fágunarvíddin. Ef það er skoðað í 

samhengi við Birdwell (1968) þá getur þessi munur verið útskýrður af því að Norðmenn 

finni samsvörun í sjálfsmynd sinni og þeirri ímynd sem þeir hafa af Íslandi sem valdi 

jákvæðri skekkju. 

Roth og Romeo (1992) telja ímynd lands vera skynjun á vörum sem byggir á fyrri 

skynjun á framleiðslu lands og markaðslegum og styrkleikum þess. Ef nota ætti 

niðurstöður persónuleikaprófsins við að markaðssetja vörumerki með tengingu við 

íslenskan uppruna myndi víddin spenna virka best á öll þrjú lönd. Skilaboð til neytenda 

ættu að vera að vörumerkið sé töff, spennandi og viðkunnalegt. Þá má ekki líta framhjá 

hversu hátt atriðið friðsælt mældist hjá öllum þjóðum. Meðal Íslendinga væri einnig 

hægt að nota víddina leiðtogi og efnisatriðin frumlegt, framsækið, fjörugt og skapandi. 

5.4 Munur milli kynja 

Niðurstöðurnar eru í sömu átt en skynjunin virðist vera sterkari hjá konum en körlum. 

Þar sem þessi munur finnst aðeins milli kynjanna á Íslandi er ekki ólíklegt að skýringin sé 

þjóðhverfa, niðurstöður Klein og Ettensoe (1999) benda til þess að konur séu 

þjóðhverfari en karlar. 

5.5 Áhrif komu til Íslands 

Munur fannst á mati þeirra sem höfðu komið til Íslands og annarra en hann reyndist ekki 

marktækur. Hafa ber þó í huga að aðeins 55 manns eru í þeim hóp sem getur haft áhrif á 

marktækni. Stærra úrtak þyrfti því til að meta betur hvort koma til landsins hefur 

marktæk áhrif á skynjun á persónuleika eða hafi áhrif á innihald staðalímyndar. 

5.6 Hópar klasagreiningar 

Úthópar eru oft álitnir hæfir en ekki hlýir, sérstaklega hjá þeim sem telja sér stafa ógn af 

úthópnum (Fiske o.fl., 2002). Ef klasagreiningin er skoðuð má sjá að flestir íslenskir 
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þátttakendur skiptast niður í tvo klasa , 1 og 3. Klasi 1 metur báða þætti mun meira en 

hópur 3 sem metur hlýju undir miðgildi skalans. 

Það má því draga þá ályktun að íslenska úrtakinu megi í stórum dráttum skipta í tvo 

flokka: þeir sem telja Íslendinga vera í innhópnum sínum og þá sem telja Íslendinga vera 

í úthópnum sínum. Klasi 3 sker sig einnig út að því leiti að skynjun á 

persónuleikavíddunum er mun veikari en hjá þeim sem falla í klasa 1 og 2. Því er ólíklegt 

að áhersla á íslenskt upprunaland skili sér jafn vel hjá öllum hópum. Það er því mikilvægt 

að geta beitt markaðshlutun (Yankelovich, 1964) og kanna undirmenningarhópa 

(Laroche o.fl., 2003: Lenartowics og Roth, 2001) þegar kemur að markaðsskilaboðum. 

5.7 Tengsl persónuleika og innihalds staðalímyndar 

Af öllum þáttum sem skoðaðir voru mátti finna mestu tengslin milli hlýju og spennu. 

Jafnframt eru tengslin milli hlýju og friðsældar eftirtektarverð. Þá eru tengsl hæfni mest 

við leiðtoga, spennu og fágun auk friðsældar. Þar sem um miðlungs tengsl er að ræða og 

að engin vídd er sterklega tengd innihaldi staðalímyndar rennir það stoðum undir Fiske 

og Malone (2012); innihald staðalímyndar veitir gott yfirlit en persónuleikapróf veitir 

nákvæmari sýn. 

Rannsókn Kim o.fl (2013) sýndi fram á að víddirnar leiðtogi, friðsæld og spenna séu 

þær víddir sem hafa mesta fylgni við upprunaland framleiðslu. Þar sem hæfnisvíddin 

mælir hvernig fólk metur hæfni fólks til að vinna verk af hendi á skilvirkan hátt (Cuddy 

o.fl., 2008) koma þessi tengsl ekki á óvart. Tengsl hlýju og spennu ættu ekki heldur að 

koma á óvart, hlýja gefur til kynna tilfinningaleg atriði og getur gefið til kynna væntingar 

um óáþreifanlega eiginleika, upplifun (Herz og Diamantopoulos, 2013) og spenna er 

ráðandi fyrir áfangastaði ferðalanga (Kim o.fl., 2013) en ferðalög er óáþreifanleg neysla 

á upplifun. 

Íslensk vara ætti að njóta góðs af staðalímyndinni af fólkinu sem stendur á bak við 

hana, til að nýta íslenska upprunann til fulls þyrfti að leggja áherslu á einkenni 

spennuvíddarinnar í markaðsskilaboðum til allra þjóðanna, leiðtogavíddina meðal 

Íslendinga en spennu og friðsæld meðal Norðmanna og Pólverja. 
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5.8 Takmarkanir og tillögur að að frekari rannsóknum 

Nokkrar takmarkanir eru á rannsókninni. Í fyrsta lagi hefði verið betra að fá víðara 

aldursúrtak og jafnari kynjahlutföll. Enn fremur má nefna að úrtakið var háskólanemar, 

þrátt fyrir að úrtakið geti gefið nokkuð góða mynd ef litið er á stig menntunar tekur 

rannsóknin ekki allan vafa á áhrif menntunar þar sem rannsóknin tók ekki til þeirra sem 

ekki hafa farið í háskóla. Mælitækið á persónuleika er nokkuð nýtt af nálinni og hefur því 

ekki verið prófað meira en upprunalega rannsóknin náði til. Þar sem þátttakendur fengu 

ekki umbun fyrir þátttöku var reynt að hafa spurningalistann í styttra lagi, því var ekki 

reynt að fá ítarlegri bakgrunnsupplýsingar þátttakenda eða ítarlegri spurningar um 

ímynd Íslands.  

Tengslin milli staðalímyndar og persónuleikavídda ná aðeins til Íslendinga og Íslands, 

niðurstöðurnar geta gefið vísbendingu um tengslin en varast ber alhæfingar fyrr en 

tengslin hafa verið rannsökuð með tilliti til fleiri landa. Þá eru ályktanir um orsakir 

dregnar af vangaveltum og fyrri rannsóknum.  

Mælitækið sem mældi persónuleikann er heilt yfir marktækt en alpha gildi 

víddarinnar hefðir vekur upp spurningar um víddina. 

Rannsaka mætti persónuleikann og/eða staðalímyndina með tilliti til þjóðhverfu, 

hvaðan þættir í ímynd landsins koma og fá jafnvel samanburð við önnur lönd. Víðtækari 

samanburður á Norðurlöndunum annars vegar og öðrum þjóðum hins vegar væri 

áhugaverður. Rannsaka mætti hvort munur sé á áliti pólska úrtaksins og pólskra 

innflytjenda á Íslandi og hvort lengd búsetu hafi áhrif. Einnig væri hægt að skoða álit 

íslenskra innflytjenda í Noregi, hvort þeir séu líkari íslenska úrtakinu eða því norska. Þá 

mætti kanna nánar í hvaða undirhópa Íslendingar greinast þegar kemur að mati á 

Íslandi. 
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Viðauki 1 

Kæri þátttakandi: 

Þessi spurningalisti er hluti af fjölþjóða rannsókn í markaðsfræðum við Háskóla Íslands og tekur 5‐10 

mínútur að fylla hana út. 

Könnunin er nafnlaus og er ekki hægt að rekja svör til einstakra þátttakenda.  

Bestu kveðjur, 

Birgir Már Daníelsson (bmd4@hi.is) 

Dr. Friðrik Larsen (fl@hi.is) 

Hluti 1 af 3  

Til að byrja með áttu að meta hversu vel þessi orð eiga við Íslendinga. Við erum ekki að spyrja um 

þína persónulegu skoðun heldur hvernig þú telur að aðrir í kringum þig meti Íslendinga. 

 

Mjög 

ósammála 
Ósammála 

Nokkuð 

ósammála 

Hvorki 

sammála 

né 

ósammála 

Nokkuð 

sammála 
Sammála 

Mjög 

sammála 

Hæfir 
       

Sjálfsöruggir 
       

Gáfaðir 
       

Vinalegir 
       

Hlýlegir 
       

Einlægir 
       

Hluti 2 af 3  

Stundum eru orð sem venjulega eru notuð til að lýsa manneskjum notuð til að lýsa hlutum á 

borð við lönd. Nú viljum við biðja þig um að ímynda þér að Ísland sé manneskja og meta hversu 

vel þessi orð lýsa Íslandi. 
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Mjög 

ósammála 
Ósammála 

Nokkuð 

ósammála 

Hvorki 

sammála 

né 

ósammála 

Nokkuð 

sammála 
Sammála 

Mjög 

sammála 

Frumlegt 
       

Framsækið 
       

Fjörugt 
       

Framtíðarlegt 
       

Forysta 
       

Skapandi 
       

Fyndið 
       

Töff 
       

Spennandi 
       

Hlýlegt 
       

Viðkunnalegt 
       

Göfugt 
       

Fágað 
       

Virðulegt 
       

Íhaldssamt 
       

Hefbundið 
       

Ráðríkt 
       

Flekklaust 
       

Friðsælt 
       

Hluti 3 af 3 

Til að auðvelda frekari úrvinnslu þætti okkur vænt um að fá upplýsingar um bakgrunn þinn. 

Hvers kyns ert þú?  
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o Karlkyns  
o Kvenkyns  

Á hvaða aldri ert þú?  

o 18‐24 ára  
o 25‐34 ára  
o 35‐44 ára  
o 45‐54 ára  
o 55 ára eða eldri  

Hver er hæsta prófgráða sem þú hefur lokið?  

o Stúdentspróf eða sambærilegt  
o Grunnnám í háskóla  
o Meistarapróf í háskóla  
o Doktorspróf í háskóla  

Til hvaða heimsálfna hefur þú ferðast?  

o Afríku  
o Asíu  
o Evrópu  
o S‐Ameríku  
o N‐Ameríku  
o Eyjaálfu  
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Viðauki 2 

Kjære deltaker: 

Dette spørreskjemaet er en del av en multinasjonell forskning i markedsføring ved Universitetet i 

Island. Det tar 5‐10 minutter å svare spørreskjemaet. 

Svarene er anonyme og kan ikke spores til individuelle deltakere. 

Med vennlig hilsen,  

Birgir Már Daníelsson (bmd4@hi.is) 

Dr. Friðrik Larsen (fl@hi.is) 

Del 1 av 3  

Til å begynne med skal du evaluere hvor godt disse ordene passer til Islendinger. Vi spør ikke 

om din personlige mening men om hvordan du tror at andre rundt deg evaluerer Islendinger.  

 

Veldig 

uenig 
Uenig Litt uenig 

Hverken 

enig eller 

uenig 

Litt enig Enig 
Veldig 

enig 

Kompetent 
       

Selvsikker 
       

Intelligent 
       

Vennlig 
       

Hjertelig 
       

Oppriktig 
       

Del 2 av 3  

Noen ganger brukes ord som til vanlig beskriver personer også til å beskrive nasjoner. I denne 

delen vil vi be deg om å forestille deg at Island er en person og evaluere hvor godt disse ordene 

beskriver Island. 

 

Veldig 

uenig 

Ueni

g 

Litt 

uenig 

Hverken 

enig eller 

uenig 

Litt enig Enig 
Veldig 

enig 

Nyskapende 
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Veldig 

uenig 

Ueni

g 

Litt 

uenig 

Hverken 

enig eller 

uenig 

Litt enig Enig 
Veldig 

enig 

Fremmskrittsvenlig 
       

Dynamisk 
       

Futuristisk 
       

Lederskap 
       

Kreativ 
       

Humoristisk 
       

Tøff 
       

Spennende 
       

Hjertelig 
       

Elskverdig 
       

Edel 
       

Sofistikert 
       

Ærverdig 
       

Konservativ 
       

Tradisjonell 
       

Autoritær 
       

Ren 
       

Fredelig 
       

Del 3 av 3 

Til å forenkle videre analyse vil vi gjerne be deg om opplysninger om din bakgrunn. 

Hva er ditt kjønn?  

o Mann  
o Kvinne  
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I hvilken alder er du?  

o 18‐24 år  
o 25‐34 år  
o 35‐44 år  
o 45‐54 år  
o 55 eller eldre  

Hva er ditt høyeste utdannelsesnyvå?  

o Videregående skole  
o Grunnutdanning ved universitet  
o Masterutdanning ved universitet  
o Doktorgrad ved universitet  

Har du reist til Island?  

o Ja  
o Nei  

Til hvilke verdensdeler har du reist?  

o Afrika  
o Asia  
o Europa  
o S‐Amerika  
o N‐Amerika  
o Oseania  
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Viðauki 3 

Drogi Panie /Droga Pani 

W związku z tym, iż Uniwersytet Islandii przeprowadza międzynarodowe badanie, chcemy uprzejmie 

poprosić Panią/Pana o wypełnienie tej krótkiej ankiety. 

Pana/Pani czas jest dla nas cenny, odpowiedzi na nasze pytania nie zajmą więcej niż 5‐10 minut. 

Poniższa ankieta i jej wyniki obięte są ścisłą tajemnicą naukową. Jeśli pojawią się jakiekolwiek pytania lub 

wątpliwości prosimy o bezpośredni kontakt mailowy. 

Z poważaniem, 

Birgir Már Daníelsson (bmd4@hi.is) 

Dr. Friðrik Larsen (fl@hi.is) 

Część 1 z 3  

Prosimy o ocenę jak poniższe przymiotniki określają Islandczyków jako naród. W tej ocenie prosimy o 

użycie oceny ogólnej, a więc postrzegania przez innych, nie przez siebie osobiście. 

 

Zdecydowan

ie nie 

zgadzam się 

Nie 

zgadza

m się 

Umiarkowan

ie nie 

zgadzam się 

Nie 

mam 

zdani

a 

Umiarkowan

ie zgadzam 

się 

Zgadza

m się 

Zdecydowan

ie zgadzam 

się 

Kompetent

ny        

Pewny 

siebie        

Inteligentn

y        

Przyjazny 
       

Ciepły 
       

Szczery 
       

Część 2 z 3  

Czasami przymiotniki zwyczajowo używane do określenia cech osobowych ludzi są również 

używanie do określenia cech “przedmiotów martwych” np krajów. W tej części prosimy o 

opisanie Islandii tak jakby była istotą ludzką. Prosimy o ocenę właściwego określenia w 

odniesieniu do tego kraju, gdyby był on człowiekiem. 
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Zdecydowa

nie nie 

zgadzam się 

Nie 

zgadza

m się 

Umiarkowa

nie nie 

zgadzam się 

Nie 

mam 

zdani

a 

Umiarkowa

nie zgadzam 

się 

Zgadza

m się 

Zdecydowa

nie zgadzam 

się 

Innowacyjna 
       

Progresywny 
       

Dynamiczny 
       

Futurystyczn

y        

Przywództwo 
       

Twórczy 
       

Humorystycz

ny        

Fajny 
       

Ekscytujący 
       

Ciepły 
       

Sympatyczny 
       

Szlachetny 
       

Wyrafinowan

y        

Dostojny 
       

Konserwatyw

ny        

Tradycyjny 
       

Autorytatyw

ny        

Niewinny 
       



 

77 

 

Zdecydowa

nie nie 

zgadzam się 

Nie 

zgadza

m się 

Umiarkowa

nie nie 

zgadzam się 

Nie 

mam 

zdani

a 

Umiarkowa

nie zgadzam 

się 

Zgadza

m się 

Zdecydowa

nie zgadzam 

się 

Spokojny 
       

Część 3 z 3 

Prosimy o podzielenie się z nami informacjami o sobie. To pozwoli nam na jeszcze lepsze 

zrozumienie i przeanalizowanie Pana/Pani odpowiedzi. 

Płeć  

o Mężczyzna  
o Kobieta  

Wiek  

o 18‐24 lat  
o 25‐34 lat  
o 35‐44 lat  
o 45‐54 lat  
o 55 lub więcej lat  

Wykształcenie:  

o Średnie  
o Licencjat  
o Wyższe  
o Doktorat  

Czy był/była Pan/Pani kiedykolwiek w Islandii?  

o Tak  
o Pl  

Na jakich kontynentach był Pan/Pani w podróży?  

o Afryka  
o Azja  
o Europa  
o Ameryka Południowa  
o Ameryka Północna  
o Oceania  


