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Utdrattur

Hluti af virdisskopun vorumerkja eru tryggd, skynjud geedi auk tenginga vid onnur
vorumerki. Tenging vid upprunaland getur haft ahrif 8 tryggd og skynjud gadi og er leid
til adgreiningar fra keppinautum. Gaeta parf pess pd ad einkenni upprunalands fari
saman vid vorumerkid. Upplysingar um uppruna nota neytendur til ad leggja mat 4 voru
og verda ahrif upprunalands til 6medvitad i huga neytenda og byggjast upp a pekkingu
eda vanpekkingu a upprunalandinu. Stadalimynd landsins og ibua pess hefur ahrif a

vantingar til vorunnar.

Rannsakadur var persénuleiki islands og innihald stadalimyndar islendinga i huga
[slendinga, Nordmanna og Pdlverja og tengsl milli stadalimyndar og persénuleika voru
skodud. Vid meelingar var notad likan um innihald stadalimyndar (SCM) og préf sem
meelir skynjadan persénuleika landa. Nidurstodur benda til pess ad skynjud stadalimynd
[slendinga sé baedi haef og hly. SU persénuleikavidd sem allar pjédir skynja sterkt er
spenna. Nordmenn skynja persénuleika islands sterkar en hinar pjédirnar en Pélverjar
skynja personuleikann veikar. Midlungs tengsl fundust milli haefni og viddanna leidtoga,

spennu og fagunar og midlungs tengsl viddanna spennu og fridsaelda vid hlyju.



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

Raetur markadsfreedi ma rekja til austurriska skoéla hagfraedinnar. Ludwig von Mises
(1996/1949) gagnryndi of pronga syn hagfraedinga og aherslur peirra 4 framleidendur og
framleidslu i rannséknum sinum. Levitt (1960) gagnryndi fyrirtaeki fyrir of pronga
skilgreiningu a hlutverki sinu og ofuraherslu a fjoldaframleidslu i krafti folksfjoélgunar

sem myndi ekki vara ad eilifu. A medan hofdu parfir vidskiptavinarins gleymst.

Til ad skilja betur parfir kaupenda voru er haegt ad beita markadshlutun til ad skipta
misleitum fjoldamarkadi i einsleitari smaerri markadi, haegt er ad notast vid einfaldar

lydfraedilegar breytur (Smith, 1956) eda floknari breytur (Yankelovich, 1964).

Morkun voru gefur henni hagsbeaetur sem byggja upp sterkt vorumerki (Keller, 2003).
Fyrirtaeki getur audveldlega haft bein ahrif & einkenni vorumerkis (Keller, 1998) en
erfidara getur verid ad hafa stjorn @ imynd vorumerkis — hun verdur til i huga neytenda
(Rindell, 2013). Sambandid milli neytanda og vorumerkis er oft til lengri tima, parf ad
vera badum adilum til hagsbdta (Gronroos, 1990) og parf ad vera gagnvirkt (Fournier,
1998). Fiske, Malone og Kervyn (2012) telja pé ad vorumerki séu persénugerd a pennan
hatt par sem pau séu i raun framlenging & mannlegum samskiptum, ma par nefna ad
folk skynjar akvedinn persdnuleika hja vorumerkjum (Aaker, 1997: Aaker, Benet-
Martinez og Garolera, 2001) en einnig mda finna samsvorun milli persénuleika

vorumerkis og innihaldi stadalimynda (Fiske o.fl., 2012).

Vorumerkjavirdi er safn jakvaedra og neikvaedra tenginga vid vorumerki (Aaker, 1992)
en vidskiptavinamidad vorumerkjavirdi eru ahrif vorumerkjapekkingar a vidbrogd
neytanda vid markadssetningu vorumerkis (Keller, 1993). Til ad byggja pad upp parf
medal annars ad festa pydingu vérumerksins i minni med tengingum vid pad i huga
neytandans (Keller, 2009). Einnig geta fyrirtaeki notad afleiddar tengingar vid vorumerki

med bandalégum vid 6nnur vorumerki, pekkta einstaklinga eda upprunaland.

Uppruni er sa stadur, svaedi eda land sem vorumerki 4 skynjadan uppruna i (Thakor,
1996), hann getur haft ahrif a velgengni voru (Dichter, 1962: Schooler 1965), neytendur
nota upprunaland til ad leggja mat 4 gadi voru (Chuang og Yen, 2007: Hong og Wyer,
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1989: Verlegh og Steenkamp, 1999: Loureiro og Umberger, 1997) og getur mat 4 voru

haft ahrif 8 mat 4 upprunalandi og 6fugt (Sun og Paswan, 2011).

Ahrif upprunalands verda til 6medvitad i huga neytenda (Liu og Johnson, 2005) og
leggur neytandi mat @ voru med tilvisun i stadalimynd landsins sem samsett er ur
upplysingum um landid og upplysingum um voruna (Wang og Lamb, 1983: Hong og
Wyer, 1989) en ahrifin verda minni eftir ad neytandi hefur préfad voruna (Tse og Gorn,

1993).

Imynd upprunalandsins er sétt i geislabaug sem verdur til i huga neytanda (Bilkey og
Nes, 1982), hann getur verid settur saman Ur mismunandi pattum eftir pvi hvernig
samspil voru og upprunalands er i huga hans (Han, 1989). b4 eru visbendingar um ad
hann eigi adeins vid pegar um minna préud I6nd eiga i hlut (Manrai, Lascu og Manrai,

1998).

Vorumerki fra idnveeddum rikjum njota ekki adeins jakvaeds alits upprunalandsins
heldur verda pau stodutakn i huga neytenda i nymarkads- og préunarléndum (Batra,
Ramaswamy, Alden, Steenkamp og Ramachander, 2000: Ozretic-Dosen, Skare og

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

Ordspor upprunalands, hvort sem pad er af voldum utanrikisstefnu, hagkerfis eda
annarra patta hefur ahrif 4 skynjun neytenda (Chand og Tung, 2011) og getur haft ahrif
a verd sem neytendur telja sig tilbuna ad borga (Koschate-Fischer, Diamantopoulos og
Oldenkotte, 2012: Drozdenko og Jensen, 2009).

Stadalimyndir pjéda og pjodfélagshdpa ma maela 4 tveimur viddum, heefni og hlyju
(Fiske o.fl., 2002). Stadalimyndin getur haft ahrif & vaentingar neytenda til voru

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

Reynsla og pekking dregur ur ahrifum upprunalands (Grace og O‘Cass, 2002:
Chattalas, Kramer og Takada, 2008: Maheswaran, 1994). bjé6hverfa neytenda eykur alit
voru fra heimalandi en dregur Ur aliti 4 erlendri voru (Nguyen, Nguyen og Barrett, 2008)
og eykur skynjada aheettu i gard erlendrar framleidslu (Oberecker og Diamantopoulos,
2011). Hjardhyggja verdur til pess ad neytendur meta framleidslu heimalandsins meira

en erlenda framleidslu (Canli og Maheswaran, 2000).

Samspil honnunarlands, framleidslulands og samsetningarlands getur haft ahrif 8 mat

neytenda (Thakor og Lavack, 2003: Aiello o.fl., 2009) en i tilvikum alpjédlegra
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vorumerkja getur upprunalandid haft jakvaed ahrif ef voruflokkurinn er sértaekur fyrir
landid (Johansson og Ronkainen, 2005). Jafnframt er mikilvaegi alpjodlegra vorumerkja
meira i tilvikum voru sem krefst meiri aGkomu og fjarfestinga (Rosenbloom og Haefner,
2009: Koschate-Fischer o.fl., 2012) en pad er po6 ekki algilt, t.d. hefur upprunaland mikil

ahrif i tilvikum bila (Pappu, Quester og Cooskey, 2007).

Vara er tengd vid upprunaland af einkennum vorunnar (Balabanis og
Diamantopoulos, 2008). Heegt er ad nota einkenni vérunnar til ad kenna hana vid land
an pess ad varan komi landinu @ annan hatt ekkert vid, p6 parf ad hafa stadalimynd
landsins i huga (Leclerc, Schmitt og Dube, 1994). Neytendur geta tengt uppruna
voruflokka vid fleiri en eitt land (Usunier og Cestre, 2007), menningarsvaedi (Reinecke,
Feige og Fischer, 2009), landfraedileg sveedi (Van Ittersum, Candel og Meulenberg, 2003)
og menningarheima (Lim og O‘Cass, 2001).

imynd lands byggist & fyrri skynjun & framleidslu lands og markadslegum styrkleikum
og veikleikum (Roth og Romeo, 1992) og er um ad raeda samspil lands og peirra vara
sem fra pvi koma (Roth og Diamantopoulos, 2009). Haegt er ad nota hugtakid vorumerki
um l6nd (Kotler og Gertner, 2002) og hafa landsvérumerki verid motud og endurmaotud
af stjornvéldum i gegnum soéguna (Olins, 2002). Asamt imynd er talad um sjalfsmynd

lands, sem er su mynd sem ibuar lands hafa af pvi (Keillor og Hult, 1999).

Upprunaland hefur ahrif 4 skynjadan persénuleika voru (Fetscherin og Toncar, 2009:
Eisend og Stokburger-Sauer, 2013: Basfirinci, 2013) en 16nd geta einnig buid yfir
skynjudum persénuleika (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).

Markmid rannséknarinnar var ad kanna hver skynjadur persénuleiki vérumerkisins
islands sé og jafnframt hver er stadalimynd islendinga. Leitast var eftir ad svara

eftirfarandi rannsdknarspurningum:

1. Hvernig ratar stadalimyndin af slendingum inn & kvarda haefni og hlyju medal

pbatttakenda erlendis fra?

2. Hvernig ratar stadalimyndin af [slendingum inn & kvarda hafni og hlyju medal

patttakenda 4 islandi?

3. Er munur & skynjudum persénuleika islands medal patttakenda & islandi annars

vegar og patttakendum utan [slands hins vegar?
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4. Erutengsl milli stadalimyndar og skynjads personuleika?

Gildi rannsdknarinnar er baedi fraedilegt og hagnytt og geta nidurstédur hennar verid
innlegg i rannséknir freedimanna 4 atridum tengdum ahrifum upprunalands og skynjun &
upprunaléndum og veitt fagfélki upplysingar um vidhorf islendinga, Nordmanna og

Pélverja gagnvart islandi pegar tengja a véru eda vorumerki upprunalandinu islandi.

Efnistok i ritgerdinnni eru eftirfarandi. | kafla tvd er fjallad um uppruna
markadsaherslunnar. bar er einnig fjallad um mikilvaegi markadshlutunar vid stjérnun
vorumerkja, imynd og einkenni vorumerkis, sambandi manna vid vérumerki og hvernig
haegt er ad tengja vorumerki vid onnur vorumerki, personur eda lond. Jafnframt er
fjallad um ahrif upprunalands a vérur og ymsar rannsoknir @ peim, hvernig stadalimyndir
landa og pjéda hafa ahrif & vorur og hvernig fordomar og fafraedi hafa ahrif a neytendur.
Pa er farid yfir mismunandi tegundir tenginga vid uppruna voru og skilgreiningar 3
imynd lands skodadar. Ad lokum er farid yfir ahrif upprunalands a persénuleika voru og
fjallad er um rannséknir & skynjudum persénuleika landa. | kafla 3 er farid yfir
adferdafraedi rannsdknar og nidurstodur eru birtar i fjorda kafla. Ad lokum taka vid

umradur um nidurstodurnar.
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2 Vorumerki og upprunaland

Markadsfraedi er nokkud ung fraedigrein sem skodar frambod og eftirspurn ut fra
sjonarhorni neytenda (Smith, 1956, Drucker, 1954) og 4 uppruna sinn ad rekja til
hagfraedi (Webster, 1992). Vandamalid vid sjénarhorn hagfreedinnar er hversu margar
adferdir eru til ad skoda heiminn (von Mises, 1996/1949), gamall og ofnotadur brandari
segir ad standi 10 hagfreedingar frammi fyrir vandamali sé von a@ 11 lausnum. bvi er oft
haldid fram ad markadsfélk hati steerdfraedi. Augljosasta tengingin milli hagfraedi og
markadsfreedi eru hagfreedingar sem toldu staerdfraedi odparfa, hinn svokallada

austurriska skéla sem notast frekar vid rokleidslu og skynsemi en staerdfaerdilikon.

2.1 Pbrongsyni hagfreedinnar

Arid 1949 gaf austurriski hagfradingurinn Ludwig von Mises ut békina Human Action: A
treatise on Economics (von Mises, 1996/1949) sem byggdi a grunni bdkar hans fra 1940,
Nationalékonomie: Theorie des Handelns und Wirtschaftens. | bokinni gagnryndi von
Mises rannsoknir hagfreedinga a fraedilegum adstaedum og imyndudum viébrogdum
sem attu sér ekki stod nema a bladi, hann gagnryndi notkun peirra 8 homo oeconomus
sem freedilegu vidfangsefni, par sem félk stjornast ekki adeins af pvi ad hamarka eigin
peningaeign. Jafnframt gagnryndi hann hagfraedinga fyrir ad skoda adeins hlid
kaupsyslumanna sem hafa alltaf pad ad markmidi ad kaupa édyrt og selja dyrt. | stad
bess ad vidurkenna ad eitthvad fleira hefur ahrif a verd hafi hagfraedingar farid ad telja
hlutverk sitt ad skoda adeins efnahagslegu (e. economic) hlidina en 1atid adra um ad
skoda defnahagslegu (e. non-economic) hlidina. Hann benti &4 ad hagfraedingar
rannsokudu ekki hvata hins endanlega neytanda og ekki pa hvata sem valda pvi ad folk
kaupir og selur eda dkvedur ad kaupa ekki og selja ekki. Von Mises taldi pvi vidfangsefni
hagfreedinnar vera ad skoda mannlegar adgerdir (e. human action) og nota til pess

adferdafraedi sem hann nefndi adgerdafraedi (e. praxeology).

Veruleiki adgerdafraedinnar [eru] medvitud vidbrégd manna vid dastandi
alheimsins. Hagfraedi snyst ekki um efnislega hluti, hun snyst um menn,
tilgang peirra og adgerdir. Vorur, hravorur og audlegd og allar adrar
hugmyndir um framferdi eru ekki hluti af nattdrunni; pau eru hluti af
mannlegum tilgangi og framferdi. Sa sem vill eiga vid pad [...] parf ad leita i
tilgangi mannlegra adgerda. (von Mises, 1996/1949, 92).
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2.2 Pbrongsyni markadsfredanna

Levitt (1960) lysir somu vidhorfum i timamdtagrein sinni Marketing Myopia en
heimfeerir pau 4 svid markadsfraeda. Hann taldi astaeduna fyrir pvi ad vaxtargeirar hefdu
stadnad veeri of prong skilgreining fyrirtaekja a hlutverki sinu, lestarfyrirtaeki hefdu talid
sig vera i lestageiranum en ekki flutningageiranum, Kvikmyndaverin i Hollywood h6fou
talid sig vera i kvikmyndaionadi en ekki skemmtanaidnadi. Hann taldi ad enginn
vaxtargeiri veeri til heldur adeins fyrirtaeki sem koma auga 4 og notfeera sér teekifeeri til
vaxtar. Fyrirtaeki hefdu getad reitt sig a fjoldaframleidslu vegna aukningu i folksfjolda en
st aukning myndi ekki vara ad eilifu. Fjoldaframleidslan hafdi i for med sér prysting 4 ad
selja afurdirnar, s6luhneigd. Einnig kemur hann inn a hugtakid skapandi eydileggingu
sem austuriski hagfradingurinn Schumpeter (2008/1942) hafdi adur vakid athygli 4 og
notad til ad lysa ahrifum nyskdpunar 4 stadnada markadi og hagvoxt. Likt og von Mises,
benti Levitt & ad ekki hafdi verid 16gd ahersla & hinn endanlega neytanda. A medan

aherslan hefdi verid a solu hefdi markadsfaerslan verid hunsud.

[Ahersla] markadsferslunnar er hugmyndin um ad fullnzegja poérfum
vidskiptavinarins i gegnum voéruna og Ollu pvi sem tengist pvi ad skapa,
afhenda og neyta hennar (Levitt, 1960, 50)

Jafnframt taldi hann ad fyrirteeki settu ekki lita @ hlutverk sitt sem framleidendur voru
eda pjonustu heldur kaupendur vidskiptavina sem attu ad huga ad peim atriGum sem
feer folk til ad vilja eiga vidskipti vid pau (Levitt, 1960).

Gronroos (1989) taldi markadsaherslu (e. marketing concept) vera aherslu fyrirtaekis
sem grundvallar rekstur sinn & porfum og I6ngunum vidskiptavina sinna.
Markadsdahersla er po adeins hugmyndafraedi eda heimspekileg dyggd, markadshneigd
(e. market orientation) getur verid notad til ad leggja mat a hversu mikid fyrirtaeki hefur

tileinkad sér markadsaherslu (Kohli og Jaworski, 1990).

2.3 Markadshlutun

Ein leid til ad snida vorur, vérumerki og skilabod betur ad porfum og dskum neytanda er
markadshlutun (e. market segmentation). Smith (1956) uppgotvadi ad misleitum
markadi maetti skipta upp i smeerri einingar einsleitari markada, med mismunandi
lyofraedilegum breytum vaeri haegt ad hluta markadinn nidur. Yankelovich (1964) taldi

bad of takmarkad ad hluta nidur eftir lydreedilegum breytum, tekjum og menntun og
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lagdi til ad einnig veeru breytur 4 bord vid kauphegdun, hvatir, gildi og fagurfreedilegan
smekk notadar. Med markadshlutun getur framleidandi einbeitt sér ad framleidslu til
akvedins héps eda undirhdps félks med sameiginlegar parfir eda markmid. bPar med
heldur framleidandinn hagkveemni fjoldaframleidslunnar en kemst neser pvi ad

persénusnida voruna ad haetti skraddarans.

2.3.1 Stjornun vérumerkja

Framleidendur hafa margar leidir til ad koma skilabodum til neytenda. Skilabodin sem
neytendur eru hugsanlega mest medvitadir um eru auglysingar en einnig ma nefna
umbudir og verd. begar kemur ad skilabodum til markadar gerdi Copeland (1923)
greinarmun a hravoruframleidendum og framleidendum vorumerkja. Einu skilabod
hravoruframleidandans er verd vorunnar, hann getur aukid eftirspurn med laegra
voruverdi en getur i mesta lagi beint markadsstarfi sinu ad smasélum og heildsélum.
Hins vegar getur framleidandi vérumerkis aukid eftirspurn med skilabodum til endanlegs
kaupanda. Ennfremur 6dlast hravara éefnislegt virdi umfram innihaldid pegar hun er
komin i umbudir med vorumerki a. Moérkun (e. branding) er ferli sem felur i sér ad gefa
voru eda pjénustu hagsbaetur sem byggja upp sterkt vorumerki (Keller, 2003).
Hagsmunir framleidanda eru endurtekin kaup neytenda & voru; ad vidskiptavinir haldi
tryggd vid framleidslu hans. Skilgreining 4 vorumerkjatryggd (e. brand loyalty) eru kaup
sem koma til vegna tryggdar, eru hvorki tilviljunar- né handahdéfskennd, eru endurtekin
til langs tima, vorumerkid er tekid fram yfir 6nnur og akvordunin er tekin af vel

igrundudu mali (Jacoby og Kyner, 1973).

2.3.2 Einkenni og imynd vérumerkis

Eitt af pvi sem fyrirtaeki getur haft bein ahrif a til ad adgreina vorumerki fra 6drum
vorumerkjum eru einkenni vorumerkisins (e. brand identity) til ad hafa ahrif 4 imynd
bess (e. brand image). Munurinn 3 einkennum og imynd er munurinn 4 hlutlaegu og
hugleegu. Einkenni vorumerkis getur verid kennimerki (e. logo), litir, umbudir,
hofudstddvar, verslanir eda starfsfolk (Keller, 1998). bad er pvi audvelt fyrir fyrirtaeki ad
hafa stjérn & einkennum vérumerkja. Imyndin verdur hins vegar til i huga hvers
neytanda fyrir sig og getur breyst med timanum vegna bléndu ahrifa af hughrifum,

upplifunum, motsagna og 6dru folki (Rindell, 2013).
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2.4 Samband manns og vorumerkis — personugerving vorumerkja

Eins og adur hefur komid fram sendir framleidandi vorumerkis skilabod til neytenda;
hann a i samskiptum vid vidskiptavini sina. A mati Park, Jaworski og Maclnnis (1986) er
ein af grunnstodum markadsstarf ad koma & framfaeri imynd vorumerkis - til ad halda
henni vid parf virka stjérnun a hugtaki vérumerkis (e. brand concept). Pad er akvedid
med parfir neytandans i fyrirrdmi, parfirnar geta verid taknraenar, til hagsbéta eda
tengdar upplifun. Samkvaemt peim er neytandinn pvi ovirkur i ferlinu en haféar eru i
huga parfir hans. Gronroos (1990) telur hlutverk markadsfaerslunnar vera ad koma 3,
vidhalda og efla sambond vid vidskiptavini og adra adila, sambandid milli fyrirteekis og
vidskiptavinar er oft til lengri tima. Til ad stofna til sambands pyrftu fyrirteeki ad lada
vidskiptavininn ad sér og byggja upp samband sem er badum adilum til hagsbéta. | stad
bess ad skoda vorumerkjatryggd taldi Fournier (1998) ad lita aetti 4 geedi sambandsins
milli neytanda og vorumerkis en likt og milli tveggja einstaklinga myndast tvihlida
samband milli neytanda og vorumerkis. Tryggd pyrfti ad rikja i sambandinu en pad
byggist 4 fleiri pattum: astridu, tengingu vid sjalfsmynd, skuldbindingu, gagnkvaemni,
innileika og frammist6du vorumerkis. Vorumerki eru pvi persénugerd. Med badum
hugtokum er haegt ad leggja mat @ sambandid til lengri tima en med pvi ad maela geedi

vorumerkjasambands sé haegt ad fara dypra i sambandid milli vdrumerkis og neytanda.

bPad getur pd verid of prongt sjonarhorn ad skoda adeins samspil neytanda og
vorumerkis. McAlexander, Schouten og Koenig (2002) telja ad hja sumum vérumerkjum
burfi ekki adeins ad skoda samband neytanda vid vorumerkid, einnig purfi ad skoda
sambandid vid sjalfa voruna, adra neytendur og markadsfdlk. bessi sambond mynda
samfélag tengt vorumerkinu og sjast best @ atburdum tengdum voérumerkinu, hvort sem
beir eru skipulagdir af fyrirtaekjum eda sjalfu vérumerkjasamfélagsins. Fiske o.fl. (2012)
benda a ad rangt sé ad nota samband sem myndlikingu fyrir notkun mannsins a
vorumerkjum, slik notkun hafi haft i for med sér ad hlutir & bord vid manngervingu
vorumerkja, personueinkenni og tilfinningaleg bond og ast a peim hafi ekki verié skodud
i naegilega vidu samhengi. Ad peirra mati voru fyrstu vorumerkin folk, vorumerkt
vidskipti hafi einfaldlega verid adlogun ad mannlegum samskiptum til ad einfalda og
audvelda valkosti manneskjunnar. Vorumerki eru pvi ekki lifvana sképunarverk
idnveedds samfélags heldur apreifanleg framlenging af peim einstaklingum og hépum

sem framleiddu pau. Skynjanir, tilfinningar og sambénd neytenda vid vérumerki eru pvi
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ekki i gard daudra hluta heldur pad sem peir vita og tria um félkid og pjédfélagshdpana
sem standa ad baki vorumerkjanna (Fiske o.fl., 2012). bvi til studnings ma nefna
rannsokn Folkes og Matta (2013) sem nadi til éefnislegrar voru, flutningi & klassiskri
tonlist. Ef litid er til flutnings 4 tonlist (fullkomlega dapreifanleg og defnisleg vara) pa
verdur til akvedin skekkja i mati @ hlutum verka sem bera karlmannleg einkenni ef
stjérnandi er sagdur karl og somuleidis i hlutum verka sem bera kvenleg einkenni ef

stjornandi er sagdur kona (Folkes og Matta, 2013)

2.4.1 Skynjadur personuleiki vorumerkja

Einn hluti af persénugervingu vorumerkja hja neytendum er ad lja vérumerkjum
mannlega eiginleika sem verda uppistada adkvedins persénuleika. Markadsskilabod sem
eru a skjon vid skynjadan persdnuleika vorumerkisins geta verid gagnslaus, meiri likur
eru a ad ad bok eda biomynd njéti meira alits ef rithofundur eda adalleikari er stjarna en
stjornudhrifin hverfa ef bdkin eda biomyndin er ekki i samraemi vid imynd stjérnunnar

(Levin, Levin og Heath, 1997).

2.4.2 Personuviddir Aaker
Aaker (1997) rannsakadi personuleika vorumerkja medal bandariskra neytenda og leiddi
i j6s ad vorumerki bua yfir skynjudum persdnuleika i huga neytenda. Persénueinkenni

vorumerkja geetu fallid i einn af 5 yfirflokkum eda viddum;

einlaegni (e. sincerity)
spennu (e. excitement)

>
>
» hafni (e. competence)
» fagun (e. sophistication)
>

hardgerd (e. ruggedness)

Rannsdéknin var sidar endurtekin 4 japdnskum og spaenskum neytendum. [ Japan
komu somu viddir fram fyrir utan pa hardgerdu en i stadinn kom vidd fridseeldar (e.
peacefulness) fram en & Spani datt su hardgerda einnig Ut asamt haefni en fridsaeld og
astrida (e. passion) komu inn i stadinn (Aaker o.fl., 2001). Neytendur skynja pvi
personueinkenni hja vorumerkjum rétt eins og hja einstaklingum en skynjunin er ekki

adeins mismunandi eftir menningarheimum heldur einnig eftir l6ndum innan
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menningarheima (Chan, Saunders, Taylor og Souchon, 2003). bvi er ekki mogulegt ad
endurtaka préfid 4 einfaldan hatt i mismunandi [6ndum. Brakus, Schmitt og
Zarantonello (2009) komust ad pvi ad reynsla neytenda af vorumerki (e. brand
experience) — skynjun, astud, vitsmunaleg upplifun og hegdun - hefdi mikil ahrif a
skynjadan persénuleika. Peim mun sterkari sem skynjadur persdnuleiki vérumerkis er,

beim mun meiri er anaegja neytanda sem skilar sér i aukinni tryggd vid vorumerkid.

2.4.3 Gagnryni a personuviddir Aaker

bratt fyrir mikla fraedilega umfjollun og verklega notkun hefur likan Aaker verid gagnrynt
fyrir ad na ekki vel utan um hugtakid persénuleika, pad sé ekki naegilega sértaekt og
meeli einnig adra paetti kennimerkja vorumerkis (e. brand identity) a8 bord vid sjalfa
eiginleika vorunnar (Azoulay og Kapferer, 2003). Gallinn vid verklega framkvaemd
persénuleikapréfa vorumerkja er lengdin, spurt er um 42 atridi i rannsékn Aaker (1997)
en par sem proéfid skilar mismunandi viddum eftir menningarsveedum og I6ndum parf ad
vinna sdomu grunnvinnu, fa fleiri hundrud atrida sem spurt er um og forprofud til ad
faekka atridum adur en sjalft profid er tilbuid til notkunar. Geuens, Weijters og De Wulf
(2009) gagnryndu lengd proéfsins og proudu styttri dtgafu sem telur 12 atridi a 5 viddum:
abyrgd, virkni, arasargirni, einfaldleika og tilfinningasemi. ba geta nidurstodur
persénuleikaprofa verid litadar af pvi ad peim mun meira sem patttakanda finnst imynd
vorumerkis endurspegla sjalfsmynd sina, peim mun jdkveedara er alit patttakenda
(Birdwell, 1966). bratt fyrir pessa vankanta & profi Aaker er nidurstadan um skynjadan
persénuleika jafnvel mikilveegari fyrir rannséknir @ neytendahegdun en éumdeildur
gatlisti fyrir markadsstjora. Skynjadur persénuleiki stadfestir ad neytendur persénugeri

vorumerki og eigi i sambandi vid pau sem skilar pessari skynjun.

2.4.4 Uppbygging stadalimynda og personuleiki

Guse (2011) tulkar stadalimynd sem svipadan hlut og skynjadan persénuleika og kemst
ad peirri nidurstodu ad likan Fiske o.fl. (2002) um uppbyggingu stadalimynda (e.
stereotype content model, SCM) nai betur utan um hugtakid um persénuleika
vorumerkja. Aaker, Vohs og Mogilner (2010) komust ad pvi ad viddir SCM, hlyja og
haefni hafa ahrif & kaupvilja. Haefni hefur bein ahrif en pegar neytendur skynja
vorumerki sem baedi hly og haef, skapar pad addaun a vérumerkinu sem hefur sidan

bein ahrif 4 kaupvilja. Kervyn, Fiske og Malone (2012) finna samhljom & milli
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persénuleikapréfa og SCM, heefni megi finna i peim badum og gréfgerdu viddinni hja
Aaker (1997) er lyst sem mikilli haefni en litilli hlyju. bau benda p6 & ad persdnuleikaprof
megi nota til ad maela ndkveema skynjun a eiginleikum vérumerkja en SCM meeli vidari

og almennari skynjun.

Fiske og Malone (2012) adlaga SCM ad vorumerkjum og fa viddirnar hlyja og hafni
nofnin dasetningur og geta. Pbessi adloégun kallast Brands as Intentional Agents
Framework eda BIAF og skiptast vorumerki & fjéra hluta i likaninu eftir pvi hvernig pau
standa sig samkvaemt asunum asetningi og getu. Vorumerki sem skora hatt &4 badum
kvordum njéta addaunar en vorumerki i vandreedum sem fa lagt & badum kvérdum
njota vandleetingar. Vorumerki sem skynjad er med mikinn asetning en litla getu telst
vera i medaumkunarfjordungnum en pau sem eru skynjud med mikla getu en litinn
asetning verda fyrir 6fund (Kervyn o.fl., 2012). Nidurstodur Aaker o.fl. (2010) benda til
bess ad félk skynjar meiri hlyju hja gédgerdasamtokum en minni haefni, 6fugt gildir um

fyrirtaeki sem rekin eru i 4gédaskyni.

2.5 Vorumerkjavirdi

Samtalid og samskiptin sem myndast milli vorumerkja og neytenda annars vegar og
neytenda vid adra neytendur hins vegar getur verid erfitt ad meta til fjar vegna hins
oefnislega edlis sambanda og samtala. Haegt er ad meta pad fjarmagn sem hefur fallid til
vorumerkisins en si adferd metur ekki arangur adgerdanna, haetta er ad ofmeta
vorumerki sem miklu hefur verid eytt i med litlum arangri og vanmeta vérumerki sem
hefur fengid litid fjarmagn med miklum darangri. Heppilegra getur verid ad notast vid

nalganir sem veita fyrirtaeekjum syn a hversu vel hefur tekist til.

Aaker (1992) skilgreinir vérumerkjavirdi (e. brand equity) sem samansafn jakvaedra
og neikvaedra tenginga vid vorumerki, tengjast nafni og taknmynd, geta dregid Ur eda
aukid virdi voru og pjonustu og skapad virdi fyrir vidskiptavin og fyrirtaeki. Hann telur
jafnframt upp atridi virdisskopunar vorumerkja; tryggd, vitund, skynjud geedi
vorumerkis, tengingar vid vorumerki auk skynjadra gaeda og adrar eignir vorumerkja 3
bord vid einkaleyfi og skrasett vorumerki, vidskiptasambond og svo framvegis. Keller
(21993) vildi skoda vorumerkjavirdi ut fra einstokum neytendum og kom upp med
hugtakid vidskiptavinamidad vorumerkjavirdi (e. customer-based brand equity).

Vidskiptavinamidad vorumerkjavirdi skilgreindi  hann sem adgreinandi ahrif
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vorumerkjapekkingar a viobrogd neytenda vid markadssetningu vérumerkis. Enn fremur

taldi hann ad:

[...] vorumerki hefur jakveett (neikvaett) vidskiptavinamidad vorumerkjavirdi
ef neytendur bregdast meira (minna) hagstaedara vid vorunni, verdinu,
kynningu eda dreifingu vorumerkisins en peir bregdast vid somu einstoku
markadsrddum sem tengdir hafa verid uppskdldudu eda dnefndri atgafu
vorunnar eda pjoénustunnar (Keller 1993, 8)

A0 mati Keller (2009) er uppbygging vidskiptavinamidads vorumerkjavirdis tekin i
fjorum skrefum; skapa vitund a vérumerkinu, festa pydingu vorumerkisins i minni med
vorumerkjatengingum, kalla fram rétt vidbrogo vidskiptavinar pegar kemur ad mati a pvi
og tilfinningum i gard vorumerkis og ad lokum breyta vidbrogdum vid vérumerkinu
bannig ad ur verdi stodugt tryggdarsamband milli vidskiptavinar og voérumerkis.
Rannsdkn Yasin, Noor og Mohamad (2007) bendir til ad ahrifamestu viddir
vorumerkjavirdis veeru hversu adgreinanlegt vérumerkid veeri, vorumerkjatryggd og
vorumerkjavitund og —tengingar. Rannsoknin leiddi enn fremur i ljos ad upprunaland

hefur jakveed og marktaek ahrif 4 pessar viddir.

2.6 Hugranar tengingar vid vorumerki

Eins og adur segir mynda vorumerki tengingar i hugum neytenda. Aaker (1991)
skilgreinir tengingar vid vorumerki (e. brand associations) sem flokk kosta og dragbita
vorumerkis sem inniheldur allt sem er tengt pvi i minni neytanda. Keller (1998)
skilgreinir hins vegar vorumerkjatengingar sem tengipunkta upplysinga sem tengjast
punkti vorumerkisins i minninu sem felur i sér pydingu vérumerkisins fyrir neytandann.
Aaker (1991) taldi markadsfdlk nota pessar tengingar til ad adgreina, stadfeera og vikka
ut vorumerki 8 medan neytendur nota pessar tengingar til ad audvelda sér ad vinna ur,
flokka og saekja upplysingar ur minni sér og til ad audvelda peim kaupakvardanir. Low og
Lamb (2000) telja tengingar vera med mis sterka uppbyggingu i huganum eftir
kunnugleika og skipta vorumerkjatengingum i prja flokka; imynd vorumerkis, vidhorf til
vorumerkis og skynjud geedi pess. Keller (2003) dré saman fyrri rannséknir &
frumpekkingu neytenda tengdum voérumerkjum (e. brand knowledge) og telur upp 7

lykilviddir pekkingar:
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» Vitund (tenging vid voruflokk og hvernig vérumerki uppfyllir parfir)
» Eiginleika (lysandi sem einkenna vorumerkid)

» Hagsbaetur (persénulegt virdi eda meining sem neytendur tengja vid
eiginleika pess)

» Sjonraenar upplysingar, hugsanir (hugraen vidbrogd vid upplysingum tengdum
vorumerkinu)

» Tilfinningar (tilfinningaleg vidbrogd vid upplysingum um vérumerkid)
» Vidhorf (démur og mat 4 upplysingum um vérumerkid)
» Reynsla (tengd kaupum og neyslu a vorumerkinu).

Keller (2003) bendir jafnframt @ ad med a2 hardari samkeppnisumhverfi purfi
markadsfélk oft ad reida sig a afleiddar tengingar pekkingar (e. secondary sources of
brand knowledge). Eins og sést 8 mynd 1 koma pessar tengingar til pegar vérumerki eru
tengd vid annad fdlk, stadi, hluti eda dnnur vorumerki. Med pessu flytjast tengingar yfir
a vorumerkid og skapa eda nyta pekkingu sem fyrir er um vérumerkié sem annars veeri
erfitt ad na fram med hefébundnum markadsskilabodum og vorumerkid getur einnig

fengid lanad hluta af vérumerkjavirdi pess sem tengt er vid.
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Mynd 1: Tengingar vid vorumerki samkvaemt Keller

Studningur vid
pridja adila

Studningur voérumerkja vid vidburd veldur pvi ad neytendur skynja fleiri atridi
sameiginlega milli vorumerkisins og vidburdarins og peim mun betur sem vidburdur og
vorumerki passa saman, annad hvort imyndarlega eda a nytsamlegan hatt, peim mun
sterkari verdur tengingin (Gwinner og Eaton, 1999). Hversu vel afleidda tengingin passar
vid vorumerkid skiptir jafnvel enn meira mali pegar kemur ad bandalagi vid annad
vorumerki. Mikilvaegi pess ad peir tveir hlutir sem eru tengdir saman eru jafnvel enn
mikilvaegari pegar kemur ad bandalagi tveggja vorumerkja. Pegar vorumerki sem pekkt
er fyrir akvedinn voruflokk fer yfir i nyjan voruflokk med tengingu i annad vérumerki
getur bandalagid skilad jakvaedum tengingum yfir i nyja voruflokkinn en passi
vorumerkin ekki saman getur tengingin valdid ruglingi sem veldur pvi ad neytendur saeki
tengingar i upprunalega voruflokkinn sem vérumerkid er pekkt fyrir (James, 2005).

Vidfangsefni pess sem hér fer 3 eftir eru ahrif tengingar vorumerkja vid upprunaland.
Thakor (1996) skilgreinir uppruna vorumerkis sem stad, sveedi eda land padan sem
vorumerki 4@ skynjadan uppruna i huga neytenda 6had raunverulegri eda eetladri

framleidslustadsetningu.
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2.7 Ahrif upprunalands

Einna fyrstur til ad hafa ord & ahrifum uppruna framleidslu var Dichter (1962) sem taldi
upprunaland kunna ad hafa gridarleg ahrif & velgengni voru. Fyrsta rannsoknin sem
kannadi pessa fullyrdingu var framkvaemd af Schooler (1965). Nidurstédur hans voru ad
begar upprunalandi voru var hnikad til breyttist mat neytenda 4 vorunni. Upp fra pvi
hefur vidfangsefnid verid mikid rannsakad og er talad um ahrif upprunalands (e. the
country of origin effect). Upplysingar um upprunaland nota neytendur sem visbendingu
um gaedi pegar kemur ad pvi ad leggja mat a og velja voru (Chuang og Yen, 2007: Hong
og Wyer, 1989). [ pessum efnum getur mat neytenda verid undir ahrifum fra sterkum og
lifseigum stadalimyndum landa, ef varan passar stadalimynd landsins hefur pad jakvaed
ahrif (Janda og Rao, 1997). [ fraedilegu yfirliti Verlegh og Steenkamp (1999) er reett um

brennskonar ahrif upprunalands:

» Skynjun (e. cognitive): upprunaland er skodad fra svipudu sjonarhorni og verd
eda nafn & vérumerki og getur verid visbending um gaedi.

» Tilfinningaleg (e. affective): tengsl vid land. Tengslin geta pa verid bein vegna
ferdalaga, uppruna eda kynna vid ibua eda ébein i gegnum menntun, list eda
fjolmidla. Eign @ voru fra akvednu landi getur pa verid visun i sjalfsmynd
tengda pjéderni eda menningu eda takn um sto6du eda stolt.

» Vidtekin vidhorf (e. normative): Neytendur kjésa eda hafna vorum fra
akvednu landi til ad syna velpoknun eda vanpoknun a stjérnarfari i landinu, til
daemis 3astralskir neytendur sem snidgengu franskar voOrur vegna
kjarnorkutilrauna Frakka i Kyrrahafi. pa geta neytendur talid pad sidferdislega
skyldu til ad kaupa innlendar vorur.

Uttekt Verlegh og Steenkamp (1999) nadi til 41 rannsdknar & dhrifum upprunalands
og voru nidurstodur medal annars paer ad ahrif upprunalands eru meiri pegar kemur ad
mati & gaedum en vidhorfi til voru, ekki er teljanlegur munur a& neytendavérum og
idnadarvorum og ekki er munur & ahrifunum pegar kemur ad vorum framleiddum i einu
landi og vorum sem framleiddar eru i mérgum londum. Pa er athyglisvert ad ahrif
upprunalands eru minni pegar kannadir eru margir eiginleikar (e. multi-cue) voru en

begar adeins einn eiginleiki (e. single-cue) er kannadur.
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2.7.1 Skynjad Oryggi uppruna

Til ad skoda mikilvaegi uppruna pegar upplysingar eru i besta falli takmarkadar eda
skuggalega vafasamar er heegt ad lita & eigindlega rannsokn Duterte, Jacinto, Sales og
Murphy (2009) sem nddi til vorumerkjanotkunar & vimuefnamarkadi
nedanjardarhagkerfisins. S& markadur myndast utan lagaverndar réttarrikisins og er pvi
audvelt fyrir samkeppnisadila ad herma eftir utliti vorumerkja vinszella framleidanda.
Eitt pema sem kom i ljés i rannsékninni var ad neytendur treystu mun betur peim sem
seldu peim voéruna til ad tryggja peim gaedavoru en peim merkingum sem einkenndu
voruna. Eigindleg rannsékn Loureiro og Umberger (2007) nddi yfir annan voruflokk —
matveeli - par sem geaedi voru getur einnig skilid milli lifs og dauda. Par kom fram svipad
bema, uppruni eda upprunaland getur gefid merki um aukin gaedi ef uppruni er tengdur
oryggi matveela eda geedavoru. Bein tengsl eru &4 milli mati & upprunalandi og mati a
voru (Verlegh, Steenkamp og Meulenberg, 2005). Rannsdkn Sun og Paswan (2011) leiddi
i ljos ad mat & skynjudum gaedum voru hefur ahrif 8 mat a upprunalandi og mat &
upprunalandi hefur ahrif 8 mat a véru. Sambandid milli voru og upprunalands naer pvi i

badar attir.

Samkveemt Liu og Johnson (2005) eru ahrif upprunalands dmedvitud, pau verda
sjalfkrafa til i huga neytanda og hafa dsjalfrad ahrif & mat & voru - su stadalimynd sem
fylgir landinu hefur sjalfkrafa ahrif @ mati a vorunni. Til ad einfalda mat sitt setur
neytandi vorur fra dkvednu landi undir sama hatt og byr til stadalimynd Gr upplysingum

um upprunalandid og 66rum upplysingum tengdum vorunni (Hong og Wyer, 1989).

[ kjolfar pessarar einféldunar standa 16nd uppi med dakvedna einkunn, likt og
vorumerki mynda |6ndin goggunarrdd i huga neytenda. beettir sem hafa ahrif 4 rédunina
eru efnahag-, samfélags- og menningarleg kerfi landa og hversu préud pau eru (Wang
og Lamb, 1983). Adur en neytandi préfar voéru er hann jakvaedari i gard voru fra landi
sem er heerra i goggunarrdodinni en pad dregur Ur pessum ahrifum eftir ad neytandi

hefur préfad voruna (Tse og Gorn, 1993).

2.7.2 Geislabaugur upprunalands
bpegar neytendur pekkja ekki voru er imynd upprunalandsins likt vid geislabaug (e. halo)
sem hefur ahrif a alit peirra & vorunni, pegar neytendur pekkja vorur landsins verdur

imynd landsins ad uppbyggingu imyndar sem kemur fram i aliti peirra & eiginleikum
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vorunnar og hefur ahrif & vidhorf peirra til vorumerkisins (Bilkey og Nes, 1982).
Nidurstodur Han (1989) bentu til pess ad geislabaugurinn getur verid myndadur af
bremur pattum; einfoldu sjonarhorni, vorudhrifum eda uppruna voruflokks. Med
einfoldu sjonarhorni eru ahrifin komin frd imynd sem er almennt tengd vid
upprunalandid. Vorudhrifin koma fram pegar flest eda o6ll upprunadhrif koma fra imynd
sem tengd er vid vorur eda eiginleika sem almennt eru tengdar vid upprunaland og/eda
einkenni pess og/eda pjédar. ba er talad um uppruna voruflokks pegar imyndin tengist

sterkt akvednum voruflokki sem kemur fra akvednu landi.

Manrai o.fl. (1998) utskyrdu fyrirbeerid nanar; ad geislabaugurinn zetti adeins vid fyrir
minna préadri 1ond en stig prounar geeti ymist verid bolvun eda blessun. Nidurstédur
beirra gatu af sér likanid sem sést & mynd 2, sem utskyrir samspil upprunalands og
voruflokks og hvernig stig pekkingar @ upprunalandi og voruflokki styrir pvi hvernig
upprunaland er notad vid ad leggja mat & voru. Mat & upprunalandi byggist upp af
efnahagsproun, adgengi ad upplysingum og prounarstigi markadar. Mat & voruflokki
byggir a skynjadri dhaettu sem tengist voruflokknum og fjarfestingu, tilteekum
upplysingum og adkomu og notkun a vorunni. bPetta samspil upprunalands og voruflokks
myndar breytu sem nefnist kunnugleiki framleidslu og lands (e. country-product
familiarity). Kunnugleikinn skiptist i prju stig sem Utskyra hvernig neytendur leggja mat a
voruna med tilliti til upprunalands. Neytendur hafa miklar upplysingar um idnvaedd og
efnahagslega préud riki sem hefur ahrif & skynjada ahzettu 4 kaupum, mat neytenda a
voru byggist pvi & samantekt upplysinga sem myndar uppbyggda imynd (e. summary
construct) upprunalands og voruflokks. Nymarkads- og nylega idnvaedd I6nd lenda
barna mitt @ milli, pau njéta hvorki jakvaedra fordéma i sinn gard né markadrar imyndar
og byggist mat & véru peirra & sjalfgefnu vidhorfi (e. default heuristic). Ahrif lands og

voruflokks eru pvi gagnvirk.
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Mynd 2: Ahrif pekkingar 4 landi og voruflokki & vérumat samkvaemt Manrai, Lascu og Manrai

Ef litid er 4 land & bord vid Kubu veldur geislabaugurinn pvi ad voruflokkar sem landid
er pekkt fyrir (t.d. romm og vindlar) eru harra metnir en ella. Ef um fléknari voru veeri
ad raeda (t.d. kjarnakljuf) verdur mat 4@ vorunni lagt par sem voruflokkurinn rimar ekki
vid geislabauginn. Framleidendur kjarnakljufa i Bandarikjunum eda byskalandi vaeru hins
vegar mun liklegri til ad fa voru haerra metna en geislabaugurinn getur pd verid

uppbyggdu imyndinni sterkari pegar pad kemur ad mati 8 rommi og vindlum.

2.7.3 Ahrif upprunalands i minna préudum hagkerfum

Neytendur i préunarlondum heillast meira af vorum fra proéadri 16ndum en
stadbundnum vorum, préad upprunaland er ekki adeins tdkn um geedi heldur einnig
stédutakn Ut & vid (Batra o.fl., 2000). I tilviki nymarkadsrikja voru vérumerki fra vestur-
Evropu metin meira en vorumerki fra mid- og austur-Evrépu (Ozretic-Dosen o.fl., 2007)
en jafnframt hefur préad upprunaland jafnvel meiri ahrif @ mat 4 voru en eiginleg gaedi
vorunnar (Johansson o.fl., 1994). Ahrif upprunalands & vérur frd nymarkads- og
pbréunarrikijum & neytendur i peim I6ndum hafa einnig verid skodud. Kinverskir
innflytjendur eru jakvaedir i gard kinverskra vara en ahrifin eru ekki jafn sterk medal

indverskra innflytjenda i gard vara fra Indlandi (Chand og Tung, 2011).
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2.7.4 Ahrif upprunalands og menningarhépar

[ rannsékn Chand og Tung (2011) kom einnig fram ad &hrifin eru ekki teljanleg hja
kanadiskum neytendum i gard bandariskrar framleidslu en eru sterkari peim mun
skemur sem innflytjendur hafa buid i Kanada en dofna sidan ut eftir pvi sem peir hafa
buid lengur i landinu og adlagast menningunni meira. bessi vidsnuningur ahrifanna eru
ahugaverd og velta mda pvi fyrir sér hvort vorur frd heimalandinu verdi hluti af
sjdlfsmynd neytanda sem innflytjianda en dofni eftir pvi sem innflytjandinn i
sjalfsmyndinni dofnar. Ahrif upprunalands geta einnig verid mismunandi pegar farid er
ad skipta neytendum frekar i hépa eftir pvi hvort og hvada undirmenningarhépum (e.
subculture) peir tilheyra (Laroche, Papadopoulos, Heslop og Bergeron, 2003). bad skiptir
bvi mali ad greina pessa hopa og hvada ahrif skilabodin geta haft 3 mismunandi hépa

innan lands (Lenartowics og Roth, 2001).

2.7.5 Ordspor upprunalands

Vidhorf Kanadamanna i gard bandariskrar framleidslu telja Chand og Tung (2011)
megi rekja til neikvaedra vidhorfa peirra i gard utanrikisstefnu Bandarikjanna sem rekin
hafdi verid arin adur en rannsdknin for fram. Ef einn pattur i verdi er ordspor vorumerkis
ba kemur pad nokkud heim og saman vid rannséknir sem benda til pess ad upprunaland
hefur ahrif a8 pad verd sem neytendur eru tilbunir ad borga fyrir voru (Koschate-Fischer
o.fl.,, 2012), auk pess hafa neikvaedar fréttir af upprunalandi eda idnadi pess hafi ahrif a

verd sem neytendur eru tilbunir ad borga fyrir voru (Drozdenko og Jensen, 2009).

i rannsékn Roth og Romero (1992) kom i ljés ad pegar neytendur matu haefni lands i
nyskdpun hatt voru adrir paettir einnig metnir hair. Story (2005) komst ad pvi ad
6samraemi milli skynjadrar imyndar lands og skynjun 4 hafni pess til ad standa undir
beirri taekni sem parf til ad framleida vorur eda eiginleika peirra hafdi ahrif a tengingu

voruflokks vid upprunalandid.

2.8 Stadalimyndir
Ad deema folk Gt fra uppruna ber vott um fordéma eda kynpattahyggju. A sama hatt
kann pad ad vera vottur um fordéma ad dema voéru at fra stadalimynd peirra sem

framleida hana. Stadalimyndir geta baedi verid jakveedar og neikveedar. Stadalimyndir
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myndast hja einstaklingum i einum hdép, innhépnum, i gard einstaklinga sem peir telja
tilheyra 68rum hopi, uthopnum (Fiske, Cuddy, Glick, og Xu, 2002).

Fiske o.fl. (2002) greina skynjanir & stadalimyndum i tveer viddir; hlyju og hafni.
Stadalimynd er samsett Ur pessum tveimur viddum, hopar geta verid skynjadir annad
hvort hatt eda lagt & peim badum fyrir sig sem hefur sidan ahrif & pad hvort
einstaklingar hopsins njoti jakvaeds eda neikvaeds alits; eldra félk er hlytt en ekki haeft og
hefur pvi jdkveeda stadalimynd en stadalimynd asiubua sé oft kdld en heef sem pydir
neikvaed stadalimynd. Algengast er ad stadalimyndir séu annad hvort hlyjar eda heefar,
fagaetara er ad peer séu baedi hlyjar og haefar en hlyja og haefa stadalimyndin er liklegri
til ad njota adstodar og samstarfs annarra hépa (Cuddy, Fiske og Glick, 2004). Folk getur
metid hép sem pad telur sig tilheyra sem baedi haefan og hlyjan en einnig getur félk
metid uthépa sem hlyja og heefa ef pad telur uthdpinn sem bandamann sins innhdps
(Cuddy o.fl., 2008), til deemis er skynjun Nordmanna a saenskum innflytjendum baedi hly

og haef (Bye, Herrebrgden, Hjetland, Rgyset og Westby, 2014).

2.8.1 Abhrif stadalimyndar

Heslop og Papadopoulos (1993) fundu tengsl milli stadalimyndar landa og ibUa pess og
alits 4 vorum tengdum l6ndunum, gaedaframleidsla tengdist haefni og kaupvilji hlyju.
Nyleg rannsdkn Chattalas og Takada (2013) 4 I6ndum og stadalimyndum bendir til pess
ad peim mun meiri hlyja er skynjud hja landi, peim mun meiri verfa vaentingar til
nautnalegra eiginleika voru og peim mun meiri haefni sem er skynjud, peim mun meiri

vaentingar eru gerdar til eiginleika tengdum notagildi vorunnar.

Skynjanir neytenda a hlyju og haefni upprunalandsins midla pvi afram vaentingum til
nautna- og notagildis vorunnar. Fylgni er pvi @ milli imyndar lands og vilja neytenda til ad
kaupa vorur frad pvi, neytendur velja land at fra skynjudum styrkleikum pess i ad mezeta
beim pattum sem taldir eru mikilvaegir i ad framleida voruna. pyskir bilar njéta gods af
skynjadri heaefni og vinnubrogdum pyskra verkfraedinga og stédu byskalands sem
idnvaedds lands sem stendur framarlega & taknisvidinu (Roth og Romeo, 1992). Ef vara
er sogd vera pysk eykur pad skynjud gaedi sem varda notagildi (e. functionality) en sé
vara s6g0 vera itolsk hefur pad ahrif & skynjud gaedi sem varda nautnagildi (e. hedonic
values) og eykur astud (e. affection) i gard vérunnar sem kemur heim og saman vid hina

skilvirku pysku stadalimynd og hinnar itdlsku sem nytur lifsins (Herz og Diamantopoulos,
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2013). Heefni lands getur skilad sér i auknum kaupaformum en standi varan ekki undir
vaentingum neytenda hefur haefni ekkert ad segja pegar kemur ad pvi ad gefa vorunni
annad teekifaeri (Xu, Leung og Yan, 2013). Xu o.fl. (2013) komust ad pvi ad land med
skynjada hlyju hefdi hins vegar pau ahrif ad neytendur vaeru frekar tilbunir ad fyrirgefa
vorunni og gefa henni annad teekifaeri, neytendur lita @ hlyju upprunalands sem

eiginleika voru sem er 6hadur 68rum eiginleikum.

2.9 Fordémar
Persénuleg reynsla af voru hefur meiri ahrif en til daemis umbudir, upprunaland eda
ordspor (Grace og O’Cass, 2002). begar reynslu skortir aukast ahrif upprunalands, karlar
nota frekar upprunaland pegar kemur ad pvi ad daema kvenvorur og 6fugt, konur nota
frekar upprunaland pegar kemur ad pvi ad deema karlvorur (Hong og Toner, 1989).
bpekking skiptir pvi miklu mali pegar pad kemur ad mati 4 voru og ahrifum
upprunalands, Chattalas o.fl. (2008) telja ad pegar neytendur hafa meiri reynslu af
vorum fra akvednu landi verdur imynd landsins til Ur samantekt af reynslu peirra i stad
stadalimyndar. Pegar upplysingar um eiginleika voru eru étviraedar byggja sérfreedingar
mat sitt a styrkleikum eiginleikanna, leikmenn byggja mat sitt 8 upprunalandi en pegar
eiginleikar voru eru 6ljdsir nota badir hdpar mat a upprunalandi pegar kemur ad pvi ad
meta voruna (Maheswaran, 1994). Nidurstodur Pecotich og Ward (2007) eru &
svipudbum notum, sérfreedingar eda sérfrddir neytendur nota upplysingar um
upprunaland takmarkad og af varkarni en leikmenn nota upplysingar um upprunaland
sem geislabaug 6had vorumerki og gaedum vorunnar. Eigindleg rannsdkn (Veloutsou og
Taylor, 2012) leiddi i ljés svipud pemu; upprunaland skiptir framleidendur ekki mali par
sem peir gatu borid kennsl & gadi en peir toldu upprunaland skipta mali i huga
vidskiptavina sinna. Haefni neytenda til ad bera kennsl @ uppruna vérumerkja stjérnast
til deemis af haerri pjodfélagsstodu, alpjodareynslu og pjodhverfu (e. ethnocentrism)

(Samiee, Shimp og Sharma, 2005).

2.9.1 Ahrif pjédhverfu
Annar pattur sem hefur ahrif @ mikilveegi upprunalands og er natengdur fafraedi og
forddmum er pjédhverfa. bjédhverfur einstaklingur telur sjalfkrafa flest eda allt sem

kemur fra sinu heimalandi standa 6dru framar (Verlegh, 2007). Ad hluta til er hlutdraegni
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i gard heimalands skyrd af porf til sjalfstyrkingar og eru ahrif pessarar hlutdraegni meiri
hja peim sem samsvara sig meira med heimalandinu (Verlegh, 2007). bvi ma alykta ad
neikvaed tengsl séu a milli kaupa a erlendri voru og pjodhverfu. Nguyen, Nguyen og
Barrett (2008) fundu tengsl par & milli, einnig ad menningarleg neemni neytenda hefur
jdkvaed ahrif pegar kemur ad pvi ad meta erlenda voru. Pa eru ahrif pjodhverfu
mismunandi eftir upprunalandi og voruflokki (Balabanis og Diamantopoulos, 2004).
Vaentumpykja neytenda i gard upprunalands dregur ur skynjadri ahaettu og eykur vilja til
ad kaupa voru fra pvi landi @ sama tima og pjédhverfa eykur skynjada aheettu
(Oberecker og Diamantopoulos, 2011). Fylgni hefur fundist milli lydfreedilegra patta og
pbjodhverfu, félk i laegri prepum pjodfélagsins — minna menntad og hefur laegri tekjur —
er liklegra til ad vera pjodhverft auk pess sem konur eru pjédhverfari en karlar (Klein og

Ettensoe, 1999).

2.9.2 Ahrif hjardhyggju og kynpattahyggju

Menningarleg vidhorf hafa sitt ad segja um ahrif upprunalands. Ef hjardhyggja (e.
collectivism) er rikjandi i pjédfélagi eru einstaklingar liklegri til ad telja sig hluta af hop
og reyna ad hegda sér i samraemi vid pad sem peir alita gott fyrir hjordina og sé i
samrami vid hegdun hjardarinnar, hvort sem pad pjoni peirra eigin hagsmunum eda
ekki. P4 myndast prystingur a einstaklinga innan pessara pjodfélaga 4 ad haga sér i
samraemi vid heildina. | menningu par sem einstaklingshyggja er rikjandi er meiri
tilhneiging hja einstaklingum til ad haga sér i takt vid sinar eigin parfir og getur hegdun
beirra jafnvel gengid ut i hegdun sem er ur takti vid hegdun hodpsins til ad tja
einstaklingsedli sitt (Hofstede, 2010). Samkvaemt pvi sttu neytendur i hjardhygginni
menningu ad meta meira innlendar vorur en neytendur i menningu einstaklingshyggiju

ad gera litinn greinarmun par a.

Gurhan-Canli og Maheswaran (2000) kdénnudu hvort munur veaeri & neytendum i
[6ndum sem eru taknraen fyrir einstaklingshyggju (Bandarikin) og hjardhyggju (Japan)
samkveemt kvarda Hofstede (2010). Japanskir neytendur matu innlendar vérur meira
0had pvi hvort peaer nytu yfirburdar eiginleika en bandariskir neytendur matu innlendar
vorur meira ef peer voru yfirburdarvorur. Heimspekingurinn Ayn Rand (1970) taldi
legsta og frumstedasta stig hjar6hyggju vera kynpattahyggju (e. racism).

Kynpattahyggja hefur neikvaed ahrif 4 kaupakvardanir hja folki sem telur sig vera af
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kynpattarmeirihluta pegar pad kemur ad vorum med uppruna frd minnihluta (Ouellet,

2007).

2.10 Tengingar voru vid uppruna

A tima hnattvaedingar er hugtakid um upprunaland ordid pokukennt, vara getur att
uppruna sinn i hénnunarlandi (e. country of design), framleidslulandi (e. country of
manufacture) og samsetningarlandi (e. country of assembly). Til ad flaekja hlutina enn
meira hefur frjlsara flaedi fjdrmagns haft pad i for med sér ad eigendur fyrirtaekja koma
fra 60ru landi eda (i tilviki fyrirtaekja sem skrad eru 4 markad) tugum annarra landa auk

heimalandsins.

2.10.1 Hid hnattvaedda upprunaland

Upprunaland getur verid jafn mikilvaegt og vorumerki eda verd, pvi getur verid varasamt
ad flytja framleidslu fra meira metnu landi til minna metins lands til ad na fram laegri
framleidslukostnadi (Okechuku, 1994). Elliott og Cameron (1994) og Ozretic-Dosen o.fl.
(2007) komast po ad pverofugri nidurstodu, verd og geedi skipta meira mali en
upprunaland, neytendur notudust adeins vid upprunaland til ad velja voru pegar verd og
gxedi vara frd mismunandi I6ndum eru pau somu. Samspil honnunarlands,
framleidslulands, samsetningarlands og eigendalands og ahrif peirra i mati a8 vorum

hefur verid skodad.

Nidurstodur Chao (1993) benda til pess ad honnunarland hefur ahrif a8 skynjud geedi
en jakvaett mat @ hoénnunarlandi vegur ekki upp @ méti neikvaedu mati a
framleidslulandi. | sama streng taka Nebenzahl og Jaffe (1996) og Ahmed og d’ Astous
(1996); pratt fyrir ad bua yfir sterku vorumerki getur framleidsluland haft ahrif & skynjud
gadi. Rannsdknunum ma pé taka med peim fyrirvara ad margt hefur breyst a peim tima

sem lidinn er frd pvi ad paer voru gerdar, heimurinn hefur opnast s&e meira sidan.

Aiello o.fl. (2009) benda & ad vorumerki skipti meira meira mali en upprunaland en
vaegi vorumerkja fer pé eftir voruflokki. Til ad mynda skiptir verdid mestu mali pegar
bad kemur ad venjulegri neyslu- og dagvoru en vorumerki og honnun skipta mestu
begar pad kemur ad munadarvoru. bar ad auki er 6nnur nidurstada athyglisverd:
neytendur eiga audvelt med ad bera kennsl a ségulegt upprunaland munadarvéru. Pad

getur pvi verid ad i tilviki munadarvoru sem pegar er ordin pekkt @ markadi skipti
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upprunaland ekki mali en i tilviki dpekktrar munadar skipti upprunaland mali, hvort sem
bad er til ad auka vorumerkjavirdi vorunnar eda draga ur pvi. Nafn vorumerkis og
upprunaland getur pvi haft ahrif a3 mat a voru en liggi upplysingar um abyrgdartryggingu
fyrir hefur pad jakvaed ahrif 4 mat 4 gadi og kaupvirdi hennar (Ahmed og d’ Astous,
1996).

2.10.2 Skynjadur uppruni voru

Ef litid er & fyrirteeki @ bord vid IKEA visa 6ll markadsskilabod fyrirtaekisins til hins
sogulega saenska uppruna fyrirtaekisins. bratt fyrir fjolpjodlega framleidslu og flokid
eignarhald utan Svipjodar verdur skynjun neytenda ekkert annad en ssensk og er

fyrirtaekid sennilega betri landkynning en nokkur opinber stofnun hefur stadid a bakvid.

Rannsdkn Thakor og Lavack (2003) rennir stodum undir ahrif hins skynjada seenska
uppruna IKEA; skynjun neytenda er undir dhrifum frd uppruna eigenda og skynjudum
gaedum, uppruni eigenda hefur meiri ahrif en framleidsluland ihluta eda
samsetningarland. begar upplysingar um eigendur liggja fyrir eru ahrif framleidslulands
engin. Neytendur sampykkja ,framleitt i...“ merkingu yfirleitt ekki nema hénnunarland
og framleidsluland sé hid sama en pod geta verid undantekningar eftir I16ndum; pyskir
neytendur lita til eiginlegs framleidslulands en japanskir neytendur lita til

honnunarlands (Aiello o.fl., 2009).

2.10.3 Upprunaland voruflokks

Upprunaland getur pvi haft ahrif 4 alpjodleg vorumerki (e. global brands). Johansson og
Ronkainen (2005) tala um ad alpjédlegt vorumerki njoti meira alits en sé voruflokkurinn
sérteekur fyrir upprunalandid eykur pad &lit & vérumerkinu. A sama hatt skiptir
upprunaland minna mali pegar pad er leidandi i voruflokki med oljéosan uppruna.
Rosenbloom og Haefner (2009) telja ad mikilvaegi alpjodlegra vorumerkja sé meiri en
upprunaland fyrir vorur sem fela i sér meiri a8komu og fjarfestingu (e. high-
involvement) 4 bord vid bila og raftaeki en minni fyrir vorur sem fela i sér minni adkomu
og fjarfestingu (e. low-involvement) 4 bord vid skyndibita og einnota rafhlédur.
Rannsdkn Koschate-Fischer o.fl. (2012) leiddi pad sama i ljos um ahrif pekktra
vorumerkja 4 ahrif upprunalands high-involvement vara. Pappu o.fl. (2007) komast hins

vegar ad pvi ad bilar eru til ad mynda vidkvaemari fyrir ahrifum upprunalands en
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sjonvorp. Rannsoknir 4 upprunalandi (Eroglu og Machleit, 1989) og upprunasvaedi (van
Ittersum, Candel og Meulenberg, 2003) benda til pess ad mat & uppruna fari mikid eftir

voruflokki.

2.10.4 Skynjadur uppruni og stadgongulond

Pad ma alltaf finna sogu til ad lja vorumerki merkingu. Ef uppruni voru er 6dhugaverdur
ma finna stadgonguland sem vorumerkid visar til. Til deemis vard Haagen Dazs isinn til i
New York & 6. aratug sidustu aldar en fékk l[dnadan danskan uppruna og tengingar 3
sama tima og Nordurlondin voru i tisku i Bandarikjunum. Balabanis og Diamantopoulos
(2008) leiddu i ljés ad vara er ekki tengd vid upprunaland af handahéfi i huga neytenda
heldur af audkennum voérumerkis. Rannsokn peirra leiddi i |jés ad skynjadur uppruni
voru skiptir mali vid mat a voru; ef haegt er ad tengja vorumerki vid upprunaland fylgir
vorumerkinu jakvaedara alit hvort sem tengingin er rétt eda ekki. Magnusson, Westjohn
og Zdravkovic (2011) komust ad svipudum nidurstédum, skynjad upprunaland hefur
ahrif 8 mat neytenda a vorumerki 6had pvi hvort pad reynist rétt eda ekki en vidhorf til

vorumerkja geta breyst pegar rétt upprunaland kemur i ljés.

bpegar kemur ad stadgongulandsmorkun (e. foreign branding) parf ad hafa
stadalimynd stadgdngulandsins i huga. Stadalimynd Frakklands gaeti til deemis snuist um
lifsnautnir. Nidurstodur Leclerc o.fl. (1994) benda til ad nautnagildisvorur (e. hedonic
products) eru meira metnar ef paer bera franskt nafn en enskt. Franskt nafn haféi hins
vegar engin ahrif &8 vorur med notagildi. Pad er athyglisvert ad ef vidbotarupplysingum
um notagildi var baett vid fransknefnda voéru missti varan nautnagildi sitt. Ennfremur
kom i ljos ad 4@ medan franskt nafn 4 voru jok nautnagildi hennar hafdi framleidsla i

Frakklandi ekki somu ahrif.

2.10.5 Uppruni tengdur vid fleiri en eitt land
Usunier og Cestre (2007) skodudu hvernig neytendur skynja heimalénd voruflokka og

fundu fjorar tegundir tenginga.

» Voruflokkur er tengdur vid dkvedid svaedi (t.d. ostur tengdur vid nokkur I6nd a
svipudu svaedi i Evrépu)

» brenning; voruflokkur tengdur vid Evrépuland, Asiuland og Bandarikin

» Tvikeppni (e. duopoly); pegar tvo lond eru tengd vid voruflokk (Belgia og
pyskaland vid bjor og Sviss og Belgia vid sukkuladi)
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» Duett; voruflokkur sem er tengdur vid framleidsluland og neysluland (te tengt
vid Kina/Indland og Bretland).

2.10.6 Tenging vid menningarheim

begar pjéd eda menning dreifist pvert & landameeri getur pad haft ahrif & skynjun
neytenda a uppruna. Folk af pyskum settum eda med pyskaettada menningu ma finna a
vid og dreif um mid-Evréopu og hefur pad sin ahrif & ,pysk l6nd“ — Sviss hefur til ad

mynda svipada skynjun i hugum neytenda og byskaland (Reinecke o.fl, 2009).

Ries og Ries (2000) benda & ad pratt fyrir ad skynjadur uppruni bjérs a8 bandariskum
markadi sé pyskur hafi mest seldi bjér Hollands, Heineken, ordid vinseelasti innflutti
bjérinn. Astaedan var neikvaed tenging vid byskaland upp ur stridi og sér i lagi ad mest
seldi bjér byskalands hafi heitid Warsteiner sem potti ekki kosher fyrir bandariskan
almenning eftirstridsaranna. bvi hafi hollenskur uppruni Heineken notid landfraedilegrar
eda stadbundinnar nalaegdar vid byskaland. Van Ittersum, Candel og Meulenberg (2003)
leiddu i ljés ad neytendur eiga audvelt med ad tengja uppruna voruflokka vid akvedin
svaedi. Lim og O’Cass (2001) benda & ad vegna hnattvaedingar skipti menningarheimur
voru meira mali, rannsokn peirra sem nadi til asiskra neytenda leiddi i ljds ad peir eiga
audveldara med ad tengja voru vid pann menningarheim sem hudn kemur dr en

upprunaland.

2.11 imynd lands

imynd lands hefur verid skilgreind sem myndin, ordsporid og stadalimyndin sem tengd
eru vid vorur tiltekins lands og stjérnast af vorum, pjédareinkennum, efnhags- og
stjiérnmalegum bakgrunni, sogu og hefdum (Nagashima, 1970). Roth og Romeo (1992)

einfalda skilgreininguna nokkud og telja landsimynd vera:

[...] heildarskynjun neytenda & vorum fra tilteknu landi sem byggir a fyrri
skynjun a framleidslu landsins og markadslegum styrkleikum og veikleikum
bess” (Roth og Romeo, 1992, 481).

Hofundar telja skilgreiningu sina vera naer peim adferdum sem neytendur beita til ad
leggja mat & vorur, pad sem neytendur telja sig vita um framleidsluhaefni,
honnunarnamni og nysképun tengist ad peirra mati meira pvi hvernig neytendur skynja

vorur en adrir paettir sem tengjast minna framleidslu og markadssetningu.
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Roth og Diamantopoulos (2009) telja ad skipta megi skilgreiningum a imynd lands i

brennt:

> Imynd lands
> [mynd lands og peim vérum sem koma fra pvi
> Imyndir vara fra landi.

imynd lands hefur bein teljanleg ahrif & vorumerkjavirdi eda ébein i gegnum
undirpeetti vorumerkjavirdis @ bord vid adgreiningu, tryggd vid vorumerki, vitund og

tengingar (Yasin o.fl., 2007).

2.11.1 Sjalfsmynd lands

Keillor og Hult (1999) gerdu meelitaeki til ad leggja mat & pjodarsjalfsmyndina (e.
National Identity). Meeliteekid inniheldur 4 yfirflokka spurninga sem snua ad
bjodararfleid, einsleitni menningar, truarkerfi og pjodhverfu neytenda. Nidurstodur
meeliteekisins eiga ad leida i ljés hvada peetti erlendir adilar eiga ad leggja & aherslu

begar peir hyggja a innreid sina @8 markadi vidkomandi pjodar.

2.11.2 Land-brand

Kotler og Gertner (2002) telja ad haegt sé ad nota hugtakid um vorumerki yfir Iond &
sama hatt og vorur, pjonustu eda fyrirtaeki. Pad veltir upp spurningunni hvort haegt sé
ad stjorna vorumerki sem neer til stors hops einstaklinga eda landsveaedis. Sogulega hefur
slikt verid stundad og landsvérumerki hafa verid endurskilgreind jafnvel adur en farid

var ad rannsaka hugtakié vorumerki.

Olins (2002) nefnir ad I6nd hafi @ arangursrikan hatt endurskilgreint sig sem
vorumerki. Med pvi ad leida sameiningu pyskra smarikja skapadi Bismarck vorumerkid
byskaland. Eftir fronsku byltinguna tok vid allsherjar endurskilgreining a Frakklandi sem
vorumerki undir slagordinu frelsi, jafnrétti og braedralag. Einnig ma nefna ad eitt af
einkennum vorumerkisins Stora-Bretland, konungsfjolskyldan endurskilgreindi sig i fyrri
heimstyrjold pegar landid stdd i stridi gegn byskalandi. Pa purfti hin pyskaettada Saxe-

Coburg zett ad fa breskari imynd og til vard Windsor-attin.

Fyrirtaekid FutureBrand (2014) hefur meelt og rannsakad vérumerki landa og birtir

arlega lista yfir pau. Meeldir eru undirpaettir a tveimur viddum: stodu og upplifun. Til ad
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meela stédu er spurt um peetti sem snda ad gildum, lifsgeedum og fysileika 3
vidskiptasvidinu. Upplifun meelir arfleid og menningu, ferdamennsku og voérur
framleiddar i landinu. A6 mati rannsakenda Futurebrand eru ekki 6ll [6nd vorumerki,

I6nd sem maelast undir medaltali i badum viddum eru einfaldlega skilgreind sem 16nd.

2.11.3 Viddir landsimyndar
Roth og Romeo (1992) telja landsimynd vera fjolvidda fyrirbeeri og viddirnar hafa allar
eitthvad med markadssetningu og framleidslu ad gera. Viddirnar sem voru dregnar af

fyrri rannséknum voru:

» Nyskopun (notkun taekni- og verkfradinyjunga)

» Honnun (utlit, still, litir, fjclbreytni)

» Upphefd (einstakt, stada, ordspor vorumerkja)

» Verkvit (areidanleiki, ending, handbragd, framleidslugaedi).

par sem lita ma a lond sem vérumerki og heegt er ad skynja persénuleika vorumerkja
hljéta neytendur ad skynja persdnuleika hja londum. Uppruni voru er landfraedileg
breyta sem er hluti af persénuleika vorumerkis pegar haegt er ad lysa vorumerki med
visun i uppruna pess. Ekki er haegt ad lita fram hja moégulegum ahrifum uppruna voéru 3
skynjun neytenda 4@ imynd vorumerkis og pvi er porf & virkri stjornun @ midlun

upplysinga um uppruna vérumerkis pegar proa a imynd pess (Thakor, 1996).

2.12 Upprunaland og skynjadur persénuleiki

Skynjadur persénuleiki upprunalanda og ahrif peirra a persénuleika vara og vorumerkja
hefur verid rannsakadur. Fetscherin og Toncar (2009) skodudu samspil skynjads
persoénuleika bils og upprunalands. Notast var vid somu viddir persénuleika og rannsékn
Aaker (1997) og kom i ljés ad neytendur skynja persénuleika sému voru mismunandi
eftir hvada upprunaland er tengt vid hana. Yfirlitsrannsokn Eisend og Stokburger-Sauer
(2013) sem nadi til fyrri rannsékna a ahrifapattum skynjads persénuleika vérumerkja
leiddi i lj6s ad upprunaland hefur ahrif & einlaegnis-, haefnis- og hardgerdisviddirnar sem

komu fram i rannsékn Aaker (1997).

Einkenni upprunalands hafa bein ahrif @ personuleika vérumerkja sem tilheyra peim

voruflokkum sem njéta ordspors upprunalandsins & heimsvisu og beim mun minna sem
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vitad er um véruna, peim mun meiri eru ahrif upprunalandsins a skynjadan persénuleika
vorumerkis (Basfirinci, 2013). Rojas-Méndez (2013) skilgreindi 7 paetti sem eru
undirliggjandi  pjédarvorumerkinu;  hagkerfi, ferdamennsku, landslag/natturu,

menningu/arfleid, pjodfélag, visindi/taekni og stjornkerfi.

2.12.1 M=lingar a skynjudum persénuleika upprunalanda

Personuleiki landa er floknari en persénuleiki vorumerkja par sem snertifletir vid
neytendur eru adrir og erfidara er ad styra og stjorna flaedi upplysinga um 16nd (Kim,
Shim og Dinnie, 2013). i t6flu 1 ma sja yfirlit yfir rannséknir sem hafa heimfzert adferdir

Aaker (1997) i pvi skyni ad finna persdnuleikaviddir pjéda.

Til ad prda prof sem meelir persénuleika upprunalands heimfaerdu d’ Astous og
Boujbel (2007) adferdafreedi Aaker. Rannsdknin nadi til kanadiskra neytenda og skiladi
hidn 6 viddum: vidkunnalegur, épaegur, snobbadur, vandvirkur, fer eftir reglum og litt
aberandi (e. agreeable, wicked, snobbish, assiduous, conforms, unobtrusive). bad komu
bvi fram jakveedar viddir og neikvaedar viddir en hatt mat a jakveedum viddum utilokar
ekki hatt mat a neikveedri vidd. Rannsoknin var sidar endurtekin medal kinverskra
neytenda og komu somu viddir upp (d’ Astous og Li, 2009). Song og Sung (2013) komust
ad pvi ad haefni stjornvalda, félk/atburdir, nattdra, poppmenning og listir/saga hafa

mest ahrif & viddirnar.

Kim o.fl. (2013) bjuggu til nyjan skala og fundu viddirnar forysta, spenna, fagun,
hefdir og fridsaeld og komust ad pvi ad tengsl eru & milli vidda og flokka sem l6nd geta
skarad fram ur i (t.d. framleidsluland, fjarfestingaland og ferdamannastadur) en einnig
tengsl vidda vid undirliggjandi ahrifapaetti (félk, fjarfestingakost, menningu, stefnu,
utflutning og fysileika sem afangastad skodunarferda).

Vid rannsékn Rojas-Méndez, Murphy og Papadopoulos (2013) fundust 3 viddir, 7
undirviddir og 36 atridi; vingjarnlegt (hugulsemi, aludlegt og einleegt), utsjénarsamt
(hugmyndarikt og liflegt) og sjalfsmidad (sjalfsoruggt og upptekid af sjalfu sér).
Rannsdknin maeldi personuleika Bandarikjanna i huga kinverskra patttakenda og frekari
greining peirra leiddi einnig i ljés ad personueinkenni geta verid skynjud sem jakvaed,
neikvaed og hlutlaus og benda hofundar 4 ad pad sem eru talin jakvaed einkenni i einum

menningarheimi geta talist neikveed i 60rum (Rojas-Méndez o.fl., 2013). Ishii og
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Watanabe (2014) fundu medal japanskra neytenda prjar viddir pjédarvérumerkisins;

einlaegni, haefni og hlyju.

Tafla 1: Yfirlit yfir rannséknir & viddum persénuleika landa

Fjoldi
landa
sem
Uppruni spurt Fjoldi
Hofundar Ar lysingar batttakendur fra: Lysingarord varum Viddir atrida
Vidkunnalegur,
Opaegur,
. 6 fransk- . .
d Asto.us og 2007 kanadiskir (Fronskumaelandi) 178 11 snob'baéur, 24
Boujbel . . Kanada vandvirkur, fer
einstaklingar .
eftir reglum,
litt aberandi
Vidkunnalegur,
Opeaegur,
d Asto.us og 5009 6 klnve'rsklr Kina 192 11 snob'bac’iur, 24
Li einstaklingar vandvirkur, fer
eftir reglum,
litt dberandi
Sott i fraedin
auk frjalsra Bandarikin, . .
. (s Leidtogi,
Kim, Shim tenginga Brasilia, spenna, fagun
* 777 12013  einstaklinga fra Frakkland, 112 9 P o TaBUN g
og Dinnie . 9 . hefdir,
Kéreu, Kina, Russland, Japan, fridsaeld
Bandarikjunum Kina, Kérea
og Japan
Rojas- 532 Vingjarnlegt,
Méndez |2013 einstaklingari Kina 209 1 utsjénarsamt, 36
o.fl. 20 I6ndum sjalfsmidad
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3 Adferdafraedi

Markmid rannsoknarinnar var ad kanna hver skynjadur persénuleiki vorumerkisins

islands er og jafnframt hver sé stadalimynd islendinga.

3.1 batttakendur

Rannsoknin var send Ut rafraent til patttakenda fra islandi, Noregi og Péllandi og st6d
opin i vikum 45-48 arid 2014. Noregur vard fyrir valinu par sem landid deilir sdgulegum
og menningarlegum tengslum vid island en Pélland sem vidmidunarland i mid-Evrépu.
Konnunin var send 4 postlista haskdla i viodkomandi [6ndum og ma pvi daetla ad staerstur
hluti patttakenda séu nemendur og ad litlum hluta haskélakennarar. Kénnunin var 16gd
fyrir i Google Forms, patttakendum var heitid trianadi og ekki var haegt ad rekja einstok
svor til patttakenda. patttakendur fengu ekki umbun fyrir patttoku. Haegt er ad nalgast
kannanir i vidaukum 1-3. Alls barust 638 svor, 344 fra islandi, 163 fra Noregi og 131 fra
Péllandi (sja toflu 2). | téflum 3 til 6 mda sjd nanari upplysingar um bakgrunn

batttakenda.

Tafla 2: batttaka eftir Iondum

batttakendur Hlutfall

island 344 54%
Noregur 163 26%
Pélland 131 21%
Alls: 638

Tafla 3: Hlutfall patttakenda eftir kyni

Heild island Noregur Pélland

Karlar 26,5% 22,7% 27,0% 35,9%
Konur 72,9% 76,5% 72,4% 64,1%
Ekki gefid upp 0,6% 0,9% 0,6% 0,0%

Tafla 4: Aldursskipting patttakenda

Aldur island Hlutfall Noregur Hlutfall Pélland 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 eda eldri 15 4,4% 2 1,2% 0 0,0% 17 2,7%
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Tafla 5: Haesta profgrada sem patttakendur hafa lokid

Menntun island Hlutfall Noregur Hlutfall Pélland Hlutfall Samtals Hlutfall
Studentsprof 158 45,9% 29 17,8% 58 44,3% 245 38,4%
Grunnnam 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: Fjoldi heimsalfna sem patttakendur hafa heimsétt

Fjéldi heimsdlfna island Hlutfall Noregur Hlutfall Pélland 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 Meelitaeki
Notud voru fyrirliggjandi maelitaeki, likan um innihald stadalimyndar (Fiske o.fl., 2002) og

likan sem maelir skynjadan persénuleika landa (Kim o.fl., 2013).

3.2.1 Innihald stadalimyndar
Vid greiningu a skynjadri stadalimynd landsins var notast vid spurningalista fyrir innihald

stadalimynda (SCM). SCM hefur reynst marktekt mezeliteeki pvert 4 I6nd og
menningarheima (Cuddy o.fl., 2009) og hefur verid heimfaert & vérumerki (Kervyn o.fl,,
2012). Notast var vid lysingarord ur rannsokn Fiske o.fl. (2002) en atridum faekkad ur 12
nidur 6 med pvi ad sameina 4 atridi ur haefnis viddinni og 4 atridi ur hlyju viddinni par
sem pau koma inn & sama atridi (hafni og vinalegur). Atridum var faekkad til ad draga ur
likum & preytu patttakenda i rannsékninni sem gaeti leitt til dareidanlegri svara og
brotthvarfs adur en lokid hefur verid vid utfyllingu kénnunar. [ fyrri rannséknum par

sem SCM hefur verid notad hefur medal annars atridum verid faekkad nidur i 8 (Cuddy

o.fl., 2009) og allt nidur i 4 (Kervyn o.fl., 2012).

3.2.2 Skynjadur personuleiki
Til ad greina skynjadan persénuleika [slands var notast vid persénulysingar ur

fyrirliggjandi maelitaeki Ur rannsékn Kim, Shin og Dinnie (2013). Vid proun meelitaekisins
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voru fengnar lysingar Ur sdlfreedi og rannséknum i markadsfreedum & skynjudum
persénuleika vorumerkja og fengust 773 lysingarord. Til ad fa fleiri lysingarord sem nadu
at fyrir svid voru- og pjonustuvérumerkja bzettu hofundar vid atriGum med frjdlsri
tengingu (e. free association) og fengu hop patttakenda fra Koreu, Bandarikjunum, Kina
og Japan til ad beeta vid tengingum med somu adferd sem skiladi 211 atridum til
vidbotar. Eftir ad hafa radfaert sig vid sérfreedinga a svidi vorumerkja var 984 atridum
feekkad nidur i 112 lysingarord. Til ad feekka lysingarordum enn frekar var gerd
forpréfun medal 197 haskdlanema sem voru bednir um ad meta hversu vel
lysingarordin 112 attu vid 5 16nd en i heildina var spurt um 9 16nd; Japan, Kina, Singapur,

Egyptaland, Kéreu, Svipjéd, Bandarikin, Brasiliu og Italiu.

Forprofid leiddi af sér faekkun nidur i 19 lysingarord. Londin voru valin med tilliti til
staerstu patta sem skapa pjodarvorumerkid: fysileika a ferdalégum, framleidsluvoru,
busetu og fjarfestingu. Til ad fordast slagsidu med einum heimshluta var i hverjum flokki
eitt land fulltrdi hins vestreena heims og eitt land sem var fulltrdi hins austreena heims
en Kérea var notad i 6llum flokkum til vidmidunar. Par sem rannsoknin er frekar nyleg
hefur hun ekki verid endurtekin til ad sannpréfa hana en vegna fjolpjodleika uUrtaksins,
badi i forvinnu og endanlegri fyrirlogn er heegt ad alykta ad heegt sé ad nota profid

bvert 4 menningarheima.

3.2.3 bydingar

Spurningalistar og kvardar voru pyddir ur ensku a islensku. Fyrirmaeli voru samin a ensku
en sidan pydd & islensku. Til ad tryggja samreemi milli pydinga voru badi islenska og
enska utgafan hofd til hlidsjonar og fengnir pydendur sem eiga vidkomandi tungumal ad
médurmali en hafa buid & islandi til lengri tima og hafa pvi einnig yfir pekkingu &
islensku. Heetta er & bjogudum nidurstddum sé spurningalisti ekki & modurmali
pbatttakenda (de Langhe, Puntoni, Fernandes og van Osselaer, 2011). bad var ennfremur
gert til ad tryggja ad rétt hugsun baki orda i ensku utgafunni naedi ad skila sér 8 sama
hatt i allar prjar pydingar. Sem deemi ma nefna ordid Hot i persénuleikahlutanum sem
bytt veeri beint sem heitt eda hiti 8 medan hugsunin a baki ordsins lysir einhverju sem er
eftirsdknarvert, umtalad, i deiglunni. Til ad hugsunin skiladi sér var ordid pytt a islensku

og enskuslettan toff var notud.
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3.2.4 Uppbygging kdnnunar

Kénnunin skiptist i kynningu og brja hluta. [ fyrsta hlutanum voru spurningar sem sneru
ad stadalimynd (6 atridi), i 66rum hluta svorudu patttakendur atridum um persoénuleika
[slands (19 atridi). Fyrirmaeli fyrir fyrsta hluta voru: ,Til ad byrja med attu ad meta
hversu vel pessi ord eiga vid islendinga. Vid erum ekki ad spyrja um pina persénulegu
skodun heldur hvernig pu telur ad adrir i kringum pig meti I[slendinga”. Voru
patttakendur bednir um ad leggja mat &8 mat annarra til ad draga ur skekkju til ad svara
eftir félagslegu sampykki likt og gert var i rannsékn Fiske o.fl. (2002). Fyrirmaeli annars
hluta voru ,,Stundum eru ord sem venjulega eru notud til ad lysa manneskjum notud til
ad lysa hlutum & bord vid 16nd. NG viljum vid bidja pig um ad imynda pér ad island sé

manneskja og meta hversu vel pessi ord lysa slandi.

[ bddum hlutum voru patttakendur bednir um meta hversu sammala eda 6sammala
(a 7 stiga kvarda: mjog dsammala, 6sammala, nokkud dsammala, hvorki sammala né
6sammala, nokkud sammadla, sammala, mjog sammala) peir veeru ad uppgefin ord ttu
vid island/islendinga. | pridja hluta voru spurningar um bakgrunn patttakenda um kyn,
menntun, aldur og i Noregi og Pdllandi var spurt hvort vidkomandi hefdi ferdast til
islands. Akvedid var ad spyrjast ekki fyrir um tekjur par sem um nemendadrtak var ad
raeda en spurt var um heimsalfur sem patttakendur h6fdu komid til. Med pvi er haegt ad
athuga hvort munur sé a vighorfum eftir ferdalogum, pad ma leida likur ad pvi ad haerri
tekjur eda adgang ad fjarmagni purfi til ad mikilla fer6alaga. Jafnframt ma gera rad fyrir
ad vioforli fylgi meiri pekking @ heiminum og aukin vidsyni.

Akvedid var ad skipta kénnuninni upp i prja hluta til ad gefa patttakendum
vordusteina 3 leidinni. Einnig var akvedid ad hafa spurningar um stadalimynd & undan
persénuleikaspurningum par sem fdlk er liklegra til ad halda afram med kénnunina ef
bad hefur pegar lokid verki sem er litil fyrirh6fn adur en pad er bedid um verk sem felur i
sér meiri fyrirhofn (Goldstein, Martin og Cialdini, 2007).

Gogn hvers lands fyrir sig voru faerd ur viomoéti Google yfir i toflureikni. bar var
svorum snuid af ritudu mali hvers lands yfir @ téluleg gildi og samraemd ad 6dru leyti.
Medaltol voru reiknud fyrir hverja vidd fyrir sig. Vid tolfraedilegan utreikning var notast

vid SPSS utgafu 17 fyrir Windows.
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4 Nidurstodur

Lagt var mat & areifanleika meelitaekis og medaltol fyrir innihald stadalimyndar og
persénuleikavidda voru reiknud at. Skodad var hvort munur vaeri & svorum eftir l6ndum
og bakgrunnsbreytum. Ad lokum var skodud fylgni milli innihalds stadalimyndar og

persénuleikavidda.

4.1 Areidanleiki maelitaekja
Areidanleiki stadalimyndarpréfsins og persénuleikakvardanna var maeldur med pvi ad
finna alpha-studul Cronbach hverrar viddar fyrir sig. | toflu 7 ma finna nidurstédur

areidanleikaprofana.

Tafla 7: Areidanleiki maelitaekis

Meelitaeki Vidd Fjoldi atrida Cronbach's alpha
SCM Heaefni 3 .70
Hlyja 3 .85
Leidtogi 6 .84
Spenna 5 .81
Persénleiki | Fdgun 3 .83
Hefdir 3 .66
Fridsaeld 2 33

Vid nanari athugun kemur i lj6s misreemi i mati & fridsaeldarviddinni milli islendinga
og erlendra patttakenda. bvi var urtakinu skipt upp og reyndist alpha studullinn vera

0,70 fyrir Nordmenn og Pdlverja en 0,099 hja islenska hluta urtaksins.

4.2 Innihald stadalimyndar og skynjadur persénuleiki

Tafla 8 synir hvernig innihald stadalimyndar Islendinga og skynjadur persénuleiki islands
er medal patttakenda, skipt nidur eftir patttékulandi, & mynd 3 ma sja myndraena
framsetningu & innihaldi stadalimyndar Islands i augum péatttakenda og mynd 4 synir
myndraent skynjun & viddum persénuleika islands medal patttakenda. Stadalimyndin
meelist yfir midgildi skalans (4) i 6llum premur patttokuléndum. Leidtogaviddin skilar sér
sterkast inn hja islendingum, landid er mest spennandi i huga Nordmanna, fagun og
hefdir maelast ekki langt fra midgildi skalans en fridseeld er med sterka skynjun medal

Nordmanna.
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Tafla 8: Innihald stadalimyndar og skynjadur persénuleiki islands

island Noregur Pélland

Melitaeki Vidd Efnisord N | x o N | x o N | x c
Heefir 343 15,031,161 162|5,27|1,152(131|5,26 | 1,154
Haefni Sjalfséruggir 343 15,53 (1,115(162|5,10| 1,193 [ 130 | 4,89 | 1,240
Gafadir 341 15,031,127 (162 |5,12| 1,218 (131 5,39 | 1,099

Medaltal viddar 5,20 5,16 5,18
SCM Vinalegir 343 14,801,307 163 |5,68|1,265(129|5,49 | 1,490
Hlyja Hlylegir 343 14,401,338 162 |5,27| 1,328 (131 |4,80 | 1,643
Einleegir 341 14,281,303 (162 |5,38|1,195|131| 5,04 | 1,285

Medaltal viddar 4,50 5,44 5,10
Frumlegt 343 |5,40(1,455(162 4,52 | 1,458 | 131|4,82| 1,470
Framszekid 343 15,391,322 (162 | 4,56 | 1,356 | 131 4,89 | 1,416
Fjorugt 342 15,261,299 161|4,53| 1,250 | 131 | 4,51 | 1,448

Leidtogi .

Framtidarlegt | 342 | 4,59 |1,505(161|4,30| 1,346 | 131 | 4,21 | 1,544
Forysta 343 14,04 (1,542(161|4,14| 1,203 | 131 3,491,448
Skapandi 343 15,481,167 161 |5,09| 1,249 (130 |4,66 | 1,502

Medaltal viddar 5,03 4,52 4,43
Fyndid 341 14,781,342 162 |4,68| 1,430 (131 |4,08 | 1,544
Toff 344 1519(1,400( 163 |5,44 | 1,495|130|5,59 1,310
Spenna Spennandi 344 15,76 (1,201 (162 |5,75| 1,333 [ 129 | 5,50 | 1,469
Hlylegt 344 14,291,486 162|5,10| 1,366 [ 131 |4,28 | 1,764
Persénu- Vidkunnalegt | 343 | 4,94 |1,272(163|4,88| 1,398 |129|5,25| 1,352

leiki Meédaltal viddar 4,99 5,17 4,94
Gofugt 343 14,12(1,471(163 |4,60|1,391|129|4,93 | 1,387
Fagun Fagad 343 13,581,513 (163 (3,94 |1,471(131|4,40 | 1,466
Virdulegt 342 13,93 (1,521(163|4,94|1,362(131|4,29 | 1,542

Meédaltal viddar 3,88 4,49 4,54
ihaldssamt 343 14,401,556 163 4,11|1,511[131|3,95| 1,590
Hefdir Hefdbundid 343 14,101,476 163 |5,20| 1,475|131|4,39 | 1,606
Radrikt 342 14,54 1,442(163|3,63|1,491(131|3,43| 1,452

Medaltal viddar 4,35 4,31 3,92
Flekklaust 344 12,561,339 163 |5,18| 1,458 130 | 4,21 | 1,418

Fridszeld ]

Fridseelt 344 15,881,236 163 |5,72|1,425(130|5,61 | 1,471

Meédaltal viddar 4,22 5,45 4,90
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4.2.1 Dreifigreining

Par sem um prju 16nd var ad raeda var notast vid ANOVA-dreifigreiningu til ad greina
hvort marktaekur munur veeri 8@ nidurstéodum milli landa. ANOVA-dreifigreiningin leiddi i
lj6s ad marktaekur munur var & milli skynjunar landa & hlyju, hefdum og fridszeld. [ t6flu

9 ma sja nidurstodur ANOVA greiningar.
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Tafla 9: Nidurstodur ANOVA dreifigreiningar

Vidd Nidurstodur ANOVA
Hiyja  F(2, 634) = 39,84; p < 0,001
Leidtogi F(2, 633)=22,302; p < 0,001
Fagun F(2, 635)=19,99; p < 0,001
Hefdir  F(2, 635)=6,32; p =0,002
Fridseeld F(2, 635)=72,71; p <0,001

Til ad greina & milli hvada landa munur laegi var framkvaemt Tukey eftird préf sem
leiddi i ljos ad markteekur munur var a hlyju milli allra hépa. Munur 3 leidtoga og
fagunar viddunum fannst pegar islendingar voru bornir saman vid Nordmenn annars
vegar og Pdlverja hins vegar. Munur var & skynjun Pélverja og skynjun slendinga annars
vegar og skynjun Nordmanna hins vegar & viddinni hefdir. Marktaekur munur var milli
allra landa, islandi, Noregi og Pdllandi & viddinni fridsaeld. | toflu 10 ma sja hvar

munurinn liggur og télfreedilega utskrift.

Tafla 10: Munur milli landa

Vidd Land Medaltal Stadalfravik Munur a milli
island 4,49 1,144
Hlyja |Noregur 5,43 1,112 Allra pj6da
Pélland 5,09 1,238
island 5,02 1,032
Leidtogi | Noregur 4,52 1,024
Pélland 4,43 1,021 ’I'slands og Noregs,
island 3,87 1,310 Islands og Péllands
Fagun |Noregur 4,49 1,172
Pélland 4,53 1,276
island 4,34 1,157 ) i
Hefdir |Noregur 4,31 1,172 T,Z'I'IZ:ZZ zgg ',f"j:'eii
Pélland 3,92 1,303
island 4,22 0,931
Fridseeld | Noregur 5,45 1,328 Alira pjéda
Pélland 4,90 1,191

4.2.2 Munur milli kynja
Athugad var hvort kyn patttakenda hefdi adhrif a nidurstodur préfana. Nidurstodur T-

profs gafu til kynna ad marktakur munur reyndist & vidhorfum kynjanna til atridanna
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haefni, leidtogi og spenna. bar sem péatttakendur frd islandi voru um helmingur
batttakenda var akvedid ad skipta Urtakinu i tvennt, islendingar annars vegar og
Nordmenn og Polverjar hins vegar. Enginn munur fannst a vidhorfi kynjanna hja
Nordmonnum og Pdélverjum (p > 0,05) en marktakur munur fannst milli kynjanna hja
islendingum. Reyndist munurinn liggja & adurnefndum viddum auk pess sem munur

fannst & viddinni fagun. | t6flu 11 ma sja nanari nidurstédur t-proéfsins.

Tafla 11: Marktaekur munur milli kynja, patttakendur fra islandi

Hépur Medalgildi Stadalfravik T-prof
Haefni Karlar 4,99 0,908 £(338) = 2,359, p = 0,019
Konur 5,25 0,859
Leidtogi  Karlar 4,59 0,947 £(338) = -4,256, p > 0,001
Konur 5,14 1,027
Spenna Karlar 4,77 1,012 £(339) = -2,25, p = 0,025
Konur 5,05 0,978
Fagun Karlar 3,62 1,383 £(339) =-1,97, p = 0,05
Konur 3,96 1,289

4.2.3 Abhrif ferdalaga

T-prof voru framkvaemd til ad athuga hvort ferdalog hefdu ahrif 8 mat patttakenda.
Munur fannst a viddinni fridseeld (t(636) = 1,97, p = 0,049) hja hopnum sem hafdi
ferdast til 1-2 heimsalfna (M = 4,7, SD = 1,222) og beim sem hofdu ferdast til priggja eda
fleiri (M = 4,54, SD = 1,214). Marktaekur munur fannst fyrir viddina fagun (t(636) = 3,02,
p = 0,003) pegar bornir voru saman patttakendur sem hofdu adeins komid til einnar
heimsalfu (M = 4,40, SD = 1,279) og peirra sem hofdu komid til fleiri (M = 4,07, SD =
1,308). Ekki fannst munur (p > 0,05) a ahrifum ferdalaga pegar urtakinu var skipt nidur
eftir pvi hvort um veeri ad reeda Islendinga eda patttakendur erlendis fra. Fjéldi erlendra
batttakenda sem hofdu komid til islands voru 55 eda 18,7% af pattakendum erlendis fra.
beir sem hofdu komid til [slands matu hlyju, spennu og fridsaeld meira en peir sem ekki

h6féu komid en munurinn reyndist ekki marktaekur (p > 0,05).

4.2.4 Ahrif menntunar og aldurs
Skodud voru ahrif menntunar med t-préfum. begar urtakinu var skipt upp eftir pvi hvort

batttakendur hefdu lokid studentsprofi eda sambeerilegu (M = 4,68, SD = 1,295) eda
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haerri préfgradu (M = 4,97, SD = 1,163) fannst marktaekur munur a hlyju (¢(635) = -2,98,
p = 0,004).

Ahrif aldurs & viddirnar voru skodud med Anova dreifigreiningu. Vegna farra svara i
elsta aldurshépnum var hann sameinadur naest elsta hépnum, voru pvi 4 hépar
skodadir. Kom i ljos munur (F(3,634) = 6,57; p > 0,001) & fagunar viddinni milli svara hja
elsta hépnum (M = 3,71, SD = 1,331) annars vegar og naest yngsta (M = 4,14, SD = 1,278)

og yngsta hopnum (M = 4,39, SD = 1,327) hins vegar.

4.2.5 Klasagreining

Framkvaemd var klasagreining (e. hierarchical cluster analysis) par sem klasar voru
hépadir saman med tilliti til svorunar @ kvérdunum tveimur. Var pad gert til ad athuga
hvort einhverjir paettir veeru sameiginlegir peim sem flokkast saman i klasa. Komu i ljés 3
klasar. | t6flu 12 ma sja helstu einkenni klasanna og & mynd 5 sést hlutfallsleg
aldursdreifing innan klasa og 8 mynd 6 ma sja hvernig fjoldi heimsalfa sem patttakendur
hafa ferdast til dreifist hlutfallslega innan klasa. | t6flu 13 sjast nidurstédur SCM og

persénuleikaproéfsins skipt nidur eftir klosum.

Einkenni klasanna ma draga saman a eftirfarandi hatt:

> Klasi 1: islendingar eru stér hluti en fjordungur Nordmenn. Flestir hafa lokid
grunnnami og eru hlutfallslega fleiri i eldri hopum en heildar drtakinu. 84%
eru konur og meelast kvardarnir ad jafnadi sterkast medal hopsins.

» Klasi 2: Pélverjar og Nordmenn i meirihluta. Menntadasti hopurinn en ferdast
minna, p6 eru hlutfallslega fleiri i pessum hép sem hafa ferdast til 5
heimsalfna. Klasi med hlutfallslega flesta karla.

> Klasi 3: 74% islendingar. Kynjahlutfall er naestum jafnt medaltali heildar

urtaksins. Heerri aldur, flestir med studentsprof eda meistaraprof. Skynjadur
persénuleiki maelist minni hja pessum hdpi en hja hinum tveimur.

49



Tafla 12: Einkenni klasa

Klasi 1 Klasi 2 Klasi 3 Allir
Fjoldi 152 210 236 638
Kyn
Karlar 16% 36% 27% 26%
Konur 84% 64% 73% 73%
bjéderni
IS 64% 23% 74% 54%
NO 26% 39% 15% 26%
PL 9% 38% 11% 21%
Komiod til
islands 8% 14% 4% 8%
Menntun
Studentsprof 38% 35% 31% 38%
Grunnnam 47% 44% 39% 42%
Master 14% 19% 17% 18%
Doktor 1% 1% 1% 1%
50% -
45% -
40% -
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% -
18-24 25-34 35-44 45-54 55 eda eldri
e K|aSi 1 e— K]asi 2 Klasi 3 Allir

Mynd 5: Hlutfallsleg aldursdreifing klasa
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Mynd 6: Hlutfallsleg dreifing fjolda heimsalfna innan klasa

Tafla 13: Medaltol proéfa eftir klosum

Klasi 1 Klasi 2 Klasi 3

Haefni 5,83 5,27 4,74
Hlyja 5,60 5,51 3,84
Leidtogi 5,81 4,49 4,34
Spenna 5,96 5,24 4,29
Fagun 5,18 4,47 3,32
Hefdir 4,46 4,19 4,18

Fridsaeld 5,00 5,26 3,99

4.3 Tengsl skynjads personuleika og stadalimyndar
Reiknud var ut fylgni milli medaltala vidda skynjads persénuleika og vidda SCM. bar sem
athuga atti linulegt samband milli tveggja breyta a jafnbilakvarda var Pearson r
fylgnistudullinn notadur til ad skoda fylgnina.

Midlungs tengsl voru @ milli hlyju og spennu og fridseeldar. Midlungs tengsl fundust a
milli haefni og leidtoga, spennu og fagunar. Veik tengsl voru vid hlyju og leidtoga og
fagun en a milli haefni og fridseeldar fundust einnig veik tengsl. Pa eru tengslin milli

haefni og hefda mjog veik. [ toflu 14 sést tolfraedileg Gtlistun & fylgninni.
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Tafla 14: Fylgni persénuleika og stadalimyndar

SCM
Hafni Hlyja

Leidtogi | 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
Fagun | r(634)=0,416; p<0,001  r(635)=0,393; p < 0,001
Hefdir | r(634)=0,102; p=0,01

Fridsaeld | r(634) = 0,344; p<0,001  r(635)=0,422; p < 0,001

Viddir persénuleika
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5 Umrae0da

Markmid rannséknarinnar var ad kanna skynjadan persénuleika vérumerkisins islands
og hver er stadalimynd islendinga medal priggja pjéda. Leitast var eftir ad svara

eftirfarandi rannsdknarspurningum:

1. Hvernig ratar stadalimyndin af islendingum inn & kvarda haefni og hlyju medal

pbatttakenda erlendis fra?

2. Hvernig ratar stadalimyndin af [slendingum inn & kvarda hafni og hlyju medal

batttakenda 4 islandi?

3. Er munur & skynjudum persénuleika islands medal patttakenda & islandi annars

vegar og patttakendum utan fslands hins vegar?

4. Eru tengsl milli stadalimyndar og skynjads persénuleika?

5.1 Meelitaeki

Flestir kvardar eru um eda vel yfir 0,70 morkum, SCM telst pvi dreidanlegur kvardi en
tveer viddir persénuleikaskalans, hefdir og fridseeld eru undir mérkunum. Viddin hefdir
er nokkud nalegt pessum morkum en undirliggjandi paettir, ihaldssamt, hefdbundid og
radrikt eru kannski of Slikir innbyrdis til ad maela pessa vidd. haldssemi geeti verid of
politiskt gildishladid atridi og pvi jdkveett i hugum sumra en neikvaett i huga annarra.

Hefdbundid gaeti verid hlutlaust atridi en radriki (e. authoritarian) verid neikvaett atridi.

Fridsaeldarkvardinn inniheldur atridin flekklaust (e. pure) og fridsalt (e. peaceful).
Pad sem Utskyrir lagt alpha-gildi er hversu lagt islendingar skynja pattinn flekklaust i

persénuleika pjédarinnar midad vid hversu hatt peir skynja fridszeld.

Ef [slendingar eru teknir Gt fyrir sviga i fridsaeldarviddinni er persénuleikakvardinn
areidanlegur. P6 ma setja spurningamerki vid hefda viddina, par sem haegt er ad deila
hvort einstakir paettir innan hennar séu ad mala sama hlutinn. Persénuleikakvardar
geta melt beedi jakvaeda og neikvaeda eiginleika (Rojas-Méndez, Murphy og
Papadopoulos, 2013: Rojas-Méndez, Papadopoulos og Murphy, 2013) en innra
samrami parf pa ad vera 4 einstokum pattum til ad jakvaed eda neikvaed vidd gefi

areidanlega utkomu.
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5.2 SCM

Haefni maelist 4 svipudum slédum medal allra pjéda og reyndist munur ekki marktaekur.
Talsverdur munur er pé & hlyju stadalimyndarinnar, hin er laegst hja islendingum en
maelist meira hja Nordménnum og Pdlverjum. A medan ekki er marktaekur munur a
haefni stadalimyndarinnar hja islendingum og Nordménnum vekur athygli ad hlyja
maelist mun haerri hja Nordmonnum. bad er i samrami vid Cuddy, Fiske og Glick (2008)
um jakveeda skekkju sem getur att sér stad pegar uUthdpur sem talinn er vera
bandamadur er metinn og er i samraemi vid skynjun Nordmanna a Svium (Bye o.fl,,
2014). b6 eru nidurstédur i dsamraemi vid Cuddy o.fl. (2008): jakvaed a skekkja einnig ad
verda til pegar einstaklingur metur sinn eigin innhdp. Haefni hefur bein ahrif a kaupvilja

en vorumerki sem eru baedi hly og heef skapa adddun sem hefur bein ahrif & kaupvilja.

5.3 Personuleiki islands

bpar sem adeins var spurt um eina pjéd skortir samanburd & skynjun Urtaksins @ 66rum
l6ndum en islandi. bvi midast allt mat & styrk skynjunar & midgildi kvardans sem gefur til
kynna hlutlaust svar og samhengi medaltals einstakra atrida vid 6nnur atridi viodkomandi
lands og samhengi medaltals einstakra landa vid medaltol annarra landa. Viddir med
sterkusta skynjun medal islenska urtaksins eru leidtogi og spenna en @ medal norska
urtaksins eru pad spenna og fridsaeld. Persdnuleikinn er ekki jafn afgerandi i augum

polskra patttakenda en spenna og fridsaeld maelast med haestu gildin.

5.3.1 Viddir persénuleika

Leidtogi er su vidd sem var mest afgerandi i hugum Islendinga. | rannsékn Kim o.fl.
(2013) kom leidtogaviddin sterk inn hja ld6ndum sem voru valin af rannsakendum hvort
sem pau pottu seskileg sem land til busetu, upprunaland framleidslu eda land fyrir
fjarfestingu. Leidtogaviddin var jafnframt med mikla fylgni vid pau 16nd sem
batttakendur matu mest sem upprunalénd voru (Kim o.fl., 2013), hagkerfi og taekni
lands hefur ahrif @ skynjun pess sem leidtoga. Samkvamt pvi aettu islenskir neytendur

ad lita 4 [sland sem trdverdugt upprunaland framleidslu.

Spenna er eina viddin sem marktaekur munur a skynjun fannst ekki milli landa. pad
vekur athygli ad toff og spennandi eru mest einkennandi undiratridi viddarinnar hja

Ollum londum. ba skytur hlylegt upp kollinum hja norska urtakinu en vidkunnalegt hja
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bvi pdlska. Kim o.fl. (2013) fundu sterk tengsl milli spennuviddarinnar og hversu alitlegt
land er sem afangastadur. Nordmenn meta hlylegt hatt og Pdlverjar vidkunnalegt.
Samkveemt Kim o.fl. (2013) eru ahrifapaettir 4 viddina félk, menning, stefna og ahugi a
skodunarferdum. bad kemur nokkud heim og saman vid pa paetti landsins sem fa mesta
umfjollun erlendis islenskir ténlistarmenn — sem eru pa baedi fulltrdar islensks folks og
menningar og islenskt landslag og nattura. bad stemmir vid Steenkamp (1999) um ahrif
upprunalands vegna tilfinningalegra tengsla vegna beinna eda ébeinna kynna vid ibua i
gegnum listir eda fjolmidla. Ef marka mda Han (1989) er geislabaugur upprunalandsins
islands myndadur af voruahrifum sem koma fram pegar flest upprunaahrif fra imynd
sem er tengd vid eiginleika sem almennt eru tengdir vid pad, einkenni pess eda pjéd

landsins.

Undirpaettir fagunarviddarinnar geetu verid a lista yfir pad prja helstu paetti sem
einstaklingur af adalseettum ezetti ad bua yfir. bad kemur pvi ekki & ovart ad land sem
aldrei hefur att adalseettir fai ekki sterka skynjun a pessum pattum medal innfaeddra. ba
getur skynjun norska og pdlska hluta uUrtaksins verid til kominn vegna pjédségunnar um
ad island hafi verid numid af dhefludum vikingum sem engan kéng vildu hafa. bessi
veika skynjun getur gefid til kynna ad andsteedan vid fagun eigi betur vid i
markadsskilabodum. Afgerandi atridisord eru virdulegt medal norska hluta uUrtaksins og
gofugt medal pdlska hlutans. | rannsékn Kim o.fl. (2013) var viddin einkennandi fyrir

land til busetu.

Viddin hefdir maelist ekki med sterka skynjun. Pad vaknar spurning hvort atridisordin
passi vel saman. Ef |itid er 4 Pdlland og Noreg pa er atridid hefdbundid med nokkud
sterkari skynjun en ihaldssamt og radrikt. Hefdbundid hefur nokkud sterka skynjun i
Noregi sem kemur kannski ekki & évart ef sameiginleg arfleid islands og Noregs er
skodud. Island er skynjad radrikara i huga islendinga en i huga Nordmanna og Pélverja.
pad gaeeti skyrst af mismunandi sjénarhornum. islendingar kunna ad horfa 4 framferdi
rikisins & islandi (bodum og bdnnum, reglum og reglugerdum) 4 medan Nordmenn og
Pélverja kunna ad horfa a framferdi islenska rikisins a alpjédavettvangi par sem smarikid
island hefur ekki afl til ad radskast med onnur 16nd. bé ber ad geta ad menning og

utflutningur eru pau atridi sem hafa ahrif 4 hefdaviddina samkvaemt Kim o.fl. (2013).
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Sterkasta viddin i hugum Nordmanna var fridszeld. Ef litid er til islendinga eru atridin
tvo sitt hvorum megin vid midgildi skalans, flekklaust med mjog veika skynjun en
fridseelt nokkud sterkari. Fridszelt er med sterkasta skynjun einstakra atrida medal
bjodanna priggja dsamt spennandi. Helstu ahrifapaettir a viddina skv. Kim o.fl. (2013) er

folk og stefna.

Pegar litid er 3 muninn @ svérum fra Noregi og Pdllandi pa er medaltal viddanna
haerra a 6llum skélum hja Nordmonnum ef fra er talin fagunarviddin. Ef pad er skodad i
samhengi vid Birdwell (1968) pa getur pessi munur verid utskyrdur af pvi ad Nordmenn
finni samsvérun i sjalfsmynd sinni og peirri imynd sem peir hafa af Islandi sem valdi

jakvaedri skekkju.

Roth og Romeo (1992) telja imynd lands vera skynjun a vorum sem byggir a fyrri
skynjun & framleidslu lands og markadslegum og styrkleikum pess. Ef nota aetti
nidurstédur personuleikaprofsins vid ad markadssetja vorumerki med tengingu vid
islenskan uppruna myndi viddin spenna virka best a 6ll prju 16nd. Skilabod til neytenda
2ttu ad vera ad vorumerkid sé toff, spennandi og vidkunnalegt. P4 ma ekki lita framhja
hversu hatt atridid fridsaelt maeldist hja 6llum pjédum. Medal Islendinga vaeri einnig

haegt ad nota viddina leidtogi og efnisatridin frumlegt, framsaekid, fjorugt og skapandi.

5.4 Munur milli kynja

Nidurstodurnar eru i somu att en skynjunin virdist vera sterkari hja konum en korlum.
Par sem pessi munur finnst adeins milli kynjanna a Islandi er ekki 6liklegt ad skyringin sé
bjodhverfa, nidurstédur Klein og Ettensoe (1999) benda til pess ad konur séu

bjodhverfari en karlar.

5.5 Ahrif komu til islands

Munur fannst & mati peirra sem héfdu komid til islands og annarra en hann reyndist ekki
marktaekur. Hafa ber pd i huga ad adeins 55 manns eru i peim hop sem getur haft ahrif &
marktaekni. Staerra urtak pyrfti pvi til ad meta betur hvort koma til landsins hefur

marktaek ahrif & skynjun a personuleika eda hafi ahrif 4 innihald stadalimyndar.

5.6 Hopar klasagreiningar
Uthdpar eru oft alitnir haefir en ekki hlyir, sérstaklega hja peim sem telja sér stafa égn af

uthépnum (Fiske o.fl., 2002). Ef klasagreiningin er skodud ma sja ad flestir islenskir
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batttakendur skiptast nidur i tvo klasa , 1 og 3. Klasi 1 metur bada paetti mun meira en

hopur 3 sem metur hlyju undir midgildi skalans.

Pad ma pvi draga pa alyktun ad islenska urtakinu megi i storum drattum skipta i tvo
flokka: peir sem telja Islendinga vera i innhépnum sinum og pa sem telja Islendinga vera
i Uthépnum sinum. Klasi 3 sker sig einnig ut ad pvi leiti ad skynjun &
personuleikaviddunum er mun veikari en hja peim sem falla i klasa 1 og 2. bvi er ¢liklegt
ad ahersla 3 islenskt upprunaland skili sér jafn vel hja 6llum hépum. bad er pvi mikilvaegt
ad geta beitt markadshlutun (Yankelovich, 1964) og kanna undirmenningarhépa

(Laroche o.fl., 2003: Lenartowics og Roth, 2001) pegar kemur ad markadsskilabodum.

5.7 Tengsl personuleika og innihalds stadalimyndar

Af 6llum pattum sem skodadir voru matti finna mestu tengslin milli hlyju og spennu.
Jafnframt eru tengslin milli hlyju og fridseeldar eftirtektarverd. pa eru tengsl haefni mest
vid leidtoga, spennu og fagun auk fridsaeldar. Par sem um midlungs tengsl er ad reeda og
ad engin vidd er sterklega tengd innihaldi stadalimyndar rennir pad stodum undir Fiske
og Malone (2012); innihald stadalimyndar veitir gott yfirlit en persénuleikaprof veitir

nakvaemari syn.

Rannsdékn Kim o.fl (2013) syndi fram & ad viddirnar leidtogi, fridsaeld og spenna séu
baer viddir sem hafa mesta fylgni vid upprunaland framleidslu. bar sem haefnisviddin
meelir hvernig félk metur haefni folks til ad vinna verk af hendi a skilvirkan hatt (Cuddy
o.fl., 2008) koma pessi tengsl ekki & dvart. Tengsl hlyju og spennu zettu ekki heldur ad
koma 3 ovart, hlyja gefur til kynna tilfinningaleg atridi og getur gefid til kynna vaentingar
um Oapreifanlega eiginleika, upplifun (Herz og Diamantopoulos, 2013) og spenna er
radandi fyrir afangastadi ferdalanga (Kim o.fl., 2013) en ferdalog er déapreifanleg neysla
a upplifun.

islensk vara aetti ad njota géds af stadalimyndinni af félkinu sem stendur & bak vid
hana, til ad nyta islenska upprunann til fulls pyrfti ad leggja aherslu a einkenni
spennuviddarinnar i markadsskilabodum til allra pjédanna, leidtogaviddina medal

islendinga en spennu og fridseeld medal Nordmanna og Pélverja.
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5.8 Takmarkanir og tillogur ad ad frekari rannséknum

Nokkrar takmarkanir eru & rannsékninni. [ fyrsta lagi hefdi verid betra ad fa vidara
aldursurtak og jafnari kynjahlutfoll. Enn fremur ma nefna ad urtakidé var haskdlanemar,
bratt fyrir ad urtakid geti gefid nokkud géda mynd ef litid er & stig menntunar tekur
rannsoknin ekki allan vafa & ahrif menntunar par sem rannsoéknin tok ekki til peirra sem
ekki hafa farid i haskdla. Maelitaekid a personuleika er nokkud nytt af nalinni og hefur pvi
ekki verid préfad meira en upprunalega rannséknin nadi til. Par sem patttakendur fengu
ekki umbun fyrir patttoku var reynt ad hafa spurningalistann i styttra lagi, pvi var ekki
reynt ad fa itarlegri bakgrunnsupplysingar patttakenda eda itarlegri spurningar um

imynd fslands.

Tengslin milli stadalimyndar og persénuleikavidda na adeins til islendinga og islands,
nidurstédurnar geta gefid visbendingu um tengslin en varast ber alhafingar fyrr en
tengslin hafa verid rannsokud med tilliti til fleiri landa. Pa eru alyktanir um orsakir

dregnar af vangaveltum og fyrri rannséknum.

Melitaekid sem meeldi persénuleikann er heilt yfir markteekt en alpha gildi

viddarinnar hefdir vekur upp spurningar um viddina.

Rannsaka maetti persénuleikann og/eda stadalimyndina med tilliti til pjodhverfu,
hvadan peettir i imynd landsins koma og fa jafnvel samanburd vid énnur |ond. Vidtaekari
samanburdur @ Nordurlondunum annars vegar og 6drum pjodum hins vegar veeri
ahugaverdur. Rannsaka meetti hvort munur sé 3 aliti pdlska urtaksins og podlskra
innflytjenda & islandi og hvort lengd busetu hafi ahrif. Einnig veeri haegt ad skoda alit
islenskra innflytjenda i Noregi, hvort peir séu likari islenska Urtakinu eda pvi norska. ba
maetti kanna nanar i hvada undirhdpa Islendingar greinast pegar kemur ad mati &

islandi.
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Vidauki 1
Kaeri patttakandi:

bessi spurningalisti er hluti af fidlpjéda rannsékn i markadsfraeedum vid Haskdla islands og tekur 5-10

minutur ad fylla hana ut.
Kénnunin er nafnlaus og er ekki haegt ad rekja svor til einstakra patttakenda.

Bestu kvedjur,
Birgir Mar Danielsson (bmd4@hi.is)
Dr. Fridrik Larsen (fl@hi.is)

Hluti 1 af 3

Til ad byrja med attu ad meta hversu vel pessi ord eiga vid islendinga. Vid erum ekki ad spyrja um

bina persénulegu skodun heldur hvernig pu telur ad adrir i kringum pig meti islendinga.

Hvorki
Mjog . Nokkud sammala  Nokkud Mjog
Osammala Sammala
6sammala 6sammala né sammala sammala
6sammala

Heefir
Sjalfsoruggir
Gafadir
Vinalegir
Hlylegir

Einlaegir

Hluti 2 af 3

Stundum eru ord sem venjulega eru notud til ad lysa manneskjum notud til ad lysa hlutum a
bord vid 16nd. N viljum vid bidja pig um ad imynda pér ad island sé manneskja og meta hversu

vel pessi ord lysa islandi.
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Hvorki

Mjog 3 Nokkud sammala  Nokkud Mjog
Osammala Sammala
6sammala 6sammala né sammala sammala
6sammala

Frumlegt

Framsaekid

Fjorugt

Framtidarlegt

Forysta

Skapandi

Fyndid

Toff

Spennandi

Hlylegt

Vidkunnalegt

Gofugt

Fagad

Virdulegt

ihaldssamt

Hefbundid

Radrikt

Flekklaust

Fridseelt

Hluti 3 af 3

Til ad audvelda frekari Urvinnslu paetti okkur veent um ad fa upplysingar um bakgrunn pinn.

Hvers kyns ert pu?
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@)
@)

Karlkyns
Kvenkyns

A hvada aldri ert pu?

O O O 0 O

18-24 dara
25-34 ara
35-44 ara
45-54 ara
55 ara eda eldri

Hver er haesta préfgrada sem pu hefur lokid?

O O O O

Studentspréf eda sambeerilegt
Grunnndm i haskdla
Meistaraprof i haskola
Doktorsprof i haskdla

Til hvada heimsalfna hefur pu ferdast?

O O O O O O

Afriku

Asiu
Evrépu
S-Ameriku
N-Ameriku
Eyjaalfu
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Vidauki 2

Kjeere deltaker:

Dette spgrreskjemaet er en del av en multinasjonell forskning i markedsfgring ved Universitetet i

Island. Det tar 5-10 minutter a svare spgrreskjemaet.
Svarene er anonyme og kan ikke spores til individuelle deltakere.

Med vennlig hilsen,
Birgir Mar Danielsson (bmd4@hi.is)
Dr. Fridrik Larsen (fl@hi.is)

Del1av3

Til 3 begynne med skal du evaluere hvor godt disse ordene passer til Islendinger. Vi spgr ikke

om din personlige mening men om hvordan du tror at andre rundt deg evaluerer Islendinger.

Hverken
Veldig Veldig
Uenig Litt uenig enig eller Littenig  Enig
uenig enig
uenig

Kompetent

Selvsikker

Intelligent

Vennlig

Hjertelig

Oppriktig

Del2 av3

Noen ganger brukes ord som til vanlig beskriver personer ogsa til 8 beskrive nasjoner. | denne
delen vil vi be deg om a forestille deg at Island er en person og evaluere hvor godt disse ordene

beskriver Island.

Hverken

Veldig Ueni Litt Veldig
enig eller Litt enig Enig

uenig g uenig enig
uenig

Nyskapende
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Hverken

Veldig Ueni Litt Veldig
enig eller Litt enig Enig

uenig g uenig enig
uenig

Fremmskrittsvenlig

Dynamisk

Futuristisk

Lederskap

Kreativ

Humoristisk

Toff

Spennende

Hjertelig

Elskverdig

Edel

Sofistikert

Zrverdig

Konservativ

Tradisjonell

Autoriteer

Ren

Fredelig

Del 3 av 3

Til & forenkle videre analyse vil vi gjerne be deg om opplysninger om din bakgrunn.

Hva er ditt kjgnn?

o Mann
o Kvinne
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| hvilken alder er du?

O O O 0O O

18-24 ar
25-34 ar
35-44 3r
45-54 3r
55 eller eldre

Hva er ditt hgyeste utdannelsesnyva?

O O O O

Videregaende skole
Grunnutdanning ved universitet
Masterutdanning ved universitet
Doktorgrad ved universitet

Har du reist til Island?

O
@)

Ja
Nei

Til hvilke verdensdeler har du reist?

O O 0O 0O O O

Afrika

Asia
Europa
S-Amerika
N-Amerika
Oseania
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Vidauki 3

Drogi Panie /Droga Pani

W zwigzku z tym, iz Uniwersytet Islandii przeprowadza miedzynarodowe badanie, chcemy uprzejmie
poprosi¢ Panig/Pana o wypetnienie tej krétkiej ankiety.
Pana/Pani czas jest dla nas cenny, odpowiedzi na nasze pytania nie zajmg wiecej niz 5-10 minut.
Ponizsza ankieta i jej wyniki obiete sg Scistg tajemnicg naukowa. Jesli pojawig sie jakiekolwiek pytania lub

watpliwosci prosimy o bezposredni kontakt mailowy.

Z powazaniem,
Birgir Mar Danielsson (bmd4@hi.is)
Dr. Fridrik Larsen (fl@hi.is)
Czes¢1z3
Prosimy o ocene jak ponizsze przymiotniki okreslajg Islandczykéw jako nardd. W tej ocenie prosimy o

uzycie oceny ogélnej, a wiec postrzegania przez innych, nie przez siebie osobiscie.

Nie

Zdecydowan Nie Umiarkowan Umiarkowan Zdecydowan
mam Zgadza

ie nie zgadza e nie ie zgadzam ie zgadzam
zdani m sie

zgadzam sie  m sie zgadzam sie sie sie
a

Kompetent

ny

Pewny
siebie
Inteligentn

y

Przyjazny

Ciepty

Szczery

Cze$¢2z3

Czasami przymiotniki zwyczajowo uzywane do okreslenia cech osobowych ludzi sg rowniez
uzywanie do okreslenia cech “przedmiotéw martwych” np krajow. W tej czesci prosimy o
opisanie Islandii tak jakby byfa istotg ludzka. Prosimy o ocene wtasciwego okreslenia w

odniesieniu do tego kraju, gdyby byt on cztowiekiem.
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Nie

Zdecydowa Nie Umiarkowa Umiarkowa Zdecydowa
mam Zgadza

nie nie zgadza nie nie nie zgadzam nie zgadzam
zdani m sie

zgadzam sie msie  zgadzam sie sie sie
a

Innowacyjna

Progresywny

Dynamiczny

Futurystyczn

y

Przywdédztwo

Twoérczy

Humorystycz

ny

Fajny

Ekscytujacy

Ciepty

Sympatyczny

Szlachetny

Wyrafinowan

y

Dostojny

Konserwatyw

ny

Tradycyjny

Autorytatyw

ny

Niewinny
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Zdecydowa Nie Umiarkowa

nie nie zgadza nie

zgadzam sie msie  zgadzam sie

Spokojny

Czes¢3z3

Nie

Umiarkowa Zdecydowa
mam Zgadza

nie zgadzam nie zgadzam
zdani m sie

sie sie

a

Prosimy o podzielenie sie z nami informacjami o sobie. To pozwoli nam na jeszcze lepsze

zrozumienie i przeanalizowanie Pana/Pani odpowiedzi.

Pted

Wiek

O O 0O 0O ©

Mezczyzna
Kobieta

18-24 lat
25-34 lat
35-44 lat
45-54 lat
55 lub wiecej lat

Wyksztatcenie:

O O O O

Srednie
Licencjat
Wyisze
Doktorat

Czy byt/byta Pan/Pani kiedykolwiek w Islandii?

©)
@)

Tak
Pl

Na jakich kontynentach byt Pan/Pani w podrézy?

O O 0O 0O O O

Afryka

Azja

Europa

Ameryka Potudniowa
Ameryka Pdétnocna
Oceania
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