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Abstract 

Apparently, souvenir sales in Iceland are increasing and it is safe to conclude that it goes 

along with the increasing tourist flow to the country. A knowledge gap exists as souvenirs 

have not been a research focus in Icelandic tourism studies. Studies elsewhere suggest that 

souvenir buying behaviour is gendered, which raised the question if this is the case in 

Iceland. The aim of this thesis is to examine if salespeople experienced gender-related 

differences in tourists‘ buying behaviour in souvenir shops in Iceland. A qualitative study 

was conducted. Six selected individuals were handpicked and interviewed because of their 

experience in the souvenir business. The interviews were recorded, transcribed and content 

analysed. The research question is: 

 „Do salespeople experience gender-related differences in tourists‘ buying-behavior in 

souvenir shops in Iceland?“ 

Imported marked accessories souvenirs with a lower price than those made in Iceland, are 

prominent. The salespeople interviewed report an increase in demand for local souvenirs, 

designed and manufactured in Iceland. Quality souvenirs with a clear connection to the 

destination and a reference to the national culture in Iceland, are popular amongst tourists, 

and the salespeople find it important to Iceland as a host, to be able to offer these kinds of 

products. 

The main findings suggest that gender-differences in tourists‘ buying-behavior of 

souvenirs in Iceland, exists. Those findings are in harmony with existing studies of the 

topic. 

Keywords: tourists, souvenirs, buying behavior,gender difference,Iceland 



Ágrip 

Svo virðist sem minjagripasala á Íslandi sé í vexti og má álykta sem svo að hún haldist í 

hendur við vaxandi straum ferðafólks til landsins. Minjagripir hafa þó ekki notið athygli 

rannsakenda hér á landi í ferðamálafræðum. Erlendar rannsóknir gefa til kynna kynbundinn 

mun á verslun með minjagripi, sem vekur upp þá spurningu hvort að sú sé raunin 

hérlendis. Markmið þessarar ritgerðar er meðal annars að kanna hvort sölufólk upplifði 

kynbundinn mun á kauphegðun ferðafólks í minjagripaverslun á Íslandi. Unnin var 

eigindleg rannsókn og tekin viðtöl við sex valda einstaklinga með reynslu af 

minjagripaverslun. Að hljóðritun lokinni fór fram greining gagna. Rannsóknarspurningin 

spratt upp úr lestri erlendra fræðigreina um efnið og er svohljóðandi: 

 „Upplifir sölufólk kynbundinn mun á kauphegðun ferðafólks í minjagripaverslun á 

Íslandi?“ 

Mikið er um að minjagripir, sérstaklega merkt smávara, sé flutt inn. Með því móti er oftast 

hægt að bjóða gripina á hagstæðara verði en ef þeir væru framleiddir hér á landi. Aukin 

eftirspurn er eftir íslenskum minjagripum sem hannaðir eru og framleiddir hérlendis. 

Vandaðir minjagripir með skýra tengingu við áfangastaði, sem og þeir sem vísa til 

þjóðmenningar og hefða, eiga vinsældum að fagna hjá sífellt fleira ferðafólki. Nauðsynlegt 

er, að mati viðmælenda, að Ísland sem heimsóknarland geti boðið upp á slíka gripi. 

Helstu rannsóknarniðurstöður eru þær að greina megi kynbundinn mun á kauphegðun 

ferðafólks í minjagripaverslun á Íslandi og er það í nokkrum samhljómi við erlendar 

rannsóknir um svipað efni. 

Lykilorð: ferðafólk, minjagripir, kauphegðun,kynbundinn munur, Ísland 
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1 Inngangur 

„Research should be exciting because, quite simply, it is about discovery, finding out.“ 

(Long, 2007, bls.1). 

Eftir að hafa setið áfangann Minjagripir og alþýðulist við Háskólann á Hólum á vorönn 

2013 má í raun segja að hringurinn kringum efnisval vegna væntanlegra skrifa BA 

ritgerðar hafi þrengst verulega. Áfanginn höfðaði vel til áhugasviðs höfundar og vakti með 

honum löngun til að leita hófanna enn frekar og jafnvel skoða minjagripi og 

minjagripaverslun með „kynjagleraugum“, en slík nálgun á ferðamálafræði er spennandi 

viðfangsefni að mati höfundar og á vonandi eftir að birtast oftar í framtíðarrannsóknum 

greinarinnar. 

Ritgerð þessi byggir á sjálfstæðri rannsókn, sem var unnin samkvæmt eigindlegum 

(e.qualitative) rannsóknarhefðum og byggð á fyrirbærafræði (e.phenomenology). Hún 

skiptist í sex meginkafla, auk undirkafla. Í inngangskafla kemur fram hvers vegna þetta 

efni varð fyrir valinu, uppbygging ritgerðarinnar er skýrð, greint er frá markmiðum hennar 

og í lok kaflans er rannsóknarspurning lögð fram. Við upphaf annars kafla er leitast við að 

skýra lykilhugtök ritgerðarinnar og þar á eftir er staða þekkingar á viðfangsefninu kynnt til 

sögunnar. Í þriðja kafla verður fjallað almennt um minjagripasölu á Íslandi. Í fjórða kafla 

verða rannsóknaraðferðir skýrðar með tengingu við fræðilegt efni og greint verður frá 

takmörkunum rannsóknarinnar frá sjónarhóli höfundar. Niðurstöður viðtala verða birtar í 

kafla fimm. Kafli sex er umræðukafli. Þar verða niðurstöður túlkaðar með fræðilegt 

samhengi að leiðarljósi, ályktanir dregnar út frá niðurstöðum og tillögur að frekari 

rannsóknum viðraðar. Lokaorðin er að finna í kafla sjö. Þar verða helstu niðurstöður 

dregnar saman í stuttan texta og settar fram tillögur um næstu skref. 

Svo virðist sem að á undanförnum áratug hafi nauðsyn þess að greina þátt kynja/kyngervis 

og ímynda í ferðamálafræðum hlotið aukna viðurkenningu. Markmið rannsakanda (e. 

research objectives) með rannsókninni er að taka fyrir kynjagreiningar í ferðamálafræði í 

tengslum við minjagripasölu, með því að afla sem áreiðanlegastra gagna svo að álykta 

megi um efnisyrðingu ritgerðarinnar út frá þeim. Rannsóknarspurning (e. research 

question), það er efnisyrðing ritgerðarinnar, er eftirfarandi: 
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„Upplifir sölufólk kynbundinn mun á kauphegðun ferðafólks í minjagripaverslun á 

Íslandi?“ 
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2 Staða þekkingar – fræðileg nálgun 

Allar rannsóknir þarf að undirbyggja með fræðilegum bakgrunni. Gagnlegt er að lesa sér til 

um kenningar (e. theory) og athuga hvað er búið að rannsaka áður og skrifa um efnið. Með 

því að kynna sér það gerir rannsakandinn sér betur grein fyrir hvernig hægt sé að staðsetja 

rannsókn hans inn í þá heildarmynd (Sigríður Halldórsdóttir & Ragnheiður Harpa 

Arnardóttir, 2013, bls. 61-62). Sumum finnst erfitt að glíma við kenningar og vilja meina 

að gögn sem safnað hefur verið geti „talað fyrir sig sjálf“. Kenningar ber að nýta sem 

leiðandi ramma til að styðjast við gegnum rannsóknarferlið (Finn, Elliott-White & Walton, 

2000, bls. 13). 

2.1 Skýring lykilhugtaka 

Það má segja að hugtök (e. concept) séu notuð til að henda reiður á tilverunni. Þau eru 

notuð til að afmarka tilteknar heildir og flokka saman hluti sem segja má að séu líkir en 

samt ólíkir (Ólafur Páll Jónsson, 2007, bls. 24). Án útlistunar á þeim er hætt við að ólíkt 

fólk leggi ólíkan skilning í merkingu þeirra. Hér fara á eftir skýringar lykilhugtaka 

ritgerðarinnar. 

Hugtakið ferðamaður (e. tourist) hefur verið skilgreint sem gestur sem dvelur að minnsta 

kosti eina nótt á staðnum sem hann kemur á (Samgönguráðuneytið, 1996, bls. 13). Í 

eftirfarandi skrifum verður einnig notast við hugtakið ferðafólk. Rannsakandi leggur þá 

merkingu í hugtakið „ferðafólk“ að það sé samnefnari fyrir konur jafnt sem karla á 

ferðalagi sem dvelja að minnsta kosti eina nótt á staðnum sem þau koma á.  

Hugtakið minjagripur (e. souvenir) er skilgreint í orðabók sem hlutur til minningar um 

eitthvað (Árni Böðvarsson, 1979, bls. 438) og einnig sem hlutur sem ferðafólk kaupir til 

minningar um stað, tilefni og frí (Hornby 2000, bls. 53). Du Plessis og Rousseau (2003, 

bls. 9) halda því fram að kauphegðun samanstandi af andlegum og líkamlegum 

áhrifaþáttum þegar kemur að ákvarðanatöku. Dæmi um þessa áhrifaþætti eru einstaklingar, 

fjölskylda og fyrirtæki. Þessir þættir skipta máli varðandi þá ákvörðun að kaupa hluti, 

hugmyndir eða þjónustu sem uppfylla þarfir. Orðið munur merkir það sem er öðruvísi hjá 
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einu fyrirbæri en öðru (Snara, á.á.). Hugtakið kynbundinn er nokkuð gegnsætt og skýrir sig 

að mestu sjálft. Í umfjöllun um kyn er í dag oftast átt við karlkyn eða  

kvenkyn. Kynbundinn mun má því skilgreina sem eitthvað sem skilur kynin að, karlkyn og 

kvenkyn. Orðið kyngervi kemur fyrir í texta og er nauðsynlegt að láta skýringu þess fylgja 

hér með þar sem það er fremur nýtt í orðræðunni. Það vísar í þá menningarbundnu 

merkingu sem samfélagið leggur í hið líffræðilega kyn, væntingar um karlmennsku og 

kvenleika (Vísindavefurinn, 2000). Við þetta er að bæta að hugtakið kynjað, samanber 

kynjuð kauðhegðun sem kemur fyrir í texta, er einnig fremur nýtt í málinu og var ekki að 

finna í þeim orðabókum sem höfundur hafði yfir að ráða. Hann leggur hér sama skilning í 

það og orðið kynbundinn. 

2.2 Ferðalög fyrri tíma- kynbundinn munur 

Þar sem ætlunin er að nálgast viðfangsefnið með svokölluðum kynjagleraugum, er ekki úr 

vegi að byrja á því að skoða stuttlega sögulegt samhengi ferðalaga með þau fyrir augunum. 

Telja má víst að frá örófi alda hafi maðurinn tekið sér ferðalög á hendur (Birna G. 

Bjarnleifsdóttir, 1999, bls. 17), þó tilgangur þeirra hafi verið misjafn. Adam og Eva fluttu 

úr aldingarðinum Eden. Samkvæmt Bíblíunni var Jesú mikið á faraldsfæti ásamt 

lærisveinum sínum. Sendiboðar Rómverja voru á sífelldum ferðalögum. Landkönnuðir 

fyrri alda voru karlmenn, tunglfarar seinni tíma einnig og svo má lengi telja. Það sem 

birtist í þessari upptalningu er í nokkrum samhljómi við skrif Richter (1998, bls. 392-393) 

um að svo virðist sem fram eftir öllu hafi karlar ferðast mun meira en konur og í öðrum 

tilgangi. Hér má nefna landvinninga, hernað, veiðar og menntun, samanber The Grand 

Tour of Europe. Helsti tilgangur ferða kvenna var til dæmis vinna við trúboð eða 

hjálparstörf. Það var í raun ekki fyrr en við skipulagðar ferðir Thomas Cook, rétt fyrir 

miðja 19. öldina, sem konur fóru almennt að ferðast og markmið ferðanna varð ferðalagið 

sjálft.  

2.3 Hvatar ferðalaga 

Ýmsir hvatar liggja að baki ferðalögum fólks. Það má segja að í um tvo áratugi hafi ýmsir 

fræðimenn leitast við að flokka ferðamenn og hegðunarmynstur þeirra. Á sama tíma hafa 

til að mynda ferðaþjónar reynt að aðlaga kenningar og aðferðir sem notaðar eru í 

markaðsfræði að greininni (Swarbrooke & Horner, 2001, bls. 85). Margar mismunandi 
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aðferðir hafa verið notaðar til flokkunar. Algengast er þó að nota persónulega þætti 

ferðamannsins og þá hvöt sem liggur að baki ferðalaginu við það. Ferðalög með ákveðnum 

tilgangi virðast færast í vöxt hjá fólki (Küsel & Ras, 2010, bls. 213). Viðhorfskannanir 

meðal erlendra ferðamanna hafa sýnt að flestir þeirra segjast ferðast til Íslands í þeim 

tilgangi að skoða íslenska náttúru. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 1: Áhrifaþættir á ákvörðun að ferðast til Íslands (%) 

(Ferðamálastofa, 2013, bls. 11) 

Fólk hefur almennt meiri tilhneigingu til að eyða peningum á ferðalögum en ella (Timothy 

& Boyd, 2003, bls. 146). Fræðimenn halda því einnig fram að verslun sé ein helsta athöfn 

ferðamanna á ferðalögum (Wilkins, 2011, bls. 239). Fyrir utan fjármuni sem varið er til 

kaupa á gistingu setja ferðamenn meiri peninga í verslun en aðra þætti á meðan þeir dvelja 

í umhverfi áfangastaðar, allt að 20-50% af heildarkostnaði (Timothy & Boyd, 2003, bls. 

49). 

2.4 Ástæður minjagripakaupa og áhrifaþættir á 

val þeirra 

Ferðalög og kaup á minjagripum eru á margan hátt samofin. Kaup ferðafólks á 

minjagripum getur verið sem tákn um ferðareynslu þess (Swanson, 2004, bls. 373), sem og 

áþreifanleg sönnun á hvar viðkomandi hafi komið. Þeir geta verið líkt og ljósmyndir frá 

ferðalögum, sem minning og upprifjun um ferðalagið (Hitchcock & Teague 2000, bls, 2-4). 

Littrell (1990, bls. 229) vill meina að minjagripir séu verðmætir hlutir sem minni fólk á 

staði og tilefni eftir að ferðalagi lýkur og að með kaupum á minjagripum leitist ferðafólk 

við að víkka sjóndeildarhringinn, aðgreina sig frá öðrum og einnig að sannprófa ósvikna 

menningu. Wilkins (2011, bls. 239) heldur því fram að ferðamenn sækist eftir því að vera 
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minntir á sérstaka upplifun í lífi sínu og að það sé einn liður í því að kaupa minjagripi að 

geta haft þá fyrir augunum til upprifjunar. Að sjálfsögðu getur fólk sagt frá ferðareynslu 

sinni, en Miller (1994, bls. 407) segir að auðkenni geti einnig komið fram í hlutum gegnum 

lykt, bragð, viðkomu og sjón sem geti oft á tíðum verið áhrifameiri en töluð orð. Butler 

(1996, bls. 93) bendir á að góðar minningar séu einfaldlega það sem ferðamenn sækjast 

eftir að „flytja“ með sér heim. Þar geta allskyns minjagripir komið til skjalanna. Anderson 

og Littrell (1995, bls. 331) vitna í Gordon (1986) varðandi þá kenningu að ferðamenn 

kaupi oft á tíðum minjagripi í þeim tilgangi að gefa þeim sem urðu eftir heima. Cave, 

Jolliffe og De Coteau (2012, bls. 42) vitna í Pysarchik (1989): 

International tourists prefer souvenirs that are inexpensive, easy to clean and 

are able to be used when they return home. Size restrictions, fragility and 

manageability as well as ease of transport are known to be the main concerns 

of travelers. 

Tafla 1. Factors That Encourage Purchases of Handicrafts and   

Souvenirs 

 (Cave o.fl., 2012, bls. 44). 

 

Líkt og greina má skora þættir eins og aðlaðandi útlit, gæði og falsleysi hátt á listanum, auk 

þess sem þyngd og umfang gripa vegur þungt þegar kemur að því að taka ákvörðun um 

kaup. 
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Cave o.fl (2012, bls. 41) vitna í Love og Sheldon (1998) og lýsa því að eftir því sem 

ferðafólk heimsæki áfangastað oftar, því breytilegra verði val þeirra á minjagripum. Í 

fyrstu ferð eru þeir líklegri til að kaupa ódýra minjagripi, merkta áfangastað. Í annari ferð 

sinni þekki þeir umhverfið betur og velji frekar ekta minjagripi. Ef um tíðari heimsóknir á 

sama stað er að ræða virðist sem tilhneiging sé hjá ferðafólki til að haga kaupum sínum líkt 

og um heimafólk væri að ræða. 

The more experienced the tourists are with a destination, the more likely they 

are to purchase souvenirs based on relationships, people, or special events at 

the destination, allocating meanings that represent the destination to the 

objects purchased (Cave o.fl., 2012, bls.41).  

Ferðalög og minjagripaverslun helst oft í hendur. Ferðafólk kaupir minjagripi í 

heimsóknarlandinu til gjafa fyrir þá sem heima eru, til minningar um ferðina og ein 

ástæðan er sú að geta fært sönnur á ferðareynslu sína. Ætla má að vandaðir 

minjagripir með augljósa tengingu við áfangastað séu hvað best til þess fallnir. Þættir 

eins og útlit, falsleysi og umfang skipta máli við val á minjagripum. Einnig virðist 

sem einn áhrifavaldurinn sé hversu oft ferðamaður heimsæki sama áfangastað. 

2.4.1 Ástæður þess að ferðafólk kaupir „ekta“ minjagripi 

Leiða má að því líkum að það sem telst þjóðleg hönnun, ekta og upprunalegt eigi upp á 

pallborðið hjá ferðamönnum nútímans. Það má jafnvel líta á það sem ákveðinn hluta af 

gestrisni að heimsóknarland bjóði til sölu minjagripi og handverk sem vísi til 

þjóðmenningar og hefða. Enda má vel líta þannig á að fortíðin sé söluvara framtíðarinnar 

og oftar en ekki kemur það fram í minjagripagerð. Wilkins (2011, bls. 245-246) minnist á í 

skrifum sínum að minjagripir með tengingu við áfangastaði séu hvað vinsælastir vegna 

þess að þeir séu meðal annars oft kveikja að samræðum. Að svipaðri niðurstöðu komast 

Fairhurst, Costello og Holmes (2007, bls. 317), en þeir vilja meina að val á minjagripum 

og kauphegðun ferðamanna sé tengd ferðareynslu þeirra og því horfi þeir til minjagripa 

sem minna á áfangastað eftir að heim er komið. Hitchock og Teague (2000, bls. 3), sem og 

Küsel og Ras (2010, bls. 219) benda á að í samhengi við það að ferðamenn líti á minjagripi 

sem sönnun þess á hvaða slóðum þeir hafa verið sé ekki að undra að þeir láti sig varða 

uppruna og „falsleysi“ þeirra. Það er í samhljómi við rannsóknir Pietikainen og Kelly-

Holmes (2011, bls. 325-341). Þeir  komust að því að framleiðendur minjagripa, 

minjagripirnir sjálfir og merking þeirra sé nokkurs konar auglýsing fyrir tiltekinn stað. Það 



8 

 

sé liður í áhugaverðum aðgreinanleika svæða. Ef vörur hafa hann ekki til að bera eru þær 

lítt til vinsælda fallnar. Eins ef sérstaðan verður svo mikil að það þarfnist talsverðra 

útskýringa sé það heldur ekki vörum til framdráttar. Timothy og Boyd (2003, bls. 34) halda 

því fram að hápunktur ferðalaga margra ferðamanna sé kaup á handverki og minjagripum, 

og það að sjá framleiðendur gripanna að störfum auki gildi þeirra í augum kaupenda. 

Littrell, Anderson og Brown (1993, bls. 205) koma inn á það að minjagripir séu ekki 

endilega keyptir af þeirri ástæðu einni að vera ekta. Samúð í garð listamanna/framleiðenda, 

sem í sumun tilfellum væru þá nokkurs konar „fulltrúar“ eða „andlit“ fátækari íbúa 

heimsins gæti legið undir. Þessi nálgun á minjagripaverslun ferðafólks væri þá bundin við 

þau lönd eða svæði heimsins sem standa höllum fæti efnahagslega. 

2.5 Kynbundinn munur á kauphegðun 

Áhersla á kynjaskiptingu er algeng aðferð í markaðssetningu. Það er ekki að undra því 

þannig skipting er eflaust auðveld, aðgengileg og gagnleg markaðnum (Putrevu, 2001, bls. 

1). Þrátt fyrir það hefur litlum upplýsingum verið safnað um kynbundinn mun þegar 

kauphegðun fólks er til skoðunar, og tiltölulegar fáar rannsóknir verið gerðar (Tifferet & 

Herstein, 2012, bls. 176). 

2.5.1 Kynbundinn munur á kauphegðun ferðafólks 

Nýlegar rannsóknir erlendra fræðimanna leiða í ljós að nokkur munur er á kauphegðun 

kynjanna. Það snýr að þáttum eins og aðsókn þeirra að minjagripaverslunum, tímanum sem 

varið er til ákvarðanatöku um kaup, ástæðum minjagripakaupanna og á því hvað valið er. 

Rannsóknir hafa leitt í ljós að konur versla frekar minjagripi en karlar (Wilkins, 2011, bls. 

245 ), þó er munurinn ekki mjög afgerandi (Küsel & Ras, 2010, bls. 213). Niðurstöður 

undangenginna rannsókna sýna svo ekki verður um villst að munur er á því hvað kynin 

kaupa. Karlar virðast kaupa meira en konur af merktum fatnaði. Meiri breidd er aftur á 

móti í minjagripavali kvenna og þær virðast laðast að aðlaðandi minjagripum með tengingu 

við áfangastað (Cave o.fl. , 2012, bls. 47; Wilkins, 2011, bls. 241-242). 
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Tafla 2. Tíðni minjagripaverslunar (%) 

 (Wilkins, 2011, bls. 242) 

 

Úr töflunni má lesa að mest keyptu minjagripir beggja kynja eru myndir, póstkort og 

málverk/teikningar af því svæði sem ferðast er um. Næst vinsælast meðal kvenna eru ýmsir 

listmunir og handverk með tengingu við áfangastað. Í öðru sæti meðal karla voru einnig 

vörur tengdar áfangastað, ásamt vörum sem hægt var að versla á afslætti. Minjagripir án 

tengingar við áfangastað virtust ekki eiga upp á pallborðið hjá þátttakendum. Af því má 

ráða að ferðamenn taka svæðisbundna gripi fram yfir almenna fjöldaframleidda gripi. 

Rannsóknarniðurstöður sýna að ástæður að baki minjagripakaupum eru ekki hinar sömu 

hjá báðum kynjum. Cave.o.fl. (2012, bls. 45-47) halda því fram að helstu ástæður 

minjagripakaupa hjá báðum kynjum séu gjafaáform, en tilhneiging til þess sé meira 

áberandi hjá konum. Helsta ástæða minjagripakaupa samkvæmt Wilkins var að geta fært 

sönnur á ferðareynslu. Það að kaupa minjagripi til gjafa var önnur helsta ástæða fyrir 

kaupunum og kom sterkara fram hjá konum. Ástæða þess að kaupa minjagripi til að 

minnast ferðarinnar var greinilegri hjá konum en körlum (Wilkins, 2011, bls. 243-245).  

Rannsóknir hafa leitt í ljós að ekki er alveg saman að jafna hvernig kynin bera sig að í 

aðdraganda kaupa á minjagripum, því svo virðist sem kauphegðun kvenna sé frekar undir 

áhrifum af ánægju en karla (Trifferet & Herstein, 2012, bls. 177). 

With more couple shopping together, it is imperative to design stores in a way that 

will serve both parties. Women need the right atmosphere, space, and time to find 

just the right item. Men want to get the job done (Trifferet & Herstein, 2012, bls. 

179). 
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Ferðamálafræði er tiltölulega ný fræðigrein og á sér því ekki langar rannsóknarhefðir. Enn 

síður er það að kynjagreiningar í ferðamálafræðum hafi mikið verið til rannsóknar. Þó má 

finna mjög svo nýlegar rannsóknir sem taka fyrir kynjaða minjagripaverslun og voru þær 

meðal annars notaðar sem fræðilegur bakgrunnur í rannsókn höfundar.
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3 Minjagripasala á Íslandi 

Það fer ekki mikið fyrir rituðum heimildum um upphaf minjagripasölu á Íslandi. Það helsta 

sem rannsakandi komst að var viðtal við Rögnu Samúelsson sem birt er á heimasíðu SAF 

(Samtaka ferðaþjónustunnar). Ragna vann að ferðamálum í hálfa öld og meðal annars 

brautryðjendastarf við kynningar á Íslandi sem ferðamannalandi. Hún vann lengst af hjá 

Ferðaskrifstofu ríkisins, sem stofnuð var árið 1936. Starfsemi hennar lagðist af á tímum 

seinni heimsstyrjaldarinnar, en hófst á ný árið 1946. Auk lögboðinna verkefna tók 

Ferðaskrifstofan að sér önnur verkefni, svo sem stofnun og rekstur minjagripaverslana í 

Reykjavík og einnig síðar á Keflavíkurflugvelli. Vöntun var á góðum minjagripum á 

þessum tíma. Handprjónasamband Íslands og Ferðaskrifstofan stofnuðu til samstarfs og 

efndu til samkeppni um gerð minjagripa. Markmiðið var að hvetja til framleiðslu vandaðra, 

íslenskra minjagripa, úr íslensku hráefni. Afleiðingar þessa urðu þær að framleiðsla 

minjagripa jókst, enda eftirspurn fyrir hendi. Ferðaskrifstofa ríkisins stóð auk þess að 

framleiðslu myndbabóka um Ísland, gerð póstkorta og slidesmynda. Smám saman komu 

fleiri aðilar inn á minjagripasölumarkaðinn og Ferðaskrifstofu ríkisins var uppálagt að loka 

verslunum sínum (Samtök ferðaþjónustunnar, á.á.). 

Af sögutengdu efni sem finna má á heimasíðum fyrirtækja má merkja að fjölgun 

minjagripaverslana á Íslandi hafi haldist nokkuð í hendur við aukinn straum ferðamanna til 

landsins. Á níu ára tímabili, eða frá 1963 til 1972 hófu starfsemi fjórar minjagripaverslanir 

á vegum Rammagerðarinnar. Þrjár af þeim voru staðsettar inni á hótelum í höfuðborginni. 

Af því má ráða að reynt var að ná sem mest til ferðamanna. Handprjónasamband Íslands 

var stofnað árið 1977 og opnaði verslun á Skólavörðustíg. Seinna hóf það einnig rekstur 

ferðamannaverslunar á Hótel Sögu. Vörur úr íslenskri ull hafa löngum verið aðalsmerki 

þess (Handprjónasamband Íslands, á.á.; 66 gráður norður, á.á.). 

Áfram hélt þróunin og landsbyggðin var þar ekki undanskilin. Handverkshús og 

minjagripaverslanir opnuðu víða um landið. Í frétt sem birtist í Fréttablaðinu í júlí árið 

2009 er talað um að sjö nýjar minjagripaverslanir hafi opnað í miðborg Reykjavíkur frá því 

í maí sama ár og með því séu þær orðnar sextán á því svæði (Vísir, 2009). Þessi frétt er 

fjögurra ára gömul og má vera að enn hafi fjölgað minjagripaverslunum í miðbæ 
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Reykjavíkur og víðar. Ef skoðaðar eru upplýsingar frá Hagstofu Íslands og bornar saman 

tölur milli áranna 2012 og 2013 sést glögglega aukning í sölu milli ára í öllum mánuðum 

frá janúar til ágúst hjá erlendum ferðamönnum í flokknum gjafa- og minjagripaverslun. Af 

því má ráða að þáttur verslunar meðal ferðamanna, allavega erlendra, virðist vera í 

nokkurri sókn. 

Tafla 3: Mánaðarleg kortavelta erlendra ferðamanna eftir útgjaldaliðum. Einingin er 

milljónir króna 

 (Hagstofan, 2013). 

Ár    Mánuður    Flokkur    Flokkur    Upphæð    

2012 Janúar 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 56.4 

2012 Febrúar 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 60.1 

2012 Mars 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 75.3 

2012 Apríl 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 87.4 

2012 Maí 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 112.0 

2012 Júní 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 212.7 

2012 Júlí 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 326.8 

2012 Ágúst 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 329.8 

2012 September 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 193.5 

2012 Október 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 122.8 

2012 Nóvember 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 118.4 

2012 Desember 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 94.2 

2013 Janúar 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 72.5 

2013 Febrúar 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 85.5 

2013 Mars 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 112.8 

2013 Apríl 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 90.3 

2013 Maí 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 123.2 

2013 Júní 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 222.8 

2013 Júlí 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 328.8 

2013 Ágúst 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 352.4 

2013 September 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 188.0 

2013 Október 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 .. 

2013 Nóvember 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 .. 

2013 Desember 9.3 Gjafa- og minjagripaverslun 9.3 .. 

Í bók sinni Heritage Tourism sem kom út árið 2003 benda Timothy og Boyd (bls. 146-147) 

á nokkur atriði sem þarft er að hafa í huga við markaðssetningu og sölu minjagripa. Í fyrsta 

lagi telja þeir nauðsynlegt að stýra flæði ferðamanna þannig að leið þeirra „liggi“ hjá 

minjagripaverslunum. Í öðru lagi telja þeir ávinning af því að minjagripaverslanir standi 

þétt saman ásamt kaffi- og veitingahúsum. Í þriðja lagi benda þeir á að staðsetning 

minjagripaverslana geti haft áhrif á kauphegðun ferðamanna. Með því eiga þeir við að því 

nær útidyrum sem minjagripaverslun í verslunarkjarna er því meiri líkur eru á því að 

ferðamann kaupi minjagripi, sérstaklega þá sem stærri eru í sniðum. Staðsetning fjarri 

http://www.hagstofa.is/HOST/dialog/DataSort.asp?Matrix=tourist_shopping_foreign&timeid=2013115203554&lang=3&noofvar=4&numberstub=2
http://www.hagstofa.is/HOST/dialog/DataSort.asp?Matrix=tourist_shopping_foreign&timeid=2013115203554&lang=3&noofvar=4&numberstub=2
http://www.hagstofa.is/HOST/dialog/DataSort.asp?Matrix=tourist_shopping_foreign&timeid=2013115203554&lang=3&noofvar=4&numberstub=2
http://www.hagstofa.is/HOST/dialog/DataSort.asp?Matrix=tourist_shopping_foreign&timeid=2013115203554&lang=3&noofvar=4&numberstub=2
http://www.hagstofa.is/HOST/dialog/DataSort.asp?Matrix=tourist_shopping_foreign&timeid=2013115203554&lang=3&noofvar=4&numberstub=2
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útidyrum sé frekar til þess fallin að draga úr líkum á kaupum, því ferðamenn gætu miklað 

fyrir sér að bera hlutina langar leiðir. Að lokum nefna þeir að staðsetning 

minjagripaverslana inni á söfnum sé hentugt form. Þar sé líklegt að ferðamenn hafi góðan 

aðgang að upplýsingum sem þá kann að vanhaga um. 

Ef ofangreint er skoðað með Ísland í huga má sjá samsvörun með því sem hér er gert. 

Fararstjórar margir hverjir haga fyrirkomulagi ferða þannig að minjagripaverslanir séu 

viðkomustaðir á þeirra leið með hópa (Karl Sigurgeirsson, munnleg heimild, 11. nóvember 

2013). Í frétt sem getið er um hér að framan er fjallað um fjölgun minjagripaverslana í 

miðbæ Reykjavíkur. Timothy og Boyd bentu einmitt á að þéttleiki minjagripaverslana geti 

talist kostur. Margar minjagripa- og handverksverslanir eru í nálægð við kaffi- og 

veitingahús og er landsbyggðin ekki undanskilin með það. Í skrifum hér að framan hefur 

þegar komið fram að minjagripaverslanir hafi verið og séu til staðar á hótelum og 

flugvöllum. Það er í anda þess sem þeir félagar viku að varðandi heppilega staðsetningu í 

tengslum við burð á minjagripum. Svo dæmi sé tekið tónar staðsetning minjagripaverslunar 

í Þjóðminjasafninu vel við síðasta áherslupunktinn sem Timothy og Boyd nefna.  

Í viðtalinu við Rögnu Samúelsson kemur fram að í árdaga minjagripaverslunar á Íslandi 

hafi verið hvatt til þess að framleiða vandaða minjagripi úr íslensku hráefni. Það er í anda 

þess sem fram hefur komið í mörgum þeim fræðigreinum sem höfundur hefur kynnt sér í 

aðdraganda þessara skrifa. 
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4 Rannsóknaraðferð 

Í víðasta skilningi er rannsókn það að leita skipulega að nýrri þekkingu og það hefur sýnt 

sig að til þess velja rannsakendur ólíkar rannsóknaraðferðir. Long (2010, bls. 8) vill meina 

að ólíkt fólk framkvæmi rannsóknir á ólíka vegu. Lífsskoðanir gætu spilað þar inn í. Hvort 

þær eru í anda raunhyggju (e. positivist) þar sem tilhneiging er í þá veru að líta á 

efnisheiminn sem raunveruleikann og þekking sé vart talin áreiðanleg nema hún sé 

mælanleg, eða í anda fyrirbærafræðinnar (e. phenomenology) þar sem má segja að 

mannleg vitund, þar með talið reynsla fái aukið vægi. Megindlegar aðferðir (e. quantitative 

method) byggðar á pósitívisma virðast hafa verið ráðandi framan af í rannsóknum á sviði 

ferðamála. En undanfarið hefur það breyst og rannsakendur hafa notað eigindlegar aðferðir 

(e. qualitative method) í anda fyrirbærafræðinnar í auknum mæli (Finn o.fl., 2000, bls. 19-

22). Hugsanlegar ástæður þess gætu til að mynda legið í breytingu á orðræðu kringum 

ferðamál. Svo dæmi sé tekið er hugtakið upplifun tamt á tungunni þegar ferðamál og 

ferðaþjónusta ber á góma. Það má geta sér þess til að rannsakandi sem vill rannsaka 

upplifun á þeim vettvangi velji frekar eigindlegar rannsóknaraðferðir en megindlegar. 

Hann gerir það af þeirri ástæðu að sveigjanleikinn veitir honum aukið svigrúm, og það að 

geta komið tilfinningum sínum, þar á meðal upplifun, í orð, rýmist betur innan eigindlegra 

aðferða. Þessar ólíku nálganir í rannsóknum og rannsóknarhefðum hafa sínar eigin „reglur“ 

til að tryggja áreiðanleika (e. reliability) og réttmæti (e. validity) þekkingarinnar sem aflað 

er. Í stuttu máli má orða það svo að áreiðanleiki rannsóknar byggir á að við mögulega 

endurtekningu hennar, við sömu kringumstæður, yrðu niðurstöður hinar sömu og áður. 

Réttmæti rannsóknar snýst að mestu um hvort og hversu vel rannsóknin svari þeirri 

spurningu(um) sem henni er ætlað að svara (Finn o.fl., 2000, bls. 28; Sigríður 

Halldórsdóttir & Sigurlína Davíðsdóttir, 2013, bls. 212). Hið almenna samþykki á 

mismunandi aðferðum og verklagi vísar til ákveðins rannsóknarramma sem notast er við 

(Finn o.fl., 2000, bls. 6). 

4.1 Aðferðafræði 

Oft er rannsóknum skipt þannig að talað er um grunn (e.pure) rannsóknir og svo hagnýtar 

(e. applied) rannsóknir. Helsti munurinn á þeim er talinn sá að fræðasamfélagið leggur 
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stund á grunnrannsóknir og bætir með því við þann þekkingargrunn sem fyrir er. Við 

hagnýtar rannsóknir er fræðilegri þekkingu beitt og unnið að þróun lausna (Sigríður 

Halldórsdóttir, 2013, bls. 17). 

Sú aðferð sem lögð er til grundvallar þessari rannsókn um upplifun sölufólks á 

kynbundnum mun á kauphegðun ferðafólks í minjagripaverslun á Íslandi telst að mati 

höfundar grunnrannsókn, þar sem meiningin er að bæta við þá þekkingu sem fyrir er. 

Margar þær rannsóknir sem höfundur hefur kynnt sér til undirbúnings sinni rannsókn 

snúast um viðhorf ferðafólks og er það iðulega mælt með spurningakönnunum. Minna 

virðist gert af því að nýta reynslu sölufólks sem starfar á sviði ferðaþjónustu sem 

rannsóknarefni. 

Val á nálgun mótast nokkuð af því eftir hverju er leitað með rannsókn. Hér var 

rannsóknarspurningin leiðarljósið. Þar var spurt um upplifun og af þeirri ástæðu og 

fræðasýn (e. paradigm) rannsakanda, ef svo má að orði komast, varð eigindleg 

rannsóknaraðferð byggð á kenningaramma fyrirbærafræði fyrir valinu. Aðferðafræðin sem 

að mestu var stuðst við er svokölluð aðleiðsla (e. induction) en hún er algeng í eigindlegum 

rannsóknaraðferðum. Í grófum dráttum fer hún þannig fram að rannsóknarefni er valið, 

rannsóknarspurning sett fram og gagna er aflað. Þau eru síðan flokkuð og reynt að finna 

þemu eða mynstur út úr þeim. Að lokum er sett fram tilgáta sem styðst við 

rannsóknarspurninguna og hún síðan sett í samhengi við kenningar (Finn o.fl.,2000, bls. 

20). Meining rannsakanda var að draga ályktanir út frá afmörkuðum athugunum. Hér fyrir 

neðan er rannsóknarferlið sýnt á einfaldan myndrænan hátt. 

 

Mynd 2: Hringferli rannsókna 

 (Sigríður Halldórsdóttir, 2013, bls. 18). 
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4.2 Þýði og úrtak 

Hugtökin þýði (e. population) og úrtak (e.sample) eru afar mikilvæg í rannsóknarvinnu. 

Þau eru skilgreind á þann hátt að þýði sé allir þættir (einstaklingar, hlutir eða atburðir) sem 

uppfylla skilyrði fyrir þátttöku í rannsókn og með úrtaki sé átt við þann hluta þýðis sem 

valinn er í rannsókn (Finn o.fl., 2000, bls. 108-109; Sigríður Halldórsdóttir, 2013, bls. 29-

30). Talað er um að „gott“ úrtak endurspegli þýðið. Það er fremur ólíku saman að jafna við 

val á úrtökum í eigindlegum rannsóknum og/eða megindlegum rannsóknum. Það sem 

skilur helst að er fjöldi eða réttara sagt fæð þátttakenda og eins það hvernig úrtak er valið 

úr þýðinu (Katrín Blöndal & Sigríður Halldórsdóttir, 2013, bls. 129). 

Þýðið í rannsókn höfundar var afgreiðslufólk minjagripaverslana á Íslandi. Úrtaksaðferðin 

sem ákveðið var að notast við var svo kallað markmiðsúrtak (e. purposive sampling) einnig 

stundum nefnt tilgangsúrtak. Þá eru valdir þeir einstaklingar sem hafa persónulega 

þekkingu á fyrirbærinu og henta þannig best markmiði rannsóknarinnar (Katrín Blöndal & 

Sigríður Halldórsdóttir, 2013, bls. 132). Reynsla þeirra er í raun fengin „að láni“. Fjöldi 

þátttakenda í úrtaki var ekki fastákveðinn fyrirfram, heldur var fremur í huga rannsakanda 

að ná því sem kallað er mettun (e.saturation). Það má segja að það sé lykihugtak í mörgum 

eigindlegum rannsóknaraðferðum. Talað er um mettun þegar rannsakandinn hættir að 

heyra eitthvað nýtt um fyrirbærið sem hann er að rannsaka (Sigríður Halldórsdóttir, 2013, 

bls. 26). Einnig geymdi rannsakandi orð Kvale í minni. Hann sagði: „talaðu við eins marga 

og þú þarft til að komast að því sem þú þarft að vita“ (Kvale, 1996, bls. 101). Eitt af því 

sem ber að varast er að hætta of snemma gagnasöfnun. Þá er hætta á því að heildarmyndin 

verði ekki nægilega ljós. Það kallast ótímabær verklok (e. premature closure) (Sigríður 

Halldórsdóttir, 2013, bls. 287). 

4.3 Öflun gagna 

„Interviewing may be defined simply as a conversation with a purpose“ (Berg, 2007, bls. 

89).  

Viðtöl hafa verið skilgreind sem gagnasöfnunaraðferð þar sem gagna er aflað með beinum 

orðaskiptum rannsakanda og viðmælenda. Þau eru félagsleg athöfn þar sem samskipti  
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rannsakanda og viðmælenda endurspegla margvíslegt og flókið samspil hugsana, 

hegðunar, skynjunar og tilfinninga (Sigríður Halldórsdóttir, 2013, bls. 29). 

Afar mikilvægt er við töku eigindlegra viðtala að þátttakendur geti tjáð sig á sem 

frjálslegastan hátt innan þess ramma sem rannsóknarspurningin og tilgangur 

rannsóknarinnar setja (Helga Jónsdóttir, 2013, bls. 137). Samkvæmt Finn. o.fl. (2000, bls. 

73-75) er viðtölum skipt í þrjá flokka, það er stöðluð viðtöl (e. structured interview), 

hálfstöðluð viðtöl (e. semi structured interview) og svo óstöðluð viðtöl (e. unstructured 

interview). Munurinn á þessum þremur flokkum viðtala liggur að mestu í sveigjanleika og 

orðalagi þeirra spurninga sem lagðar eru fyrir viðmælendur. 

Tafla 4 Skali yfir þrjár gerðir viðtalsforma 

 (Berg, 2007, bls. 93). 

 

Berg listar upp það sem hann kallar 10 boðorð viðtala. Þau eru í þessari röð: 

 Never begin an interview cold 

 Remember your purpose 

 Present a natural form 

 Demonstrate aware hearing 

 Think about apperance 

 Interview in a comfortable place 

 Don‘t be satisfied with monosyllabic answers 
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 Be respectful 

 Practice, practice and practice some more 

 Be cordial and appreciative (Berg, 2007, bls. 130-131). 

Eftir að hafa ígrundað málið ákvað rannsakandi að nota viðtalsform sem 

gagnasöfnunaraðferð í rannsókninni. Ákvörðunin byggir meðal annars á því að það myndi 

henta best til að svara framlagðri rannóknarspurningu af þeim sökum að hún hefði 

snertifleti við reynslu og upplifun þátttakenda. Einnig ákvað hann að notast við 

hálfstaðlaðan viðtalsramma, þar sem hann gæfi tóm til ákveðins sveigjanleika en þó vissrar 

formfestu. Viðtalsramminn sem lagt var upp með innihélt átta spurningar. Forprófun eða 

forrannsókn (e. pilot study) fór fram, en það er líkt og smækkuð mynd af væntanlegri 

rannsókn og er gerð til að fínpússa aðferðafræðina, mælitækið eða gagnasöfnunaraðferðina 

(Sigríður Halldórsdóttir, 2013, bls. 25). Viljugir einstaklingar innan fjölskyldunnar fengust 

í það verk. Nokkrar þarfar ábendingar bárust og var tekið tillit til þeirra við breytingar á 

viðtalsrammanum. 

Þann sjöunda nóvember sendi rannsakandi tölvupóst á sex minjagripaverslanir, tvær í 

Reykjavík og fjórar á landsbyggðinni, þar sem hann kynnti sig og áform sín. (fylgiskjal 1).  

Eftir að hafa fengið viðbrögð sendi hann viðtalsramma í tölvupósti með átta spurningum 

(fylgiskjal 2), þannig að viðkomandi sölumenn gætu undirbúið sig sem best. Að lokum var 

tímasetning viðtala ákveðin. Viðtölin fóru fram í gegnum síma og voru tekin upp á stafrænt 

upptökutæki (diktafón) og eftir það skrifuð upp og færð á tölvutækt form. Fjórir 

viðmælendur rannsakanda voru á sínum vinnustað er viðtölin fóru fram, tveir af þeim 

heima hjá sér. Tveir af fjórum viðmælendum sem voru á vinnustað er viðtölin fóru fram 

voru einir við vinnu. Þeir buðu rannsakanda að þeir myndu mæta fyrr tilsettan dag, þannig 

að viðtölin gætu farið fram í næði. Var það vel þegið. Við undirbúning viðtala og á meðan 

á þeim stóð hafði rannsakandi 10 boðorð Bergs í huga í þeirri von að árangur yrði sem 

bestur. Til að mynda lagði rannsakandi sig fram um að byrja á léttu spjalli við 

viðmælendur sína, óháð spurningunum sem á eftir fylgdu. Erfiðast var að framfylgja 

boðorðinu um að viðtöl færu fram á þægilegum stað, þar sem um símaviðtöl var að ræða 

og rannskandi réð eingöngu yfir sinni aðstöðu en ekki viðmælenda sinna. 

Tekið skal fram að rannsakandi þekkti ekkert til þátttakenda í rannsókninni Hann hafði 

ekki reynslu eða sterka fyrirfram mótaða skoðun sem gæti haft áhrif á viðtölin eða  
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úrvinnslu gagna að þeim loknum, og hann hafði ekki einkahagsmuna að gæta við útkomu 

rannsóknarinnar. 

Því hefur verið haldið fram að þörf sé á fleiri en einu viðtali svo viðmælandi nái að lýsa á 

sem skýrastan hátt þeirri merkingu sem hann leggur í fyrirbæri, svo sem að skýra frá 

reynslu sinni. Það hlýtur þó að fara eftir eðli rannsóknarefnis. Mikilvægt er þó, sérstaklega 

ef um eitt viðtal er að ræða, að loka samræðunum með því að draga saman helstu 

efnisatriði og er það einnig liður í að tryggja réttmæti rannsóknargagna (Helga Jónsdóttir, 

2013, bls. 147-148). 

Það hefur verið orðað svo að í eigindlegum rannsóknum hafi hlutverk rannsakndans 

aðferðafræðilegar víddir. Gæði rannsóknar getur ráðist af því hver rannsakndinn er sem 

manneskja og hve vel hann er þjálfaður í að beita rannsóknarferlinu (Sigríður 

Halldórsdóttir & Sigurlína Davíðsdóttir, 2013, bls. 221). Þess vegna er ekki úr vegi að 

segja að rannsakandinn sé partur af mælitækjum við rannsóknina, með því að búa til 

viðtalsrammann, framkvæma viðtölin, flokkunina, greininguna og úrvinnsluna. 

4.4 Þátttakendur í rannsókn 

Fjöldi viðmælenda í rannsókn höfundar eru sex. Þeir eru starfsmenn þeirra 

minjagripaverslana sem rannsakandi hafði áður sent tölvupóst til. Allt konur með 

starfsreynslu af sölu minjagripa frá einu ári að 26. Rannsakandi velti því fyrir sér hvort um 

tilviljun hefði verið að ræða, eða hvort  algengara væri að konur störfuðu við afgreiðslu í 

minjagripaverslunum. Það væri mögulega rannsóknarefni. Gerð og staðsetning réð að 

mestu vali verslananna. Fjórar af sex auglýsa sig sem minjagripaverslanir, tvær sem 

hönnunar- og handverkshús. Það var meðvituð ákvörðun rannsakanda að horfa einnig út 

fyrir höfuðborgina, þegar kom að vali á minjagripaverslunum fyrir fyrirhugaða rannsókn. 

Ástæðan sem lág að baki var að leitast við að fá sem víðast sjónarhorn.  

Upplýst samþykki (e. informed consent) þátttakenda lág fyrir í svari við tölvupósti 

rannsakanda. Upplýst samþykki er samþykki væntanlegra þátttakenda í rannsókn, eftir að 

hafa fengið allar nauðsynlegar upplýsingar um hana (Sigríður Halldórsdóttir, 2013, bls. 

29). Eitt viðtal var tekið við hvern og einn og sömu spurningar lagðar fyrir alla. Viðtölin 

tóku frá 20 mínútum upp í rúman hálftíma hvert. Viðmælendur kusu nafnleynd og eru 

þeim því gefin dulnefni. Eftir viðtölin og gagnagreiningu sem hafði átt sér stað á meðan á 
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þeim stóð, mat rannsakandi það svo að mettun væri náð og ekki þörf á fleiri viðmælendum 

og ekki fleiri viðtölum við hvern þátttakanda. 

4.5 Úrvinnsla gagna 

„Það er engin ein rétt leið við að framkvæma gagnagreiningu í eigindlegri rannsókn. Rétt 

eins og það er engin ein rétt leið við að teikna andlit“ (Sigríður Halldórsdóttir & Sigurlína 

Davíðsdóttir, 2013, bls. 221).  

Úrvinnsla og greining rannsóknargagna er liður í því að svara rannsóknarspurningu eða til 

að styðja eða hafna rannsóknartilgátu(m). Gagnagreining í eigindlegum rannsóknum 

byggir oftar en ekki á túlkun og þemagreiningu, eða greiningu í flokka og undirflokka 

(Sigríður Halldórsdóttir & Ragnheiður Harpa Arnardóttir, 2013, bls. 67-68). Kóðun (e. 

coding) er mikilvægt skref í þemagreiningunni og felur í sér að finna lykilsetningar og 

greina merkingu þeirra. Gagnagreining hefst oftar en ekki strax í fyrsta viðtali og heldur 

áfram á meðan gagnasöfnun stendur yfir. Þetta hefur verið kallað að leyfa 

rannsóknargögnunum að búa með sér (e. living with the data). Þannig má segja að 

lokagreiningin, sem framkvæmd er eftir að viðræðum er lokið, sé sá tími þar sem 

ákveðinni formfestu er komið á hugmyndir sem þegar hafa verið mótaðar (Sigríður 

Halldórsdóttir, 2013, bls. 286-290). 

Rannnsakandi hóf úrvinnslu gagna á meðan gagnasöfnun stóð, því úrtak var ekki fyrirfram 

ákveðið. Framvinda mála réð því hvenær rannsakandi mat að mettun hefði verið náð. 

Úrvinnsla rannsakanda fólst í flokkun, þema- og mynsturgreiningu gagnanna sem og 

kóðun og túlkun þeirra. Niðurstöður voru síðan settar fram í rituðum texta, sem er algeng 

aðferð í eigindlegum rannsóknum. 

4.6 Takmarkanir rannsóknar 

„No research is perfect. We have learned that research styles have strengths and weakness“ 

(Finn o.fl., 2000, bls. 37). 

Helstu takmarkanir rannsóknarinnar er að þetta er frumraun rannsakanda og hann hafði því 

enga þjálfun við gerð slíkrar rannnsóknar. Viðtöl við þátttakendur fóru fram í gegnum síma 

með diktafón sem hjálpartæki. Nefna má það sem ákveðna takmörkun, að því leyti að viss 

hætta er á því að þannig skapist minni nánd en ef um augnsamband hefði verið að ræða, og 
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dýpt samtala þá jafnvel minni fyrir vikið. Viðmælendur rannsakanda voru allt konur. Velta 

má upp þeirri spurningu hvort það vanti sjónarhorn karla í gagnaöflunina. Rannsakandi 

hefði vel getað hugsað sér að afla einnig gagna út frá vinnu rýnihóps (e. focus group) en 

þar sem þetta er nemendarannsókn sem unnin er á skömmum tíma náðist það ekki og getur 

það talist ákveðin takmörkun. Rannsóknin segir frá upplifun og reynslu afgreiðslufólks en 

ekki upplifun og reynslu ferðafólks. Það er ef til vill ekki takmörkun en þó vert að hafa í 

huga þegar ályktanir eru dregnar. 
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5 Niðurstöður viðtala 

Hér verður greint frá helstu niðurstöðum viðtala. Reynsla þátttakenda í rannsókninni af 

sölu minjagripa er umtalsverð. Samanlögð telst hún 71 ár og meðalstarfsreynsla á 

einstakling tæp 12 ár. Rannsakandi skynjaði vel uppsafnaða reynslu og þekkingu 

viðmælenda sinna og kom það best í ljós með fumlausum svörum og afdráttarlausum 

skoðunum á viðfangsefninu. Í beinum tilvísunum í skrifum hér á eftir er haft orðrétt eftir 

viðmælendum en þeim var gefið dulnefni, sem fyrr segir, þannig að ekki yrði hægt að rekja 

viðhöfð ummæli beint til viðkomandi. 

 Að úrvinnslu lokinni var hægt að skipta umræðuefni viðtala í fjögur meginþemu. 

1. Minjagripaverslun á Íslandi. 

2. Viðskiptavinir minjagripaverslana á Íslandi 

3. Kynbundinn munur á kauphegðun ferðafólks viðvíkjandi minjagripaverslun á 

Íslandi. 

4. Hugleiðingar og framtíðarsýn viðmælenda varðandi minjagripasölu á Íslandi. 

5.1 Minjagripaverslun á Íslandi 

Fjórir viðmælendur nefndu að greina mætti aukningu í sölu minjagripa síðustu ár. 

Meirihluti þeirra talaði um að mikið væri í umferð af innfluttum minjagripum. Þeir voru 

sammála um að ástæður þess tengdust  kostnaði við framleiðslu. Of mikill verðmunur væri 

á þeim minjagripum sem framleiddir væru erlendis og þeim sem framleiddir væru á 

Íslandi. Það hallar á íslenska framleiðslu hvað þetta varðar. Diljá segir: „Unga fólkið 

kaupir eitthvað undir tvö þúsund krónum, það er besta verðið, líka undir eitt þúsund 

krónum, merkt Iceland, en það er líka til fólk sem kaupir bara það sem það langar í sama 

hvað það kostar.“ Anna segir: „Það er hópur ferðamanna sem hefur svona fimm evra þak, 

er mjög algengt.“ Fjóla segir: „Það er orðin meiri eftirspurn eftir því sem er gert á Íslandi. 

Mikil breyting, byrjaði fyrir svona tveimur til þremur árum síðan að breytast.“ Elín tekur í 

svipaðan streng og segir: „Erlendir ferðamenn vilja fá séríslenskar vörur, ef þeir sjá standa 

made in China þá stoppa þeir við. Það er mikið vöruframboð á þannig minjagripum á 

Íslandi. Þeir spyrja, er þetta gert á Íslandi?.“ Diljá bætir við: „Erlendir ferðamenn spyrja  
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hvort hlutirnir eru framleiddir á Íslandi. Hætta stundum við kaup ef þeir eru það ekki. 

Skemmtilegt ef hægt væri að hafa fleiri minjagripi framleidda hér, en þá er spurning um 

verðlagninguna, en sumt af minjagripunum sem framleiddir eru úti er samt íslensk 

hönnun.“ 

Viðmælendur töluðu einum rómi þegar spurt var um hvort umfang minjagripa skipti máli. 

Fjóla segir: „Umfang minjagripanna skiptir öllu máli, alltaf að hugsa um hvernig get ég 

ferðast með, hvernig getum við pakkað þessu?“ Innlegg þessu tengt frá Ásdísi: 

„Bókaútgefendur hafa minnkað bækur samkvæmt tillögum frá ferðaaðilum, því það er dýrt 

að hafa umframþyngd.“ 

Allir viðmælendur, utan einn, nefndu að mest seldu minjagripirnir í sinni verslun séu 

innfluttir seglar og lyklakippur, merkt Iceland. Póstkort með myndum frá Íslandi séu líka á 

því róli. Reyndar segir Diljá: „Póstkort eru aðeins á undanhaldi eftir að digital myndavélar 

komu til sögunnar.“ Björg orðaði þetta svo: „Póstkort, seglar og lyklakippur, merkt Iceland 

seljast í bílförmum og allt sem er með lunda á rýkur út.“ Elín, sem er eini viðmælandinn 

sem svaraði þessu á annan veg segir: „Mest seldi hluturinn per stykki eru seglar sem eru 

eins og hreindýr og víkingar, er íslensk hönnun og framleitt hérlendis. Ekki of dýrt og ekki 

of þungt.“ 

Lopavörur var það sem allir viðmælendur nefndu sem minjagripi í sinni minjagripaverslun 

sem vísuðu til þjóðmenningar og hefða. Elín segir: „Viðskiptavinir horfa framhjá flísefni ef 

lopi er annars vegar.“ Björg segir um þetta: „Mikilvægt að lopapeysurnar séu prjónaðar á 

Íslandi og séu merktar konunum sem prjóna þær. Það er spurt eftir því.“ Fimm 

viðmælendur af sex nefndu íslensku jólasveinana í bóka- og styttuformi sem vinsæla 

minjagripi með tengingu við þjóðmenningu og hefðir. Elín segir: „Ættum að hafa 

minjagripi tengda jólunum allt árið um kring því fólk spyr eftir þessu.“ Svipað segir Fjóla: 

„Erlendir ferðamenn hafa áhuga á þeim þvi það er saga á bak við þá, íslensk saga.“ 

5.2 Viðskiptavinir minjagripaverslana á Íslandi 

Viðmælendur voru sammála því að viðskiptavinahópur minjagripaverslananna sem þeir 

starfa í væri mjög breiður. Það séu ferðamenn víðs vegar að úr heiminum. Tveir 

viðmælendur nefndu að erlendir ferðamenn væru um 90% af þeirra viðskiptavinum og 

Íslendingar um 10%. Ásdís segir: „Íslendingar sem viðskiptavinir eru í sókn. Farþegar 

skemmtiferðaskipa fara mikið út úr bænum, eru ekki stærstu viðskiptavinir 
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minjagripaverslana í miðbænum.“ Hvað viðkemur aldri kaupenda minjagripa á Íslandi 

nefna fjórir viðmælendur aldurinn 20 til 75 ára. Björg segir: „Til mín koma mest farþegar 

skemmtiferðaskipa, það er flest fólk í eldri kantinum.“ Innlegg frá Diljá; „Þetta er allur 

aldur, alveg niður í börn, það er mikið um skólahópa á haustin.“ 

Fjórir viðmælendur sögðust merkja að konur keyptu frekar minjagripi en karlar. Elín segir: 

„Ekki munur milli kynja, en ef hjón koma virðist konan hafa meira að segja um það á 

endanum hvað er keypt.“ Fjóla segir: „Konur kaupa mest, en svo eru Rússar og Asíubúar, 

karlar, sem kaupa mest, en það er út af  því að þeir eru sjaldan með konurnar sínar með sér, 

eru bisnessmenn og kaupa dýra hluti.“ 

5.3 Kynbundinn munur á kauphegðun ferðafólks 

viðvíkjandi minjagripaverslun á Íslandi 

Samkvæmt niðurstöðum viðtala má greina mun á því, hvort kynið kaupir frekar minjagripi, 

hvað kynin kaupa, af hvaða ástæðu og hvernig þau bera sig að. Fjórir viðmælendur mátu 

það svo að konur keyptu frekar minjagripi en karlar. Enginn þeirra taldi að karlar keyptu 

frekar minjagripi en konur. Tveir nefndu að karlmenn keyptu frekar bækur en konur, tveir 

nefndu að karlmenn keyptu mest derhúfur og aðrir tveir nefndu að merktir bolir væru 

vinsælir meðal þeirra. Hvað konur varðar virtist samkvæmt svörum sem þær horfðu yfir 

víðara svið. Anna segir: „Konur kaupa frekar fatnað en karlar, þær eru duglegar að máta, 

stoppa lengur.“  Fjóla segir: „Ekki mikill munur, frekar meira skipt eftir þjóðum en 

kynjum. Ameríkanar og Asíubúar kaupa meira það sem ég kalla made in China og hinar 

þjóðirnar allt hitt. Þó get ég nefnt að konur virðast kaupa mest krem og aðrar vörur frá Bláa 

lóninu, sem eru í fallegum umbúðum og handgerð íslensk hraunarmbönd sem eru líka í 

fallegum gjafaumbúðum. Þær skoða í rólegheitum.“ Inlegg frá Diljá: „Öll flóran hjá 

konum.“ Ennfremur segir Fjóla: „Það er munur á hvernig kynin versla, karlar vilja gera 

þetta sem fljótast, vita hvað þeir vilja, konur eru ekki þannig, þær taka meiri tíma í þetta og 

eru að leita.“ Innlegg frá Diljá: „Karlmenn pæla minna í verðinu og eru ákveðnari með 

kaup. Konur velta meira fyrir sér tilganginum, í hvað get ég notað þetta, eini munurinn sem 

ég finn milli kynjanna.“ 

Niðurstöður viðtala leiddu í ljós að minjagripir væru mikið keyptir til gjafa. Allir sex 

viðmælendur nefndu gjafir í fyrsta sæti sem ástæður minjagripakaupa hjá körlum. Sé horft 

til kvenna nefndu þrír viðmælendur að helsta ástæða minjagripakaupa þeirra væri að eiga  
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hlutinn til minningar um ferðalagið, aðrir þrír nefndu gjafahlutverkið.  Elín segir: 

„Mótorhjólahópar, það er karlar, enda hjá okkur, kaupa þá innilegar gjafir handa konunum 

sínum. Ef karlar ferðast einir eru þeir að kaupa hluti til gjafa.“ Í svipaðan streng tekur 

Fjóla: „Karlar kaupa minjagripi sem gjafir handa maka sínum, mjög lítið um að konur 

kaupi minjagripi til gjafa fyrir maka sinn, nema í gær, þá kom kona og sagðist vera að 

kaupa gjöf fyrir manninn sinn, það var póstkort.“ 

5.4 Hugleiðingar og framtíðarsýn viðmælenda 

varðandi minjagripasölu á Íslandi 

Áttunda spurning, það er lokaspurningin, var opin og þar gátu viðmælendur komið með 

innlegg frá eigin brjósti. Það var viðbúið að áhugasamt og reynslumikið fólk nýtti sér það. 

Hér á eftir fylgja ummæli hvers og eins. 

Ásdís segir: „Leggja verður mikla áherslu á að halda í það að íslenskar konur á Íslandi 

prjóni lopapeysurnar. Það er þarft að sérmerkja íslenskt framleiddar vörur, fá vottun að það 

sé framleitt á Íslandi. Greina þarf á milli innfluttra vara og innlendra vara. Erlendir 

ferðamenn spyrja um hvar peysan sé prjónuð, en ekki hvar smáhlutirnir eru framleiddir. 

Það er aukning í sölu minjagripa og við þurfum að vanda okkur við hvað við ætlum að vera 

að bjóða.“ 

Anna segir: „Of einsleit flóra minjagripa á Íslandi, vil sjá meiri breidd í vöruframboði. Of 

lítið um minjagripi tengda svæðum, er samt eftirspurn eftir þeim.“ 

Björg segir: „Mætti fara að vera svona meira íslenskt. Það er mjög mikið í sölu af 

innfluttum minjagripum. Mikilvægt að lopapeysurnar séu prjónaðar á Íslandi og séu 

merktar konunum sem prjóna þær. Það er spurt eftir því.“ 

Diljá segir: „Dauði tíminn í minjagripaverslun að styttast, mikil breyting á síðari árum. Á 

árum áður var eins og slökkt á slökkvara 1. september og ekki kveikt aftur fyrr en 1, júní. 

Skemmtilegt ef hægt væri að hafa fleiri minjagripi framleidda hér, en þá er spuning um 

verðlagningu. Kannski orðið of dýrt þannig að ferðamenn myndu ekki kaupa það. Erlendir 

ferðamenn spyrja hvort hlutirnir eru framleiddir á Íslandi. Hætta stundum við kaup ef þeir 

eru það ekki. Smáhlutirnir eru framleiddir úti, verðið er betra þannig, ódýrara að framleiða 

þá úti. En sem dæmi þá fór Nói Síríus að framleiða lítið súkkulaði með mynd af Íslandi á, 

það er mjög mikið keypt af útlendingum sem tækifærisgjöf. sérstaklega af Japönum, því 
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það er hefð þar að gefa öllum á skrifstofunni, og fjölskyldunni lítinn minjagrip úr ferðinni. 

Minjagripaverslanir eru vel staðsettar í miðbænum, ekki sami straumur í Kringlunni til 

dæmis. Farþegar skemmtiferðaskipa eru þó ekki mikið í miðbænum, þeir fara upp í rútu og 

aka Gullna hringinn og versla til dæmis á Geysi í Haukadal og við Gullfoss.“ 

Elín segir: „Maður þarf að geta stílað sig inn á þjóðirnar sem eru í húsinu hverju sinni, svo 

að sýna bara þessa íslensku gestrisni. Það eru margir sem spyrja eftir íslenska fánanum á 

lítilli stöng. Það er vakning á íslenskum mat. Sultur eru mikið keyptar til gjafa, þær eru í 

fallegum umbúðum. Púðaverinn frá Lagði er vel heppnuð framleiðsla, sérstaklega eru 

hestamyndirnar vinsælar hjá Þjóðverjum. Létt í farangri, bara púðaverin. Vönduð vara, svo 

íslensk.“ 

Fjóla segir: „Þegar við veljum vörur í búðina okkar spyrjum við listamanninn um sögu á 

bak við hugmyndina. Segjum fólki sem kemur inn í verslunina frá þeim, eykur á upplifun, 

heldur en að afgreiða bara við kassann. Erlendir ferðamenn spyrja um handverksfólk að 

störfum, enn er ekki mikil menning fyrir því hjá okkur. Minjagripaverslanir eru best 

staðsettar í miðbænum, þar er straumurinn. Vaxandi bisness akkúrat núna, góðir tímar 

framundan. Hver verslun þarf að undirbúa sig rétt.“ 
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6 Umræður 

Hér verða niðurstöður viðtala túlkaðar og skoðaðar í fræðilegu samhengi. Að því loknu 

verða ályktanir dregnar út frá rannsóknarspurningunni sem lagt var upp með. Eins verða 

settar fram tillögur um fleiri rannsóknir tengdar viðfangsefninu. 

6.1 Túlkun niðurstaðna – fræðilegt samhengi 

Viðmælendur upplifa að það sé aukning í minjagripasölu á Íslandi síðustu ár. Álykta má að 

það haldist í hendur við fjölgun ferðamanna til landsins, sem nú orðið koma frá öllum 

heimshornum. Innfluttir minjagripir eru stór hluti af vöruframboðinu og ástæður þess eru 

meðal annars þær að þannig næst fram hagstæðara verð en á svipuðum minjagripum 

framleiddum hérlendis. Innfluttu minjagripirnir eru oft á tíðum smáhlutir, til dæmis í formi 

segla og lyklakippa. Þessir hlutir eru einir mest seldu minjagripi á Íslandi. Það ætti ekki að 

koma á óvart, því samkvæmt Cave o.fl. (2012, bls. 42) sem vitna í Pysarchik (1989) eru 

meðal annars verð, umfang og notkunargildi áhrifaþættir þegar kemur að vali ferðafólks á 

minjagripum. 

Erlent ferðafólk sérstaklega, spyr í auknum mæli eftir innlendum minjagripum. Það sýnir 

áhuga á því sem telst þjóðlegt og ekta og tengist áfangastað. Íslenskar lopavörur, 

framleiddar á Íslandi og minjagripir sem tengjast íslensku jólasveinunum virðast standa 

upp úr hvað þetta varðar. Lundatáknið, sem er á hinum ýmsu gerðum minjagripa má 

jafnvel flokka hér með. Þetta er í samræmi við rannsóknir fræðimanna sem halda því fram 

að minjagripir sem hafi skýra tengingu við áfangastað, kallist á við menningu 

heimsóknarlands, veki umtal og upprifjun á ferðareynslu eftir að heim er komið og séu til 

vinsælda fallnir (Fairhurst o.fl., 2007, bls. 317; Hitchock & Teague, 2000, bls. 3; Litterell, 

1990, bls. 229; Pietikainen & Kelly-Holmes, 2011, bls. 325-341; Wilkins, 2011, bls. 245-

246). 

Mikilvægt er að hönnun og framleiðsla íslenskra minjagripa fari að öllu leyti fram á 

Íslandi. Sem dæmi má taka íslensku lopapeysuna. Það er verðmæt hönnun sem nauðsynlegt  
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er að standa vörð um. Nauðsynlegt er að merkja hana framleiðanda og gera það sýnilegt 

væntanlegum kaupendum. Jafnvel gæti verið áhugavert að gera gestum minjagripaverslana 

kleift að sjá framleiðendur að störfum. Samkvæmt Timothy og Boyd (2003, bls. 34) gefur 

það hlutnum aukið vægi meðal hugsanlegra kaupenda. 

Greina má mun milli kynja sem snýr að, hvort kynið kaupir meira, hvað kynin kaupa, af 

hvað ástæðu og hvernig þau bera sig að. 

Konur virðast að mati viðmælenda, frekar kaupa minjagripi en karlar, en þó er munurinn 

ekki afgerandi. Það kemur heim og saman við rannsókn Küsel og Ras, þar sem af 500 

manna úrtaki keyptu 93,6% kvenna sér minjagrip(i) samanborið við 81,4% karla (Küsel & 

Ras, 2010, bls. 218), sem og rannsókn Wilkins, sem sýndi fram á að konur væru líklegri til 

að versla oftar minjagripi en karlar (Wilkins, 2011, bls. 245). 

Þegar kemur að því að greina hvað kynin kaupa helst, kemur í ljós munur þ.e. að merktar 

vörur, líkt og bolir og derhúfur eru hvað vinsælastar hjá körlum. Það samræmist 

niðurstöðum Cave o.fl. (2012, bls. 47), sem komust að því að vinsældir merkts fatnaðar 

væru meiri meðal karla en kvenna. Bækur virðast líka eiga upp á pallborðið hjá körlum. 

Konur aftur á móti horfa víðar yfir sviðið og svo virðist sem meiri breidd sé í vali þeirra á 

minjagripum. Þó eru rannsóknir sem benda til þess að fallegir, aðlaðandi minjagripir með 

tengingu við áfangastað höfði einna mest til kvenna (Cave o.fl., 2012, bls. 47; Wilkins, 

2011, bls. 240-246). Vinsældir vörulínu Bláa lónsins meðal kvenna eiga sér snertiflöt við 

niðurstöður þessara rannókna, sem og hraunarmböndin íslensku í aðlaðandi 

gjafaumbúðum. 

Ástæður minjagripakaupa beggja kynja voru langoftast gjafaáform. Það var þó sýnilegra 

meðal karla. Að kaupa hlut til minningar virtist hafa sama vægi hjá konum eins og það að 

kaupa hann til gjafa. Þessar niðurstöður eru ekki að öllu leyti í samræmi við nýlegar 

niðurstöður erlendra rannsókna. Til dæmis rannsóknar þeirra Cave o.fl. og Wilkins. Helstu 

ástæður minjagripakaupa samkvæmt Cave o.fl. voru gjafaáform, en það kom mun berlegra 

í ljós hjá konum en körlum (Cave.o.fl., 2012, bls.45-47). Samkvæmt Wilkins var það að 

kaupa minjagripi til gjafa önnur helsta ástæða fyrir kaupunum og kom sterkara fram hjá 

konum. Helsta ástæðan var að geta fært sönnur á ferðareynslu (Wilkins, 2011, bls. 244). 

Aðspurðir nefndu viðmælendur rannsakanda þá ástæðu ekki. Samkvæmt Wilkins (2011,  
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bls. 244) kom ástæða þess að kaupa minjagripa til að minnast ferðarinnar sterkara fram hjá 

konum en körlum og er það í samræmi við niðurstöður rannsóknar höfundar. 

Það virðist sem greina megi mun á því hvernig kynin bera sig að í aðdraganda 

ákvarðanatöku um kaup á minjagripum. Konur taka meiri tíma í að velta fyrir sér 

hlutunum, leita, máta föt, og velta fyrir sér notagildi, á meðan karlar dvelja styttra við. Þeir 

vita hvað þeir vilja og eru ákveðnari með kaup. Það má heimfæra þetta upp á rannsókn 

Trifferet og Herstein, sem meðal annars leiddi í ljós að konur versluðu fremur sér til 

ánægju en karlar og eyddu góðum tíma í að skoða og velja. Karlar verðu aftur á móti sem 

skemmstum tíma í kaup og vildu ljúka verkinu sem fyrst (Trifferet & Herstein, 2012, bls. 

179). 

6.2 Ályktanir 

Út frá því sem fram hefur komið í rannsókn höfundar, telur hann að ákveðnar forsendur 

séu fyrir hendi svo að unnt sé að álykta um efnisyrðingu ritgerðarinnar. Það virðist vera að 

sölufólk minjagripaverslana á Íslandi upplifi kynbundinn mun á kauphegðun ferðafólks 

þegar kemur að aðsókn kynjanna að minjagripaverslunum, tímanum sem varið er til 

ákvarðanatöku um kaup, ástæðum minjagripakaupanna og á því hvað valið er. Að mati 

höfundar ættu hönnuðir, framleiðendur og eigendur minjagripaverslana á Íslandi að kynna 

sér og nýta niðurstöður rannsókna er lúta að minjagripaverslun almennt, sem og þeirra er 

snúa að kyngervi kauphegðunar ferðafólks. Með því gætu þeir átt þess kost að koma í 

auknum mæli til móts við þarfir og langanir væntanlegra viðskiptavina og um leið aukið 

tekjur af heimsóknum ferðafólks. 

Ísland stefnir hratt í þá átt að verða fjölsótt ferðamannaland og mikilvægur flötur á því er 

að vera þess umkominn að taka vel á móti ferðafólki. Að geta boðið upp á vandaða 

minjagripi með skýra, jafnvel þjóðlega tengingu við landið, hefðirnar og menninguna er 

afar mikilvægur partur þess að sýna þá gestrisni í verki. Hægt er að halda því fram að 

minjagripir heimsóknarlands geti á vissan hátt endurspeglað sjálfsmynd viðkomandi 

þjóðar. 

Ísland er eyja í Atlantshafinu, í allnokkurri fjarlægð frá öðrum löndum og flestir þeir sem 

sækja landið heim leggja á sig fremur langt ferðalag. Það ætti ekki að koma á óvart að frá 

Íslandi vilji ferðafólk hafa með sér minjagripi. Hvort heldur sem er til gjafa, til minningar  
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um ferðina eða þá til upprifjunar ferðareynslu eftir að heim er komið. Álykta má sem svo 

að vel heppnaður minjagripur geti verið góð auglýsing fyrir áfangastaðinn Ísland og borið 

orðspor þess víða um heim. Því er til mikils að vinna að vanda til verka. 
 

6.3 Tillaga að frekari rannsóknum 

Hafa ber í huga að enska orðið research merkir að leita aftur. Tillögur höfundar um fleiri 

rannsóknir á þessu sviði miða að því að afla frekari gagna með samþættingu aðferða. Hér 

er átt við að blanda saman megindlegum- og eigindlegum rannsóknaraðferðum. Til dæmis 

væri hægt að vera með spurningalista í Leifsstöð, á höfninni í Seyðisfirði eða jafnvel þar 

sem farþegar skemmtiferðaskipa fara um borð. Hægt væri að spyrja erlenda ferðamenn á 

leið frá landi hvort og þá hvað þeir hafi keypt sem minjagrip frá Íslandi, sem og ástæður 

sem lágu að baki kaupunum. Samþættingu mætti ná með því að afla einnig gagna frá 

rýnihóp,sem samanstæði til dæmis  af hagsmunaaðilum um framboð minjagripa, 

söluaðilum, framleiðendum, hönnuðum, handverksfólki og ferðaþjónustuaðilum. Markmið 

hans væri að skoða kynjaða kauphegðun á minjagripum með markvissum hætti.  Það gæti 

verið liður í því að styrkja niðurstöður rannsóknarinnar og beina kastljósinu í auknum mæli 

að kynjagreiningu í ferðamálafræði. Þannig nálgun á greinina er enn fátíð hér á landi.
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7 Lokaorð 

Í þessum skrifum hefur viðfangsefnið verið minjagripasala og kynbundin kauphegðun á 

minjagripum. Út frá þeim bakgrunni þekkingar að kauphegðun á minjagripum hefur víða 

sýnt sig að vera kynjuð var gerð eigindleg rannsókn á því hvort sölufólk upplifði 

kynbundinn mun á kauphegðun ferðafólks í minjagripaverslun hérlendis. Lagt var upp með 

að afla gagna frá afgreiðslufólki svo álykta mætti um rannsóknarspurningu ritgerðarinnar 

út frá þeim. Höfundur metur að það markmið hafi náðst. Niðurstöður benda til þess að 

sölufólk upplifi kynbundinn mun á kauphegðun ferðafólks í minjagripaverslun á Íslandi 

þegar kemur að aðsókn kynjanna að minjagripaverslunum, tímanum sem varið er til 

ákvarðanatöku um kaup, ástæðum minjagripakaupanna og á því hvað valið er. 

Minjagripasala hérlendis er í sókn og helst í hendur við síaukinn straum ferðafólks til 

landsins. Ferðamannaland, sem Ísland sannarlega er, þarf að geta boðið upp á vandaða 

minjagipi við hæfi ólíkra markhópa með skýra tengingu við áfangastað, sögu, menningu og 

hefðir. Þessar niðurstöður benda til að í framboði á minjagripum þarf að gera ráð fyrir að 

kauphegðun sé kynjuð. 
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Fylgiskjal 1 

Tölvupóstur sendur 5. nóvember 2014 á eftirfarandi minjagripaverslanir: 

Rammagerðin ehf. Hafnarstræti 19, 101 Reykjavík 

Islandia Bankastræti 2, 101 Reykjavík 

Víkingur ferðamannaverslun Hafnarstræti 104, 600 Akureyri 

Sæferðir ehf Smiðjustíg 3, 340 Stykkishólmi 

Goðafossmarkaðurinn Fosshóli, 641 Húsavík 

Hús handanna- hönnun og handverk Miðvangi 1, 700 Egilsstöðum 

„Sælt veri fólkið 

Ég heiti Ingibjörg Rósa Auðunsdóttir og er nemi á lokaári í ferðamálafræði við Háskólann 

á Hólum. Um þessar mundir er ég að vinna að BA verkefni mínu við skólann sem er 

rannsóknarritgerð og fjallar um minjagripasölu á Íslandi og það hvort sölufólk 

minjagripaverslana upplifi kyndundinn mun á kauphegðun ferðafólks hvað það varðar.  

Ég veit ekki til þess að slík rannsókn hafi verið framkvæmd hérlendis, en til þess að hún 

verði að veruleika þarf ég að eiga þess kost að taka viðtöl við sölufólk minjagripaverslana. 

Ég væri afar þakklát ef einhver fremur reynslumikill sölumaður þessarar 

minjagripaverslunar gæti hugsað sér að veita mér viðtal og svara nokkrum spurningum sem 

lúta að rannsóknarefninu. Ég myndi senda spurningarnar með dálitlum fyrirvara svo 

viðkomandi ætti þess kost að undirbúa sig fyrir viðtalið. 

Viðtölin yrðu hljóðrituð og tækju að hámarki hálfa klukkkustund.  Æskileg tímasetning 

væri  fyrir eða um miðjan nóvembermánuð.  Að sjálfsögðu býður rannsakandi upp á 

nafnleynd sé þess óskað. Viðtölum verður eytt að úrvinnslu lokinni. 

Leiðbeinandi minn við BA ritgerðina er Dr. Guðrún Helgadóttir deildarstjóri 

ferðamáladeildar  Háskólans á Hólum. 

Með kærri kveðju og einlægri von um góðar undirtektir. 

Ingibjörg Rósa 

gsm: 8499852“ 
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Fylgiskjal 2 

Viðtalsrammi fyrir sölufólk minjagripaverslana 

1) Hversu lengi hefur þú unnið við sölu minjagripa á Íslandi? 

2) Hverjir eru það sem aðallega kaupa minjagripi í þeirri verslun sem þú starfar? 

a) hverrar þjóðar? (Íslendingar meðtaldir). 

b) hvaða aldur? 

3) Hvað telur þú að ferðamenn kaupi aðallega sem minjagripi á Íslandi?  

a) séríslenskar vörur? 

b) sérmerktar vörur? 

c) annað? 

4) Telur þú að minjagripirnir sem eru til sölu á þínum vinnustað vísi til þjóðmenningar 

og hefða? Ef svo er þá hvernig? 

5) Af hvaða ástæðu telur þú að ferðamenn kaupi minjagripi á Íslandi? 

6) Telur þú að a) verð, b) umfang skipti máli við val á minjagripum? Ef svo er,  þá 

hvernig? 

7) Greinir þú mun á kauphegðun milli karla og kvenna í minjagripaversluninni þar 

sem þú starfar? 

a) hvort annað kynið kaupi frekar minjagripi en hitt? 

b) á því hvaða vara/vörur eru keyptar? 

c) í hvaða tilgangi minjagripur er keyptur (sem gjöf, til minningar eða sem sönnun 

á ferðareynslu). 

8) Er eitthvað sem þú vilt bæta við frá eigin brjósti sem viðkemur minjagripasölu á 

Íslandi? 
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