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Útdráttur 

Markmið þessarar rannsóknar er að afla upplýsinga um viðhorf neytenda til íslensks og 

erlends lamba- og nautakjöts og hvort upprunaland vöru skiptir neytendur máli. 

Umræðan um að heimila innflutning á erlendu kjöti er ekki ný af nálinni og í augum 

margra mikið hitamál. Ef opnað verður fyrir frjálsan innflutning á erlendu lamba- og 

nautakjöti er áhugavert að kanna hvort neytendur munu halda tryggð við íslenskt 

lamba- og nautakjöt og hvort upprunaland vöru skiptir þá máli eða hvort aðrir þættir 

eins og verð hafi áhrif á kaupákvörðun þeirra. 

Framkvæmd var  megindleg rannsókn þar sem send var út netkönnun sem 356 

manns svöruðu. Helstu niðurstöður benda til að upprunaland kjöts skiptir neytendur 

máli og að þeir haldi tryggð við íslenskt lamba- og nautakjöt ef opnað verður fyrir 

frjálsan innflutning á erlendu lamba- og nautakjöti. Afstaða neytenda breytist lítið þegar 

erlent lambakjöt er á lægra verði en hið íslenska og eru neytendur ólíklegir til þeirra 

kaupa. Þrátt fyrir að neytendur eru ólíklegir til að kaupa erlent nautakjöt þá aukast líkur 

á kaupum þegar erlent nautakjöt er á lægra verði en innlent nautakjöt.  

Viðhorf neytenda til íslensks og erlends lamba- og nautakjöts gefur mikilvægja 

vitneskju um mat og hugsanlegt atferli neytenda á markaði. Upplýsingarnar eru 

þýðingamiklar við gerð markaðsstefnu fyrirtækja á viðkomandi markaði. 

 



 

6 

Abstract 

The purpose of this research is to provide consumer perspectives on Icelandic and 

imported lamb and beef products and to determine whether country of origin is a 

deciding factor for consumers. The concept of opening the domestic market for foreign 

meet products is not new to Icelanders, of which many oppose the idea strongly. If the 

market will open for imports of foreign lamb and beef, the research seeks to determine 

whether consumers remain loyal to the domestic product, caring most about the 

country of origin or to reveal if other factors such as price will influence the buying 

decision.  

With this in mind, an online survey was executed and 356 responses were processed. 

Results suggest that country of origin is important to consumers and that they will 

remain loyal to the domestic product if markets will open for import.  

In the lamb category, consumer perspective does not materially change if imported 

lamb would be sold at a lower price. In the beef category, despite consumers reporting 

to be unlikely to buy foreign beef, they also report to be more price sensitive and the 

likelihood of buying foreign beef increases when it is sold at a lower price than the 

domestic product.  
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1 Inngangur  

Hér að árum áður var landbúnaður ein aðal atvinnugrein landsins og höfðu rúmlega 80%  

landsmanna landbúnað sem atvinnu um aldamótin 1800. Um aldamótin 1900 fór 

hlutfallið að lækka eftir því sem fjölbreytnin varð meiri í atvinnumálum og í dag starfa 

um 3% við greinina (Hagstofa Íslands, e.d.; Sigurður Jóhannesson og Sveinn Agnarsson, 

2004). Þrátt fyrir þessa gífurlegu fækkun er landbúnaður Íslendingum mikilvægur, bæði 

vegna sögulegra ástæðna en einnig er hann íslenskri matvælaframleiðslu mikilvægur þar 

sem hann er hluti af sjálfbærni og fæðuöryggi þjóðarinnar. Aðstæður til landbúnaðar 

hafa ætíð verið erfiðar og á fjórða áratug síðustu aldar hóf íslenska ríkið að styðja við 

innlendan landbúnað fyrst með Afurðasölulögum árið 1934 (Bráðabirgðalög nr. 

49/1934) og svo árið 1935 með setningu Búvörulaga sem voru kölluð „mjólkursölulögin“ 

(lög nr. 1/1935) og „kjötsölulögin“ (lög nr. 2/1935). Í Búvörulögum frá árinu 1985 (lög nr. 

46) og 1993 (lög nr. 99) er innflutningur á erlendu nautakjöti mjög takmarkaður en hvað 

lambakjötið varðar er innflutningur ekki leyfður. Íslenska ríkið hefur einnig stutt við 

bakið á innlendri framleiðslu með því að leggja sérstakt jöfnunargjald á innfluttar 

landbúnaðarvörur (Ríkisendurskoðun, 1994) og takmarkað innflutning með 

innflutningskvóta og innflutningstollum (Ágúst Einarsson, 2007). Búvörulögunum var 

ætlað að tryggja hagsmuni bæði neytenda og framleiðenda en hagsmunir þessara 

tveggja hópa fara ekki að öllu leyti saman; á meðan neytendur vilja fá vöruna á sem 

lægsta verði þá vilja framleiðendur fá sem hæst verð fyrir sínar afurðir 

(Ríkisendurskoðun, 1994).  

Þátttaka Íslands í alþjóðlegu samstarfi hefur aukið möguleika á innflutningi á kjöti en 

vegna innflutningshafta er sá kostur ekki að nýtast sem skyldi. Því eru kröfur frá 

ákveðnum hópi neytenda að leyfa frjálsan innflutning á kjöti sem ætti að skila sér í lægra 

verði til neytenda (sjá t.d. Neytendasamtökin, 2009, 2011; Samkeppniseftirlitið, 2012; 

Samtök verslunar og þjónustu, 2012). Þessu eru ekki allir sammála og rökin eru þau að 

þetta myndi ógna matvælaöryggi þjóðarinnar og leiða til hruns í innlendri framleiðslu 

því innlend framleiðsla á lamba- og nautakjöti gangi ekki upp án verndarstefnu 

stjórnvalda (sjá t.d. Bændasamtök Íslands, 2008; Erna Bjarnadóttir, 2012; Guðjón 
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Þorkelsson, 2007; Vikudagur, 2008; Vísir, 2008). Erlendis er hugtakið upprunaland vöru 

(country of origin) eitt mest rannsakaðasta efni í alþjóðaviðskiptum (Agrawal og 

Kamakura, 1999; Chena, Sua og Lin, 2011; Peterson og Jolibert, 1995; Verlegh og 

Steenkamp, 1999; YI CAI, 1994). Hér á landi virðast rannsóknir á hugtakinu vera 

takmarkaðar og ganga meira út á notkun hugtaksins við markaðssetningu íslenskra 

fyrirtækja en minna er einblínt á áhrif þess á ákvarðanatöku neytenda. Rannsakandi 

hefur sýnt viðfangsefninu áhuga í mörg ár og ákvað á fyrstu önn í meistaranámi sínu að 

taka efnið fyrir í lokaritgerð sinni. Þegar viðfangsefnið var skoðað nánar kom í ljós að 

vöntun var á fræðilegri umfjöllun um áhrif upprunalands vöru á kaupákvörðun neytenda 

hér á landi og sérstaklega með tilliti til íslensks lamba- og nautakjöts. Ef opnað verður 

fyrir frjálsan innflutning á erlendu lamba- og nautakjöti er þýðingamikið fyrir aðila á 

viðkomandi markaði að átta sig á viðhorfi neytenda til íslensks- og erlends lamba- og 

nautakjöts, því upplýsingarnar eru mikilvægar við uppbyggingu markaðsstefnu 

viðkomandi fyrirtækja. Markmið rannsóknarinnar er að afla upplýsinga um viðhorf 

neytenda til íslensks og erlends lamba- og nautakjöts til að svara 

rannsóknarspurningunni: „Hafa neytendur hug á að velja íslenskt lamba- og nautakjöt 

fram yfir erlent lamba- og nautakjöt í verslunum verði innflutningur á erlendu kjöti 

opnaður að fullu?“ Þrír þættir eiga að gefa skýrari mynd af viðhorfi þátttakenda; tryggð 

neytenda við íslenskt lamba- og nautakjöt, skiptir upprunaland kjöts þá máli eða hefur 

kílóaverð kjöts áhrif á val þeirra? Fjölmargar rannsóknir sýna fram á að upprunaland 

vöru skiptir neytendur mestu máli þegar gæði vöru eru metin (Becker, Benner og 

Glitsch, 2000; Grunert, 2006; Koschate-Fischer, Diamantopoulos og Oldenkotte, 2012; 

Peterson and Jolibert, 1995; Verlegh og Steenkamp, 1999). Aðrir fræðimenn segja að 

það dragi úr áhrifum upprunalands vöru þáttarins þegar komið er í raunverulegar 

kaupaðstæður og aðrir þættir eins og verð koma við sögu (Insch og Fonterra, 2011; 

Bilkey og Nes, 1982; Koschate-Fischer o.fl., 2012; Luomala, 2007; Peterson og Jolibert, 

1995; Samiee, 2010; Usunier, 2006; Verlegh og Steenkamp, 1999).  

Ritgerðin skiptist í sjö kafla sem hver um sig skiptist í undirkafla. Í kafla tvö verður 

fjallað um landbúnaðarframleiðslu hér á landi og það landslag sem bændur, 

framleiðendur, neytendur og aðilar á markaðnum búa við. Í þriðja kaflanum verður farið 

í rannsóknir á áhrifum upprunalands vöru á neytendur og hvort að sá þáttur hafi 

endanleg áhrif á kaupákvörðun þeirra eða hvort aðrir áhrifaþættir komi við sögu. Í fjórða 
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kafla verður fjallað um tryggð neytenda við vöru og fyrirtæki og hvaða þætti þarf að 

hafa í huga til að gera neytendur að tryggum viðskiptavinum. Í kafla fimm verður farið í 

aðferðafræðina þar sem greint verður frá rannsóknaraðferðinni sem notuð var við 

framkvæmd rannsóknarinnar. Í kafla sex verður farið í niðurstöður rannsóknarinnar og í 

kafla sjö eru umræður tengdar niðurstöðunum. 
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2 Íslensk landbúnaðarstefna   

Hér að árum áður var landbúnaður ein aðal atvinnugrein landsins og höfðu um 86% 

landbúnað sem atvinnu um aldamótin 1800. Um aldamótin 1900 fór þeim að fækka sem 

stunduðu landbúnað og í dag starfa um 3% við greinina (Hagstofa Íslands, e.d.; Sigurður 

Jóhannesson og Sveinn Agnarsson, 2004). Aðstæður til landbúnaðar hafa ætíð verið 

erfiðar hér á landi, bæði veðurfarslega og umhverfislega séð og hefur landbúnaður þar 

af leiðandi átt erfitt uppdráttar (Sigurður Snævarr, 1993). Á fyrstu áratugum síðustu 

aldar hafði hið opinbera fremur lítil afskipti af landbúnaðinum og fólust þau aðallega í 

stuðningi við jarðrækt- og búfé bænda. Á fjórða áratugnum reið efnahagskreppa yfir og 

var það þá sem hið opinbera hóf að hafa aukin afskipti af landbúnaðinum með setningu 

Afurðasölulaga árið 1934 (bráðabirgðalög nr. 49/1934 um meðferð og sölu mjólkur, 

rjóma og fleira) og svo árið 1935 með setningu Búvörulaga sem nefnd voru 

„mjólkursölulögin“ (lög nr. 1/1935 um meðferð og sölu mjólkur og rjóma og fleira) og 

„kjötsölulögin“ (lög nr. 2/1935 um ráðstafanir til þess að greiða fyrir viðskiptum með 

sláturafurðir og ákveða verðlag á þeim). Afurðasölulögin frá árinu 1934 er í raun 

grunnurinn að þeirri landbúnaðarstefnu sem enn er fylgt í dag. Lögin áttu við um 

verðlagningu og sölu búvara og náðu til mjólkur- og sláturafurða og var þeim ætlað að 

styrkja stöðu bænda. Lögin takmörkuðu samkeppni í sölu og framleiðslu 

landbúnaðarafurða (Guðmundur Stefánsson, 1998; Ríkisendurskoðun, 1994). 

Árið 1947 voru lög um Framleiðsluráð landbúnaðar sett og mörkuðu þau 

landbúnaðarstefnuna næstu áratugina. Með þeim voru bændur hvattir til aukinnar 

framleiðslu með til að mynda framleiðslutengdum styrkjum (Guðmundur Stefánsson, 

1998). Þeir fengu fast verð fyrir framleiðsluna sem var mun hærra en verð á frjálsum 

markaði. Verðið miðaðist við hvað það kostaði að meðaltali að framleiða afurðina en 

ekki hvað markaðurinn var tilbúinn að greiða fyrir hana. Þetta leiddi til þess að árið 1978 

náði kindakjötsframleiðsla hámarki og var framleitt mun meira en innlendi markaðurinn 

réði við. Því var umfram framleiðslan seld erlendis á lægra verði en hér á landi og var 

það hið opinbera sem ábyrgðist mismuninn. Til að sporna við offramleiðslu var 

framleiðslustjórnun tekin upp árið 1979 þar sem lögunum um Framleiðsluráð 
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landbúnaðarins, verðlagningu, verðskráningu, verðmiðlun og sölu búvara o.fl. frá árinu 

1979 var breytt. Þá var veitt heimild til að gefa framleiðendum ólík verð fyrir 

famleiðsluna, þ.e. þeir fengu fullt verð fyrir hluta framleiðslunnar en fyrir umfram 

framleiðslu fengju þeir lægra verð (Ríkisendurskoðun, 1994).  Tilgangurinn var að stuðla 

að aukinni hagkvæmni í framleiðslunni til hagsbóta fyrir framleiðendur og neytendur.  

Leitast var við að hafa vöruframboð í landinu ávallt tryggt fyrir neytendur og því reynt að 

nýta innlend aðföng sem mest við framleiðsluna.  Ef hagkvæmni fælist í sölu á búvörum 

erlendis þá skyldi það gert og kjör bænda og þeirra sem landbúnað stunduðu áttu að 

vera í samræmi við kjör annarra stétta (Lög nr. 99/1993 um framleiðslu, verðlagningu og 

sölu á búvörum; Ríkisendurskoðun, 1994). Ákvæðin áttu einungis við um sauðfjár- og 

mjólkurafurðir en ekki um kvóta á framleiðslu nautakjöts eins og var í Búvörulögunum 

frá árinu 1979. Til stuðnings landbúnaði voru ákvæði um að hið opinbera legði 

Framleiðnisjóði landbúnaðarins til fjármagn til að vega á móti áhrifum samdráttar í 

framleiðslu á mjólkur- og sauðfjárafurðum og það notað til að efla nýjar búgreinar, til 

fjárhagslegrar endurskipulagningar búreksturs og til markaðsöflunar. Að auki var 

einungis heimilt að flytja inn tilteknar landbúnaðarvörur ef innlend framleiðsla fullnægði 

ekki neysluþörf. 

Árið 1990 var Sjömannanefnd stofnuð sem hafði það hlutverk að koma með tillögur 

að hagkvæmari búvöruframleiðslu. Kindakjötsframleiðslan hafði dregist saman 

undangengin ár og áframhald á því var fyrirsjáanlegt ef verð lækkaði ekki til neytenda 

þar sem gert var ráð fyrir lækkandi verði á öðrum kjöttegundum næstu árin. Einnig kom 

fram að draga þyrfti úr framlögum hins opinbera vegna sauðfjárafurða.  Til að ná 

skjótum árangri þyrfti að auka afköst hjá þeim bændum sem bestu aðstöðuna höfðu en 

aðrir bændur þyrftu að draga úr sinni framleiðslu eða hætta búskap. Þeir bændur sem 

það gerðu fengu fjárhagsaðstoð frá hinu opinbera. Nefndin sýndi fram á að óbreytt 

ástand myndi orsaka hrun bændastéttarinnar og væri þetta gert til að gera 

sauðfjárbúskapinn traustari. Nú var landbúnaðarstefnan miðuð við þarfir 

innanlandsmarkaðar og ákveðið var að draga úr framleiðslu til útflutnings en þegar leið 

á níunda áratuginn lækkaði verðið mjög á útfluttu kindakjöti á erlendum mörkuðum. 

Bændur fengu nokkur ár til að aðlagast breyttum aðstæðum og voru útflutningsbætur 

lagðar af í áföngum (Ríkisendurskoðun, 1994).  
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Þrátt fyrir að reynt hafi verið að koma á hagkvæmari búvöruframleiðslu hér á landi er 

Ísland enn með eina hæstu ríkisstyrkina til landbúnaðar af löndum efnahags- og 

framfarastofnun OECD. Í skýrslu OECD (2012) um ríkisaðstoð til landbúnaðar kemur 

fram að 47% af heildartekjum íslensks landbúnaðar árið 2012 voru ríkisstyrkir sem setur 

Ísland í fimmta sætið yfir þau lönd sem greiða hæsta hlutfall ríkisstyrkja til landbúnaðar. 

Þau lönd sem eru í fjóru efstu sætunum eru Noregur, Sviss, Japan og Suður-Kórea. 

Önnur lönd greiða undir 23% af heildartekjum atvinnugreinarinnar. Styrkir hins opinbera 

eru aðallega í formi verndarstefnu stjórnvalda á innfluttum landbúnaðarvörum og hins 

vegar beinu fjármagni frá hinu opinbera. 

2.1 Matvöruverð, tollar og gjöld 

Matvöruverð hér á landi er oft á tíðum töluvert hærra en í nágrannalöndum okkar og 

ákvarðast af nokkrum öðrum þáttum en einungis innkaupaverðinu eins og t.d. launum, 

lánakostnaði, innflutningskostnaði, milliliðakostnaði, tollum og öðrum aðstæðum á 

markaði. Stærð íslenska markaðarins og einangrun landsins gerir það að verkum að 

erfiðara er að nýta stærðarhagkvæmni sem leiðir af sér meiri kostnað fyrir íslensk 

fyrirtæki vegna takmarkaðrar framleiðslu og þar af leiðandi hærra vöruverð 

(Hagfræðistofnun, 2004). Að auki eru innflutningshöft í formi tolla lögð á innflutt 

nautakjöt og innflutningsbann á erlendu lambakjöti til verndar innlendri framleiðslu. Þá 

ákvarðast verð ekki af framboði og eftirspurn né af heimsmarkaðsverði og tollarnir valda 

því að verð á innfluttum vörum er mun hærra sem leiðir til hærra vöruverðs fyrir 

neytendur. 

Tollur er skattur sem er lagður á vörur sem fluttar eru inn eða út úr landi og eru 

innflutningstollar algengari en útflutningstollar. Ríki vilja halda jákvæðum 

viðskiptajöfnuði með því að auka útflutning og takmarka innfluttar vörur. Það getur 

reynst mjög erfitt fyrir lítil lönd eins og Ísland sem eru háð útflutningsverslun og eru að 

auki með óstöðugt raungengi (Rannsóknarsetur verslunarinnar, 2005; Seðlabanki 

Íslands, 2007). Þeir tollar og skattar sem lagðir eru á matvöru hér á landi eru þrenns 

konar; annars vegar vörugjald og virðisaukaskattur á innlenda og innflutta matvöru og 

hins vegar tollur á innflutta matvöru. Þann 1. mars 2007 voru vörugjöld lögð af 

innfluttum og innlendum matvælum öðrum en sykri og sætindum (Forsætisráðuneytið, 

2006; Hagstofa Íslands, 2007; Samkeppniseftirlitið, 2012) .   
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Innflutningur á kjöti og mjólkurvörum var hér lengi vel bannaður en með 

landbúnaðarsamningi við Heimsviðskiptastofnunina (WTO) árið 1995 var ákveðið að 

tollar kæmu í stað magntakmarkana. Tollar skiptast í magntoll, verðtoll og sambland af 

þessu tvennu. Verðtollur er ákveðin prósenta af vöruverði en magntollur er ákveðin 

krónutala sem leggst á hvert kíló óháð verði hennar. Á innfluttu kjöti og mjólkurafurðum 

er 30% verðtollur auk magntolls sem er ákveðin krónutala sem leggst á hvert kíló. 

Lágmarks magntollur er rúmar 500 krónur á kíló en fullur tollur er tæpar 1.500 krónur á 

kíló (Hagfræðistofnun, 2004). Misjafnt er eftir vöru hversu hár tollurinn er og stundum 

nemur hann hærri fjárhæð en framleiðsluverðmæti vörunnar (Ágúst Einarsson, 2007; 

OECD, 2012; Rýniskýrsla Ísland, 2011).   

Þann 1. mars 2007 gerði Ísland samkomulag við Evrópusambandið (ESB) um að 

almennir tollar lækkuðu um 40% á innfluttum kjötvörum (úr 2. kafla tollskrár) en vegna 

hárra tolla fyrir nær lækkunin ekki að leiða til lægra verðs (Atvinnuvegaráðuneytið, 

2008; Forsætisráðuneytið, 2006). Einnig var Evrópusambandsríkjum heimilað að flytja 

inn til Íslands án tolla og aðflutningsgjalda takmarkað magn (tollkvóti) af svína- og 

alifuglakjöti, pylsum, kartöflum, rjúpu, skinku, pylsum og unnum kjötvörum þar á meðal 

100 tonn af nautakjöti. Til viðmiðunar fá Íslendingar að flytja 1850 tonna kvóta af 

íslensku lambakjöti til Evrópusambandsríkjanna, ásamt skyri, smjöri og pylsum (Stiklur, 

2005).   

Í frumvarpi til laga um breytingu á lögum um framleiðslu, verðlagningu og sölu á 

búvörum og tollalögum er lagt til að miða skuli við magntolla við úthlutun tollkvóta í 

stað verðtolla (Þingskjal 770, 2011-2012).  Samkeppniseftirlitið telur til bóta að miða við 

magntoll á tollkvótum í stað verðtolls en tekur fram að tollkvótar hafa almennt mjög 

neikvæð áhrif (Alþingi, 2012).  Með tollkvótum er átt við að heimilt er að flytja inn 

ákveðið magn af vörum án tolla, sá sem býður hæst í kvótann fær heimildina. Yfirleitt er 

mjög hátt verð greitt fyrir kvótann sem leiðir til hærra vöruverðs sem fer gegn markmiði 

Samkeppnislaga. Vörurnar eru því ekki tollfrjálsar því verðið fyrir kvótann er einskonar 

tollur eða innflutningsgjald. Tilgangurinn með tollkvóta er að tryggja lágmarks aðgang 

erlendra matvara á íslenskan markað en tollkvótinn hefur neikvæð áhrif á samkeppni 

sem veldur neytendum og atvinnulífi tjóni (Alþingi, 2012; Alþýðusamband Íslands, 2007; 

Samtök verslunar og þjónustu, 2012). Matvöruverð hér á landi er til dæmis að meðaltali 
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um 50% hærra en í Evrópusambandslöndunum, fiskur er eini vöruflokkurinn sem var á 

svipuðu verði en í öðrum matvöruflokkum var verðið hér á landi 30-70% hærra 

(Neytendablaðið, 2004; Hagfræðistofnun, 2004).     

2.2 Alþjóðasamskipti 

Smá hagkerfi eins og það íslenska eru háð milliríkjaviðskiptum og þar gegna 

Fríverslunarsamtök Evrópu (EFTA) og Evrópska efnahagssvæðið (EES) mikilvægu 

hlutverki sem grunnstoðir íslenskrar utanríkisverslunar (Þingskjal 740, 2009). Ísland, 

Liechtenstein, Noregur og Sviss eru aðildarríki EFTA en Austurríki, Bretland, Danmörk, 

Portúgal og Svíþjóð yfirgáfu samtökin þegar þau gengu í Evrópusambandið (ESB) (Stefán 

Már Stefánsson, 2000; Þórhildur Hagalín, 2012). Ríkin fjögur sem eftir eru afnumu tolla 

og aðrar verslunarhindranir í viðskiptum sín á milli með vörur sem upprunnar eru í 

löndum aðildarríkjanna. EFTA- samningurinn var gerður árið 1960 og árið 1970 gerðist 

Ísland aðili að honum (Stjórnartíðindi, 1970; Þórhildur Hagalín, 2012). 

Fríverslunarsamningur um landbúnað innan EFTA-ríkjanna nýtur sérstöðu því gæta þarf 

þess að innlendur landbúnaður komist af við hlið innfluttra landbúnaðarvara. Því gera 

Ísland, Liechtenstein, Noregur og Sviss tvíhliða landbúnaðarsamninga við þau ríki sem 

samið er við (Utanríkisráðuneytið, e.d.). Eftir að hin löndin fimm gengu inn í ESB varð 

sífellt erfiðara fyrir aðildarríkin sem eftir voru að standa fyrir utan sambandið þar sem 

alþjóðaviðskipti eru hagkerfum þeirra mjög mikilvæg og stór hluti viðskipta þeirra eru 

við önnur Evrópulönd. Til að samlaga markaði ESB og EFTA og mynda einn evrópskan 

markað var samningur um Evrópska efnahagssvæðið (EES) undirritaður árið 1992. 

Samningurinn veitti aðildarríkjum EFTA (Sviss undanskilið) aðgang að innri markaði ESB 

sem byggist á reglum um fjórfrelsi (the four freedoms) sem eru kjarni EES samningsins. 

Fjórfrelsið vísar til frjáls flæðis vöru, fólks, þjónustu og fjármagns innan markaða 

aðildaríkjanna (Utanríkisráðuneytið, 2003). Einnig voru reglur um opinber innkaup, 

samkeppnisreglur og reglur á sviði ákveðinna málaflokka eins og umhverfis- og 

neytendaverndar teknar upp. Á sama skapi tóku EFTA-ríkin á sig álíka skuldbindingar. 

EES-samningurinn deilir ekki reglum um landbúnað og sjávarútveg með ESB þrátt fyrir 

að innihalda ákvæði um ýmsa viðskiptaþætti er varða landbúnað og fiskafurðir 

(Stjórnartíðindi, 1970; Þórhildur Hagalín, 2012).  
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Langflesta fríverslunarsamninga hefur Ísland gert í gegnum EFTA. Tvær gerðir 

fríverslunarsamninga eru við líði, fyrstu kynslóða fríverslunarsamningar sem ná til 

vöruviðskipta og uppruna regla og annars vegar annarrar kynslóða 

fríverslunarsamningar er ná til þjónustuviðskipta og fjárfestinga auk annarra þátta. 

Ísland stefnir ávallt að gerð þjónustuviðskiptasamninga en samningsríkin vilja yfirleitt 

vöruviðskiptasamninga. Upphaflega voru fríverslunarsamningar Íslands við 

nágrannaríkin fyrstu kynslóðar samningar en við fjárlægari ríki eru þeir annarrar 

kynslóðar samningar (Utanríkisráðuneytið, e.d.). 

Með aðild sinni að Alþjóðaviðskiptastofnuninni (WTO) gegnir Ísland hlutverki í 

mikilvægu neti alþjóðaviðskipta ásamt 159 öðrum ríkjum. Þar hafa svokallað Doha-

viðræður átt sér stað sem ganga út á að aðildarríkin nái samkomulagi um að draga úr 

viðskiptahindrunum sín á milli til að örva alþjóðaviðskipti en illa hefur gengið að ná 

samkomulagi. Samningar WTO fjalla almennt um vöruviðskipti og svo er sérstaklega 

fjallað um landbúnað. Með WTO-aðildinni er stundum samið um innflutningsheimildir 

eða tollkvóta á vörur sem áður var bannað að flytja inn og er þetta einstaka sinnum gert 

milli ríkja með tvíhliða viðskiptasamning (Utanríkisráðuneytið, e.d.). Eftirlitsstofnun EFTA 

(ESA) hefur gefið út áminningarbréf til íslenskra stjórnvalda varðandi innflutningsbann 

Íslendinga á hráu kjöti. Stofnuninni barst kvörtun frá Samtökum verslunar og þjónustu 

um að Ísland væri að brjóta ákvæði samnings um EES og þar af leiðandi reglur ESB. ESA 

telur að Ísland hafi ekki fært nægjanlega góð rök fyrir banninu (Rúv, 2013; Samtök 

verslunar og þjónustu, e.d.). Íslendingar hafa nýtt sér ákvæði í 13. grein EES-samningsins 

til verndar innlendri framleiðslu sem gengur út á að höft á innflutningi eru leyfileg til 

verndar lífs og heilsu manna og dýra (Utanríkisráðuneytið, e.d.).  

Frumvarp (Þingskjal 241, 2009) var lagt fram á Alþingi um að Ísland myndi innleiða 

matvælatilskipun ESB. Fari það í gegn verður hægt að eiga viðskipti  með 

landbúnaðarvörur sem eru undanþegnar ákvæðum EES-samningsins. Meginatriði 

frumvarpsins eru að frelsi til innflutnings á búfjárafurðum mun aukast, þá er átt við 

mjólk, kjöt og egg og fær það sömu lagalegu stöðu og heilbrigðisreglur og fiskafurðir 

hafa haft. Hluti af þeim vörutegundum sem áður hefur verið óheimilt að flytja inn eða 

heimilt að flytja inn með sérstakri heimild, munu vera leyfðar á grundvelli 

heilbrigðiskrafna EES-löggjafar. Þá verður Ísland hluti af innri matvælamarkaði ESB en 
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ekki þriðja ríki eins og hefur verið. Áhættumat var framkvæmt vegna búfjársjúkdóma og 

sýndi niðurstaðan að áhættan væri lítil sem engin af innfluttu kjöti (Dýralæknafélag 

Íslands, e.d.). Mikil andstaða var og er gegn frumvarpinu en andstæðingar þess telja 

matvæla- og fæðuöryggi þjóðarinnar stefnt í hættu sem og störfum bænda og 

kjötvinnslu. Sömu aðilar segja stöðu bænda nú þegar alvarlega og ekki viðbætandi að 

opna fyrir innflutning á fersku kjöti (Bændasamtök Íslands, 2008; Erna Bjarnadóttir, 

2012; Guðjón Þorkelsson, 2007; Vikudagur, 2008; Vísir, 2008). Flutningsmaður 

frumvarpsins, Einar K. Guðfinnsson sagði að mikilvægt væri að koma á eðlilegum 

gjaldeyrisviðskiptum þar sem innflutningur væri minni en útflutningur og matvælaöryggi 

landsins fælist einnig í eðlilegum viðskiptum milli þjóða (Vísir, e.d.). 

Með alþjóðaviðskiptum hafa neytendur aðgang að fjölbreyttum matvörum sem að 

öðrum kosti væru einungis í boði á ákveðnum árstíma eða við ákveðnar aðstæður. Sum 

lönd treysta á innfluttar matvörur á meðan önnur lönd treysta á útflutningstekjur. Hér á 

landi er innlend kjötframleiðsla vernduð gegn erlendum innflutningi á lamba- og 

nautakjöti. Mikil áhersla er lögð á fæðuöryggi þjóðarinnar og sjálfbærni en einnig koma 

aðrir þættir við sögu. Þetta eru þættir sem margir neytendur huga að þegar vara er 

keypt, tryggð við innlenda framleiðslu og uppruni vörunnar (Insch og Fonterra, 2011). 

3 Upprunaland vöru 

Þau áhrif sem upprunaland vöru hefur á neytendur er eitt mest rannsakaða efni í 

alþjóðaviðskiptum (Agrawal og Kamakura, 1999; Chena, Sua og Lin, 2011; Peterson og 

Jolibert, 1995; Verlegh og Steenkamp, 1999; YI CAI, 1994) og er mikilvægur þáttur 

tengdur neytendahegðun og vörumerkjavirði (brand equity) í alþjóðamarkaðssetningu 

(Chena, Sua og Lin, 2011). Þetta er einskonar merkimiði sem gefur upplýsingar um 

uppruna vörunnar og út frá því geta neytendur metið gæði þess og öryggi (Koschate-

Fischer o.fl., 2012). Fyrir framleiðendur, markaðsfræðinga og aðra þátttakendur á 

markaði er þýðingarmikið að skilja hvers virði upprunaland vöru er í hugum neytenda. 

Þegar í matvöruverslun er komið er spurning hvort sá þáttur er neytendum 

mikilvægastur þegar gæði vöru eru metin eða hvort dragi úr áhrifum þess við hlið 

annarra þátta.  
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Fjölmargar rannsóknir sýna að upprunaland vöru er neytendum mikilvægast þegar 

þeir meta gæði og trúverðugleika vöru (Agrawal og Kamakura, 1999; Becker, Benner og 

Glitsch, 2000; Grunert, 2006; Koschate-Fischer, Diamantopoulos og Oldenkotte, 2012; 

Peterson and Jolibert, 1995; Verlegh og Steenkamp, 1999). Sá þáttur sem kemur næst á 

eftir er hvar kjötið er keypt og er kjöt keypt hjá slátrara eða beint af býli talið betra og 

öruggara en það sem keypt er í verslun (Becker o.fl., 2000; Grunert, 2006; Roininen, 

Arvola og Lähteenmäki, 2005). Þetta á sérstaklega við um nautakjöt og má rekja að 

einhverju leyti til umræðunnar um kúariðu (BSE discussion), sýklalyf og hormónagjöf. 

Aðrir þættir sem hafa áhrif á mat neytenda er litur kjötsins, vörumerkið, fituhlutfall þess 

og útlit (Grunert, 2006; Insch og Fonterra, 2011). Rannsókn framkvæm í Finnlandi á 

staðbundnum kjötvörum þar sem vörusmökkun var framkvæmd til að sjá hvaða áhrif 

upprunaland vöru og lífræn framleiðsla hefði á gæðamat þátttakenda sýndi að stutt 

vegalengd frá framleiðslu til neytenda, upprunaland vöru og lífræn framleiðsla hafði 

gríðarleg áhrif á gæðamat þátttakenda (Grunert, 2006). 

3.1 Ytri og innri þættir notaðir við gæðamat vöru 

Ytri þættir vöru eins og upprunaland, velferð dýranna, hollusta eða lífræn framleiðsla 

hjálpar neytendum að meta vöru og gefur upplýsingar um hugsanleg gæði hennar 

(Koschate-Fischer o.fl., 2012; Verlegh og Steenkamp, 1999). Rannsókn á áhrifum ytri 

þátta við gæðamat kjöts sýndi að gæði kjötsins voru metin meiri þegar þátttakendur 

trúðu því að þeir brögðuðu lífrænt ræktað kjöt, alveg óháð því hvaða tegund af kjöti þeir 

í raun borðuðu. Þeir höfðu aðgang að fjölbreyttum upplýsingum um ytri þætti kjötsins 

sem áttu ekki endilega við um viðkomandi kjöt. Eftir smökkun fékk lífrænt ræktaða 

kjötið aðeins færri stig en hefðbundna kjötið. Hins vegar breyttist gæðamatið töluvert 

þegar þátttakendur trúðu því að þeir brögðuðu lífrænt ræktað kjöt og voru gæði þess þá  

metin meiri. Uppruni kjöts, lífræn framleiðsla og hvar varan er keypt eru þeir þættir sem 

lengi hafa haft áhrif á gæðamat neytenda (Grunert, 2006). Notkun ytri þátta við 

greiningu á gæðum kjöts er að aukast sem tengja má við aukna umræðu þar sem 

áhersla er lögð á heilsu og öryggi neytenda (Becker o.fl., 2000; Grunert, 2006). Þegar 

neytendur standa frammi fyrir vali á kjöti í verslunum eru ytri þættir þeim oft óljósir og 

því treysta þeir á upplýsingar er fást á staðnum eins og vörumerkingar, en ef þær 

upplýsingar eru ekki notaðar þá byggir hann val sitt á innri þáttum kjötsins eins og útliti 
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þess. Innri þátturinn er áþreifanlegur eins og sjáanleg fita á kjötinu, litur og ferskleiki 

(Grunert, 2006; Insch og Fonterra, 2012). Aðrar rannsóknir hafa hins vegar sýnt fram á 

að neytendur telja sig geta metið gæði vöru út frá útliti hennar og að viðbótar 

upplýsingar séu óþarfar (Becker o.fl., 2000; Grunert, 2006). Þegar erfitt er að byggja 

ákvörðun á innri þáttum eins og útliti vörunnar, sjáanlegri fitu og ferskleika eru 

gæðamatsályktanir gerðar á grundvelli þeirra upplýsinga sem fást á staðnum (Grunert, 

Bredahl og Brunsø, 2004; Grunert, 2006; Roininen o.fl., 2005). 

Rannsóknir á áhrifum upprunalands vöru á kaupákvörðun neytenda og hvort 

neytendur velti í raun upprunalandinu fyrir sér þegar matvörur eru keyptar eru ekki 

einróma. Þá er verið að tala um hvort neytendur nýti sér þær upplýsingar sem fram 

koma, t.d. landfræðilegar merkingar, upplýsingar um upprunaland vöru og 

gæðamerkingar (Insch og Fonterra, 2011; Samiee, Shimp og Sharma, 2005). 

Neytendakönnun sem þýska landbúnaðarfélagið (DLG Deutsche Landwirtschafts-

Gesellschaft) framkvæmdi sýndi fram á að 2/3 svarenda væru ekki nægilega upplýstir 

um gæðainnihald vara og að upplýsingar væru ekki nægilega skýrar (Becker o.fl., 2000). 

Til að neytendur geti tekið upplýsta kaupákvörðun verða upplýsingar um ytri þætti 

vörunnar að vera réttar og skýrar því kjöt er mjög víða illa merkt og upplýsingar oft 

villandi fyrir neytendur (Becker o.fl., 2000; Grunert, 2006; Insch og Fonterra, 2011).  

Nýlegar rannsóknir sýna að neytendur tengja oft á tíðum vörumerki við rangt 

upprunaland (Magnusson, Westjohn og Zdravkovic, 2011; Samiee, o.fl., 2005; Usunier, 

2006). Í rannsókn Insch og Fonterra (2011) um skilning neytenda á þeim upplýsingum 

sem upprunaland vöru gefur þeim og áhrif þess við vöruval kemur fram að 62% 

svarenda sögðust skoða vörumiðann og hvaðan varan kemur en einungis 1/3 skildu í 

raun muninn á milli „made in“ og „product off“. Þetta sýnir að neytendur sem skoða 

hvaðan varan kemur og taka kaupákvörðun í framhaldi af því eiga á hættu að rangtúlka 

upplýsingarnar og taka ákvörðun á röngum forsendum. Rannsókn framkvæmd í 

Bandaríkjunum af Samiee o.fl. (2005) sýndi að 49% svarenda gátu flokkað vörumerki við 

rétt upprunaland þegar 44 innlend vörumerki voru könnuð en 22% þegar erlend 

vörumerki voru könnuð. Rannsókn framkvæmd í Ástralíu af Hennebichler (2007) sýndi 

svipaðar niðurstöður eða 17-54%, misjafnt eftir vöruflokkum. Fleiri rannsóknir hafa veitt 
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svipaðar niðurstöður t.d. Balabanis and Diamantopoulos (2008) í Bretlandi og Paswan 

and Sharma (2004) í Indlandi. 

Afleiðingar af rangtúlkun vörumerkis við upprunaland getur haft neikvæð áhrif á 

bæði vörumat og kaupákvörðun. Bæði veik og sterk vörumerki verða fyrir rangtúlkun og 

tjóni á ímynd vörumerkisins vegna hennar. Sterk vörumerki verða hins vegar fyrir verri 

áhrifum. Oft á tíðum nýta eigendur vörumerkja sér góða ímynd sterkra vörumerkja og 

góða ímynd erlendra vörumerkja með því að tengja vísvitandi sín vörumerki við þau 

(Balabanis og Diamantopoulos, 2011). Sem dæmi má nefna að minna þekkt vörumerki 

líkja eftir útliti þekktra vörumerkja til að blekka neytendur. Dæmi um það er þegar 

erlent grænmeti var selt verslunum hér landi í umbúðum með íslensku fánalitunum eins 

og um íslenskt grænmeti var um að ræða. Einnig er upprunaland vörumerkis stundum 

falið þegar ímynd landsins er veik þar sem skynjuð gæði aukast í hugum neytenda ef 

ímynd lands og vöru fara saman. Kínverskir framleiðendur markaðssettu t.d. vörur sínar 

með Nýja Sjáland sem upprunaland til að koma í veg fyrir hrun í sölu eftir að fréttir 

bárust um að þurrmjólk sem þeir framleiddu innihéldi efni sem orsakaði veikindi og 

dauðsföll hjá börnum í Kína. Brugðið var á það ráð að fela upprunaland vörunnar og 

blekka þannig neytendur sem töldu sig kaupa örugga þurrmjólk fyrir börn sín frá Nýja 

Sjálandi (The New Zealand Gerald, 2012). Sum vörumerki eru viðkvæmari fyrir því að 

vera rangtúlkuð en önnur og sum lönd eru líklegri til að vera skotmark rangtúlkunar en 

önnur (Balabanis og Diamantopoulos, 2011). Nefna má bresku verslunarkeðjuna Iceland 

Foods plc. sem dæmi og áform um að skrá vörumerkið ICELAND og fá einkaleyfi á 

notkun þess en tenging fyrirtækisins við Ísland er engin.  

3.2 Aðstæður sem hvetja til notkunar upprunalands vöru  

Ímynd upprunalandsins sem vörumerki kemur frá skiptir neytendur máli og þeir tengja 

ímynd landsins við getu þess í tilteknum iðnaði eða vöruflokki og getuna til að framleiða 

gott vöruverki. Neytendur tengja t.d Grikkland við hreint jógúrt og Holland er þekkt fyrir 

osta (Diamantopoulos og Palihawadana, 2011). Rannsóknir sýna að neytendur nýta sér 

þær upplýsingar sem upprunaland vöru gefur þeim, þær eru hins vegar ekki sammála 

um hvaða aðstæður hvetja til notkunar upplýsinganna (Agrawal og Kamakura, 1999; 

Balabanis og Diamantopoulos, 2011; Becker o.fl., 2000; Grunert, 2006; Josiassen o.fl., 

2008; Lukas og Whitwell, 2008; Peterson and Jolibert, 1995; Verlegh og Steenkamp, 
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1999). Talið er að tvær þættir; vörutengsl (product involvement) og kunnugleiki 

vörunnar (product familiarity) geti bæði eflt og dregið úr mikilvægi upprunalandsins 

þegar vara er metin. Vörutengsl vísar til almenns áhuga á vöru eða vöruflokki og 

kunnugleiki vöru er hversu vel neytandinn þekkir tiltekna vöru eða vöruflokk. Tvær leiðir 

vörutengsla; miðlæg leið (central route)  og yfirborðs leið (peripheral route) við vörumat.  

Almennt er talið að með miðlægri leið þá krefst kaupákvörðunin mikillar umhugsunar 

(high-involvement) og neytandinn skoði vel þær upplýsingar sem í boði eru í þeim 

vöruflokki sem hann hefur áhuga á. Þá gefa þeir flokknum sem varan er í meiri gaum og 

skoða ekki einungis verð og útlit heldur einnig upplýsingar eins og upprunaland 

vörunnar. Með yfirborðsleið þá krefst kaupákvörðunin lítillar umhugsunar (low-

involvement) og neytendur byggja mat sitt á áberandi og fljótlegum þáttum, kaupin eru 

þá oft byggð á vana. Þá nota neytendur upprunaland vöru sem aðal upplýsingagjafann 

þegar þeir þekkja minna til vörunnar eða eru minna tengdir vöruflokknum því 

upprunaland vöru er áberandi og aðgengilegur þáttur við vörumat (Josiassen o.fl., 2008; 

Verlegh, Steenkamp og Meulenberg, 2005). Tvær leiðir um áhrif kunnugleika vöru á 

kaupákvörðun neytenda; þekkja til vöru/vöruflokks (high product familiarity) og þekkja 

lítið til vöru/vöruflokks (low product familiarity). Sumir fræðimenn vilja meina að 

neytendur hugi betur að upprunalandinu þegar þeir skoða vöruflokk sem þeir þekkja til 

(high product familiarity) (Johansson, 1989). Þarna skiptir ímynd landa máli því 

neytandinn yfirfærir fyrri reynslu af vöru frá sama landi yfir á þá sem skoðuð er. Dæmi; 

neytandi hefur jákvæða reynslu af þýskum sláttuvélum og tengir þær við gæði. Þegar ný 

gerð af þýskri sláttuvél er auglýst þá gerir hann einnig ráð fyrir því að þær séu gæða 

sláttuvélar (Josiassen o.fl., 2008). Hitt sjónarhornið er að neytendur hugi betur að 

upprunalandi vöru þegar þeir skoða vöruflokk sem þeir þekkja ekki nægilega vel (low 

product familiarity) og þá er upprunalandið mikilvægur þáttur við vörumat og virkar eins 

og geislabaugsáhrif (halo effect) (Josiassen o.fl., 2008; Usunier, 2006). Því ef neytendur 

þekkja til svipaðra vöru þá er minni þörf á upplýsingum um upprunaland vöru við 

vörumat, tengslin milli upprunalands vöru og vörumats minnkar þegar kunnugleiki vöru 

er meiri. Neytandinn er undir áhrifum af fyrri reynslu eða áliti af upprunalandi jafnvel þó 

hann þekki lítið til viðkomandi vöru eða vörumerkis (Diamantopoulos og Palihawadana, 

2011; G.S. Insch and Mcbride, 2004; Josiassen o.fl., 2008). Dæmi; neytandi kaupir vöru 

frá fyrirtæki X því hann hefur haft góða reynslu af annarri vöru frá sama framleiðanda en 
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hann þekkir lítið til vöruflokksins, kaupin eru því drifin áfram af geislabaugsáhrifum og er 

Apple oft tekið sem dæmi um slíkt.  

Geislabaugsáhrifin eru drifin áfram af vörumerkjavirði (brand equity) sem stendur 

fyrir virði vörumerkis í hugum neytenda og er ein verðmætasta óáþreifanlega eign 

fyrirtækja. Vörumerkið (brand) er grunnurinn að vörumerkjavirði og er það aðgreint frá 

öðrum vörumerkjum með vörumerkjaheiti, myndmerki, hönnun og öðru því sem 

einkennir vöru. Aaker (1996) segir vörumerkjavirði vera sá verðmætisauki eða 

verðmætisrýrnun sem vörumerkið veitir og að það innihaldi fimm víddir sem tengist 

vörumerkja heitinu eða myndmerkinu. Þær eru; vörumerkjavitund (brand name 

awareness) sem er flokkað í að kannast við og muna eftir vörumerki, tryggð 

viðskiptavina við vörumerkið (brand loyalty), skynjuð gæði viðskiptavina (perceived 

quality) og að lokum þurfa hugrenningatengsl við vörumerkið (brand associations) að 

vera jákvæð, sterk og einstök í hugum neytenda. Keller (1993) talar um tvær víddir 

vörumerkjavirðis sem eru; vörumerkja ímynd (brand image) sem er sú upplifun eða 

skoðun sem neytandinn hefur á vörumerkinu og hins vegar vörumerkja vitund (brand 

awareness) sem er vitundin um vörumerkið. Því jákvæðari sem ímynd vörumerkisins er 

og því meiri sem vitundin um það er, því meira er vörumerkjavirðið. Með 

markaðsaðgerðum er vörumerkjavirðið byggt upp, því haldið við eða það styrkt (Aaker, 

1996). Ímynd upprunalands vöru hefur áhrif á kaupákvörun neytenda óbeint og þá í 

gegnum vöruímynd (Diamantopoulos og Palihawadana, 2011; Keller, Apéria og 

Georgson, 2008; Magnusson o.fl., 2011). 

3.3 Ímynd upprunalands vöru, vöruþróun og markaðsstefna fyrirtækja 

Mikil viðleitni er sýnd í alþjóðlegri markaðssetningu til að skilja mikilvægi þess hvernig 

neytendur meta ímynd vöru sem merkt er upprunalandi (Agrawal og Kamakura, 1999; 

Balabanis og Diamantopoulos, 2011; Becker o.fl., 2000; Grunert, 2006; Josiassen o.fl., 

2008; Magnusson o.fl., 2011; Peterson and Jolibert, 1995; Verlegh og Steenkamp, 1999). 

Ímynd er huglægt mat fólks á viðkomandi þáttum sem byggir á staðreyndum eða 

getgátum, hún er samansafn upplifana, skoðana og hugmynda fólks um vöru, fyrirtæki 

eða stað, í raun af öllu sem er áþreifanlegt og óáþreifanlegt (Þórhallur Guðlaugsson og 

Elísabet Eydís Leósdóttir, 2011). Hún er hluti af staðfærslu fyrirtækja þar sem vörunni er 

sköpuð ákveðin ímynd og einkenni sem aðgreina hana frá vörum samkeppnisaðilans og 
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tekur fyrirtæki yfirleitt langan tíma að byggja upp (Keller o.fl., 2008; Kotler, Armstrong, 

Wong og Saunders, 2001; Þórhallur Guðlaugsson og Elísabet Eydís Leósdóttir, 2011). 

Til að ná og viðhalda jákvæðri ímynd og auka verðmæti vöru á markaði þurfa 

fyrirtæki að tileinka sér vörumerkjastjórnun (brand management) til að koma 

eiginleikum vörunnar og landsins á framfæri og þarf hún að vera hluti af heildstæðri 

markaðsstefnu fyrirtækja. Markmið vörumerkjastjórnunar er að auka vitund neytenda 

um vöruna og ná fram jákvæðri ímynd og hugrenningatengslum við hana (Keller, 1993). 

Þegar búið er að byggja upp vitund aukast líkurnar á að neytendur haldi sig við vöruna 

en endanlega markmiðið er að gera neytendur að tryggum viðskiptavinum, þá bæði 

viðhorfs- og atferlislega (Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 2010). 

Þau áhrif sem upprunaland vöru hefur á neytendur gefa mikilvæga vitneskju um mat 

og atferli neytenda á markaði og eru upplýsingarnar dýrmætar við vöruþróun og mótun 

markaðsstefnu fyrirtækja um heim allan. Því þurfa framleiðendur sem og 

markaðsfræðingar að vera meðvitaðir um áhrif þess við markaðssetningu (Agrawal og 

Kamakura, 1999; Essoussi og Merunka, 2007; Luomala, 2007; Magnusson o.fl., 2011; YI 

CAI, 1994). Það að nota upprunaland vöru í markaðsaðgerðum fyrirtækja til 

auðkenningar á vörumerki getur sparað markaðsfræðingum langt ferli við uppbyggingu 

vörumerkjavitundar (brand equity) og hugrenningatengsla (brand associations) við það 

(Agrawal og Kamakura, 1999; Luomala, 2007). Þegar vara er aðgreind með upprunalandi 

í alþjóðamarkaðssetningu er það hluti af vörumerkjastefnu (branding strategy) 

fyrirtækja þar sem reynt er að hafa áhrif á mat neytenda á vörumerkjum.  

3.4 Upprunaland vöru og verðlagning  

Neytendur tengja oft á tíðum uppruna vöru við ímynd landsins og getu þess til 

framleiðslutengdra þátta, í framhaldi af því meta þeir sanngjarnt vöruverð 

(Diamantopoulos og Palihawadana, 2011; Insch and Mcbride, 2004; Josiassen o.fl., 

2008). Sýnt hefur verið fram á að gæði vöru breytist verulega í hugum neytenda þegar 

hún er merkt upprunalandi og að það gæti haft áhrif á verðlagningu hennar (YI CAI, 

1994). Því gætu fyrirtæki sem selja vöru frá landi með góða ímynd, verðlagt vöru sína 

hærra en fyrirtæki sem eru með vöru frá landi sem er með slakari ímynd. Ef 

upprunaland vöru hefur áhrif á verðlagningu vara þá gæti það leitt til 

samkeppnisforskots fyrirtækja (Agrawal og Kamakura, 1999; Diamantopoulos og 
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Palihawadana, 2011; G.S. Insch and Mcbride, 2004; Josiassen o.fl., 2008; Koschate-

Fischer o.fl., 2012). Hins vegar eru fræðimenn sem telja að upprunaland vöru hafi ekki 

endanleg áhrif á verðlagningu vöru óháð gæðum hennar, þ.e. fyrsta flokks vara frá 

ákveðnu landi getur verið verðlögð hærra en annars flokks vara frá sama landi (Agrawal 

og Kamakura, 1999; Becker o.fl., 2000; Grunert, 2006; YI CAI, 1994).  

Lítið er vitað um þau áhrif sem upprunaland hefur á verðlagningu vara þar sem mun 

meiri áhersla er lögð á þau áhrif sem upprunaland vöru hefur á gæðamat neytenda og 

kaupáform (Agrawal and Kamakura, 1999; Koschate-Fischer o.fl., 2012). Rannsóknir hafa 

komið fram sem sýna að þegar stjórnað er fyrir öðrum þáttum en mat á gæðum t.d. 

verði, þá dvína áhrif upprunalands vöru þáttarins. Það þýðir að neytendur geta metið 

vöru frá landi X meir en frá landi Y og vilji kaupa hana en þegar komið er í raunverulegar 

kaupaðstæður þá er hún ekki keypt vegna verðsins (Insch og Fonterra, 2011; Agrawal og 

Kamakura, 1999; Bilkey og Nes, 1982; Koschate-Fischer o.fl., 2012; Luomala, 2007; 

Peterson og Jolibert, 1995; Samiee, 2010; Usunier, 2006; Verlegh og Steenkamp 1999). 

Einnig má gera ráð fyrir að upprunaland vöru hafi ekki endanlega áhrif á verðlagningu 

vara ef neytendur nýta sér ekki upplýsingar eins og vörumerkingar sem gefur þeim 

upplýsingar um upprunaland vörunnar.   

3.5 Gagnrýni sem rannsóknir á upprunalandi vöru hafa fengið 

Fyrri rannsóknir hafa margar fengið þá gagnrýni að vera framkvæmdar í stjórnuðu 

umhverfi en ekki við raunverulegar aðstæður þar sem stjórnað er fyrir breytunni 

upprunalandi vöru. Niðurstöður endurspegla því raunveruleikann ekki nægilega vel því 

við raunverulegar aðstæður eru fleiri þættir sem neytandinn hefur að vinna með 

(Agrawal og Kamakura, 1999; Luomala, 2007). Nokkrir fræðimenn tala um að of mikið sé 

gert úr áhrifum upprunalands vöru á mat og atferli neytenda og að með aukinni 

alþjóðavæðingu ætti það í raun ekki lengur að eiga við því landamæri vara verða æ 

óljósari með tímanum og áhrifin dvína í hugum neytenda þar sem vörur eru oft á tíðum 

hannaðar, framleiddar og markaðssettar í fleiri en einu landi (Cestre og Usunier, 2007; 

Diamantopoulos og Palihawadana, 2011; Samiee, 2005, 2010; Usunier, 2006). 

Raunveruleg áhrif upprunalands vöru á atferli neytandans eru því talin vera lítil (Agrawal 

og Kamakura, 1999; Luomala, 2007; Samiee o.fl., 2005). Á móti kemur að fjölmargar 

rannsóknir sýna fram á að upprunaland vöru skiptir enn máli og mikilvægi þeirra 
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upplýsinga hefur í auknum mæli meiri áhrif með aukinni alþjóðavæðingu (Becker o.fl., 

2000; Grunert, 2006; Luomala, 2007; Magnusson o.fl., 2011; Verlegh og Steenkamp, 

1999). Því þegar vara er aðgreind með upprunalandi þá er það hluti af vörumerkjastefnu 

fyrirtækja þar sem reynt er að hafa áhrif á mat neytenda á vöru eða vörumerkjum. 

4 Tryggð 

Viðskiptavinir eru gríðarlega mikilvægir fyrir lífvænleika fyrirtækja á markaði og því er 

jákvæð ímynd fyrirtækja eða vörunnar sjálfrar fyrirtækjum mjög mikilvæg því hún styrkir 

stöðu þeirra á markaði. Þegar náð hefur að byggja upp eða auka vitund neytenda um 

vöru/vörumerki eða fyrirtækið og ná fram jákvæðri ímynd í hugum þeirra aukast 

líkurnar á að þeir haldi viðskiptum sínum áfram. Endanlega markmiðið er að gera 

neytendur að tryggum viðskiptavinum og að þeir sýni vörunni/vörumerkinu traust, því 

sýnt hefur verið fram á að jákvætt samand er á milli tryggðar viðskiptavina og árangurs 

fyrirtækja (Aaekar, 1996; Auður Hermannsdóttir og Svanhildur Ásta Kristjánsdóttir, 

2012; Helgeson og Nesset, 2007; Keller, Apéria, o.fl., 2008; Yoon og Tran, 2011; 

Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 2010). Hins vegar nægir ekki að 

viðskiptavinur endurtaki viðskipti sín við fyrirtækið heldur þarf að átta sig á hvað býr á 

bak við viðskiptin, því þarf bæði að taka tillit til viðhorfs og atferlis viðskiptavinarins 

(Kumar og Shah, 2004).  

Tryggð viðskiptavina hefur mikið verið rannsökuð af hálfu fræðimanna og er 

lykilhugtak í nútíma markaðsstarfi (Helgesen og Nesset, 2007; Þórhallur Guðlaugsson og 

Friðrik Eysteinsson, 2010). Mörg tryggðarlíkön hafa verið sett fram og margar víddir 

verið skilgreindar en almennt er viðurkennt af hálfu fræðimanna að hugtakið tryggð 

skiptist í tvær aðgreindar víddir, þ.e. viðhorfstryggð (attitudinal loyalty) og 

hegðunartryggð (behavioural loyalty) (Daams ofl, 2008; Evanschitzky, Iyer, Plassmann, 

Niessing og Meffert, 2006; Helgeson og Nesset, 2007). Hegðunartryggð endurspeglar 

gjörðir viðskiptavinarins gagnvart fyrirtækinu, síðustu kaup hans á tilteknum vörum, 

lengd viðskipta, umtali um vöruna/fyrirtækið við aðra og mögulegum viðskiptum síðar 

meir. Viðhorfstryggð endurspeglar afstöðu viðskiptavinarins gagnvart fyrirtækinu og þá 

huglægu þætti sem myndast með tímanum eins og ánægju, traust og tilfinningaleg 
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tengsl. Þegar náð hefur að mynda þessi tengsl eru góðar líkur á að viðskiptavinurinn 

kaupi endurtekið viðkomandi vöru eða vörumerki. Báðar víddirnar eru mikilvægir 

grunnþættir til að skilja langtíma samband viðskiptavinar við fyrirtæki eða 

vöru/vörumerki og þá ekki einungis til að átta sig á fyrri hegðun viðskiptavinarins heldur 

sem forspárgildi um viðskipti hans í komandi framtíð (Chiou og Droge, 2006; Daam o.fl., 

2008, Evanschitzky o.fl., 2006). Þegar viðskiptavinur sýnir sanna tryggð hefur hann 

áform um að halda viðskiptum sínum áfram sem felur jafnframt í sér ákveðna 

fjárfestingu hjá viðskiptavininum (Auður Hermannsdóttir og Svanhildur Ásta 

Kristjánsdóttir, 2012). Sönn tryggð viðskiptavinar hefur verið skilgreind þannig að; 

viðskiptavinur telur að einungis eitt ákveðið fyrirtæki, vara eða vörumerki geti best 

mætt þörfum hans og stundar því einungis viðskipti við það fyrirtæki, þrátt fyrir að 

aðstæður séu þannig að hann hefði í raun átt að fara og byrja viðskipti sín annars staðar 

(Helgeson og Nesset, 2007; Kumara og Shahb, 2004; Oliver 1999). Erfitt er að byggja upp 

þess konar tryggð viðskiptavinar og halda henni til lengri tíma án þess að taka tillit til 

undirliggjandi þátta er liggja að baki atferli og viðhorfs viðskiptavina (Kumar og Shah, 

2004).  

Forsendan fyrir því að viðskiptavinur geti sýnt vörumerki eða fyrirtæki tryggð er að 

hann sé ánægður með vöruna eða þjónustuna og hafi áform um að halda viðskiptum 

sínum við viðkomandi áfram. Á lambakjötsmarkaðnum hér á landi eru engir aðrir 

valkostir en íslenskt lambakjöt fyrir neytendur og því erfitt að greina sanna tryggð 

neytenda við íslenskt lambakjöt og hvernig hún mun þróast. Tryggð neytenda við 

íslenskt nautakjöt er hægt að mæla en spurning er hvort neytendur átti sig í raun á hvort 

þeir hafi keypt íslenskt eða erlent nautakjöt þar sem vörumerkingar eru oft á tíðum 

mjög takmarkaðar og jafnvel villandi í verslunum.  

4.1 Tryggð og arðsemi 

Á síðastliðnum tveimur áratugum hafa rannsóknir sýnt að þegar viðskiptavinur hættir 

viðskiptum við fyrirtæki geti það haft gífurleg áhrif á lífvænleika og arðsemi fyrirtækja á 

markaði (Ganesh, Arnold og Reynolds, 2000; Helgeson og Nesset, 2007; Nam, Ekinci og 

Whyatt, 2011; Reichheld og Sasser, 1990; Yoon og Tran, 2011). Einnig hefur verið sýnt 

fram á að með hverju ári sem viðskiptavinur heldur tryggð við fyrirtæki/vöru þurfi 

fyrirtækið að leggja í minni kostnað til að viðhalda því sambandi sem myndast hefur milli 



 

28 

viðskiptavinar og fyrirtækis (Chiou og Droge, 2006; Dekimpe, Steenkamp og Mellens, 

1997). Með tímanum kaupa tryggir viðskiptavinir meira af fyrirtækinu, eru tilbúnir að 

greiða hærra verð fyrir vörur frá þeim og afla fyrirtækinu nýrra viðskiptavina með góðu 

umtali um það eða vöru þess (Ganesh o.fl., 2000; Helgeson og Nesset, 2007; Nam o.fl., 

2011; Reichheld og Sasser, 1990; Yoon og Tran, 2011).  

Kumara og Shahb (2004) skoðuðu tengsl milli hegðunartryggðar og arðsemi og 

komust að því að tengsl á milli þess voru veik. Þeir vilja meina að hegðunartryggð geti 

ekki ein og sér mælt raunverulega tryggð viðskiptavina og geti verið óáreiðanlegt 

spágildi fyrir arðsemi viðskiptavinar. Með því studdu þeir niðurstöður Dowling og Uncles 

frá árinu 1997 sem gátu ekki stutt í rannsókn sinni það sem áður var talið um ávinning 

tryggra viðskiptavina; að þeir væru ekki eins viðkvæmir fyrir verðbreytingum, eyddu 

meiri tíma í fyrirtækinu, láti jákvæð ummæli berast um vöru eða fyrirtækið og hafi 

jákvæð áhrif á hag fyrirtækja, sem felur í sér lægri rekstrar- og markaðssetningarkostnað 

og aukna sölu. Kumara og Shahb (2004) sögðu að því þyrfti að leiðrétta nokkur 

grundvallaratriði varðandi hegðunartryggð, hvernig henni er stjórnað og hvernig hún er 

túlkuð af hálfu fyrirtækja því tengslin milli hegðunartryggðar og arðsemi væru veikari en 

áður var talið. Fjölmargir fræðimenn telja að hegðunartryggð og viðhorfstryggð hafa 

jákvæð áhrif á rekstur fyrirtækja þegar tekið er tillit til bæði atferlis og viðhorfs 

viðskiptavinarins (Ganesh, Arnold og Reynolds, 2000; Helgeson og Nesset, 2007; Nam, 

Ekinci og Whyatt, 2011; Reichheld og Sasser, 1990; Yoon og Tran, 2011). 

4.2 Traust – undanfari tryggðar  

Eins og komið hefur fram ætti það að vera markmið fyrirtækja að gera neytendur að 

tryggum viðskiptavinum því rannsóknir hafa sýnt fram á jákvætt samband árangurs 

fyrirtækja og tryggðar viðskiptavina (Aaekar, 1996; Auður Hermannsdóttir og Svanhildur 

Ásta Kristjánsdóttir, 2012; Helgeson og Nesset, 2007; Yoon og Tran, 2011). Í grein 

Evanschitzky o.fl. (2006) er fjallað um að traust (trust) viðskiptavinar til vöru eða 

fyrirtækis er rökréttur undanfari tryggðar, að viðskiptavinurinn vilji halda viðskiptum 

sínum áfram við viðkomandi vöru eða fyrirtæki. Traust er aðgreint frá tryggð þar sem 

hið fyrrnefnda endurspeglar fremur þá efnahagslegu, tilfinningalegu og/eða 

sálfræðilegu tengingu við vöruna eða fyrirtækið (Evanschitzky o.fl., 2006). Þegar 

viðskiptavinur ber traust til ákveðins vörumerkis eða fyrirtækis trúir hann á getu þess til 
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að standa við það sem gefið var upp, heilindi þess, velvild, trúverðugleika og hæfni 

(Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 2010). Þess konar tenging viðskiptavinar 

er mikilvægur undanfari tryggðar þar sem viðskiptavinur ákveður hvort eða hvers vegna 

hann ætti að halda tryggð við vöruna eða fyrirtækið.  Rannsóknir sem gerðar hafa verið 

á áhrifum trausts á tryggð sýna jákvætt samband þar á milli (Evanschitzky o.fl., 2006; 

Lau og Lee, 1999). 

Hafa ber í huga að viðskiptavinir geta verið jafn ólíkir og þeir eru margir og því þarf að 

nálgast þá á ólíkan hátt. Jafnvel viðskiptavinur sem flokkast sem tryggur viðskiptavinur 

getur breytt atferli sínu án nokkurrar skýringar (Ganesh o.fl., 2000; Kumara og Shahb, 

2004).   

5 Aðferðafræði 

Hér verður gert grein fyrir aðferðafræði rannsóknarinnar, mælitæki, þátttakendum og 

framkvæmd. Markmið rannsóknarinnar er að afla upplýsinga um viðhorf neytenda til 

íslensks og erlends lamba- og nautakjöts. Ef opnað verður fyrir frjálsan innflutning á 

erlendu lamba- og nautakjöti er áhugavert að sjá hvort neytendur munu halda tryggð 

við íslenskt lamba- og nautakjöt, hvort upprunaland vörunnar skiptir þá máli eða hvort 

verð hafi áhrif á kaupákvörðun þeirra.  

5.1 Mælitæki 

Spurningalistinn var byggður upp með átján spurningum. Fjórtán fyrstu spurningarnar 

voru settar upp á fimm punkta kvarða og fjórar síðustu snéru að bakgrunnsbreytum 

þátttakenda. Spurningarnar voru að mestu leyti frumsamdar. 

Í byrjun voru þeir þátttakendur sem aldrei kaupa kjöt útilokaðir frá spurningum um 

kjötkaup en svöruðu spurningum er vörðuðu viðhorf til gæði íslenskrar kjötframleiðslu 

og viðhorfs til innflutnings og innflutningshafta á erlendu lamba- og nautakjöti ásamt 

bakgrunnsspurningum. Í töflu 1 og 2 má sjá breytur er mældu tryggð þátttakenda til 

íslensks lamba- og nautakjöts sem skiptist í hegðunartryggð og viðhorfstryggð. 

Mælivíddirnar tvær gefa mikilvæga vitneskju um viðhorf og hugsanlegt atferli neytenda 

á markaði gagnvart íslensku og erlendu lamba- og nautakjöti. Hvort að neytendur haldi 
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tryggð við íslenskt lamba- og nautkjöt og velji íslenskt fram yfir erlent lamba- og 

nautakjöt í verslunum hér á landi. 

Tafla 1. Spurningar er mæla hegðunartryggð. 

Hegðunartryggð:                                                                        Svarmöguleiki: 1 5

Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú keyptir erlent lambakjöt

í verslunum hér á landi? Mjög líklegt Mjög ólíklegt

Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú keyptir erlent nautakjöt

í verslunum hér á landi? Mjög líklegt Mjög ólíklegt

Ef boðið verður upp á erl. lambakjöt í verslunum, hversu líklegt ólíklegt er að

þú keyptir erl. lambakjöt ef það væri að jafnaði 15% ódýrara en ísl. lambakjöt? Mjög líklegt Mjög ólíklegt

Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú keyptir erlent nautakjöt í verslunum

hér á landi ef það væri að jafnaði 15% ódýrara en íslenskt nautakjöt? Mjög líklegt Mjög ólíklegt  

Í töflu 1 má sjá fjórar breytur er mældu hegðunartryggð þátttakenda. Svarmöguleikar 

voru á fimm punkta kvarða. 

Tafla 2. Spurningar er mæla viðhorfstryggð. 

Viðhorfstryggð:                                                                           Svarmöguleiki: 1 5

Hversu litlu eða miklu máli skiptir uppruni kjöts þig? Mjög miklu Mjög litlu

Ég tel að íslensk kjöt sé betra en erlent kjöt. Mjög sammála Mjög ósammála

Hversu lítil eða mikil gæði telur þú íslenska kjötframleiðslu vera? Mjög mikil Mjög lítil

Hversu hlynnt/ur eða andvíg/ur ertu innflutningi á erlendu lambakjöti?* Mjög andvíg/ur Mjög hlynnt/ur

Hversu hlynnt/ur eða andvíg/ur ertu innflutningi á erlendu nautakjöti?* Mjög andvíg/ur Mjög hlynnt/ur

Hversu hlynnt/ur eða andvíg/ur ertu innflutningshöftum á erlent lambakjöt til 

verndunar íslenskri lambakjötsframleiðslu? Mjög hlynnt/ur Mjög andvíg/ur

Hversu hlynnt/ur eða andvíg/ur ertu innflutningshöftum á erlent nautakjöt til 

verndunar íslenskri nautakjötsframleiðslu? Mjög hlynnt/ur Mjög andvíg/ur
* breytu snúið við  

Í töflu 2 má sjá sjö breytur er mældu viðhorfstryggð þátttakenda, svarmöguleikar voru á 

fimm punkta kvarða. Þrjár breytur í töflunni mældu viðhorf til upprunalands kjöts; 

hversu litlu/miklu máli uppruni kjöts skiptir þátttakandann, hvort að íslenskt kjöt sé talið 

betra kjöt en erlent kjöt og hversu mikil gæði íslensk kjötframleiðsla er talin vera.  
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Tafla 3. Spurningar er mæla viðhorf til verðs. 

Verð:                                                                                   Svarmöguleiki: 1 5

Hversu litlu eða miklu máli skiptir kílóaverð kjöts þig? Mjög miklu Mjög litlu

Kílóaverð á kjöti hefur áhrif á hvaða tegund af kjöti ég kaupi 

(t.d. kjúkling, lamb, naut, svín). Mjög sammála Mjög ósammála  

Í töflu 3 má sjá breytur er mældu áhrif verðs á ákvarðanatöku, hvort að verð hafi áhrif á 

kaupákvörðun neytenda. Svarmöguleikar voru á fimm punkta kvarða.  

5.2 Þátttakendur 

Þýðir eru allir Íslendingar og var hentugleikaúrtak notað með snjóboltaaðferð. 

Spurningakönnunin var send út á nemendur Háskóla Íslands ásamt því að vera send út á 

Facebook þar sem könnuninni var deilt áfram af þátttakendum. Alls svöruðu 356 manns, 

69,8% konur og 30,2 % karlar. Hér er misvægi í kynjahlutfallinu sem sjá má í töflu 1, sem 

orsakaðist með vali á úrtaki og aðferð. Einnig eru konur mun viljugri til að svara 

könnunum frekar en karlar (Auður Hermannsdóttir, 2011). 

Í töflu 4 er að finna upplýsingar um þátttakendur. Þar sem fjöldi þátttakenda var 

ójafn í aldurshópunum þá var þeim skipt niður í þrjá hópa, 20 ára og yngri-30 ára, 31-40 

ára og 41 árs og eldri.  

Tafla 4. Bakgrunnsupplýsingar um þátttakendur 

 

Kyn þátttakenda % Menntun þátttakenda %

Karl 30,2 Grunnskóla eða gagnfræðipróf 3,7

Konur 69,8 Stúdentspróf 31,7

Aldur þátttakenda % Styttra framhaldsnám (t.d. sjúkraliðanám,búfræðinám) 3,7

20 ára eða yngri 0,8 Lengra framhaldsnám (fyrsta háskólagráða) 37,1

21-30 ára 37,4 Framhaldsnám á háskólastigi (t.d. meistara,- doktorsgráða) 19,4

31-40 ára 34,8 Hvað eru margir til heimilis hjá svaranda %

41-50 ára 13,6 1 á heimili 14,1

51-60 ára 9,6 2-3 á heimili 45,1

61 árs eða eldri 3,7 6 eða fleiri á heimili 4,5  

5.3 Framkvæmd 

Spurningalistinn var forprófaður á vinum til að athuga hvort uppsetning og málfar var í 

lagi. Engar athugasemdir bárust og var hann því næst sendur út þann 13. mars 2014. 
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Þátttakendur fengu þær upplýsingar að um væri að ræða rannsókn í meistaranámi 

við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands þar sem markmið rannsóknarinnar væri að 

kanna viðhorf neytenda til íslensks lamba- og nautakjöts ef opnað yrði fyrir frjálsan 

innflutning á erlendu lamba- og nautakjöti. Það tæki 2-3 mínútur að svara könnuninni og 

að svör yrðu ekki rakin til einstakra þátttakenda. Þann 17. mars 2014 var könnunin tekin 

út og lokað fyrir svörun. Í fyrstu var spurningalistinn lagaður til í excel og síðan færður 

yfir í SPSS þar sem gögnin voru þar greind. Einni spurningu var snúið við til auðvelda 

gagnavinnslu. 

6 Niðurstöður 

 

Mynd 1. Líkur á að kaupa erlent nautakjöt. 

Á mynd 1 má sjá að neytendur virðast almennt frekar ólíklegir til að kaupa erlent 

nautakjöt, en afstaðan breytist ef erlent nautakjöt er 15% ódýrara en hið íslenska og 

líkur á kaupum aukast (t(330) = 8,71; p < 0,05). Sterk tengsl mældust milli áforma um að 

kaupa erlent nautakjöt og áform um að kaupa erlent nautakjöt á 15% lægra verði en hið 

íslenska (r(331) = 0,73; p <0,001). Því ólíklegri sem þátttakandi er að kaupa erlent 

nautakjöt í verslunum þá er einnig ólíklegt að hann kaupi erlent nautakjöt þegar það er á 

15% lægra verði en hið íslenska. Karlar (M=3,03; SF=1,241; N=99) eru líklegri til að kaupa 

erlent nautakjöt en konur (M=3,73; sf=1,356; N=230) (t(328) = 24,92; p < 0,05). Einnig 
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eru karlar (M=2,43; SF=1,318; N=99) líklegri en konur (M=3,29; sf=1,381; N=229) til að 

kaupa erlent nautakjöt á lægra verði en íslenskt nautakjöt (t(326) = -5,21; p < 0,05). Þeir 

sem eru 41 árs og eldri reyndust ólíklegri til að kaupa erlent nautakjöt en yngri 

aldurshópurinn (F(2,327) = 5,787; p < 0,05). Ekki reyndist þó munur eftir aldri ef erlenda 

nautakjötið væri á lægra verði en hið íslenska (F(2,326) = 1,697; p > 0,05). Ekki var 

munur á kaupáformum þegar kom að erlendu erlendu nautakjöti (F(5,320) = 1,21; p > 

0,05) eftir menntunarstigi þátttakenda. 

 

Mynd 2. Líkur á að kaupa erlent lambakjöt. 

Á mynd 2 má sjá að neytendur eru almennt frekar ólíklegir til að kaupa erlent lambakjöt 

í verslunum hér á landi ef það væri í boði. Afstaðan breytist lítið ef erlent lambakjöt væri 

í boði á 15% lægra verði en hið íslenska (t(331) = -7,09; p < 0,05). Sterk tengsl mældust 

milli áforma um að kaupa erlent lambakjöt á 15% lægra verði en hið íslenska og áforma 

um að kaupa erlent lambakjöt (r(330) = 0,70; p < 0,001). Því  ólíklegri sem þátttakandi er 

til að kaupa erlent lambakjöt í verslunum þá er einnig ólíklegt að hann kaupi erlent 

lambakjöt þegar það er á 15% lægra verði en hið íslenska. Konur (M=4,30; SF=1,106; 

N=230) eru ólíklegri en karlar (M=3,88; sf=1,163; N=99) til að kaupa erlent lambakjöt. 

Einnig eru konur (M=3,90; sf=1,236; N= 230) ólíklegri en karlar (M=3,57; sf=1,371; N=99) 

til að kaupa erlent lambakjöt á lægra verði en íslenskt lambakjöt (t(327) = -2,11; p < 

0,05). Þátttakendur í aldurshópnum 41 árs og eldri reyndust ólíklegri til að kaupa erlent 

lambakjöt en yngri hópar þátttakenda (F(2,327) = 5,885; p < 0,05). Ekki reyndist munur á 
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kaupáformum þegar kom að erlendu lambakjöti (F(5,320) = 0,99; p > 0,05) eftir 

menntunarstigi þátttakenda. 

Sterk tengsl mældust milli hversu líklegir þátttakendur eru til að kaupa erlent lamba- 

og nautakjöt í verslunum (r(330) = 0,62; p < 0,001), þeir sem eru frekar ólíklegir til að 

kaupa erlent nautakjöt eru mjög ólíklegir til að kaupa erlent lambakjöt. 
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Mynd 3. Viðhorf til innflutnings og innflutningshafta á erlendu nautakjöti.  

Á mynd 3 má sjá að meirihluti þátttakenda eru frekar og mjög hlynntir innflutningi á 

erlendu nautakjöti og eru karlar (M= 2,21, sf=1,293, N= 106) hlynntari innflutningi en 

konur (M=3,08, sf=1,37, N=244) (t(348) = -5,5; p < 0,05). Fleiri eru andvígir 

innflutningshöftum á erlendu nautakjöti en hlynntir þeim, þá eru karlar (M= 3,81, 

sf=1,281, N= 106) andvígari þeim en konur (M=2,92, sf=1,34 2, N= 245) (t(349) = 5,775; 

p < 0,05). Ekki er munur á afstöðu til innflutnings (F(5,342) = 1,66; p > 0,05) á erlendu 

nautakjöti né á afstöðu til innflutningshafta (F(5,343) = 1,10; p > 0,05) á erlendu 

nautakjöti eftir menntun.  



 

35 

13,8%

18,1%

24,9%

17,5%

25,7%

19,8%
20,3%

18,4%
22,0%

19,5%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

Mjög
hlynnt/ur

Frekar
hlynnt/ur

Hvorki né Frekar
andvíg/ur

Mjög
andvíg/ur

Innflutningur á erlendu
lambakjöti
Innflutningshöft á
erlendu lambakjöt

 

Mynd 4. Viðhorf til innflutnings og innflutningshafta á erlendu lambakjöti. 

Á mynd 4 má sjá að neytendur eru frekar andvígir innflutningi á erlendu lambakjöti en 

varðandi innflutningshöft á erlendu lambakjöti þá eru skilin ekki skýr, 41,5% eru frekar 

og mjög andvígir og 40,1% eru frekar og mjög hlynntir (t(353) = 40,06; p < 0,05. Karlar 

(M= 2,75, sf= 1,34, N=105) eru hlynntari innflutningi en konur (M=3,43, sf=1,34, N=245) 

(t(348) = -4,31; p < 0,05). Konur (M= 2,76, sf=1,37, N=245) eru hlynntari 

innflutningshöftum en karlar (M=3,65, sf=1,32, N=105) (t(348) = 5,61; p < 0,05). Ekki er 

munur á afstöðu til innflutnings á erlendu lambakjöti (F(5,343) = 2,12; p > 0,05) né á 

afstöðu til innflutningshafta á erlendu lambakjöti (F(5,342) = 1,666; p > 0,05) eftir 

menntun.  

Mjög sterk tengsl eru á milli hversu hlynntir/andvígir þátttakendur eru innflutningi á 

erlendu lamba- og nautakjöti (r(351) = 0,83; p < 0,001), þeir sem eru frekar andvígir 

innflutningi á erlendu lambakjöti eru frekar hlynntir innflutningi á erlendu nautakjöti. 

Einnig eru mjög sterk tengsl milli hversu hlynntir/andvígir þátttakendur eru 

innflutningshöftum á erlendu lamba- og nautakjöti (r(352) = 0,89; p < 0,001), þeir sem 

hlutlausir í viðhorfi sínu varðandi innflutningshöft á erlendu lambakjöti eru frekar 

andvígir innflutningshöftum á erlendu nautakjöti, sjá töflu 6. 

6.1 Tryggð 

Tafla 5 sýnir meðtöl, staðalfrávik og fjölda svara á bak við breyturnar er mæla tryggð 

þátttakenda til íslensks lamba- og nautakjöts en breyturnar uppruni kjöts, hvort íslenskt 
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kjöt sé betra en erlent kjöt og gæði íslenskrar kjötframleiðslu gefa einnig skýrari mynd af 

því hvort að uppruni kjöts skiptir þátttakendur máli. 

Tafla 5. Meðalgildi, staðalfrávik og fjöldi á víddum tryggðarbreyta. 

M SF N

Hegðunartryggð: 3,65 1,093 321

Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú keyptir erlent lambakjöt

 í verslunum hér á landi? 4,18 1,135 332

Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú keyptir erlent nautakjöt

 í verslunum hér á landi? 3,53 1,358 332

Ef boðið verður upp á erl. lambakjöt í verslunum, hversu líklegt ólíklegt er að

þú keyptir erl. lambakjöt ef það væri að jafnaði 15% ódýrara en ísl. lambakjöt? 3,81 1,283 332

Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú keyptir erlent nautakjöt í verslunum

 hér á landi ef það væri að jafnaði 15% ódýrara en íslenskt nautakjöt? 3,05 1,419 331

Viðhorfstryggð: 3,48 0,586 321

Hversu litlu eða miklu máli skiptir uppruni kjöts þig? 4,05 1,032 329

Ég tel að íslensk kjöt sé betra en erlent kjöt. 3,91 1,065 330

Hversu lítil eða mikil gæði telur þú íslenska kjötframleiðslu vera? 4,15 0,789 353

Hversu hlynnt/ur eða andvíg/ur ertu innflutningi á erlendu lambakjöti?* 2,77 1,375 354

Hversu hlynnt/ur eða andvíg/ur ertu innflutningi á erlendu nautakjöti?* 3,17 1,403 354

Hversu hlynnt/ur eða andvíg/ur ertu innflutningshöftum á erlent lambakjöt til 

verndunar íslenskri lambakjötsframleiðslu? 3,01 1,414 354

Hversu hlynnt/ur eða andvíg/ur ertu innflutningshöftum á erlent nautakjöt til 

verndunar íslenskri nautakjötsframleiðslu? 3,17 1,385 355
* breytu snúið við  

Í töflu 5 má sjá að ein breyta var gerð fyrir hvora vídd, fjórar breytur sameinuðust í 

hegðunartryggð og sjö breytur sameinuðust í viðhorfstryggð. Innri áreiðanleiki 

hegðunartryggðar er 0,860 og innri áreiðanleiki viðhorfstryggðar er 0,897 sem er 

viðunandi og sýnir að atriðin innan víddanna tveggja meta sömu hugsmíð hvorar fyrir sig 

(Einar Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005).  

Sterk tengsl eru á milli hegðunartryggðar og viðhorfstryggðar (r(319) = -0,77; p < 

0,001). Meðalgildi tryggðarbreytanna er 3,55 sem er yfir meðallagi (3), hegðunartryggð 

er með meðalgildið 3,64 og viðhorfstryggð með 3,48.  
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Í töflu 6 má sjá fylgni á milli breytanna er mæla tryggð neytenda til íslensks lamba- og 

nautakjöts. Miðlungssterk tengsl til mjög sterk tengsl mælast á milli þeirra allra nema 

einnar breytu sem er gæði íslenskrar kjötframleiðslu, þar mælast veik tengsl.  

Tafla 6. Samanburður á fylgni tryggðarbreytanna. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Fylgni ­

p- ­
N 354

Fylgni ,829** ­
p- ,000 ­

N 353 354

Fylgni ,757** -,720** ­

p- ,000 ,000 ­
N 353 353 354

Fylgni ,740** ,808** ,893** ­
p- ,000 ,000 ,000 ­
N 354 354 354 355

Fylgni -,625** -,707** -,523** -,594** ­

p- ,000 ,000 ,000 ,000 ­
N 331 331 331 332 332

Fylgni -,578** -,493** -,429** -,427** ,616** ­
p- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ­
N 331 331 331 332 332 332
Fylgni ,491** ,477** ,434** ,441**-,452** -,483** ­

p- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ­
N 328 328 328 329 329 329 329

Fylgni ,540** ,555** ,542** ,558**-,457** -,422** ,449** ­

p-

gildið

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ­

N 329 329 329 330 330 330 327 330
Fylgni -,600** -,753** -,572** -,669** ,733** ,497** -,571** -,566** ­

p-

gildið

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ­

N 330 330 330 331 331 331 328 329 331
Fylgni -,601** -,507** -,479** -,460** ,462** ,701** -,544** -,488** ,643** ­

p-

gildið

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ­

N 331 331 331 332 332 332 329 330 331

Fylgni ,219** ,234** ,333** ,365**-,180** -,130* ,264** ,448** ,271** ,220** ­

p-

gildið

,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,018 ,000 ,000 ,000 ,000 ­

N 352 352 352 353 330 330 327 328 329 330

10.  Líkur á að kaupa erl. 

lambakjöt á 15% lægra verði

11. Gæði ísl. kjötframl.

** p < 0,01

* p < 0,05

Breyta

1. Viðhorf til innflutnings á erl. 

lambakjöti?

2. Viðhorf til innflutnings á erl. 

nautakjöti?

3.  Viðhorf til innfl.hafta á erl. 

lambakjöt 

4.  Viðhorf til innfl.hafta á erl. 

nautakjöti 

5. Líkur á að kaup erl. nautakjöt

6. Líkur á að kaup erl. 

lambakjöt 

7. Hversu litlu eða miklu máli 

skiptir uppruni kjöts þig?

8. Ég tel að íslensk kjöt sé betra 

en erlent kjöt.

9. Líkur á að kaup erl. nautakjöt 

á 15% lægra verði
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6.2 Uppruni kjöts 
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Mynd 5. Skiptir uppruni kjöts neytendur máli. 

Á mynd 5 má sjá að mikill meirihluti þátttakenda telja að uppruni kjöts skiptir þá frekar 

og mjög miklu máli, þá skiptir uppruni kjöts konur (M=1,84, sf=1,009, N=228) meira máli 

en karla (M=2,23, sf=1,043, N=98) (t(324) = 3,22; p < 0,05). Ekki er munur á viðhorfi 

þátttakenda eftir menntun (F(5,317) = 0,94; p > 0,001). 
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Mynd 6. Hversu mikil gæði telja neytendur íslenska kjötframleiðslu vera. 

Mynd 6 sýnir að mikill meirihluti þátttakenda telja íslenska kjötframleiðslu vera frekar 

og mjög mikil gæði og var svipað viðhorf hjá körlum (M=1,89, sf=0,751, N=105) og 

konum (M=1,84, sf=0,807, N=244) (t(347) = 0,45; p < 0,05).  
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Mynd 7. Íslenskt kjöt er betra en erlent kjöt. 

Á mynd 7 má sjá að meirihluti þátttakenda telur íslenskt kjöt betra en erlent kjöt og eru 

konur (M=1,93, sf=1,034, N=228) líklegri en karlar (M=2,49, sf= 1,034, N=99) til að telja 

íslenskt kjöt betra en hið erlenda (t(325) = 4,54; p < 0,05).  

Tafla 7. Meðalgildi, staðalfrávik og fjöldi á breytum upprunalands vöru. 

M SF N

Hversu litu eða miklu máli skiptir uppruni kjöts þig? 1,95 1,032 329

Ég tel íslenskt kjöt betra en erlent kjöt 2,09 1,065 330

Hversu lítil eða mikil gæði telur þú íslenska kjötframleiðslu vera? 1,85 0,789 353  

Tafla 7 sýnir meðtaltal, staðalfrávik og fjölda svara fyrir breytur er mæla mikilvægi 

upprunalands vöru.  

Fylgni var skoðuð milli breytanna þriggja er mæla viðhorf til upprunalands kjöts, sjá 

töflu 6. Miðlungssterk tengsl eru á milli viðhorfa til upprunalands kjöts og að telja 

íslenskt kjöt betra en erlent kjöt, þeir sem telja íslenskt kjöt sé betra en erlent kjöt eru 

líklegir til að telja uprunaland vöru skipta máli. Einnig eru miðlungssterk tengsl milli 

hversu mikil gæði þátttakendur telja íslenska kjötframleiðslu vera og hversu sammála 

eða ósammála þeir eru fullyrðingunni að íslenskt kjöt sé betra en erlent kjöt, þeim sem 

þykir íslenskt kjöt betra en erlent kjöt þykir gæði íslenskrar kjötframleiðslu vera frekar 

mikil. Veik tengsl eru á milli gæði íslenskrar kjötframleiðslu og upprunalands, þeim sem 
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þykir íslenskt kjöt betra en erlent kjöt þykir gæði íslenskrar kjötframleiðslu vera frekar 

mikil. Sterk tengsl mælast milli hegðunartryggðar og hversu miklu máli upprunaland 

vöru skiptir þátttakendur (r(326) = -0,61; p < 0,001), miðlungstengsl milli 

hegðunartryggðar og hversu sammála eða ósammála þeir eru fullyrðingunni að íslenskt 

kjöt sé betra en erlent kjöt (r(327) = -0,58; p < 0,001) og veik tengsl á milli 

hegðunartryggðar og hversu mikil gæði þátttakendur telja íslenska kjötframleiðslu vera 

(r(327) = -2,4; p < 0,001). 

6.3 Verð 

Í töflu 8 má sjá meðtaltal, staðalfrávik og fjölda svara fyrir verðbreytunar. Tæp 84% 

þátttakenda telja að kílóverð kjöts skiptir frekar og mjög miklu máli og tæp 64% eru því 

sammála að kílóaverð hafi áhrif á hvaða tegund af kjöti er keypt (kjúklingur, lamb, naut, 

svín). Tengslin milli þess eru miðlungssterk (r(329) = 0,54; p < 0,001).  

Tafla 8. Meðalgildi, staðalfrávik og fjöldi fyrir verð. 

M SF N

Hversu litlu eða miklu máli skiptir kílóaverð kjöts þig? 1,87 0,776 332

Kílóaverð á kjöti hefur áhrif á hvaða tegund af kjöti ég kaupi 

(t.d. kjúkling, lamb, naut, svín). 2,38 1,203 331  

Tengsl voru könnuð á milli verðs og breytanna í töflu 9. Veik tengsl reyndust vera á milli 

mikilvægis kílóaverðs og áforma um að kaupa erlent lambakjöt (r(330) = 0,25; p < 

0,001). Einnig voru veik tengsl á milli mikilvægis kílóaverðs og áforma um að kaupa 

erlent lambakjöt ef það væri í boði á 15% lægra verði en hið íslenska (r(330) = 0,22; p < 

0,001). Veik tengsl mældust á milli mikilvægis kílóaverðs og áforma um að kaupa erlent 

nautakjöt (r(332) = 0,22; p < 0,001) og einnig eru tengslin veik á milli mikilvægis 

kílóaverðs og líkur á að kaupa erlent nautakjöt á 15% lægra verði en hið íslenska (r(332) 

= 0,27; p < 0,001).  

Til að skoða verðbreyturnar nánar þá var fylgni skoðuð á milli mikilvægis kílóaverðs á 

hvaða kjöttegund er valin og áforma um að kaupa erlent nautakjöt, hér er fylgnin aðeins 

meiri en tengslin eru enn veik (r(332) = 0,34; p < 0,001). Ef erlenda nautakjötið væri á 

15% lægra verði en hið íslenska þá hélst fylgnin mjög svipuð (r(331) = 0,32; p < 0,001). 

Einnig eru veik tengsl á milli mikilvægis kílóaverðs á hvaða kjöttegund er valin og áforma 
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um að kaupa erlent lambakjöt (r(331) = 0,27; p < 0,001). Þegar erlenda lambakjötið var á 

15% lægra verði þá hélst fylgnin mjög svipuð og tengslin voru veik (r(331) = 0,25; p < 

0,001).  

Tafla 9. Samanburður á fylgni tryggðarbreyta og verðs. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Fylgni ­

p-gildi ­

N 332

Fylgni ,616** ­

p-gildi ,000 ­

N 332 332

Fylgni -,452** -,483** ­

p-gildi ,000 ,000 ­

N 329 329 329
Fylgni ,249** ,249** -,228** ­

p-gildi ,000 ,000 ,000 ­

N 332 332 329 332

Fylgni ,304** ,271** ,210** ,539** ­

p-gildi ,000 ,000 ,000 ,000 ­

N 331 331 328 331 331

Fylgni -,457** -,422** ,449** -,103 -,110* ­

p-gildi ,000 ,000 ,000 ,060 ,047 ­

N 330 330 327 330 329 330

Fylgni ,733** ,497** -,544** ,269** ,320** -,566** ­

p-gildi ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ­

N 331 331 328 331 330 329 331

Fylgni ,462** ,701** ,544** ,221** ,254** -,488** ,643** ­

p-gildi ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ­

N 332 332 329 332 331 330 331 332

Fylgni -,180** -,130* ,264** -,013 ,017 ,448** -,271** -,220** ­

p-gildi ,001 ,018 ,000 ,816 ,760 ,000 ,000 ,000 ­

N 330 330 327 330 329 328 329 330 353

** p < 0,01

* p < 0,05

Breyta

1.Líkur á að 

kaupa erl. 

nautakjöt?

2.Líkur á að 

kaupa erl. 

lambakjöt

3. Viðhorf til 

uppruna kjöts

8. Líkur á að 

kaupa erl. 

lambakjöt á 

15% lægra 

verði

9. Gæði ísl. 

kjötframl.

4.Viðhorf til 

kílóaverðs 

kjöts 

5. Áhrif 

kílóaverðs  á 

hvaða kjöt er 

keypt

6. Ég tel að 

íslensk kjöt sé 

betra en erlent 

kjöt.

7. Líkur á að 

kaupa erl. 

nautakjöt á 

15% lægra 

verði 
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7 Umræður 

Tilgangur rannsóknarinnar er að kanna viðhorf þátttakenda til íslensks og erlends lamba- 

og nautakjöts og svara rannsóknarspurningunni: „Hafa neytendur hug á að velja íslenskt 

lamba- og nautakjöt fram yfir erlent lamba- og nautakjöt í verslunum verði innflutningur 

á erlendu kjöti opnaður að fullu?“ Þrír þættir eiga að gefa skýrari mynd af viðhorfi 

þátttakenda; tryggð til íslenska kjötsins, uppruni kjötsins og verð.  

Niðurstöður rannsóknarinnar gefa til kynna að upprunaland kjöts skiptir neytendur 

máli og eru sterk tengsl hugtaksins við hegðunartryggð. Niðurstöðurnar styðja því 

kenningar fjölmarga fræðimannna sem telja upprunaland þýðingamikinn þátt við 

vörumat neytenda (Agrawal og Kamakura, 1999; Becker, Benner og Glitsch, 2000; 

Grunert, 2006; Koschate-Fischer, Diamantopoulos og Oldenkotte, 2012; Peterson and 

Jolibert, 1995; Verlegh og Steenkamp, 1999). Hins vegar reyndust vera miðlungssterk 

tengsl milli mikilvægis upprunalands vöru og telja íslenskt kjöt betra en erlent kjöt og 

veik tengsl á milli upprunalands vöru og gæði íslenskrar kjötframleiðslu. Rannsakandi 

telur þessar niðurstöður áhugaverðar og álítur að viðhorf neytenda til upprunalands 

kjöts byggjast aðallega á tryggð þeirra til íslensks kjöts en ekki á öðrum þáttum. Þrátt 

fyrir að tæp 85% telja gæði íslenskrar framleiðslu vera mikil og tæp 65% telja íslenskt 

kjöt betra en erlent kjöt þá mælast tengsl þeirra á milli sem og við hegðunartryggð 

miðlungssterk og veik.  

Þau áhrif sem upprunaland vöru hefur á neytendur gefur mikilvæga vitneskju um mat 

og atferli þeirra á markaði og eru upplýsingarnar mikilvægar við vöruþróun og mótun 

markaðsstefnu fyrirtækja (t.d. Agrawal og Kamakura, 1999; Essoussi og Merunka, 2007; 

Luomala, 2007). Aðal markmið fyrirtæka er að ná að gera neytendur að tryggum 

viðskiptavinum því jákvætt samaband er á milli tryggðar viðskiptavinar og árangurs 

fyrirtækja (t.d. Aaekar, 1996; Auður Hermannsdóttir og Svanhildur Ásta Kristjánsdóttir, 

2012; Helgeson og Nesset, 2007; Keller, Apéria, o.fl., 2008). Sönn tryggð viðskiptavinar 

hefur verið skilgreind sem djúp tengsl sem hann myndar við ákveðið fyrirtæki, vöru eða 

vörumerki. Hann stundar einungis viðskipti við þetta ákveðna fyrirtæki, vöru eða 

vörumerki því það getur best mætt hans þörfum (Helgeson og Nesset, 2007; Kumara og 

Shahb, 2004; Oliver 1999). Til að ná fram þess konar trygggð þarf að taka tillit til 

undirliggjandi þátta er liggja að baki viðhorfi og hegðun hvers viðskiptavinar (Kumar og 
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Shah, 2004). Viðskiptavinur getur verið skilgreindur sem tryggur viðskiptavinur af 

fyrirtæki þegar hann getur breytt atferli sínu án nokkurrar skýringar og keypt vörur 

samkeppnisaðilans. Niðurstöður rannsóknarinnar benda til þess að sú gæti verið raunin. 

Neytendur munu halda tryggð við íslenskt lamba- og nautakjöt verði opnað fyrir frjálsan 

innflutning á erlendu lamba- og nautakjöti. Hins vegar er íslenskt nautakjöt viðkvæmt 

fyrir verði erlenda nautakjötsins og líkur á kaupum aukast þegar erlent nautakjöt er á 

lægra verði en íslenskt nautakjöt. Ástæðan gæti verið sú að náðst hefur að byggja upp 

tryggð neytenda við íslenskt lambakjöt því erlent lambakjöt býr við verndarstefnu 

stjórnvalda sem veldur því að erlent lambakjöt er ekki fáanlegt í verslunum hér á landi 

og neytendur þekkja því lítið til erlendrar lambakjötsframleiðslu. Því getur verið að 

neytendur beri traust til staðbundnar lambakjötsframleiðslu vegna sögulegra tengingar 

sem svo yfirfærist á tryggð (Evanschitzky o.fl., 2006; Grunert, 2006; Lau og Lee, 1999). 

Traust byggir á tillfinningalegri og sálfræðilegri tengingu við vöruna þar sem neytandinn 

trúir á hæfni hennar, heilindi og trúverðugleika (Evanschitzky o.fl., 2006; Þórhallur 

Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 2010). Erfitt getur reynst að greina sanna tryggð 

neytenda við íslenskt lambakjöt þar sem ekki er gefinn kostur á erlendu lambakjöti í 

verslunum og því munu neytendur halda áfram að kaupa íslenskt lambakjöt. Hvort að 

um sé að ræða tryggð neytenda við íslenskt lambakjöt er ekki öruggt, hins vegar er 

forsendan fyrir því að neytandi getur sýnt vöru/vörumerki tryggð er að hann sé ánægður 

með vöruna og ætli að halda viðskiptum sínum áfram, sem eflaust er raunin.  

Ólíkt lambakjötinu hafa neytendur val um að kaupa erlent nautakjöt í verslunum og 

þekkja því eflaust til erlendrar nautakjötsframleiðslu. Þar sem íslenskt nautakjöt er 

viðkvæmt fyrir verði erlenda nautakjötsins þá er erlend nautakjötsframleiðsla jafnvel 

ekki talin síðri en innlend framleiðsla. Þrátt fyrir að mikill meirihluti þátttakenda telja 

íslenska kjötframleiðslu vera mikil gæði þá mælast veik tengsl þess við hegðunartryggð. 

Til að sterk tengsl mælist milli tryggðar og gæði íslenskrar kjötframleiðslu verða 

þátttakendur að þykja íslensk framleiðsla vera meiri gæði en erlend framleiðsla. Ekki er 

nóg að þykja hún góð því erlend kjötframleiðsla gæti einnig verið metin góð. Eflaust 

þekkja neytendur vöruflokkinn sem nautakjöt tilheyrir en ná ef til vill ekki tengjast 

honum sem orsakast gæti af jákvæðri reynslu á erlendu nautakjöti eða af takmörkuðum 

og oft á tíðum villandi vörumerkingum (Becker o.fl., 2000; Grunert, 2006; Insch og 
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Fonterra, 2011) sem leiðir af sér rangtúlkun á upprunalandinu (Insch og Fonterra, 2011; 

Samiee, Shimp og Sharma, 2005).  

Mikill meirihluti þátttakenda telur að kílóaverð kjöts skiptir þá máli en veik tengsl 

mælast milli verðs og líkur á að kaupa erlent lamba- og nautakjöt, einnig ef erlent 

lamba- og nautakjöt væri í boði á lægra verði en hið íslenska. Margir fræðimenn halda 

því fram að gæði vöru eykst í hugum neytenda þegar hún er merkt upprunalandi og það 

gæti haft áhrif á verðlagningu hennar. Því gæti vara frá landi með góða ímynd verið 

verðlögð hærra en vara frá landi með slakari ímynd (Agrawal og Kamakura, 1999; 

Diamantopoulos og Palihawadana, 2011; G.S. Insch and Mcbride, 2004; Josiassen o.fl., 

2008; Koschate-Fischer o.fl., 2012). Verðlagningin verður þó að vera í samræmi við gæði 

vörunnar, þ.e. fyrsta flokks vara frá ákveðnu landi getur verið verðlögð hærra en annars 

flokks vara frá sama landi (Agrawal og Kamakura, 1999; Becker o.fl., 2000; Grunert, 

2006; YI CAI, 1994). Þrátt fyrir að þátttakendur meti íslenskt kjöt, t.d. íslenskt nautakjöt 

meir en erlent nautakjöt þá verður að setja fram fyrirvara um samspil viðhorfa og 

hegðunar þegar komið er í raunverulegar kaupaðstæður því  erlent nautakjöt gæti orðið 

fyrir valinu vegna verðsins því eflaust er það sett í sama gæðaflokk og íslenskt nautakjöt, 

ólíkt íslenska lambakjötinu. (Agrawal og Kamakura, 1999; Bilkey og Nes, 1982; Insch og 

Fonterra, 2011; Koschate-Fischer o.fl., 2012; Luomala, 2007; Peterson og Jolibert, 1995; 

Samiee, 2010; Usunier, 2006; Verlegh og Steenkamp 1999).  

7.1 Takmarkanir og tillögur að frekari rannsóknum 

Helstu takmarkanir þessarar rannsóknar er val á úrtaki þar sem hentugleikaúrtak 

orsakaði misvægi í kynjahlutfallinu og aldurshópunum. Betra væri að hafa fleiri karlkyns 

svarendur og fleiri svarendur í eldri aldurshópunum. Ekki er því hægt að gera ráð fyrir að 

úrtakið endurspegli viðhorf neytenda til erlends nauta- og lambakjöts að fullu og líta 

verður á niðurstöðurnar með það í huga.  

Spurningalistann mætti yfirfara til að gera útvinnslu rannsóknarinnar auðveldari. 

Endurskoða mætti bakgrunnsspurningarnar og taka út spurninguna „Hvað eru margir til 

heimilis á þínu heimili?“. Spurningarnar „Hversu litlu eða miklu máli skiptir uppruni kjöts 

þig?“ og „Ég tel að íslensk kjöt sé betra en erlent kjöt“ hefðu mátt vera tvíþættar, önnur 

fyrir lambakjöt og hin fyrir nautakjöt. Einnig mætti endurskoða eða bæta við 
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spurningum er mæla viðhorf til kílóaverðs til að ná fram dýpri niðurstöðu. Að auki voru 

svarmöguleikarnir of margvíslegir sem gerði vinnslu mælitækjakaflans erfiðari. 

Mjög áhugavert væri að gera frekari rannsóknir á þessu viðfangsefni og nota þá aðra 

úrtaksaðferð til að fá úrtakið til að endurspegla þýðið betur. Ástæðan fyrir því að 

íslenska nautakjötinu er ekki sýnd eins mikil tryggð og íslenska lambakjötinu er 

áhugaverð sem og áhrif sem upprunaland kjöts hefur á kaupákvörðun neytenda.  
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Viðauki 

 

Spurningalisti rannsóknar.  

Kæri þátttakandi 

Eftirfarandi spurningakönnun er hluti af rannsókn sem ég er að gera í meistaranámi við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands.       

Markmið rannsóknarinnar er að kanna viðhorf neytenda til íslenska lamba- og 

nautakjötsins ef opnað verður fyrir frjálsan innflutning á erlendu lamba- og nautakjöti.  

Ég yrði mjög þakklát ef þú gæfir þér 2-3 mínútur til að svara nokkrum spurningum.  

Svör verða ekki rakin til einstakra þátttakenda. 

Með kærri kveðju og fyrirfram þökk 

Brynja Sævarsdóttir  (brs12@hi.is). 

 

Spurning 1 
Vinsamlegast merktu við þann möguleika sem lýsir best skoðun þinni. 
Hversu sjaldan eða oft kaupir þú kjöt þegar þú verslar í matvöruverslun?*Required 

  Alltaf 

  Oft 

  Sjaldan 

  Aldrei 
  
Page 3 of 5 
 
Spurninga 2 
 
Vinsamlegast merktu við þann möguleika sem lýsir best skoðun þinni. 
Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú kaupir erlent nautakjöt í verslunum hér á landi? 

  Mjög líklegt 

  Frekar líklegt 

  Hvorki né 

  Frekar ólíklegt 

  Mjög ólíklegt  
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Spurning 3 
 
Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú keyptir erlent lambakjöt ef það stæði til boða í verslunum 
hér á landi? 

  Mjög líklegt 

  Frekar líklegt 

  Hvorki né 

  Frekar ólíklegt 

  Mjög ólíklegt 
 
Spurning 4 
 
Hversu litlu eða miklu máli skiptir uppruni kjöts þig? 

  Mjög miklu 

  Frekar miklu 

  Hvorki né 

  Frekar litlu 

  Mjög litlu 
 
Spurning 5 
 
Hversu litlu eða miklu máli skiptir kílóaverð kjöts þig? 

  Mjög miklu 

  Frekar miklu 

  Hvorki né 

  Frekar litlu 

  Mjög litlu 
 
Spurning 6 
 
Kílóaverð á kjöti hefur áhrif á hvaða tegund af kjöti ég kaupi (t.d. kjúkling, lamb, naut, svín). 

  Mjög sammála 

  Frekar sammála 

  Hvorki né 

  Frekar ósammála 

  Mjög ósammála  
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Spurning 7 
 
Ég tel að íslensk kjöt sé betra en erlent kjöt. 

  Mjög sammála 

  Frekar sammála 

  Hvorki né 

  Frekar ósammála 

  Mjög ósammála 

 
Spurning 8 
 
Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú keyptir erlent nautakjöt í verslunum hér á landi ef það 
væri að jafnaði 15% ódýrara en íslenskt nautakjöt? 

  Mjög líklegt 

  Frekar líklegt 

  Hvorki né 

  Frekar ólíklegt 

  Mjög ólíklegt 
 
Spurning 9 
 
Ef boðið verður upp á erlent lambakjöt í verslunum hér á landi, hversu líklegt eða ólíklegt er 
að þú keyptir erlent lambakjöt ef það væri að jafnaði 15% ódýrara en íslenskt lambakjöt? 

  Mjög líklegt 

  Frekar líklegt 

  Hvorki né 

  Frekar ólíklegt 

  Mjög ólíklegt 
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Vinsamlegast merktu við þann möguleika sem lýsir best skoðun þinni. 
 
Spurning 10 
 
Hversu lítil eða mikil gæði telur þú íslenska kjötframleiðslu vera? 

  Mjög mikil 

  Frekar mikil  
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  Hvorki né 

  Frekar lítil 

  Mjög lítil 
 
Spurning 11 
 
Hversu hlynnt/ur eða andvíg/ur ertu innflutningi á erlendu lambakjöti? 

  Mjög hlynnt/ur 

  Frekar hlynnt/ur 

  Hvorki né 

  Frekar andvíg/ur 

  Mjög andvíg/ur 
 
Spurning 12 
 
Hversu hlynnt/ur eða andvíg/ur ertu innflutningi á erlendu nautakjöti? 

  Mjög hlynnt/ur 

  Frekar hlynnt/ur 

  Hvorki né 

  Frekar andvíg/ur 

  Mjög andvíg/ur 
 
Spurning 13 
 
Hversu hlynnt/ur eða andvíg/ur ertu innflutningshöftum á erlent lambakjöt til verndunar 
íslenskri lambakjötsframleiðslu? 

  Mjög hlynnt/ur 

  Frekar hlynnt/ur 

  Hvorki né 

  Frekar andvíg/ur 

  Mjög andvíg/ur  
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Spurning 14 
 
Hversu hlynnt/ur eða andvíg/ur ertu innflutningshöftum á erlent nautakjöt til verndunar 
íslenskri nautakjötsframleiðslu? 

  Mjög hlynnt/ur 

  Frekar hlynnt/ur 

  Hvorki né 

  Frekar andvíg/ur 

  Mjög andvíg/ur 
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Spurning 15 
 
Að lokum bið ég þig um að svara nokkrum spurningum um þig. 
Ert þú karl eða kona? 

  Karl 

  Kona 
 
 
Spurning 16 
 
Hvað ert þú gömul/gamall? 

  20 ára eða yngri 

  21-30 ára 

  31-40 ára 

  41-50 ára 

  51-60 ára 

  61 árs eða eldri 
  
  
Spurning 17 
 
Merktu við hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið. 

  Grunnskóla- eða gagnfræðapróf 

  Stúdentspróf 

  Próf í iðngrein 

  Styttra framhaldsnám (t.d. sjúkraliðanám, búfræðinám)  
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  Lengra framhaldsnám (fyrsta háskólagráða) 

  Framhaldsnám á háskólastigi (meistaragráða, doktorsgráða eða sambærilegt) 

  Ekkert af ofantöldu 
 
Spurning 18 
 
Hvað eru margir til heimilis á þínu heimili? 

  1 á heimili 

  2-3 á heimili 

  4-5 á heimili 

  6 eða fleiri á heimili 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


