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Útdráttur 

Ímynd upprunalands og vörumerkjavirði eru hugtök sem mikið hefur verið fjallað um 

innan markaðsfræðinnar síðastliðin ár en ekki hefur verið eins mikið fjallað um 

sambandið á milli þessara tveggja hugtaka. Markmið þessarar rannsóknar var að kanna 

hvort og þá hversu mikið ímynd upprunalands skýrir vörumerkjavirði 

byggingavöruverslana. Samkvæmt fræðunum verður vörumerkjavirði til út frá víddum 

vörumerkjavirðis. Kannað var hvort að ímynd upprunalands hefði áhrif á víddir 

vörumerkjavirðis og hvort að víddirnar hefðu áhrif á vörumerkjavirðið sjálft. Höfundi er 

ekki kunnugt um að sambandið milli ímyndar upprunalands og vörumerkjavirðis 

byggingavöruverslana hafi verið rannsakað áður. 

Megindleg rannsókn var framkvæmd dagana 28. október-10. nóvember 2014 þar 

sem spurningarkönnun var send út á netinu sem skilaði 666 svörum. Þýði 

rannsóknarinnar var fólk búsett á Íslandi og úrtakið nemendur við Háskóla Íslands. Þýska 

byggingavöruverslunin Bauhaus var notuð sem rannsóknareining þar sem kannað var 

viðhorf íslenskra neytenda til Bauhaus. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar voru að marktæk tengsl voru á milli ímyndar 

upprunalands og vörumerkjavirðisvíddanna vörumerkjavitund/hugrenningatengsl við 

vörumerki og skynjuð gæði. Engin marktæk tengsl voru hins vegar á milli ímyndar 

upprunalands og vörumerkjavirðisvíddarinnar vörumerkjatryggð.  

Engin marktæk tengsl voru á milli víddarinnar vörumerkjavitund/hugrenningatengsl 

við vörumerki og vörumerkjavirðisins annars vegar og víddarinnar skynjuð gæði og 

vörumerkjavirðisins hins vegar. Hins vegar hafði víddin vörumerkjatryggð marktæk 

tengsl við vörumerkjavirðið. Niðurstöðurnar gefa því til kynna að ímynd upprunalands 

skýri ekki vörumerkjavirði byggingavöruverslana. 
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1  Inngangur 

Ímynd upprunalands (country of origin image) hefur verið vinsælt viðfangsefni innan 

markaðsfræðinnar síðastliðin ár (Andersen og Chao, 2003; Koubaa, 2008; Paswan, 

Kulkarni og Ganesh, 2003; Srikatanyoo og Gnoth, 2002). Ímynd upprunalands er í raun 

viðhorf og mat neytenda gagnvart tilteknu landi (Keller, 1993). 

Vörumerkjavirði (brand equity) hefur einnig fengið mikla athygli meðal fræðimanna 

síðastliðin ár og áratugi (Aaker, 1991; Farquhar, 1990; Keller, 1993). Ein af elstu 

skilgreiningunum á vörumerkjavirði er að það sé hið viðbætta virði sem vörumerki ljáir 

vöru (Farquhar, 1990). Vörumerkjavirði hefur einnig verið skilgreint sem samansafn af 

eignum og skuldum sem tengist vörumerki og bæti við eða dragi úr því virði sem vörur 

eða þjónusta fyrirtækis veiti viðskiptavinum sínum (Aaker, 1991). 

Ekki hefur hins vegar verið mikið rannsakað hvernig ímynd upprunalands hefur áhrif á 

vörumerkjavirði en þó hafa nokkrar rannsóknir erlendis fjallað um sambandið milli 

þessara tveggja hugtaka (Norjaya, Mohd og Osman, 2007; Pappu, Quester og Cooksey, 

2006; Pappu, Quester og Cooksey, 2007; Sanyal og Datta, 2011; Saydan, 2013). Sýnt 

hefur verið fram á að þegar vörumerki eru til í mörgum vöruflokkum þarf að fylgjast 

með vörumerkjavirðinu fyrir hvern og einn vöruflokk því að vörumerkjavirðið getur verið 

mismunandi eftir vöruflokkum (Pappu o.fl., 2006). Einnig hefur verið sýnt fram á að 

sambandið milli ímyndar upprunalands og vörumerkjavirðis sé mismunandi eftir 

vöruflokkum (Pappu o.fl., 2007).  

Kjarninn í rannsókn höfundar fjallar um hvort og þá hversu mikið ímynd 

upprunalands skýrir vörumerkjavirði byggingavöruverslana. Þýska 

byggingavöruverslunin Bauhaus verður notuð sem rannsóknareining þar sem kannað 

verður viðhorf íslenskra neytenda til Bauhaus. Niðurstöður rannsóknarinnar munu fyrst 

og fremst tilgreina hvort og þá hversu mikið ímynd upprunalands skýrir vörumerkjavirði 

Bauhaus en út frá þeim niðurstöðum má svo draga ályktanir um hvort og þá hversu 

mikið ímynd upprunalands skýrir vörumerkjavirði byggingavöruverslana almennt. Eftir 

því sem höfundur kemst næst hefur sambandið milli ímyndar upprunalands og 

vörumerkjavirðis byggingavöruverslana aldrei verið rannsakað. Að sama skapi kannast 
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rannsakandi heldur ekki við að samband ímyndar upprunalands og vörumerkjavirðis hafi 

verið rannsakað meðal íslenskra neytenda og ætti rannsókn höfundar því að vera 

kærkomin viðbót við fræðin. Niðurstöður rannsóknarinnar ætti einnig að geta nýst 

stjórnendum byggingavöruverslana, þá sérstaklega stjórnendum Bauhaus, þar sem þeir 

fá vísbendingar um hversu mikið ímynd upprunalands skýrir vörumerkjavirði 

byggingavöruverslana. 

Rannsóknarspurningunni sem rannsókninni er ætlað að svara er: 

Hversu mikið skýrir ímynd upprunalands vörumerkjavirði Bauhaus? 

Fyrri hluti ritgerðarinnar inniheldur umfjöllun um vörumerkjavirði, víddir 

vörumerkjavirðis, upprunaland vöru, ímynd upprunalands, samband ímyndar 

upprunalands og vörumerkjavirðis og byggingavörumarkaðinn á Íslandi. Seinni hluti 

ritgerðinnar inniheldur umfjöllun um rannsókn höfundar á sambandi ímyndar 

upprunalands við vörumerkjavirði byggingavöruverslana.  
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2 Vörumerkjavirði 

Mikið hefur verið fjallað um vörumerkjavirði síðustu ár en hugtakið kom fyrst fram í lok 

síðustu aldar (Aaker, 1991; Farquhar, 1990; Keller, 1993). Vörumerkjavirði hefur bæði 

verið rannsakað út frá fjárhagslegum sjónarmiðum (Bendixen o.fl, 2004) og út frá 

viðskiptavininum (Norjaya o.fl., 2007; Pappu o.fl., 2006; Sanyal og Datta, 2011; Saydan, 

2013).  

Grunnur vörumerkjavirðis er vörumerkið sjálft en einföld skilgreining á vörumerki 

(brand) er „nafn, hugtak, hönnun, tákn eða einhver eiginleiki sem aðgreinir vöru eða 

þjónustu seljanda frá vöru eða þjónustu annarra seljenda" (Bennett, 1995, bls. 17). 

Keller (2008) vill meina að tæknilega séð hafi fyrirtæki búið til vörumerki þegar það er 

búið að búa til nýtt nafn, merki eða tákn fyrir nýja vöru. Hann gerir sér þó grein fyrir því 

að vörumerki séu meira en það og segir að margir markaðsfræðingar í dag skilgreini 

vörumerki út frá því að skapa vitund, orðspor, velmegun (prominence) o.fl. á 

markaðnum (Keller, 2008). 

Samkvæmt Keller (2008) felur stefnumiðuð vörumerkjastjórnun (strategic brand 

management) í sér hönnun og innleiðingu á markaðsherferðum (marketing campaigns) 

og aðgerðum til að byggja upp, mæla og stjórna vörumerkjavirði. Hann skiptir ferlinu í 

fjögur skref: Skilgreina og koma á staðfærslu vörumerkis (brand positioning), skipuleggja 

og innleiða markaðsherferðir fyrir vörumerkið, mæla og túlka frammistöðu 

vörumerkisins (brand performance) og rækta og viðhalda vörumerkjavirðinu (Keller, 

2008).  

Farquhar (1990) var einn af þeim fyrstu til að fjalla um vörumerkjavirði en hans 

skilgreining á vörumerkjavirði var að það væri hið viðbætta virði sem vörumerki ljáir 

vöru. Aaker (1991) lýsir hins vegar vörumerkjavirði sem samansafni af eignum og 

skuldum sem tengist vörumerki og bæti við eða dragi úr því virði sem vörur eða 

þjónusta fyrirtækis veiti viðskiptavinum sínum. Aaker (1992) segir einnig að 

vörumerkjavirði sé ein helsta vísbendingin um hversu heilbrigt vörumerki (brand health) 

er og eftirlit með vörumerkjavirðinu sé ómissandi þáttur í skilvirkri vörumerkjastjórnun. 

Aaker (1991) talar jafnframt um að vörumerkjavirði færi einnig neytendum virði með því 
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að auka getu þeirra til að túlka og meðhöndla upplýsingar um vörur sem færi þeim 

sjálfstraust til að taka ákvarðanir um kaup á vörum og geti þannig aukið gæði 

notendaupplifunarinnar. 

Keller (1993) skilgreinir vörumerkjavirði eingöngu út frá upplifun neytenda og kallar 

það viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði (customer based brand equity). Hann 

skilgreindi það sem muninn á því hvernig neytendur bregðist við markaðsfærslu 

vörumerkis eftir því hversu mikið þeir viti um vörumerkið. Hann segir að vörumerki hafi 

jákvætt viðskiptagrundað vörumerkjavirði þegar neytendur bregðist á jákvæðari hátt við 

beitingu markaðsráðanna (marketing mix) á þekktri vöru heldur en þeir myndu gera við 

sömu beitingu markaðsráðanna á skáldaðri eða óþekktri útgáfu af sömu vörunni (Keller, 

1993). Keller (2002) segir einnig að viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði eigi sér stað 

þegar neytandinn kannast við vörumerkið og hafi jákvæð, sterk og einstök 

hugrenningatengsl við vörumerkið (brand associations). Með öðrum orðum að 

neytendur hafi jákvæð viðhorf til vörumerkis sem þeir hafa ekki til neinna annarra 

vörumerkja og þeir eigi auðvelt með að fá þessi viðhorf upp í huga sinn. 

Keller (1993) sagði jafnframt að vörumerki sem hefur jákvætt vörumerkjavirði hafi 

marga kosti eins og hærri framlegð (larger margins), möguleika á útvíkkun 

vörumerkisins (brand extensions), árangursríkara kynningarefni (marketing 

communication effectiveness) og sé líklegra til að verða val neytenda við kaup á vörum. 

Hann talar um að neytendur séu tilbúnir að borga hærra verð fyrir vöruna ef vörumerkið 

er með jákvætt vörumerkjavirði og það gefi því möguleika á hærri framlegð. Með 

möguleika á útvíkkun vörumerkisins á hann við að fyrirtæki geti notað vörumerki sitt 

sem hafi jákvætt vörumerkjavirði til að kynna nýja vöru eða þjónustu undir sama 

vörumerki. Árangursríkara kynningarefni útskýrir hann sem svo að neytendur bregðist 

betur við auglýsingum og kynningarefni vöru sem hafi jákvætt vörumerkjavirði og þeir 

þurfi því að sjá kynningarefni vörunnar sjaldnar til að markmiðum kynningarefnisins sé 

náð samanborið við vöru sem hefði neikvætt vörumerkjavirði (Keller, 1993). 

Markaðsvísindastofnunin í Bandaríkjunum (Marketing Science Institute) skilgreindi 

vörumerkjavirði sem virðið sem vörumerkjanafnið bætir við sem skilar sér í auknum 

hagnaði og hærri markaðshlutdeild og að það geti verið skynjað af viðskiptavinum og 
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fyrirtækinu sem bæði fjárhagsleg eign sem og samansafn af jákvæðum 

hugrenningatengslum og atferlum (Leuthesser, 1988).  

2.1 Víddir vörumerkjavirðis 

Samkvæmt Aaker (1991) samanstendur vörumerkjavirði af fimm víddum.  

 Vörumerkjavitund (brand awareness)  

 Hugrenningatengsl við vörumerki  

 Skynjuð gæði (perceived quality)  

 Vörumerkjatryggð (brand loyalty)  

 Aðrar óáþreifanlegar eignir (other proprietary assets) 

Síðasta víddin, aðrar óáþreifanlegar eignir, er þó yfirleitt ekki notuð í 

markaðsrannsóknum því hún tengist ekki beint neytendum (Saydan, 2013). Dæmi um 

aðrar óáþreifanlegar eignir eru einkaleyfi og viðskiptasambönd en Aaker (1991) talar um 

að fjöldi óáþreifanlegra eigna sem fyrirtæki hafa safnað sér ákvarði samkeppnishæfni 

þeirra á því sviði, því fleiri því betra. Í rannsókn höfundar verður aðaláherslan á 

viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði og þessari vídd verður því sleppt þar sem hún er 

ekki talin tengjast viðskiptavinagrunduðu vörumerkjavirði (Yoo, Donthu og Lee, 2000). 

Hún hefur heldur ekki verið notuð í fyrri rannsóknum á vörumerkjavirðisvíddum Aakers 

(Norjaya o.fl., 2007; Pappu o.fl., 2006; Saydan, 2013) og verður því ekki til frekari 

umræðu hér. 

Samkvæmt Keller (2002) inniheldur viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði einungis 

tvær víddir.  

 Vörumerkjavitund  

 Vörumerkjaímynd (brand image)  

Þó að Keller (2002) tilgreini einungis tvær víddir viðskiptavinagrundaðs 

vörumerkjavirðis má segja að tvær víddir Aakers (1991), hugrenningatengsl við 

vörumerki og skynjuð gæði, flokkist undir vörumerkjaímyndarvídd Kellers. Því má segja 

að þrátt fyrir mismunandi uppsetningu á víddunum sé helsti munurinn á skilgreiningum 

þeirra á víddum vörumerkjavirðis (að undanskilinni vídd Aaker, aðrar óáþreifanlegar 

eignir) sá að Aaker flokkar vörumerkjatryggð sem vídd en Keller ekki. Sú vídd er 
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frábrugðin hinum víddunum fyrir þær sakir að hún er eina víddin sem tengist hegðun 

neytenda (consumer behavior) en hinar víddirnar tengjast eingöngu skynjun neytenda á 

vörumerkinu. 

2.1.1 Vörumerkjavitund 

Vörumerkjavitund er afar mikilvæg vídd vörumerkjavirðis þegar viðskiptavinir velja sér 

vörumerki því ef neytendur kannast við ákveðið vörumerki er líklegra að þeir kaupi það 

heldur en vörumerki sem þeir kannast ekki við (Tam, 2008).  

Aaker (1991) lýsir vörumerkjavitund út frá getu væntanlegra kaupenda til að, annars 

vegar kannast við vörumerki (brand recognition) og hins vegar muna eftir því að 

vörumerki sé hluti af ákveðnum vöruflokki (brand recall). Að sama skapi telur Keller 

(1993) að vörumerkjavitund samanstandi af því hvort neytendur kannist við vörumerki 

og hvort þeir muni eftir vörumerkinu. Keller (1993) telur einnig að vörumerkjavitund 

tengist líkunum á því að vörumerki komi upp í huga neytenda og hversu mikið þarf að 

hafa fyrir því svo það gerist. 

2.1.2 Hugrenningatengsl við vörumerki 

Aaker (1991) skilgreinir hugrenningatengsl við vörumerki sem allt það sem kemur upp í 

huga neytenda þegar þeir hugsa um eitthvað ákveðið vörumerki. Hann segir jafnframt 

að hugrenningatengsl við vörumerki hjálpi neytendum að vinna úr upplýsingum um 

vöru, aðgreini vörumerki og skapi jákvætt eða neikvætt viðhorf gagnvart vörumerki. 

Hann segir einnig að ef hugrenningatengslin séu jákvæð veiti það ástæðu fyrir kaupum á 

vöru og skapi grunn að áframhaldandi kaupum á vörumerki (Aaker, 1991). 

Keller (1993) skilgreinir vörumerkjaímynd sem viðhorf neytenda til vörumerkis og 

inniheldur þau hugrenningatengsl sem þeir hafa við vörumerkið. Hann telur að 

hugrenningatengslum við vörumerki megi skipta í þrjá mismunandi þætti: Eiginleika 

(attributes) vörumerkis, ávinning (benefits) vörumerkis og viðhorf gagnvart vörumerki. 

Hann telur eiginleika vörumerkis vera þá lýsandi þætti sem einkenni vöru eða þjónustu, 

það sem neytendur telja að vara eða þjónusta sé eða innihaldi og hvað sé innifalið í 

kaupum eða neyslu á vörunni eða þjónustunni. Hann telur ávinning vörumerkis vera 

persónulegt virði sem neytendur tengi við eiginleika vöru eða þjónustu, í raun það sem 

neytendur telja að vara eða þjónusta geti gert fyrir sig. Viðhorfi gagnvart vörumerki lýsir 
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hann sem heildarmati neytandans á vörumerkinu og það sé mikilvægur þáttur því það 

myndi oft grunninn að hegðun neytenda eins og vali þeirra á vörumerki (Keller, 1993). 

2.1.3 Skynjuð gæði 

Skynjuð gæði eru ekki raunveruleg gæði vöru heldur mat viðskiptavina á framúrskarandi 

eiginleikum vöru eða yfirburðum hennar með tilliti til fyrirhugaðs tilgangs hennar, 

samanborið við aðra valkosti (Zeithaml, 1988).  

Aaker (1991) skilgreinir skynjuð gæði sem skynjun neytenda á heildargæðum (overall 

quality) vörumerkja. Aaker (1991) telur að skynjuð gæði færi vörumerki virði á marga 

vegu þar sem mikil gæði þeirra gefi neytendum góða ástæðu til að kaupa vörumerki, 

geri vörumerkjum kleyft að aðgreina sig frá samkeppnisaðilum sínum, rukka hærra verð 

(premium price) og skapi grunn fyrir áframhaldandi kaupum á vörumerki. 

2.1.4 Vörumerkjatryggð 

Aaker (1991) skilgreinir vörumerkjatryggð sem tengslin sem viðskiptavinir hafa við 

vörumerki. Hann telur vörumerkjatryggð endurspegla hversu líklegt er að viðskiptavinur 

sé reiðubúinn að skipta yfir í annað vörumerki, sérstaklega þegar vörumerkið breytir 

verði eða eiginleikum sínum. Aaker (1991) segir einnig að þegar vörumerkjatryggð 

aukist, verði viðskiptavinir minna viðkvæmir fyrir aðgerðum samkeppnisaðila. 

Aaker (1996b) segir vörumerkjatryggð vera þá vídd sem mestu máli skiptir hvað 

varðar vörumerkjavirði og að markmið hinna víddanna sé að reyna að hafa sem mest 

áhrif á vörumerkjatryggðina. Aaker (1996a) segir jafnframt að vörumerki séu háð 

neytendum sem kaupa vörumerkið reglulega því þeir skapi tekjur fyrir fyrirtækið og þar 

af leiðandi sé hugtakið vörumerkjatryggð ómissandi hluti vörumerkjavirðis.  

Það er þó algeng nálgun meðal fræðimanna að vörumerkjatryggð innihaldi tvær 

víddir: Hegðunarvídd (behavioral approach) og hugræna vídd (cognitive approach) 

(Tuominen, 1999). Hegðunarvíddin inniheldur nálgun Aakers (1996a) þar sem að 

vörumerkjatryggð er skilgreind út frá hegðun neytenda, þ.e.a.s. að stöðug kaup 

neytanda á einu vörumerki sé vísbending um vörumerkjatryggð (Tuominen, 1999). 

Hugræna víddin leggur hins vegar áherslu á að hegðun ein og sér endurspegli ekki 

vörumerkjatryggð því að tryggð feli í sér alvöru skuldbindingu gagnvart vörumerki sem 

endurspeglist ekki bara í því að mæla samfellda (continuous) hegðun (Tuominen, 1999). 
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Þannig gæti neytandi ávallt keypt sama vörumerkið þar sem það er ódýrast á 

markaðnum en lítilsháttar verðhækkun gæti leitt til þess að neytandinn fyndi sér annað 

vörumerki og því endurspegli samfelld kaup ekki tryggð í þessu dæmi (Tuominen, 1999). 

Vörumerkjatryggð er eina vídd vörumerkjavirðis sem tengist hegðun neytenda en 

hinar vörumerkjavirðisvíddirnar tengjast einungis skynjun neytenda á vörumerkinu. Því 

er áhugavert að velta fyrir sér hvort að vörumerkjatryggð sé í raun hluti af 

vörumerkjavirði eða hvort hún sé afleiðing vörumerkjavirðis, þ.e.a.s. að saman leiði 

hinar víddirnar til eða hafi áhrif á vörumerkjatryggð. Þannig má velta fyrir sér hvort 

vörumerkjatryggð sé hluti af vörumerkjavirði eða hvort vörumerkjavirðið samanstandi 

einungis af hinum víddunum, eins og Keller (1993) gefur til kynna, sem leiði síðan til eða 

hafi áhrif á stig vörumerkjatryggðar. 
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3 Upprunaland vöru 

Áhrif upprunalands vöru á skynjun neytenda á vörumerki hefur verið rannsakað síðan á 

sjöunda áratug síðustu aldar og fræðimenn virðast vera sammála um að upprunaland 

vöru hafi þar áhrif en óljóst er hversu mikil áhrif það hefur (Schaefer, 1997). Koubaa 

(2008) sýndi fram á að upprunaland vöru hefði áhrif á skynjun neytenda á vörumerkjum 

og hefði einnig margvísleg áhrif á ímynd vörumerkja. Fleiri fræðimenn hafa einnig sýnt 

fram á að upprunaland vöru hafi áhrif á ímynd vörumerkja (Ahmed og d'Astous, 1996; 

Al-sulaiti og Baker, 1998; Andersen og Chao, 2003). 

Fjölmargar rannsóknir hafa leitt í ljós að upprunaland vöru hafi áhrif á 

kaupákvarðanir neytenda (Prendergast, Tsang og Chan, 2010). Klein, Ettenson og Morris 

(1998) sýndu fram á að neytendum líkaði ekki við ákveðin lönd og höfðu jafnvel andúð 

gagnvart þeim vegna ákveðinna sögulegra atburða, sem hafði í kjölfarið áhrif á 

kauphegðun þeirra. Balabanis, Mueller og Melewar (2002) töldu að neytendur gætu 

jafnvel verið hlutdrægir gagnvart erlendum vörum í þágu innlendra vara. Þeir lýstu því 

sem þjóðhverfu neytenda (consumer ethnocentrism) sem væri tilhneiging neytenda til 

að hafna vörum frá erlendum löndum og velja einungis innlendar vörur vegna viðhorfa 

þeirra til þess að það væri hvorki viðeigandi né siðferðislega rétt að kaupa erlendar 

vörur (Balabanis o.fl., 2002). Watson og Wright (2000) komust að því í rannsókn sinni á 

þjóðhverfu neytenda og viðhorfi gagnvart innlendum og erlendum vörum að þeir 

þátttakendur sem hefðu þjóðhverfa hugsun væru líklegri til að vera kvenkyns, eldri, 

minna menntaðir og með lægri tekjur heldur en þeir sem ekki hefðu þjóðhverfa hugsun. 

Lee og Schaninger (1995) vildu meina að upprunaland vöru og heiti vörumerkis hefðu 

áhrif bæði á skynjun neytenda á gæðum vöru og kaupákvarðanir þeirra, jafnvel þegar 

um væri að ræða virt alþjóðleg vörumerki. Tse og Gorn (1993) sögðu að upprunaland 

vöru væri jafnvel sterkari mælikvarði heldur en heiti vörumerkisins á gæði vörunnar. 

Cordell (1992) taldi að vörumerki sem kæmu frá löndum sem hefðu jákvæða ímynd 

væru metin sem áreiðanlegur og ákjósanlegur kostur í huga þeirra neytenda sem kæmu 

frá löndum sem hefðu neikvæða ímynd. Cordell (1992) taldi einnig, líkt og Schaefer 

(1997), að neytendur noti þekkingu sína um upprunaland vöru til að meta gæði vöru ef 
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þeir vita lítið annað um vöruna eða vöruflokkinn sem hún tilheyrir en ef neytendur eru 

vel kunnugir vörumerki þá horfi þeir lítið til upprunalands vörunnar til að meta vöruna.  

3.1 Ímynd upprunalands 

Einn ef þeim fyrstu til að skilgreina ímynd upprunalands var Nagashima (1970) en hann 

sagði að það væri heildarmyndin, orðsporið og staðalmyndin sem viðskiptafólk og 

neytendur tengja við vörur tiltekins lands. Hann sagði jafnframt að sú ímynd væri fengin 

frá margvíslegum breytum líkt og dæmigerðum vörum frá landinu, þjóðareinkennum, 

efnahagslegum og pólitískum bakgrunni ásamt sögu og hefðum landsins (Nagashima, 

1970). 

Han og Terpstra (1988) fjölluðu um ímynd upprunalands sem almenn viðhorf 

neytenda til gæði vara sem framleiddar eru í tilteknu landi. Að sama skapi taldi Keller  

(1993) ímynd upprunalands vera viðhorf og mat neytenda gagnvart tilteknu landi.  

Srikatanyoo og Gnoth (2002) litu hins vegar á ímynd upprunalands sem skilgreind 

viðhorf annars vegar hversu iðnvætt tiltekið land væri og hins vegar um innlendan gæða 

staðal landsins (national quality standard). 

Bilkey og Nes (1982) sögðu að heildar mat á vörum væri undir áhrifum frá 

staðalmyndum landa (country stereotyping) og að ímyndin sem neytendur hefðu um 

tiltekið land hefði áhrif á skynjun þeirra á vörum frá því landi. Rannsókn Johansson og 

Nebenzahl (1986) leiddi í ljós að japanskir bílar, eins og Honda og Mazda, sem 

framleiddar voru í Kóreu, Mexíkó eða Filippseyjum voru minna aðlaðandi í huga 

neytenda heldur en þegar þeir voru framleiddir í Japan. Niðurstöður Nebenzahl og Jaffe 

(1996) voru á sömu nótum en þær gáfu til kynna að vörumerkjaímynd Sony, í flokki 

vídeótækja (VCRs), væri ekki eins jákvæð þegar tækin voru framleidd í löndum á borð 

við gömlu Sovétríkin, Póllandi eða Ungverjalandi. Ahmed og d'Astous (1996) fundu út að 

gæðaímynd (quality image) vörumerkja gæti orðið neikvæðari ef þau væru hönnuð 

og/eða framleidd í landi sem hefði neikvæða ímynd í huga neytenda. Þeir töldu að þar af 

leiðandi gætu fyrirtæki tekið þá ákvörðun að reyna að tengja vörumerki sitt við lönd sem 

hefðu jákvæðari ímynd í huga neytenda með því að færa hönnun og/eða framleiðslu 

sína þangað (Ahmed og d'Astous, 1996). 

Það getur einnig skipt máli hversu mikið neytendur þekkja til vara frá tilteknu landi 

varðandi hvernig þeir notfæra sér ímynd upprunalands til að meta vörur. Þegar 
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neytendur kannast ekki við vörur frá tilteknu landi getur ímynd upprunalands virkað 

sem geislabaugur þar sem neytendur áætla eiginleika vöru ákveðins vörumerkis út frá 

ímynd upprunalandsins sem hefur óbein áhrif á viðhorf þeirra til vörumerkisins í 

gegnum mat þeirra á eiginleikum vörunnar (Han, 1989). Þannig að í raun eiga 

geislabaugsáhrifin (halo effect) sér einungis stað þegar neytendur kannast ekki við vörur 

frá tilteknu landi og nota ímynd upprunalandsins til að meta eiginleika vöru. Þegar 

neytendur hins vegar kannast við vörur frá tilteknu landi getur ímynd upprunalands 

orðið hugsmíði sem tekur saman viðhorf neytenda um eiginleika vöru og hefur bein 

áhrif á viðhorf þeirra til vörumerkisins (Han, 1989). Samkvæmt þessu má því segja að 

þegar neytendur eru farnir að kannast við vörur frá tilteknu landi er mögulegt að þeir 

yfirfæri viðhorf sín af vörum frá sama landi yfir á vörumerkið sem þeir leggja mat á,  t.d. 

ef neytandi kannast við þýska bílaframleiðandann Mercedes Benz gæti hann yfirfært 

viðhorf sín hvað varðar eiginleika Mercedes Benz yfir á annan þýskan bílaframleiðanda. 

Einnig hefur verið fjallað um möguleg tengsl milli ímyndar upprunalands og 

vörumerkjatryggðar sem er ein af víddum vörumerkjavirðis Aakers (1991). Kim (1995) 

gaf til kynna að jákvæð ímynd upprunalands gæti leitt til vinsælda vörumerkis (brand 

popularity) sem síðan leiddi til vörumerkjatryggðar neytenda. Paswan, Kulkarni og 

Ganesh (2003) sýndu aftur á móti fram á að neytendur hefðu tilhneigingu til að vera 

tryggir landi á sama hátt og þeir væru tryggir vörumerki og að vörumerkjatryggð 

gagnvart landi væri jafnvel stöðugri heldur en tryggð gagnvart þjónustuvörumerki 

(service brand). 



 

19 

4 Samband ímyndar upprunalands og vörumerkjavirðis 

Samband ímyndar upprunalands og vörumerkjavirðis hefur ekki verið mikið rannsakað 

síðustu ár en þó hafa nokkrar rannsóknir fjallað um sambandið milli þessara tveggja 

hugtaka. Bæði Aaker (1991) og Keller (1993) héldu því fram að upprunaland vöru gæti 

haft áhrif á vörumerkjavirði með því að búa til annars konar hugrenningatengsl 

(secondary associations) við vörumerki. Leclerc, Schmitt og Dube (1994) ganga svo langt 

að segja að jafnvel vörumerki sem hafi nafn sem hljómar útlenskt geti haft jákvæð áhrif 

á vörumerkjavirði, t.d. gæti bandaríska vörumerkið Klarbrunn skapað jákvæð 

hugrenningatengsl á meðal neytenda við gæði þýskra vara því að nafn vörumerkisins 

hljómar þýskt.  

Pappu, Quester og Cooksey (2006) rannsökuðu áhrif ímyndar upprunalands 

vörumerkis á viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði í Ástralíu. Þeir notuðust við 

vörumerkjavirðisvíddir Aakers (1991) sem háðu breyturnar í rannsókn sinni: 

Vörumerkjavitund, hugrenningatengsl við vörumerki, skynjuð gæði og 

vörumerkjatryggð. Niðurstöður þeirra gáfu til kynna að viðskiptavinagrundað 

vörumerkjavirði var mismunandi eftir því hvert upprunaland vörumerkisins væri og hver 

vöruflokkurinn væri. Þessi áhrif upprunalands vöru á vörumerkjavirði áttu sér stað þegar 

neytendur skynjuðu efnislegan mun á löndum hvað varðar hugrenningatengsl við 

vöruflokka (Pappu o.fl., 2006). Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði vöru sem 

framleidd var í landi sem hafði sterk hugrenningatengsl við vöruflokkinn bíla (t.d. Japan) 

var semsagt töluvert hærra heldur en viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði sama 

vörumerkis sem var framleidd í landi sem hafði veikari hugrenningatengsl við 

vöruflokkinn bíla (t.d. Kína) (Pappu o.fl., 2006). Niðurstöður þeirra bentu einnig til að 

þegar vörumerki væri til í mörgum vöruflokkum þyrfti að fylgjast með 

viðskiptavinagrunduðu vörumerkjavirðinu fyrir hvern og einn vöruflokk því að 

vörumerkjavirðið gæti verið mismunandi eftir vöruflokkum. Rannsókn þeirra leiddi líka í 

ljós að upprunaland vöru hafði áhrif á viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði í gegnum 

þrjár af vörumerkjavirðisvíddunum sem voru rannsakaðar. Mest áhrif hafði það á 

víddina skynjuð gæði eða tvisvar sinnum meiri áhrif heldur en á víddina 
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vörumerkjatryggð og 1,5 sinnum meiri áhrif heldur en á víddina hugrenningatengsl við 

vörumerki. Sambandið milli upprunalands vöru og vörumerkjavirðisvíddarinnar 

vörumerkjavitund var ekki rannsakað þar sem rannsakendur töldu sig ekki geta unnið úr 

niðurstöðum tengdum hugarfari neytenda hvað varðar vörumerkjavitund (Pappu o.fl., 

2006). 

Sanyal og Datta (2011) rannsökuðu áhrif ímyndar upprunalands á vörumerkjavirði 

samheitalyfja á Indlandi. Rannsakendur notuðust við tvo þætti í rannsókn sinni sem þeir 

töldu mynda vörumerkjavirði: Styrkleika vörumerkis (brand strength) og 

vörumerkjavitund. Niðurstöður þeirra leiddu í ljós að ímynd upprunalands hefði jákvæð 

áhrif á þessa tvo þætti vörumerkjavirðis, styrkleika vörumerkis og vörumerkjavitund. 

Niðurstöður þeirra gáfu einnig til kynna að ímynd upprunalands samheitalyfja hefði 

óbein áhrif á vörumerkjavirði í gegnum þá tvo þætti vörumerkjavirðis sem rannsakendur 

notuðust við (Sanyal og Datta, 2011).  

Norjaya, Mohd og Osman (2007) rannsökuðu áhrif ímyndar upprunalands vörumerkis 

á  vörumerkjavirði á heimilisraftækjamarkaðnum í Malasíu. Þeir framkvæmdu 

þáttagreiningu á fjórum vörumerkjavirðisvíddum Aakers (1991) sem gaf þeim þrjá þætti 

sem notast var við rannsóknina: Vörumerkjasérkenni (brand distinctiveness), 

vörumerkjatryggð og vörumerkjavitund/hugrenningatengsl við vörumerki. 

Rannsakendur töldu þessa þrjá þætti mynda vörumerkjavirði vörumerkja á 

heimilisraftækjamarkaði (Norjaya o.fl., 2007). Niðurstöður þeirra leiddu í ljós að ímynd 

upprunalands vörumerkis hefði mikil áhrif á víddir vörumerkjavirðis og að ímynd 

upprunalands vörumerkis hefði einnig bein áhrif á vörumerkjavirði sem og óbein áhrif í 

gegnum vörumerkjavirðisvíddirnar (Norjaya o.fl., 2007). 

Að lokum ber að nefna rannsókn Saydan (2013) en hann rannsakaði áhrif ímyndar 

upprunalands vörumerkis á vörumerkjavirði í Bretlandi með því að skoða viðhorf 

breskra neytenda til tyrkneska vörumerkisins Beko sem selur heimilisvörur líkt og 

ísskápa og þvottavélar. Hann kannaði hvort ímynd upprunalands hefði áhrif á 

vörumerkjavirðisvíddir Aakers (1991): Vörumerkjavitund, hugrenningatengsl við 

vörumerki, skynjuð gæði og vörumerkjatryggð. Hann hafði reyndar víddirnar 

vörumerkjavitund og hugrenningatengsl við vörumerki saman sem einn þátt en 

niðurstöður hans gáfu til kynna að ímynd upprunalands hefði áhrif á allar víddir 
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viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis. Niðurstöður hans sýndu einnig að víddir 

vörumerkjavirðis: Vörumerkjavitund/hugrenningatengsl við vörumerki, skynjuð gæði og 

vörumerkjatryggð, hefðu áhrif á vörumerkjavirðið sjálft. Niðurstöður Saydan (2013) gefa 

því til kynna að ímynd upprunalands hefur margvísleg áhrif á hvernig neytendur meta 

vörumerki. 

Rannsakandi ætlar að notast við sömu tilgátur og Saydan (2013) setti fram og prófa 

þær í sinni rannsókn. Tilgáturnar stóðust allar hjá Saydan (2013) en rannsakandi telur 

tilefni til að prófa þær í rannsókn sinni af tveimur ástæðum. Í fyrsta lagi notaðist Saydan 

(2013) við vöruflokkinn heimilisvörur en rannsakandi mun notast við vöruflokkinn 

byggingavöruverslanir en niðurstöður Pappu o.fl. (2007) leiddu í ljós að sambandið milli 

ímyndar upprunalands og vörumerkjavirðis sé mismunandi eftir vöruflokkum. Í öðru lagi 

notaði Saydan (2013) Tyrkland sem upprunaland í rannsókn sinni en rannsakandi mun 

notast við Þýskaland sem upprunaland í sinni rannsókn. Rannsakandi telur að munur sé 

á sambandi ímyndar upprunalands og vörumerkjavirðis eftir því hvert upprunalandið er 

og hvaða vöruflokkur sé til skoðunar. Hér að neðan má sjá tilgátur Saydan (2013) sem 

munu verða prófaðar í rannsókn höfundar. 

H1: Ímynd upprunalands skýrir vörumerkjavitund/hugrenningatengsl við vörumerki 

H2: Ímynd upprunalands skýrir skynjuð gæði 

H3: Ímynd upprunalands skýrir vörumerkjatryggð 

H4: Vörumerkjavitund og hugrenningatengsl við vörumerki skýra vörumerkjavirði 

H5: Skynjuð gæði skýra vörumerkjavirði 

H6: Vörumerkjatryggð skýrir vörumerkjavirði 

Á mynd 1 má sjá líkan af tilgátum rannsóknarinnar. 
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          Mynd 1. Tilgátulíkan rannsóknarinnar 
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5 Byggingavörumarkaðurinn á Íslandi 

Fjöldi smásölufyrirtækja á Íslandi sem selja byggingavörur (málning, gólfefni o.þ.h.) var 

87 árið 2013 (Emil B. Karlsson, 2014). Mest er um lítil fyrirtæki að ræða en þó eru 

nokkur stór fyrirtæki á markaðnum. 

Í rannsókn samkeppniseftirlitisins árið 2010 á yfirtöku eignarhaldsfélagsins Vestia 

ehf. á Húsasmiðjunni ehf. kom fram að Húsasmiðjan hafi á þeim tíma haft sterka stöðu á 

markaðnum hvað varðar sölu á byggingavörum (Páll Gunnar Pálsson, 2010). Þar kom 

einnig fram að á byggingavörumarkaðnum væri annar stór aðili, Byko, ásamt nokkrum 

smærri fyrirtækjum en ekki var tekin afstaða til þess hvort Húsasmiðjan hafi verið í 

markaðsráðandi stöðu eða í sameiginlegri markaðsráðandi stöðu ásamt Byko (Páll 

Gunnar Pálsson, 2010). Frá þessum tíma hefur Bauhaus bæst í hóp 

byggingavöruverslana á Íslandi en stórri lóð var úthlutað til Bauhaus árið 2008 

(Samkeppniseftirlitið, 2008) en opnun verslunarinnar frestaðist síðan til ársins 2012 

vegna erfiðs efnahagsástands á Íslandi (Viðskiptablaðið, 2012). Í dag má segja að það 

séu þrír risar á markaðnum en það eru: Byko, Húsasmiðjan og Bauhaus.  

Fyrstu árin eftir hrun voru þung í rekstri byggingavöruverslana en árið 2012 töpuðu 

risarnir þrír samtals yfir einum milljarði króna, Bauhaus tapaði mestu eða yfir hálfum 

milljarði króna á sínu fyrsta rekstrarári á Íslandi, Byko tapaði  391 milljónum króna og 

Húsasmiðjan tapaði 179 milljónum króna (Viðskiptablaðið, 2013). Samkvæmt árbók 

verslunarinnar dróst velta byggingavöruverslana saman um 1% að raunvirði frá árinu 

2012 og var rúmur 31 milljarður árið 2013 (Emil B. Karlsson, 2014). Það var ekki fyrr en í 

ársbyrjun 2014 sem að birta tók yfir rekstri byggingavöruverslana en á fyrstu átta 

mánuðum ársins var velta þeirra 11,6% meiri heldur en á sama tímabili árið 2013 (Árni 

Sverrir Hafsteinsson og Emil B. Karlsson, 2014). 

Með komu Bauhaus til Íslands jókst samkeppnin á byggingavörumarkaðnum til muna 

þar sem Byko og Húsasmiðjan höfðu verið langstærst á markaðnum árin á undan. Um 

mitt ár 2014 viðurkenndi Húsasmiðjan að hafa staðið í umfangsmiklu ólögmætu samráði 

við Byko sem fólst m.a. í reglubundnum samskiptum við Byko um verð, birgðastöðu o.fl. 

í því skyni að hækka verð og vinna gegn verðlækkunum á grófum byggingavörum eins og 
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t.d. timbri (Samkeppniseftirlitið, 2014). Húsasmiðjan var dæmd af Samkeppniseftirlitinu 

til að greiða 325 m. kr í stjórnvaldssekt vegna brotanna en ætluð brot Byko eru enn til 

rannsóknar hjá Samkeppniseftirlitinu (Samkeppniseftirlitið, 2014). 

5.1 Bauhaus  

Bauhaus er þýsk verslunarkeðja en fyrsta verslunin var opnuð í Mannheim í Þýskalandi 

árið 1960 og kynnti um leið hugtakið sitt „allt undir einu þaki" (Bauhaus, e.d.). Hugtakið 

snerist um að faglærðir sem og ófaglærðir gætu verslað allt á sama staðnum í staðinn 

fyrir að neyðast til að fara í margar mismunandi verslanir til að finna áhöld og verkfæri 

(Bauhaus, e.d.).  

Verslunarkeðjan Bauhaus er ein sú stærsta á byggingarsviði í Evrópu, með yfir 220 

verslanir í 15 löndum (Bauhaus, e.d.). Einungis ein Bauhaus-verslun er starfrækt á 

landinu og er hún staðsett í Grafarholtinu í Reykjavík en hún opnaði í maí 2012 

(Bauhaus, e.d.). Sér þjónustumiðstöð er til fyrir verslanir Bauhaus á Norðurlöndunum en 

hún er staðsett í Danmörku. Sú þjónustumiðstöð stjórnar allri markaðssetningu, 

innkaupum og rekstrinum fyrir Bauhaus-verslunina á Íslandi (Bauhaus, e.d.).  
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6 Aðferð 

Markmið rannsóknar höfundar var að kanna hvort og þá hversu mikið ímynd 

upprunalands skýrir vörumerkjavirði byggingavöruverslana. Í rannsókninni var áherslan 

á viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði. Þýska byggingavöruverslunin Bauhaus var 

notuð sem rannsóknareining þar sem kannað var viðhorf íslenskra neytenda til Bauhaus 

og beitt var megindlegri aðferð í formi spurningakönnunar.  

Notast var við líkan Saydan (2013) og rannsakað var hversu mikið ímynd 

upprunalands skýrir vörumerkjavirði ásamt því að kanna hvort víddir vörumerkjavirðis 

hafi marktæk áhrif á vörumerkjavirðið sjálft. Ástæðan fyrir því að líkan Saydan (2013) 

var valið í rannsókn höfundar er sú að Saydan notaði vörumerkjavirðisvíddir Aakers 

(1991) í nánast upprunalegri útgáfu sem grunnþætti rannsóknar sinnar, eina breytingin 

var að hann notaði víddirnar vörumerkjavitund og hugrenningatengsl við vörumerki 

saman sem einn þátt. Þetta sama líkan hefur verið notað í a.m.k. einni annarri rannsókn 

á sambandinu milli ímyndar upprunalands og vörumerkjavirðis þar sem víddirnar 

vörumerkjavitund og hugrenningatengsl við vörumerki voru notaðar saman sem einn 

þáttur (Moradi og Zarei, 2012). Í rannsókn Pappu o.fl. (2006) notuðust þeir hins vegar 

við víddir Aakers í upprunalegri útgáfu sem háðu breyturnar í rannsókn sinni og náðu 

ekki að rannsaka sambandið milli upprunalands vöru og víddarinnar vörumerkjavitund 

þar sem þeir töldu sig ekki geta unnið úr niðurstöðum tengdum hugarfari neytenda hvað 

varðar vörumerkjavitund. Því taldi rannsakandi að best væri að notast við líkan Saydan 

(2013) í rannsókn sinni. 

Eftir því sem höfundur kemst næst hefur sambandið milli ímyndar upprunalands og 

vörumerkjavirðis byggingavöruverslana aldrei verið rannsakað né hefur samband 

ímyndar upprunalands og vörumerkjavirðis verið rannsakað meðal íslenskra neytenda 

og er því rannsókn höfundar ákveðin viðbót við fræðin. 

Leitast var við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningu: 

Hversu mikið skýrir ímynd upprunalands vörumerkjavirði Bauhaus? 
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6.1 Þátttakendur 

Þýði rannsóknarinnar var Íslendingar og úrtak rannsóknarinnar var hentugleikaúrtak 

nemenda við Háskóla Íslands. Könnunin var send á 9805 netföng en alls svöruðu 666 

þátttakendur könnuninni. 

Tafla 1 sýnir upplýsingar um þátttakendur út frá bakgrunnsbreytum en þar má m.a. 

sjá að konur voru í töluverðum meirihluta þátttakenda eða 70,2% og flestir 

þátttakendur voru á aldrinum 18-29 ára eða 56,7%.  

Tafla 1. Bakgrunnsupplýsingar um þátttakendur 

Kyn %   Hæsta menntunarstig % 

Karl 29,8%   Grunnskóla- eða gagnfræðipróf 0,6% 

Kona 70,2%   Stúdentspróf 50,5% 

Samtals: 100%   Próf í iðngrein 2,6% 

      Háskólapróf (fyrsta háskólagráða) 32,9% 

Aldur %   Framhaldsnám á háskólastigi 13,0% 

18-29 ára 56,7%   Ekkert að ofantöldu 0,4% 

30-39 ára 22,2%   Samtals: 100% 

40-49 ára 12,1%       

50-59 ára 7,4%   Heildartekjur heimilisins á mánuði % 

60 ára eða eldri 1,7%   0-199 þús. 21,8% 

Samtals:  100%   200-399 þús. 21,8% 

      400-599 þús. 20,7% 

      600-799 þús. 15,0% 

      800-999 þús. 9,2% 

      1 milljón eða meira 11,5% 

      Samtals: 100% 

 

6.2 Mælitæki 

Notast var við fyrirliggjandi spurningalista sem fenginn var úr rannsókn Saydan (2013) 

sem var síðan aðlagaður þessari rannsókn. Þar voru þeir þættir sem snúa að ímynd 

upprunalands fengnir úr rannsókn Shirin og Kambiz (2011), en alls voru 8 atriði notuð til 

mælingar á því. Þeir þættir sem snúa að vörumerkjavirði og víddum vörumerkjavirðis 

voru fengnir úr rannsókn Yoo og Donthu (2001) en þættirnar skiptust þannig: 

Vörumerkjatryggð (3), skynjuð gæði (2), vörumerkjavitund/hugrenningatengsl við 

vörumerki (3) og vörumerkjavirðið sjálft (3). Notast var við 5-punkta Likert skala þar sem 

1 merkti mjög ósammála og 5 mjög sammála. Að auki voru notaðar 

bakgrunnsbreyturnar: Kyn, aldur, menntunarstig og tekjur. Spurningalistinn var síðan 
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forprófaður á meðal einstaklinga í þýðinu og út frá því var orðalagi þriggja spurninga 

breytt lítillega. Allan spurningalistann má sjá í viðauka 1. 

6.3 Framkvæmd og úrvinnsla gagna 

Notast var við Google Docs til uppsetningar spurningalistans á rafrænu formi. 

Rannsakandi fékk aðstoð frá Nemendaskrá Háskóla Íslands sem sendi rafrænan tengil á 

könnunina með tölvupósti til allra nemenda við Háskóla Íslands sem hafa gefið leyfi fyrir 

því að fá sendar kannanir. Þær upplýsingar sem þátttakendur fengu voru að könnunin 

væri hluti af meistararitgerð rannsakanda við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands sem 

fjallar um samband ímyndar upprunalands og vörumerkjavirðis byggingavöruverslana. 

Einnig kom fram að það tæki um 3-4 mínútur að svara könnuninni og hún væri nafnlaus. 

Könnunin var send út þann 28. október 2014 og hún var opin í tvær vikur en ítrekun um 

þátttöku var send út 4. nóvember. Notast var við Microsoft Excel og tölfræðiforritið 

SPSS við úrvinnslu gagna.  
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7 Niðurstöður 

Meðaltöl, staðalfrávik og fjöldi svara fyrir hverja fullyrðingu spurningalistans ásamt 

meðaltölum og staðalfrávikum fyrir hverja vídd má sjá í töflu 2. Þar má einnig sjá 

Cronbach's Alpha gildið fyrir hverja vídd fyrir sig. Cronbach's Alpha er notað til að mæla 

innri áreiðanleika hverrar víddar fyrir sig en það er mæling á því hvort fullyrðingar 

spurningalistans mæla sömu hugmynd eða ekki (DeVellis, 2003). Samkvæmt Nunnally 

(1978) er talið viðunandi að miða við að Cronbach's Alpha gildið sé hærra en 0,7. 

Í töflu 2 má sjá að víddin fyrir ímynd Þýskalands var með hæsta meðaltalið eða 4,11 

en víddin fyrir vörumerkjavirðið var með lægsta meðaltalið af öllum víddunum eða 1,75. 

Þar má einnig sjá að Cronbach's Alpha gildið var ásættanlegt fyrir allar víddirnar nema 

fyrir víddina vörumerkjavitund/hugrenningatengsl við vörumerki. Þar var Cronbach's 

Alpha gildið 0,564 en skýra má það að hluta til að fullyrðingarnar í þeim þætti var ætlað 

að mæla bæði vörumerkjavitund og hugrenningatengsl við vörumerki saman líkt og gert 

hafði verið í fyrrum rannsóknum (Moradi og Zarei, 2012; Saydan, 2013). Þess má geta að 

rannsakandi kannaði einnig hvort Cronbach's Alpha gildi víddarinnar myndi hækka ef 

einni af þremur fullyrðingum víddarinnar yrði sleppt (scale if item deleted) en svo var 

ekki. Ákveðið var að halda þessari vídd inni þótt að hún væri undir 0,7 viðmiðinu til þess 

að geta kannað tilgátur 1 og 4. Þó verður að setja fyrirvara við túlkun á þessari vídd því 

eftir því sem Alpha gildið er lægra því líklegra er að rangar ályktanir séu dregnar á 

grundvelli niðurstaðna í rannsóknum. Ástæðan fyrir því er að villudreifing eykst eftir því 

sem Alpha gildið lækkar og hefur áhrif á alla tölfræði sem reiknuð er (Einar 

Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005).  
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Tafla 2. Meðaltöl og staðalfrávik fullyrðinga og vídda og Cronbach's Alpha gildi vídda 

  
  

Meðaltal Staðalfrávik Fjöldi 
Cronbach's 

Alpha 

Ímynd Þýskalands 4,11 0,557   0,875 

  

Þýskaland er mjög efnahagslega 
þróað ríki 

4,37 0,760 595   

  

Pólítíkin í Þýskalandi er mjög 
lýðræðisleg 

3,66 0,800 595   

  Þýskaland er mjög iðnvætt ríki 4,42 0,724 595   

  Lífskjör í Þýskalandi eru góð 4,08 0,698 595   

  

Þýskaland er mjög tæknilega þróað 
ríki 

4,28 0,733 595   

  Gæði vara frá Þýskalandi eru mikil 4,28 0,738 595   

  

Það er frábært að eiga vörur frá 
Þýskalandi 

3,74 0,860 595   

  Vörur frá Þýskalandi eru áreiðanlegar 4,04 0,760 595   

Vörumerkjavitund/hugrenningatengsl við 
vörumerki 

3,54 0,883   0,564 

  

Ég kannast við þýsku 
byggingavöruverslunina Bauhaus 

4,49 0,879 595   

  

Nokkrir þættir sem einkenna Bauhaus 
koma fljótt upp í huga minn 

2,94 1,295                595   

  

Ég á mjög auðvelt með að muna eftir 
merki (lógó) Bauhaus 

3,23 1,360                595   

Skynjuð gæði 3,22 0,622   0,833 

  

Gæði vara frá Bauhaus eru almennt 
mjög mikil 

3,15 0,647 595   

  

Það eru miklar líkur á að vörur frá 
Bauhaus virki vel 

3,27 0,668 595   

Vörumerkjatryggð 1,79 0,821   0,782 

  Ég tel mig vera tryggan Bauhaus 2,10 1,078                595   

  

Bauhaus er mitt fyrsta val þegar 
kemur að byggingavöruverslunum 

1,88 1,032                595   

  

Ég versla ekki við aðrar 
byggingavöruverslanir nema varan 
fáist ekki í Bauhaus  

1,41 0,800 595   

Vörumerkjavirðið 1,75 0,912   0,904 

  

Jafnvel þó að vörur frá öðrum 
byggingavöruverslunum séu með 
sömu eiginleika og vörur frá Bauhaus, 
myndi ég samt kaupa vörur frá 
Bauhaus 

1,69 0,955 595   

  

Ef það er önnur byggingavöruverslun 
sem selur jafn góðar vörur og 
Bauhaus, myndi ég samt versla við 
Bauhaus 

1,77 0,998 595   

  

Ef önnur byggingavöruverslun er alveg 
eins og Bauhaus, finnst mér samt 
skynsamlegra að versla við Bauhaus 

1,78 0,979 595   
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Fylgniútreikningur var framkvæmdur til að kanna annars vegar hversu sterk tengsl 

voru á milli ímyndar Þýskalands og vörumerkjavirðisvídda og hins vegar til að kanna 

hversu sterk tengsl voru á milli vörumerkjavirðisvídda og vörumerkjavirðis Bauhaus.  

Tafla 3. Tengsl ímyndar Þýskalands við víddir vörumerkjavirðis 

  

Vörumerkjavitund/ 
hugrenningatengsl við 
vörumerki 

Skynjuð gæði Vörumerkjatryggð 

Ímynd 
Þýskalands 

r(619)= 0,136; p<0,05 r(622)= 0,211; p<0,05 r(620)= 0,001; p>0,05 

Mjög veik jákvæð 
tengsl Veik jákvæð tengsl Engin marktæk tengsl 

 

Í töflu 3 má sjá tengsl ímyndar Þýskalands við vörumerkjavirðisvíddirnar. Þar má sjá 

að mjög veik jákvæð tengsl voru á milli ímyndar Þýskalands og 

vörumerkjavitundar/hugrenningatengsl við vörumerki víddarinnar. Veik jákvæð tengsl 

fundust á milli ímyndar Þýskalands og skynjaðra gæða en hins vegar voru engin marktæk 

tengsl á milli ímyndar Þýskalands og vörumerkjatryggðar.  

Tafla 4. Tengsl vídda vörumerkjavirðis við vörumerkjavirði Bauhaus 

  

Vörumerkjavitund/ 
hugrenningatengsl við 
vörumerki 

Skynjuð gæði Vörumerkjatryggð 

Vörumerkjavirði 
r(637)= 0,278; p<0,05 r(643)= 0,377; p<0,05 r(640)= 0,694; p<0,05 

Veik jákvæð tengsl Veik jákvæð tengsl Sterk jákvæð tengsl 

 

Í töflu 4 má sjá að allar vörumerkjavirðisvíddirnar hafa einhver jákvæð tengsl við 

vörumerkjavirði Bauhaus. Veik jákvæð tengsl voru á milli víddarinnar 

vörumerkjavitund/hugrenningatengsl við vörumerki og vörumerkjavirðisins. Einnig voru 

veik jákvæð tengsl milli víddarinnar skynjuð gæði og vörumerkjavirðisins. Hins vegar 

voru sterk jákvæð tengsl á milli víddarinnar vörumerkjatryggð og vörumerkjavirðisins. 

7.1 Skýringarmáttur tilgátna rannsóknarinnar 

Aðhvarfsgreiningar voru framkvæmdar, annars vegar til að kanna hvaða 

vörumerkjavirðisvíddir ímynd upprunalands skýrir og hins vegar til að kanna hvaða 

vörumerkjavirðisvíddir skýra vörumerkjavirði Bauhaus.  
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Fyrst var kannað hvort gögnin uppfylltu forsendur aðhvarfsgreininganna. Þegar 

ímynd Þýskalands var notuð sem frumbreyta og vörumerkjavitund/hugrenningatengsl 

við vörumerki sem fylgibreyta voru forsendur aðhvarfsgreiningar uppfylltar. Leifin gaf til 

kynna að ekki væru frávillingar (outliers) í gögnunum þar sem einungis 2,71% af gildum 

stöðluðu leifarinnar voru hærri en tölugildið 2. Kolmogorov-Smirnov prófið (p=0,626) og 

normalritið fyrir leifina (Normal Q-Q Plot of Unstandardized Residual) sýndu einnig bæði 

að villuliðir voru normaldreifðir.  

Þegar ímynd Þýskalands var hins vegar notuð sem frumbreyta og skynjuð gæði sem 

fylgibreyta kom í ljós að forsendur aðhvarfsgreiningar voru ekki uppfylltar. 5,42% af 

gildum stöðluðu leifarinnar voru hærri en tölugildið 2 og Kolmogorov-Smirnov prófið 

(p<0,001) og normalritið fyrir leifina sýndu bæði að villuliðir voru ekki normaldreifðir. Að 

sama skapi voru forsendur aðhvarfsgreiningar ekki uppfylltar þegar ímynd Þýskalands 

var notuð sem frumbreyta og vörumerkjatryggð sem fylgibreyta. Aðeins 3,37% af gildum 

stöðluðu leifarinnar voru hærri en tölugildið 2 en Kolmogorov-Smirnov prófið (p<0,001) 

og normalritið fyrir leifina sýndu bæði að villuliðir voru ekki normaldreifðir. 

Einnig voru forsendur aðhvarfsgreiningar ekki uppfylltar þegar 

vörumerkjavirðisvíddirnar voru notaðar sem frumbreytur og vörumerkjavirðið sem 

fylgibreyta. 5,12% af gildum stöðluðu leifarinnar voru hærri en tölugildið 2 og 

Kolmogorov-Smirnov prófið (p<0,001) sýndi að villuliðir voru ekki normaldreifðir. Hins 

vegar sýndi normalritið fyrir leifina að villuliðir voru normaldreifðir. 

Þar af leiðandi þarf að setja fyrirvara á túlkun niðurstaðna fyrir síðustu þrjár 

aðhvarfsgreiningarnar. 

Tafla 5. Niðurstöður aðhvarfsgreininga, ímynd Þýskalands sem frumbreyta 

Frumbreyta Fylgibreyta β t-gildi p R²  

Ímynd 
Þýskalands 

Vörumerkjavitund/ 
hugrenningatengsl 
við vörumerki 0,136 3,397 p < 0,05 0,018 

Ímynd 
Þýskalands Skynjuð gæði 0,211 5,383 p < 0,05 0,045 

Ímynd 
Þýskalands Vörumerkjatryggð 0,001 0,320 p > 0,05 0,000 
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Í töflu 5 má sjá niðurstöður aðhvarfsgreininga sem gerðar voru til að kanna hvaða 

vörumerkjavirðisvíddir ímynd upprunalands skýrir. Ímynd Þýskalands var notuð sem 

frumbreyta og vörumerkjavirðisvíddirnar sem fylgibreytur. Niðurstöður sýndu að víddin 

ímynd Þýskalands útskýrði aðeins 1,8% af dreifingu svara í víddinni 

vörumerkjavitund/hugrenningatengsl við vörumerki og því var útskýringarmátturinn 

ekki hár. Ímynd Þýskalands hafði þó marktæk tengsl við 

vörumerkjavitund/hugrenningatengsl við vörumerki (β = 0,136) og þar af leiðandi var 

tilgáta H1 studd. Niðurstöður sýndu einnig að ímynd Þýskalands útskýrði aðeins 4,5% af 

dreifingu svara í víddinni skynjuð gæði og því var útskýringarmátturinn heldur ekki hár 

hér. Ímynd Þýskalands hafði þó einnig marktæk tengsl við skynjuð gæði (β = 0,211) og 

þar af leiðandi var tilgáta H2 studd. Að lokum sýndu niðurstöður að ímynd Þýskalands 

hafði ekki marktæk tengsl við víddina vörumerkjatryggð (p>0,05) og því var tilgáta H3 

ekki studd. Af vörumerkjavirðisvíddunum þremur skýrir ímynd Þýskalands mest víddina 

skynjuð gæði. 

Tafla 6. Niðurstöður aðhvarfsgreiningar, vörumerkjavirðisvíddirnar sem frumbreytur 

Frumbreyta Fylgibreyta β t-gildi p 
 
Vörumerkjavitund/ 
hugrenningatengsl 
við vörumerki Vörumerkjavirði 0,002 0,074 p > 0,05 

Skynjuð gæði Vörumerkjavirði 0,051 1,511 p > 0,05 

Vörumerkjatryggð Vörumerkjavirði 0,664 19,507 p < 0,05 

 

Niðurstöður aðhvarfsgreiningarinnar fyrir vörumerkjavirði Bauhaus sýndu að allar 

þrjár víddir vörumerkjavirðis útskýrðu saman 47,8% af dreifingu svara hvað varðar 

hugtakið vörumerkjavirði og líkanið var marktækt (p<0,05). 

Í töflu 6 má sjá niðurstöður aðhvarfsgreiningar sem gerð var til að kanna hvaða 

vörumerkjavirðisvíddir skýra vörumerkjavirði Bauhaus. Þar má sjá að engin marktæk 

tengsl voru á milli víddarinnar vörumerkjavitund/hugrenningatengsl við vörumerki og 

vörumerkjavirðisins (p>0,05) annars vegar og milli víddarinnar skynjuð gæði og 

vörumerkjavirðisins hins vegar (p>0,05). Þar af leiðandi voru tilgátur H4 og H5 ekki 

studdar. Tilgáta H6 var hins vegar studd þar sem víddin vörumerkjatryggð hafði 
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marktæk tengsl við vörumerkjavirðið (β= 0,664) og er því eina víddin sem skýrir 

vörumerkjavirði Bauhaus. 

Að lokum var aðhvarfsgreining gerð til að kanna hvort ímynd upprunalands skýri með 

beinum hætti vörumerkjavirðið. Ímynd upprunalands var notuð sem frumbreyta og 

vörumerkjavirðið sem fylgibreyta. Niðurstöður leiddu í ljós að ímynd upprunalands hafði 

engin marktæk tengsl við vörumerkjavirðið (β = 0,008, p > 0,05) og því skýrir ímynd 

upprunalands vörumerkjavirðið ekki með beinum hætti. 

Á mynd 2 má sjá líkan með niðurstöðum tilgátna rannsóknarinnar en brotastriks 

örvarnar sýna þær tilgátur þar sem ekki reyndist vera skýringarmáttur og tilgátur þar af 

leiðandi ekki studdar. Einnig má þar sjá beta-stuðlana úr aðhvarfsgreiningunum sem 

sýna hversu sterk tengslin voru á milli frum- og fylgibreytanna. 

 

Mynd 2. Niðurstöðulíkan með beta-stuðlum fyrir tilgáturnar 
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8 Umræða 

Markmið rannsóknar höfundar var að kanna hvort og þá hversu mikið ímynd 

upprunalands skýrir vörumerkjavirði byggingavöruverslana. Sú leið var farin að kanna 

fyrst hvort ímynd Þýskalands skýrði vörumerkjavirðisvíddir Bauhaus en síðan var kannað 

hvort vörumerkjavirðisvíddirnar skýrðu vörumerkjavirði Bauhaus.  

Út frá fylgniútreikningum og aðhvarfsgreiningum fengust þær niðurstöður að ímynd 

upprunalands hafði marktæk tengsl við vörumerkjavirðisvíddirnar 

vörumerkjavitund/hugrenningatengsl við vörumerki og skynjuð gæði og þar af leiðandi 

voru tilgátur H1 og H2 studdar. Meiri tengsl voru á milli ímyndar upprunalands og 

skynjaðra gæða (veik jákvæð tengsl) heldur en á milli ímyndar upprunalands og 

vörumerkjavitundar/hugrenningatengsl við vörumerki (mjög veik jákvæð tengsl). Ímynd 

upprunalands hafði hins vegar engin marktæk tengsl við víddina vörumerkjatryggð og 

því var tilgáta H3 ekki studd. Þessar niðurstöður komu talsvert á óvart þar sem þær voru 

ekki í samræmi við rannsókn Saydan (2013) sem notaðist við sama líkan og höfundur 

þessarar rannsóknar. Hann notaðist við vöruflokkinn heimilisvörur og Tyrkland sem 

upprunaland í rannsókn sinni. Hjá honum voru jákvæð tengsl á milli ímyndar 

upprunalands og allra vörumerkjavirðisvíddanna þriggja. Mestu tengslin hjá honum voru 

á milli ímyndar upprunalands og vörumerkjatryggðar, næstmestu tengslin voru á milli 

ímyndar upprunalands og vörumerkjavitundar/hugrenningatengsl við vörumerki og 

minnstu tengslin voru á milli ímyndar upprunalands og skynjaðra gæða. 

Fylgniútreikningar sýndu að allar vörumerkjavirðisvíddirnar þrjár höfðu einhver 

jákvæð tengsl við vörumerkjavirði Bauhaus. Mestu tengslin voru á milli víddarinnar 

vörumerkjatryggð og vörumerkjavirðis (sterk jákvæð tengsl). Næstmestu tengslin voru á 

milli víddarinnar skynjuð gæði og vörumerkjavirðis (veik jákvæð tengsl) en minnstu 

tengslin voru á milli víddarinnar vörumerkjavitund/hugrenningatengsl við vörumerki og 

vörumerkjavirðis (veik jákvæð tengsl).  

Niðurstöður aðhvarfsgreiningar sýndu hins vegar að engin marktæk tengsl voru á 

milli víddarinnar vörumerkjavitund/hugrenningatengsl við vörumerki og 

vörumerkjavirðisins annars vegar og milli víddarinnar skynjuð gæði og 
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vörumerkjavirðisins hins vegar. Þar af leiðandi voru tilgátur H4 og H5 ekki studdar. 

Tilgáta H6 var hins vegar studd þar sem víddin vörumerkjatryggð hafði marktæk tengsl 

við vörumerkjavirðið og er því eina víddin sem skýrir vörumerkjavirði Bauhaus. Þessar 

niðurstöður komu einnig á óvart þar sem þær voru ekki í samræmi við rannsókn Saydan 

(2013) en þar voru marktæk tengsl á milli allra vörumerkjavirðisvíddanna þriggja og 

vörumerkjavirðis. Mestu tengslin hjá honum voru að vísu á milli víddarinnar 

vörumerkjatryggð og vörumerkjavirðis, líkt og í niðurstöðum rannsakanda. Þessi munur 

á niðurstöðum rannsóknar höfundar og niðurstöðum Saydan (2013) gefur því til kynna 

að munur sé á sambandi milli ímyndar upprunalands og vörumerkjavirðis eftir 

vöruflokkum líkt og kom fram í rannsókn Pappu o.fl. (2007). Niðurstöðurnar gefa einnig 

til kynna að munur sé á sambandi milli ímyndar upprunalands og vörumerkjavirðis eftir 

því hvert upprunalandið er. 

Heildarniðurstöður rannsóknar höfundar gefa til kynna að ímynd upprunalands skýri 

ekki vörumerkjavirði byggingavöruverslana. Ímynd upprunalands hafði mjög veik jákvæð 

tengsl við víddina vörumerkjavitund/hugrenningatengsl við vörumerki. Hins vegar voru 

engin marktæk tengsl á milli vörumerkjavitundar/hugrenningatengsl við vörumerki og 

vörumerkjavirðisins og því skýrir ímynd upprunalands ekki vörumerkjavirðið í gegnum 

þá vídd. Ímynd upprunalands hafði veik jákvæð tengsl við víddina skynjuð gæði. Hins 

vegar voru engin marktæk tengsl á milli skynjaðra gæða og vörumerkjavirðisins og því 

skýrir ímynd upprunalands heldur ekki vörumerkjavirðið í gegnum þá vídd. Að lokum 

voru sterk jákvæð tengsl á milli víddarinnar vörumerkjatryggð og vörumerkjavirðis en 

þar sem engin marktæk tengsl voru á milli ímyndar upprunalands og 

vörumerkjatryggðar var ekki hægt að rekja þessi sterku jákvæðu tengsl til ímyndar 

upprunalands. Út frá þessum niðurstöðum má því álykta svo að ímynd upprunalands 

skýri ekki vörumerkjavirði byggingavöruverslana. 

Eftir því sem höfundur kemst næst hafði sambandið milli ímyndar upprunalands og 

vörumerkjavirðis byggingavöruverslana aldrei verið rannsakað né hafði samband 

ímyndar upprunalands og vörumerkjavirðis verið rannsakað meðal íslenskra neytenda. 

Rannsókn höfundar er því ákveðin viðbót við fræðin sem stjórnendur Bauhaus ættu 

sérstaklega að geta nýtt sér til enn frekari uppbyggingar vörumerkjavirðis þeirra. 

Niðurstöður rannsóknarinnar benda t.d. til þess að það muni ekki auka vörumerkjavirði 
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Bauhaus ef þeir leggja áherslu á upprunaland varanna, þ.e. að vörurnar séu frá 

Þýskalandi. 

8.1 Takmarkanir og tillögur að frekari rannsóknum 

Niðurstöður rannsóknarinnar tilgreina fyrst og fremst hversu mikið ímynd Þýskalands 

skýrir vörumerkjavirði Bauhaus en út frá þeim niðurstöðum voru síðan dregnar ályktanir 

um hversu mikið ímynd upprunalands skýrir vörumerkjavirði byggingavöruverslana 

almennt. 

Cronbach's Alpha gildið var notað til mælinga á innri áreiðanleika hverrar víddar fyrir 

sig en Cronbach's Alpha gildið var ásættanlegt fyrir allar víddirnar að undanskildri 

víddinni vörumerkjavitund/hugrenningatengsl við vörumerki. Því verður að setja 

fyrirvara við túlkun þeirrar víddar því villudreifing eykst eftir því sem Alpha gildið lækkar 

og hefur áhrif á alla tölfræði sem reiknuð er (Einar Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 

2005). Samband er einnig á milli áreiðanleikastuðla og fylgnistuðla því 

áreiðanleikastuðlar setja fylgnistuðlum efri mörk. Þegar áreiðanleiki mælinga er lítill, 

eins og á við hér, er því ekki hægt að útiloka að fylgnisamband milli tveggja breyta sé 

hærra (Einar Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005).  

Einnig kom í ljós að forsendur voru ekki nægjanlega uppfylltar í þremur af fjórum 

aðhvarfsgreiningum sem framkvæmdar voru. Þar af leiðandi ber að taka tillit til þess 

þegar niðurstöður eru túlkaðar út frá aðhvarfsgreiningunum. 

Úrtak rannsóknar höfundar var hentugleikaúrtak nemenda við Háskóla Íslands. 

Niðurstöður rannsóknarinnar gefa því einungis mynd af afstöðu þátttakenda sem tóku 

þátt í spurningakönnuninni. Rannsóknina mætti því endurtaka með fjölbreyttara úrtaki 

sem næði til fleira fólks en eingöngu nemenda við Háskóla Íslands og kanna mætti 

samband ímyndar upprunalands og vörumerkjavirðis byggingavöruverslana sem hefðu 

annað upprunaland en Þýskaland. Einnig væri áhugavert að endurtaka rannsóknina með 

því að styðjast við aðrar vörumerkjavirðisvíddir en notaðar voru í rannsókn höfundar. 

Það væri t.d. áhugavert að halda víddunum í upprunalegri mynd Aakers (1991) þar sem 

víddirnar vörumerkjavitund og hugrenningatengsl við vörumerki yrðu aðskildar og fleiri 

fullyrðingar yrðu þá notaðar í spurningalistanum til að skilgreina hverja vídd fyrir sig. 
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Viðauki 1 

 

Góðan daginn 

 

Halldór Orri Björnsson heiti ég og um þessar mundir er ég að vinna að meistararitgerð 

minni við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Ritgerðin fjallar um samband ímyndar 

upprunalands og vörumerkjavirðis byggingavöruverslana og eftirfarandi 

spurningakönnun er hluti af henni. Ég yrði mjög þakklátur ef þú gæfir þér tíma í að taka 

þátt í spurningakönnuninni en það tekur um 3-4 mínútur að svara henni. Könnunin er 

nafnlaus og þar af leiðandi er ómögulegt að rekja svör til einstakra þátttakenda. 

 

Tengill á könnunina: 

https://docs.google.com/forms/d/1zC3NLANMqaGozfwFhvqqL8fXEPSSqlu8IlGEC0ma

ROY/viewform?usp=send_form 

 

Með fyrirfram þökk, 

Halldór Orri Björnsson (hob6@hi.is) 

 

 

Vinsamlegast tilgreindu hversu ósammála eða sammála þú ert eftirfarandi 

fullyrðingum um Þýskaland: 

1  

Þýskaland er mjög efnahagslega þróað ríki 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 
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2  

Pólítíkin í Þýskalandi er mjög lýðræðisleg 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

3  

Þýskaland er mjög iðnvætt ríki 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

4  

Lífskjör í Þýskalandi eru góð 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

5  

Þýskaland er mjög tæknilega þróað ríki 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

6  

Gæði vara frá Þýskalandi eru mikil 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 
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7  

Það er frábært að eiga vörur frá Þýskalandi 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

8  

Vörur frá Þýskalandi eru áreiðanlegar 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

 

 

 

 

Vinsamlegast tilgreindu hversu ósammála eða sammála þú ert eftirfarandi 

fullyrðingum um þýsku byggingavöruverslunina Bauhaus: 

9  

Ég kannast við þýsku byggingavöruverslunina Bauhaus 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

10  

Nokkrir þættir sem einkenna Bauhaus koma fljótt upp í huga minn 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 
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11  

Ég á mjög auðvelt með að muna eftir merki (lógó) Bauhaus 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

12  

Gæði vara frá Bauhaus eru almennt mjög mikil 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

13  

Það eru miklar líkur á að vörur frá Bauhaus virki vel 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

14  

Ég tel mig vera tryggan Bauhaus 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

15  

Bauhaus er mitt fyrsta val þegar kemur að byggingavöruverslunum 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 
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16  

Ég versla ekki við aðrar byggingavöruverslanir nema varan fáist ekki í Bauhaus 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

17  

Jafnvel þó að vörur frá öðrum byggingavöruverslunum séu með sömu eiginleika og 

vörur frá Bauhaus, myndi ég samt kaupa vörur frá Bauhaus 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

18  

Ef það er önnur byggingavöruverslun sem selur jafn góðar vörur og Bauhaus, myndi 

ég samt versla við Bauhaus 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

 

19  

Ef önnur byggingavöruverslun er alveg eins og Bauhaus, finnst mér samt 

skynsamlegra að versla við Bauhaus 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 
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Bakgrunnsspurningar 

20) Hvert er kyn þitt?  

 Karl  

 Kona  

21) Hver er aldur þinn?  

 17 ára eða yngri  

 18-29 ára  

 30-39 ára  

 40-49 ára  

 50-59 ára  

 60 ára eða eldri  

22) Vinsamlegast merktu við hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið  

 Grunnskóla- eða gagnfræðipróf  

 Stúdentspróf  

 Próf í iðngrein  

 Háskólapróf (fyrsta háskólagráða)  

 Framhaldsnám á háskólastigi (meistaragráða, doktorsgráða eða 
sambærilegt)  

 Ekkert af ofantöldu  

 

23) Hverjar eru heildartekjurnar á heimili þínu á mánuði?  

 0-199 þús.  

 200-399 þús.  

 400-599 þús.  

 600-799 þús.  

 800-999 þús.  

 1 milljón eða meira
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