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Ímynd banka og sparisjóða 

Er sýn kynjanna mismunandi?  

Sandra María Sævarsdóttir 
Þórhallur Guðlaugsson 

Haustið 2008 urðu miklar breytingar á bankakerfinu á Íslandi. Íslendingar upplifðu 
eina mestu efnahagskreppu sem orðið hefur og í kjölfarið fóru þrír helstu 
viðskiptabankarnir á Íslandi í gjaldþrot. Þeir bankar voru Glitnir, sem er í dag 
Íslandsbanki, Landsbankinn og Kaupþing sem er í dag Arion banki. Eftir 
efnahagshrunið ríkti mikil óvissa á íslenska fjármálamarkaðnum og þá sérstaklega 
meðal viðskiptabankanna. Fyrri rannsóknir sýna að eftir bankahrunið hafi ímynd 
þeirra skaðast (Eysteinsson og Guðlaugsson, 2011). Mikilvægt er fyrir bankana að 
halda jákvæðri ímynd því það eflir getu þeirra til að halda sinni stöðu á markaðnum og 
halda stuðningi viðskiptavina þeirra. Jákvæð ímynd hefur einnig jákvæð áhrif á 
frammistöðu bankanna, sjálfbæran vöxt og markaðshlutdeild til lengri tíma (Ekrem, 
Hasan og Bünyamin, 2007).  

Með þessari rannsókn er kannað hvort mat fólks á ímynd bankakerfisins sé 
mismunandi eftir kyni svarenda. Vitað er að konur og karlar eru ólík hvað marga þætti 
varðar. Margar fyrri rannsóknir benda til þess að konur hallist frekar að hughyggju og 
þær taki frekar jákvæða afstöðu til ýmissa samfélagsmála en karlar. Ungir karlmenn 
virðast einnig hafa betri þekkingu á fjármálum á yngri árum og hafa meiri áhuga á að 
læra um fjármál heldur en ungar konur (Shim og Serido, 2011). Rannsóknir benda 
einnig til að karlmenn tengist efnishyggju meira en konur (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 
2005). 

Karlar hafa hingað til verið ráðandi í stjórnunarstörfum en konur eru að koma 
sterkar inn sem stjórnendur fyrirtækja. Mikið hefur verið í umræðunni hvort að konur 
séu betri stjórnendur en karlar. Það eru fleiri konur í dag sem sjá um rekstur fyrirtækja 
og fleiri konur sem stofna sín eigin fyrirtæki (Halla Tómasdóttir munnleg heimild, 28. 
mars 2008). Traust til kvenna í stjórnunarstörfum hefur aukist og hafa ólíkir 
stjórnunarstílar kynjanna verið rannsakaðir (Capacent, 2008). Þótt konur séu líkar 
körlum í hegðun og árangri benda niðurstöður til þess að þær hafi þroskað með sér 
innsæi sem byggir meðal annars á reynslu og tilfinningum frekar en beinum 
mælanlegum staðreyndum (Stjórnun, e.d.).  

Þar sem karlar og konur eru ólík, er hægt að nýta sér styrkleika beggja kynja til þess 
að fá fjölbreyttari sýn á hina ýmsu hluti. Því er gagnlegt að sjá hvort mat fólks á ímynd 
bankakerfisins sé mismunandi eftir kyni þátttakenda. 

Ímynd og mismunandi sýn kynja 

Ímynd 
Hugtakið ímynd var orðið vinsælt í notkun á sjötta áratugnum. Hægt er finna margar 
mismunandi skilgreiningar á hugtakinu ímynd. Samkvæmt Wrenn, Kotler og 
Shawchuck (2010) er „ímynd samansafn tilfinninga, trúar, viðhorfs, áhrifa, hugsana, 
skynjana, hugmynda, minninga, ályktunar og hugar sem að einstaklingur eða hópur 
fólks hefur á aðra einstaklinga, fyrirtæki eða hluti” (bls. 223).  
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Hægt er að flokka ímynd í þrjá flokka: Fyrirtækjaímynd sem endurspeglar hvernig 
almenningur sér fyrirtækið í heild sinni, vöruímynd eða hvernig almenningur sér 
ákveðna vöru eða vörulínu og vörumerkjaímynd sem endurspeglar hvernig fólk sér 
ákveðið vörumerki samanborið við önnur vörumerki (Barich og Kotler, 1991). Barich 
og Kotler greindu einnig svokallaða markaðsímynd (marketing image) sem er hluti af 
fyrirtækjaímynd fyrirtækisins. Með markaðsímynd upplifa viðskiptavinir og 
almenningur verðmæti þeirrar vöru eða þjónustu sem fyrirtækið býður upp á miðað 
við samkeppnisaðila. Fyrirtæki telst hafa sterka markaðsímynd ef viðskiptavinir þess 
telja að þeir upplifi og fái mikið virði þegar þeir eiga viðskipti við fyrirtækið.  

Tench og Yeomans (2009) telja að fyrirtækjaímynd sé endurspeglun af fyrirtækinu. 
Fyrirtækið endurspeglar ákveðinni ímynd í huga almennings. Dowling (2001) vildi 
gæta þess að aðgreina ímynd fyrirtækis frá orðstír þess þrátt fyrir að vera tengd hugtök. 
Skilgreining hans á fyrirtækjaímynd er sú að fyrirtækjaímynd er víðtækt gildismat sem 
samanstendur af viðhorfi og tilfinningum einstaklings um fyrirtækið. Jákvætt auðkenni 
fyrirtækis getur haft áhrif á ímynd fyrirtækisins. Fólk almennt tengir saman ímynd og 
auðkenni fyrirtækis. Þeir þættir sem auðkenna fyrirtækið geta hjálpað einstaklingum að 
kalla fram ímynd fyrirtækisins sem getur verið mynd í huga neytenda eða ákveðin 
tilfinning (Dowling, 2001). Ímynd fyrirtækja getur skipt miklu máli og þá sérstaklega til 
að halda í núverandi viðskiptavini (Lewis og Soureli, 2006). 

Mismunandi sýn kynja 
Samkvæmt lífsstílsrannsókn Gallup fyrir árin 1999-2002 má skipta fólki upp í fimm 
mismunandi lífsstílshópa. Meirihluti karlmanna telst til tveggja hópa sem kallast blár 
og fjólublár hópur. Þessir hópar eiga það sameiginlegt að tengjast sterkt nútímalegum 
eða hefðbundnum gildum og efnishyggju. Þessir hópar fylgjast vel með allri þróun, 
tækni, nýjungum og hafa meðal annars áhuga á íþróttum, bílum, hraða og spennu. 
Meirihluti kvenmanna telst hins vegar til tveggja hópa sem kallast bleikur og grænn 
hópur. Þeir hópar eiga það sameiginlegt að tengjast sterkt hefðbundnum eða 
nútímalegum gildum og hughyggju. Andlegur auður skiptir meira máli en veraldlegur. 
Þessir hópar hafa sterka þjóðerniskennd og aðhyllast jafnaðarstefnu auk þess að hafa 
meðal annars áhuga á menningu og umhverfismálum. Fimmti hópurinn er grár hópur 
og þar teljast þeir sem ekki er hægt að staðsetja í hina fjóra hópana (sjá nánar í 
Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2005). 

Önnur rannsókn sem styður fyrri rannsóknir var unnin af Shim og Serido (2011). 
Sú rannsókn sýnir að ungir karlmenn höfðu meiri þekkingu á fjármálum heldur en 
ungar konur og eru auk þess mun áhugasamari um fjármál. Þeir eru einnig líklegri til 
að taka námskeið í fjármálatengdu efni en konur. Þessar rannsóknir ásamt öðrum ýta 
undir að karlmenn hallist frekar að efnishyggju á meðan konur hallist frekar að 
hughyggju. Þá sýndi einnig rannsókn Costa, Terracciano, og McCrae (2001), þar sem 
konur og karlar gáfu sér sjálf einkunn fyrir ákveðna eiginleika, að konur fengu hærri 
einkunn fyrir félagslega þætti eins og tilfinningasemi, tjáningu og hlýju en karlar fengu 
hærri einkunn fyrir verklega þætti, s.s. eins og tónlist og verkskipulag.  

Karlar og konur virðast einnig gefa mismunandi einkunnir til helstu eiginleika 
þegar kemur að því að meta vörur. Það hefur verið sýnt fram á að kynin taki misjafnt 
eftir auglýsingum. Karlar taka frekar eftir auglýsingum sem hafa mikið af myndum eða 
tónlist í en konur taka frekar eftir auglýsingum þegar þær eru í töluðum orðum. 
Fyrirtæki hafa því stundum tekið upp á að beina auglýsingum sínum frekar að ákveðnu 
kyni til að auglýsingin hafi meiri áhrif á þann markhóp (Fischer og Arnold 1994; 
Holbrook, 1986).  

Einnig hafa verið gerðar rannsóknir á mismunandi stjórnunarstíl karla og kvenna. 
Þrátt fyrir að karlar séu ennþá ráðandi í stjórnunarstörfum eru konur að koma sterkar 
inn sem stjórnendur. Fleiri konur í dag sjá um rekstur fyrirtækja og/eða eru 
stofnendur fyrirtækja (Halla Tómasdóttir munnleg heimild, 23. mars 2008). Traust til 
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kvenna í stjórnunarstörfum hefur aukist undanfarin ár samkvæmt könnun sem 
Capacent framkvæmdi árið 2008. Í þeirri sömu könnun töldu meirihluti þátttakenda að 
konur væru betri stjórnendur en karlar. Þátttakendur voru einnig almennt þeirrar 
skoðunar að konur væru tilfinningaríkari en karlar og opnari með vandamál sín. 
Önnur rannsókn um karla og konur í stjórnunarstörfum sýndi að konur eru taldar jafn 
góðar og jafnvel ívið betri stjórnendur en karlar. Nefndir voru nokkrir eiginleikar í fari 
karla og kvenna sem gera þau að betri stjórnendum. Konur voru samviskusamari og 
liprari í mannlegum samskiptum, voru lengur að taka ákvarðanir en voru mun 
metnaðarfyllri stjórnendur. Karlar voru með meiri tengsl utan fyrirtækisins, áttu 
auðveldara með að taka gagnrýni, fljótari að taka ákvarðanir og voru síður bundnir 
fjölskyldu og heimili (Samtök atvinnulífsins, 2003). Þótt konur séu líkar körlum í 
hegðun og árangri benda niðurstöður til þess að þær hafi þroskað með sér innsæi sem 
byggir meðal annars á reynslu og tilfinningum frekar en beinum mælanlegum 
staðreyndum. Konur nota meiri þátttöku og lýðræðislegan stíl en karlar meira 
valdslegan og stýrandi stíl (Stjórnun, e.d.). Með því að auka hlut kvenna í 
stjórnunarstöðum fá fyrirtæki meiri fjölbreytni, ný viðskiptatækifæri, meiri samvinnu 
og liðsheild, meiri langtímahugsun og betri heildarsýn (Halla Tómasdóttir, munnleg 
heimild, 23. mars 2008). 

Framkvæmd 

Við framkvæmd rannsóknarinnar var notast við tvær kannanir sem framkvæmdar voru 
í febrúar og mars 2012. Voru þær kannanir rafrænar og þátttakendur gátu svarað 
spurningum á veraldarvefnum. Önnur könnunin er byggð á þægindaúrtaki meðal 
háskólanema en sambærileg könnun hefur verið framkvæmd síðan 2003. Hin er einnig 
byggð á þægindaúrtaki en það var á meðal almennings. Við úrvinnslu var kannað 
hvort munur væri á svörum milli úrtaka og í ljós kom að hvergi kom fram marktækur 
munur. Því voru úrtökin sett saman í einn gagngrunn sem gerir heildarfjölda svara 800.  

Í könnuninni er fólk beðið um að taka afstöðu til 10 ímyndarþátta á 9-stiga kvarða 
þar sem 1 stendur fyrir „Á mjög illa við þetta vörumerki“ og 9 „Á mjög vel við þetta 
vörumerki“. Vörumerkin eru starfandi viðskiptabankar á Íslandi þegar könnunin fór 
fram, þ.e. Arion banki, Íslandsbanki, Landsbankinn, MP banki og Sparisjóðirnir. Í 
úrvinnslu þarf að skoða alla ímyndarþættina tíu út frá hverju vörumerki og er því 
heildarfjöldi spurninga 50. Eftirfarandi eru þeir tíu ímyndarþættir sem þátttakendur 
tóku afstöðu til: (1) Leggur góðum málum lið, (2) Traust, (3) Persónuleg þjónusta, (4) 
Samfélagsleg ábyrgð, (5) Framsækni, (6) Er nútímalegur, (7) Ánægðir viðskiptavinir, (8) 
Fyrir unga fólkið, (9) Gamaldags og (10) Spilling. Þátttakendur voru einnig spurðir 
hver væri þeirra aðalviðskiptabanki og hversu ólíklegt eða líklegt væri að þátttakendur 
myndu skipta um aðalviðskiptabanka á næstu 6 mánuðum auk aldurs og kyn. 

Greining gagna og úrvinnsla 
Heildarfjöldi svarenda var 800 en eftir gagnahreinsun voru gild svör 788. Við 
úrvinnslu gagna var notast við SPSS tölfræðiforritið. Konur voru í meirihluta eða 66,4% 
þátttakenda og karlar 33,6 %. Endurspeglar það að miklu leyti kynjahlutfall nemenda 
við Háskóla Íslands sem var stór hluti svarenda. Til að kanna hvort munur væri á 
afstöðu kynja til hinna ýmsu ímyndarþátta var notað t-próf (independent samples test) og 
miðað við 5% marktektarmörk. Þá var einnig notast við aðferðarfræði vörukorta og 
sett var fram vörukort fyrir konur annars vegar og karla hins vegar. 

Vörukort njóta mikilla vinsælda í markaðsrannsóknum. Með notkun þeirra er 
auðvelt að skoða hvernig vörur eða vörumerki eru staðsett gagnvart 
samkeppnisaðilum. Þannig er hægt að nota vörukortin til að hjálpa stjórnendum 
markaðsmála að greina tækifæri sem liggja á markaðnum og/eða gera úrbætur á því 
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sem betur má fara (Festervand, 2000; Hauser og Koppelman, 1979). Vörukortin eru 
myndrit eða gröf sem mælir tvær víddir sem eru andstæður hvor annarrar. Þessar 
víddir eru eiginleikar sem þátttakendur gefa einkunn og eru meðaltöl þeirra reiknuð 
samkvæmt greiningarforriti Lilien og Rangaswamy (2004). Forrit þeirra sýnir 
staðsetningu bankanna á vörukortinu og ímyndarþætti eða eiginleika sem línur eða 
vektora. Ef vörumerki eða bankarnir eru staðsettir nálægt hverjum öðrum sýnir það að 
þeir búi yfir svipuðum eiginleikum í huga almennings og eru því samkeppnisaðilar. 
Lengd línanna segir til um hversu sterkur eða afgerandi eiginleiki einnar vöru er 
gagnvart annarri í huga neytenda. Því lengra sem varan lendir fjær miðju þeim mun 
afgerandi er aðgreiningin fyrir þann eiginleika (Lilien og Rangaswamy, 2004; Þórhallur 
Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 2009). Hægt er að lesa nánar um vörukort í (Elfa 
Björk Erlingsdóttir, 2009; Lilien og Rangaswamy, 2004; Margrét Sigurjónsdóttir og 
Þórhallur Guðlaugsson, 2011; Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 2009). 

Niðurstöður 

Þegar búið var að greina meðaltöl hinna ýmsu ímyndarþátta með t-prófi, (independent 
samples test), kom í ljós að marktækur munur var á afstöðu kynja á 7 ímyndarþáttum af 
10. Þeir ímyndarþættir þar sem munur var á afstöðu kynja voru eftirfarandi: „Leggur 
góðum málum lið“, „Traust“, „Samfélagsleg ábyrgð“, „Framsækni“, „Er nútímalegur“, 
„Ánægðir viðskiptavinir“ og „Fyrir unga fólkið“. Af þessum 7 ímyndarþáttum voru 5 
eiginleikar þar sem munur var á afstöðu kynja til allra fimm viðskiptabankanna eða 
bankakerfisins í heild. Það sem kom einnig í ljós var að þegar afstaða kynja til 
ákveðinna eiginleika var borin saman og marktækur munur var á milli kynja að þá gáfu 
konur ávallt hærri meðaleinkunn heldur en karlar (sjá töflu 1). 
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Tafla 1. Lýsandi tölfræði fyrir ímyndarþætti og bankakerfið í heild 

 
 

Marktækur munur er á afstöðu kynja til eiginleikans „Leggur góðum málum lið“. 
Þar gefa konur bankakerfinu í heild hærri meðaleinkunn (M=4,58, SD=1,78) heldur en 
karlar (M=3,73, SD=1,94; t(464)=-5,71, p=0,000). Til þess að leggja mat á hvort 
munurinn sé áhrifalítill er hægt að reikna út svokallað Eta gildi (eta squared). Samkvæmt 
því eru áhrifin lítil ef Eta gildið er 0,01, meðal áhrif ef gildið nær 0,06 og mikil áhrif ef 
gildið er nálægt 0,14 (Margrét Sigurjónsdóttir og Þórhallur Guðlaugsson, 2011). 
Reiknað Eta gildi fyrir eiginleikann „Leggur góðum málum lið“ er 0,043 og því eru 
áhrifin rétt undir meðallagi. Konur gefa ímyndarþættinum „Framsækni“ hærri 
meðaleinkunn (M=4,66, SD=2,00) en karlar (M=4,21, SD=2,17; t(442,9)=-2,66, 
p=0,008). Þar er reiknað Eta gildi 0,01 sem þýðir að munurinn er léttvægur. Fyrir 
ímyndarþáttinn „Samfélagsleg ábyrgð“ gefa konur hærri meðaleinkunn (M=3,46, 
SD=2,11) heldur en karlar (M=3,03, SD=2,12; t(707)=-2,57, p=0,010). Reiknað Eta 
gildi þar er 0,009 sem þýðir að munurinn er einnig léttvægur. Konur gefa þá 
ímyndarþættinum „Ánægðir viðskiptavinir“ hærri meðaleinkunn (M=4,35, SD=2,13) 
en karlar (M=3,75, SD=2,16; t(689)=-3,52, p=0,000) og er reiknað Eta gildi 0,018 og 
þar af leiðandi er munurinn frekar léttvægur. „Fyrir unga fólkið“ gefa konur einnig 
hærri meðaleinkunn til bankakerfisins í heild (M=4,56, SD=2,07) heldur en karlar 
(M=3,70, SD=2,12; t(460,8)=-5,07, p=0,000). Reiknað Eta gildi er 0,036 og er því 
munurinn einnig léttvægur. 

Til þess að skoða betur niðurstöður fyrir hvern banka var sett fram vörukort fyrir 
konur annars vegar og karla hins vegar. Valdir voru 8 ímyndarþættir sem útskýra best 
afstöðu karla og kvenna til bankanna ásamt því að nota sömu ímyndarþætti sem 
notaðir hafa verið í fyrri rannsóknum á ímynd bankanna. Vörukortið sýnir eftirfarandi 
8 ímyndarþætti: “Leggur góðum málum lið“, „Nútímalegur“, „Framsækni“, „Spilling“, 
„Traust“, „Samfélagsleg ábyrgð“, „Persónuleg þjónusta“ og „Gamaldags“. Á mynd 1 
má sjá vörukort fyrir konur. 

Ímyndarþættir Kyn Fjöldi Meðaltal
Staðal- 
frávik

Leggur góðum málum lið* Karl 247 3,73 1,94
Kona 473 4,58 1,78

Framsækni* Karl 237 4,21 2,17
Kona 464 4,66 2

Traust Karl 248 3,5 2,14
Kona 482 3,8 1,95

Samfélagsleg ábyrgð* Karl 240 3,03 2,12
Kona 469 3,46 2,11

Persónuleg þjónusta Karl 236 4,55 2,08
Kona 465 4,66 1,84

Er nútímalegur Karl 238 5,08 2,22
Kona 463 5,35 1,98

Ánægðir viðskiptavinir* Karl 236 3,75 2,16
Kona 455 4,35 2,13

Fyrir unga fólkið* Karl 234 3,7 2,12
Kona 454 4,56 2,07

Gamaldags Karl 236 4,64 2
Kona 449 4,64 1,7

Spilling Karl 237 6,97 2,19
Kona 463 6,76 2,11

*Marktækur munur m.v. 95% öryggismörk
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Mynd 1. Ímynd banka og sparisjóða 2012 (konur, n=510) 
 

Mynd 1 sýnir ímynd kvenna á helstu banka og sparisjóði Íslands. Þar sem 
eiginleikarnir „Gamaldags“ og „Nútímalegur“ eru á móti hvor öðrum gefur það til 
kynna að niðurstöður vörukortsins séu frekar góðar. Eins og sést á myndinni eru 
bankarnir allir nokkuð dreifðir á vörukortinu sem gefur til kynna að í huga þátttakenda 
hafi hver banki mismunandi ímynd. Sparisjóðurinn er staðsettur á norðurhluta 
kortsins og er nokkuð langt frá miðju. Það gefur tilkynna að konur hafi nokkuð skýra 
ímynd á bankanum. Sparisjóðurinn tengist sterkast eiginleikanum „Gamaldags“. MP-
banki er staðsettur á austurhluta kortsins og tengist ekki neinum eiginleikum. Hann er 
einnig ekki langt frá miðju og gefur það tilkynna að konum þyki ímynd bankans vera 
heldur óljós. Arion banki er staðsettur á suðausturhluta kortsins og er nokkuð langt frá 
miðju. Það þýðir að ímynd bankans er frekar skýr og tengist bankinn sterkt 
ímyndarþættinum „Nútímalegur“ en er einnig nálægt eiginleikunum „Framsækni“ og 
„Spilling“. Íslandsbanki er á suðvesturhluta kortsins en er ekki svo langt frá miðju. 
Bankinn tengist sterkt ímyndarþættinum „Leggur góðum málum lið“ en er einnig 
nálægt eiginleikanum „Spilling“ og „Traust“. Landsbankinn liggur á vesturhluta 
kortsins og er ekki langt frá miðju sem þýðir að ímynd bankans er frekar óljós. 
Landsbankinn tengist nokkuð mörgum eiginleikum en þó sterkast „Traust“ og 
„Samfélagsleg ábyrgð“ en er einnig nálægt „Persónuleg þjónusta“ og „Leggur góðum 
málum lið“. 

Á mynd 2 má sjá vörukort af ímynd karla á helstu banka og sparisjóði Íslands. Þar 
má sjá að MP-banki er staðsettur á suðvesturhlutakortsins. Staðsetning bankans er 
nokkuð nálægt miðju kortsins og er hann ekki tengdur neinum ímyndarþáttum. Það 
þýðir að ímynd bankans er nokkuð óljós. 

Gamaldags

Persónuleg þjónusta

Traust og 
samfélagsleg
ábyrgð

Leggur góðum málum lið

Spilling

Framsækni Nútímalegur

Sparisjóðurinn

Landsbankinn

Íslandsbanki

MP banki

Arion banki



Ímynd banka og sparisjóða 

7 
 

 

Mynd 2. Ímynd banka og sparisjóða 2012 (karlar, n=258) 
 
Arion banki er á vesturhluta kortsins og er svipaður og MP-banki. Bankinn er 

nálægt miðju og eini ímyndarþátturinn sem er tengdur honum er „Nútímalegur“. 
Ímynd Arion banki er því einnig frekar óljós. Íslandsbanki er á norðurhluta kortsins og 
er mitt á milli ímyndarþáttanna „Framsækni“ og „Leggur góðum málum lið“. Hann 
tengist einnig eiginleikunum „Nútímalegur“ og „Spilling“. En ímynd bankans er samt 
ekki mjög skýr þar sem staðsetning hans er nálægt miðju kortsins. Landsbankinn er 
með nokkuð skýra ímynd og er staðsettur á norðausturhluta kortsins. Hann tengist 
sterkt eiginleikanum „Traust“ og „Leggur góðum málum lið“. Hann er einnig nálægt 
eiginleikanum „Persónuleg þjónusta“.  

Umræða 

Með þessari rannsókn var ætlað að kanna hvort afstaða karla og kvenna á ímynd 
banka og sparisjóða væri ólík. Marktækur munur var á afstöðu þeirra til margra 
ímyndarþátta en samkvæmt reiknuðu Eta gildi voru áhrifin ekki það mikil. Vörukortin 
sýna hins vegar að nokkur munur er á afstöðu kynja til ákveðinna banka. Karlar og 
konur eru nokkuð sammála varðandi ímynd MP-banka. Þar er ímynd bankans óljós og 
ekki tengd neinum ímyndarþáttum. Arion banki hefur tengingu við ímyndarþáttinn 
„Nútímalegur“ hjá báðum kynjum en þó mun sterkari tengingu hjá konum. Það sama 
á við um Sparisjóðinn. Þar tengja karlar og konur hann við „Gamaldags“ en konur 
gefa bankanum mun sterkari tengingu við ímyndarþáttinn.  

Mesti munur á afstöðu kynjanna kom í ljós þegar ímynd Íslandsbanka og 
Landsbankans var metin. Báðir bankarnir tengjast mörgum ímyndarþáttum og eru 
nokkuð nálægt miðju vörukortanna sem þýðir að kynin hafa ekki svo skýra ímynd á 
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bönkunum. Hjá Íslandsbanka tengdu karlar hann fyrst og fremst við ímyndarþáttinn 
„Framsækni“ og svo við „Leggur góðum málum lið“ en þeir tengdu bankann líka 
örlítið við „Spillingu“. Konur tengdu bankann sterkt við ímyndarþáttinn „Leggur 
góðum málum lið“ og svo við „Spillingu“ sem er frekar undarleg staðfærsla. En 
Íslandsbanki hefur í fyrri rannsóknum á ímynd banka verið tengdur við þessa tvo 
ímyndarþætti (Gudlaugsson og Eysteinsson, í prentun). Karlar tengdu Landsbankann 
sterkast við „Leggur góðum málum lið“ og svo við „Traust“ en konur tengdu 
bankann við „Traust“, „Samfélagsleg ábyrgð“ og „Persónuleg þjónusta“. Konur og 
karlar tengja því bæði ímyndarþáttinn „Traust“ sterkt við Landsbankann og „Leggur 
góðum málum lið“ við Íslandsbanka.  

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna að það er munur á afstöðu karla og kvenna á 
ímynd banka og sparisjóða. Konur taka ábyrgari stöðu til ýmissa samfélagsmála eins 
og „Samfélagsleg ábyrgð“ og „Leggur góðum málum lið“ heldur en karlar þó að 
munurinn sé ekki áhrifamikill. Með því að skoða ímynd bankanna út frá kyni var hægt 
að nýta styrkleika beggja kynja til þess að öðlast dýpri og víðari sýn á ímynd bankanna.  
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