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Útdráttur	  

Markmiðið	  var	  að	  endurgera	  rannsókn	  frá	  árinu	  2012	  eftir	  Nicolas	  Kervyn,	  Susan	  Fiske	  

og	  Chris	  Malone	  þar	  sem	  notað	  var	  líkanið	  Brands	  as	  intentional	  agents	  framework	  eða	  

BIAF	  til	  að	  komast	  að	  því	  hvernig	  fólk	  skynjar	  vörumerki	  eftir	  tveimur	  víddum	  sem	  eru	  

ásetningur	  og	  geta.	  BIAF	  líkanið	  er	  byggð	  á	  félagssálfræðilegu	  líkani	  sem	  kannar	  skynjun	  

fólks	   við	   samfélagslega	   hópa	   til	   þess	   að	   auka	   skilning	   á	   því	   hvernig	   fólk	   hagar	   sér	  

gagnvart	  mismunandi	  hópum	  í	  samfélaginu.	  Hugmyndin	  var	  að	  kortleggja	  16	  vörumerki	  

með	   klasagreiningu	   eftir	   vörumerkjaskynjun	   þátttakanda	   með	   fyrrnefndum	   tveimur	  

víddum.	  

Mælitækið	   var	   spurningalisti	   sem	   var	   staðfærður	   og	   þýddur	   úr	   upprunalegu	  

rannsókninni.	   Spurningalistinn	   var	   forprófaður,	   yfirfarinn	   og	   forprófaður	   aftur.	   Val	   á	  

vörumerkjum	   var	   ákveðin	   með	   forprófun	   þar	   sem	   þátttakendur	   voru	   beðnir	   um	   að	  

nefna	   fjögur	   eða	   fleiri	   íslensk	   vörumerki	   sem	   þeir	   tengdu	   við	   vinsæl,	   öfundsverð,	   í	  

vandræðum	   og	   forsjárhyggjuleg.	   Gefin	   voru	   dæmi	   um	   vörumerki	   sem	   voru	   fengin	   úr	  

upprunalegu	  rannsókninni.	  	  

Tilgáturnar	   voru	   13.	   Tilgáta	   1,	   segir	   að	   Vörumerkin	   16	  mynda	   fjóra	   klasa:	   Vinsæla	  

klasann	  þar	   sem	  spáð	  er	  að	  vörumerkin	  Nói	  Siríus,	  Ölgerðin,	  66°N	  og	  Coca	  Cola	   lendi,	  

forsjárhyggju	  klasann	  þar	  sem	  spáð	  er	  að	  vörumerkin	  Strætó,	  Landsvirkjun,	  Pósturinn	  og	  

Flugfélag	   Íslands	   lendi,	   öfundsverða	   klasann	   þar	   sem	   spáð	   er	   að	   vörumerkin	   CCP,	  

Mercedes,	  Össur	   og	  Marel	   lendi	   og	   klasa	   sem	   inniheldur	   vörumerki	   í	   vandræðum	  þar	  

sem	  spáð	  er	  að	  vörumerkin	  N1,	  Arion	  banki,	  Samherji	  og	  Iceland	  Express	  lendi.	  Tilgátan	  

var	  staðfest	  að	  öllu	  leyti	  nema	  að	  ekki	  var	  neinn	  klasi	  fyrir	  öfundsverð	  vörumerki,	  heldur	  

mynduðust	   tveir	   vinsælir	   klasar	   í	   staðinn.	   Tilgáta	   2	   um	   að	   jákvæð	   fylgni	   væri	   á	   milli	  

ásetnings	  vörumerkja	  og	  aðdáunnar	  var	  staðfest.	  Tilgáta	  3,	  um	  að	  jákvæð	  fylgni	  væri	  á	  

milli	   ásetnings	   vörumerkja	   og	   samúðar	   var	   ekki	   hægt	   að	   staðfesta.	   Tilgáta	   4,	   um	   að	  

neikvæð	  fylgni	  væri	  á	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  öfundar	  var	  ekki	  hægt	  að	  staðfesta.	  

Tilgáta	   5,	   um	  að	  neikvæð	   fylgni	   væri	   á	  milli	   ásetnings	   vörumerkja	   og	   fyrirlitningar	   var	  

staðfest.	  Tilgáta	  6,	  um	  að	  jákvæð	  fylgni	  væri	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  aðdáunnar	  var	  

staðfest.	  Tilgáta	  7,	  um	  að	  jákvæð	  fylgni	  væri	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  öfundar	  var	  ekki	  
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hægt	   að	   staðfesta.	   Tilgáta	   8,	   um	   að	   neikvæð	   fylgni	   væri	   á	   milli	   getu	   vörumerkja	   og	  

samúðar	  var	  staðfest.	  Tilgáta	  9,	  um	  að	  neikvæð	  fylgni	  væri	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  

fyrirlitningar	   var	   staðfest.	   Tilgáta	   10,	   um	   að	   jákvæð	   fylgni	   væri	   á	   milli	   ásetnings	  

vörumerkja	  og	  kaupáætlunnar	  var	  staðfest.	  Tilgáta	  11,	  um	  að	  jákvæð	  fylgni	  væri	  á	  milli	  

ásetnings	  vörumerkja	  og	  tryggðar	  var	  staðfest.	  Tilgáta	  12,	  um	  að	   jákvæð	  fylgni	  væru	  á	  

milli	   getu	   vörumerkja	   og	   kaupáætlunnar	   var	   staðfest.	   Tilgáta	   13,	   um	  að	   jákvæð	   fylgni	  

væri	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  tryggðar	  var	  staðfest.	  	  

Þetta	   viðfangsefnið	   er	   nýtt	   í	   vörumerkjafræðum	   og	   hefur	   lítið	   verið	   rannsakað	   en	  

með	   frekari	   rannsóknum	   er	   hægt	   að	   þróa	   líkanið	   og	   finna	   út	   hvernig	   fólk	   skynjar	  

vörumerki	  en	  skynjun	  á	  vörumerkjum	  geta	  verið	  afar	  mismunandi	  eins	  og	  niðurstöður	  

þessarar	  rannsóknar	  leiddu	  í	  ljós.	  	  
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1 	  Inngangur	  	  

Manngerving	   (anthropomorphism)	   er	   sú	   tilhneiging	   fólks	   að	   ætla	   hlutum	   eða	  

fyrirbærum	  mannlega	   eiginleika	   (Epley,	   Waytz	   og	   Cacioppo,	   2007).	   	   Rannsókn	   þeirra	  

Nicolas	   Kervyn,	   Susan	   Fiske	   og	   Chris	   Malone	   var	   birt	   á	   árinu	   2012	   þar	   sem	   slík	  

manngerving	  er	  megin	  rannsóknarefnið	  en	  skoðað	  var	  samband	  fólks	  við	  vörumerki	  og	  

sett	   að	   jöfnu	   við	   samband	   fólks	   við	   annað	   fólk.	   Rannsóknin	   var	   byggð	   á	  

félagssálfræðilegu	   líkani	   þar	   sem	   skoðað	   hefur	   verið	   samband	   fólks	   við	   samfélagslega	  

hópa	  til	  þess	  að	  auka	  skilning	  á	  því	  hvernig	  fólk	  hagar	  sér	  gagnvart	  mismunandi	  hópum	  í	  

samfélaginu.	   Líkanið	  hjálpar	  einnig	   til	   við	   að	   skilja	  hvernig	   fordómar	  birtast	   í	   kjölfarið.	  

Þessi	   aðferð	   er	  mjög	   algeng	   í	   hugrænni	   sálfræði	   þar	   sem	   fólk	   er	   beðið	   um	   að	   tengja	  

mismunandi	  hugtök	  eins	  og	  t.d.	  hlýju	  við	  ýmsa	  hópa	  og	  með	  því	  ákvarða	  hvort	  hópurinn	  

sé	   kuldalegri	   eða	   hlýrri	   en	   aðrir	   hópar.	   Það	   þarf	   ekkert	   að	   vera	   að	   þetta	   sé	   lýsing	   á	  

raunveruleikanum	  en	  þannig	  er	  komin	  aðferð	  til	  að	  tengja	  hópa	  við	  hugtök	  og	  ákveðin	  

flokkun	  komin	  sem	  gefur	  vísbendingar	  um	  hvernig	  fólk	  gæti	  almennt	  litið	  á	  hópa.	  Kervyn	  

o.fl.	   (2012)	   nýttu	   sér	   þessa	   hugmynd	   með	   því	   að	   fá	   fólk	   til	   að	   tengja	   hugtök	   við	  

vörumerki	   og	   þar	   með	   kanna	   hvernig	   skynjun	   neytenda	   er	   gagnvart	   vörumerkjum.	  

Miklar	  líkur	  eru	  á	  því	  að	  neytendur	  tengist	  og	  myndi	  sambönd	  við	  vörumerki	  eins	  og	  það	  

myndi	  gera	  við	  annað	  fólk	  (Fournier,	  1998).	  Til	  þess	  að	  finna	  út	  hvernig	  neytendur	  skynja	  

og	  tengjast	  vörumerkjum	  þarf	  að	  nýta	  sér	  þessi	  félagssálfræðilegu	  líkön	  sem	  hafa	  verið	  í	  

þróun	   síðastliðinn	  áratug.	   Til	   þess	   að	   komast	   að	  því	   hvernig	   fólk	   skynjar	   vörumerki	   er	  

hægt	   á	   frekar	   einfaldan	   hátt	   hægt	   að	   nýta	   sér	   líkanið	   Brands	   as	   intentional	   agents	  

framework	  eða	  BIAF	  til	  að	  kortleggja	  vörumerkjaskynjun	  neytenda	  eftir	  tveimur	  víddum	  

sem	  eru	  ásetningur	  og	  geta	  (Kervyn,	  Fiske	  og	  Malone,	  2012).	  	  

Rannsóknarefnið	  er	  spennandi	  og	  fyrirtækjum	  gæti	  þótt	  það	  mikilvægt	  að	  vita	  hvaða	  

skoðun	   fólk	   hefur	   á	   vörumerki	   fyrirtækisins	   eða	   hvernig	   fólk	   skynjar	   það.	   Skynjun	   á	  

vörumerkjum	   geta	   verið	   afar	   mismunandi,	   sum	   vörumerki	   gætu	   verið	   skynjuð	   af	  

neytendum	  sem	  óhæf	  og	  tilgangslaus.	  Önnur	  vörumerki	  gætu	  verið	  skynjuð	  sem	  virt	  og	  

öfundsverð	  vegna	  mikillar	  getu.	  Nokkur	  vörumerki	  gætu	  verið	  skynjuð	  sem	  vinsæl,	  góð	  

og	  skemmtileg	  og	  það	  sem	  verra	  er	  að	  sum	  vörumerki	  gætu	  verið	  skynjuð	  sem	  kuldaleg	  
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og	  ómannleg,	  sem	  engum	  líkar	  vel	  við.	  Það	  skiptir	  máli	  hvar	  vörumerki	  fyrirtækis	  er	  statt	  

og	   það	   skiptir	   eigendur	   fyrirtækja	   máli	   hvernig	   fólk	   skynjar	   vörumerkið	   þeirra	   (Fiske,	  

Cuddy,	  Glick	  og	  Xu,	  2002).	  	   	   	  

Eitt	   af	   takmörkum	   fyrirtækja	   hlýtur	   að	   vera	   að	   neytendur	   skynji	   vörumerkin	   þeirra	  

sem	  hlý	  og	  full	  getu	  til	  að	  framkvæma	  það	  sem	  þau	  ætla	  sér.	  Það	  er	  mikilvægt	  að	  vita	  

hvernig	   neytendur	   skynja	   vörumerkin	   vegna	   þess	   að	   þau	   sem	   reyna	   of	  mikið	   að	   vera	  

annað	  en	  það	  sem	  neytendur	  skynja	  þau,	  getur	   í	   raun	  skaðað	  vörumerkin.	  Samkvæmt	  

rannsókn	  Aaker,	  Vohs	  og	  Mogilner	  (2010)	  geta	  vörumerki	  sem	  mælast	  mjög	  hátt	  á	  hlýju	  

eins	   og	   t.d.	   fyrirtæki	   sem	   ekki	   eru	   rekin	   í	   hagnaðarskyni,	   óviljandi	   dregið	   úr	   þeirri	  

skynjun	  neytenda	  að	  þau	  hafi	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín.	  Í	  rannsókn	  þeirra	  

kom	   einnig	   fram	   að	   neytendur	   eru	   líklegri	   til	   að	   kaupa	   vörur	   sem	   eru	   gerðar	   af	  

fyrirtækjum	   í	  hagnaðarskyni	  heldur	  en	   fyrirtækjum	  sem	  eru	  ekki	   rekin	   í	  hagnaðarskyni	  

vegna	   þess	   að	   fólk	   lítur	   sem	   svo	   að	   seinni	   tegund	   fyrirtækjanna	   skortir	   getuna	   til	   að	  

framkvæma	   áætlunarverk	   sín.	   Aaker	   o.fl.	   (2010)	   komust	   einnig	   að	   því	   að	   þegar	  

neytendur	   skynja	   að	   fyrirtæki	   búi	   yfir	   mikilli	   hlýju	   og	   getu,	   dáist	   þeir	   að	   þeim	  

fyrirtækjum,	  sem	  eykur	  löngun	  þeirra	  til	  að	  kaupa	  vörur	  af	  þeim. 

Samkvæmt	   Chris	   Malone	   sem	   er	   aðal	   ráðgjafi	   The	   relational	   capital	   group	   ætti	  

rannsóknin	   sem	   Kervyn,	   Fiske	   og	   hann	   sjálfur	   að	   hafa	  mjög	  mikil	   áhrif	   á	   það	   hvernig	  

fyrirtæki	  stýra	  og	  markaðssetja	  vörumerkin	  sín	  í	  framtíðinni.	  Hann	  segir	  einnig: 

„Since	   the	   emergence	  of	  mass	  market	   brands,	   products	   and	   services	   have	  
been	  defined	  by	   their	   features	   and	  benefits.	   This	   new	   study	   suggests	   that	  
features	   and	   benefits	   are	   simply	   an	   incomplete	   subset	   of	   the	   broader	  
categories	  of	  warmth	  and	  competence	   that	  consumers	  perceive	  and	   judge	  
brands	  against“	  (The	  relational	  capital	  group,	  2010).	  	  

Ritgerðin	   skiptist	   í	   fjóra	   hluta.	   Fyrsti	   hlutinn	   fjallar	   um	   vörumerki	   og	   helstu	   hugtök	  

tengd	   vörumerkjum	   og	   uppbyggingu	   vörumerkjavirðis.	   Annar	   hlutinn	   fjallar	   um	  

félagslega	   skynjun	   og	   það	   hvernig	   kortleggja	   megi	   samfélagslega	   hópa.	   Hugtök	   og	  

hugmyndir	  sem	  liggja	  að	  baki	  könnuninni	  eru	   ítarlega	  skýrð	   í	  þeim	  hluta.	  Þriðji	  hlutinn	  

fjallar	   um	  það	  hvernig	   félagsleg	   skynjun	  geti	   átt	   við	   vörumerki	   og	  hvernig	  hægt	   sé	   að	  

nota	   sömu	   aðferðir	   og	   notaðar	   eru	   til	   þess	   að	   kortleggja	   samfélagshópa	   til	   þess	   að	  

kortleggja	   vörumerki.	   Fjórði	   og	   síðasti	   hlutinn	   fjallar	   um	   framkvæmd	   rannsóknarinnar	  

,niðurstöður	  hennar	  og	  umræður.	  	  
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2 Hvað	  er	  vörumerki?	  

Saga	   vörumerkja	   er	   löng	   og	   í	   raun	  mun	   lengri	   en	   talið	   hafi	   verið.	   Fyrstu	   vörumerkin	   í	  

sögunni	   eru	   yfirleitt	   talin	   vera	   frá	   tímum	   Rómverja	   þar	   sem	   búðareigendur	   notuðu	  

myndir	   til	   að	   tilgreina	   í	   hverju	   þeirra	   verslun	   sérhæfði	   sig	   (Chernatony	   og	  McDonald,	  

2003).	  Nýlegar	  rannsóknir	  hafa	  þó	  leitt	  í	  ljós	  að	  vörumerki	  gætu	  verið	  mun	  eldri	  en	  talið	  

hafi	  verið	   (Moore	  og	  Reid,	  2008;	  Wengrow,	  2008).	  Ein	  elstu	  ummerki	  vörumerkja	  sem	  

fundist	  hafa	  eru	  talin	  vera	  tæplega	  8000	  ára	  gömul	  og	  fundust	  í	  Mesópótamíu,	  sem	  í	  dag	  

er	  Írak.	  Þar	  fundust	  ummerki	  innsigla	  sem	  voru	  nýtt	  til	  þess	  að	  gefa	  í	  skyn	  gæði	  vörunnar	  

og	   uppruna.	   Wengrow	   (2008)	   telur	   það	   vera	   skýrt	   að	   um	   vörumerki	   sé	   að	   ræða	   í	  

nútímalegum	  skilningi	  vegna	  þess	  að	  vörumerkin	  voru	  til	  þess	  gerð	  að	  mynda	  eftirspurn	  

og	  auka	  virði	  vörunnar.	  Flestar	  fornminjar	  um	  vörumerki	  segja	  sömu	  sögu,	  yfirleitt	  er	  um	  

að	  ræða	  einhverskonar	   innsigli	  eða	  merkingar	  á	  vörum	  til	  þess	  að	  segja	  til	  um	  hvernig	  

vara	   þetta	   sé	   eða	   til	   að	   sanna	   uppruna	   hennar.	   Ummerki	   af	   þessu	   tagi	   hafa	   fundist	   í	  

Egyptalandi	  3000	  fyrir	  Krist	  (Wengrow,	  2008),	  og	  t.d.	  á	   Indlandi	  2250	  –	  2000	  fyrir	  Krist	  

(Moore	  og	  Reid,	  2008).	   Í	  dag	  þjóna	  vörumerki	  víðari	   tilgangi	  og	  eiga	  ekki	  eingöngu	  við	  

áþreifanlegar	   vörur,	   heldur	   geta	   átt	   við	   fyrirtæki,	   persónur,	   þjónustu	   og	   staði	   (Keller,	  

Apéria,	  og	  Georgson,	  2008;	  Keller	  og	  Lehmann,	  2006).	  	  

	  Samkvæmt	  Keller	   (1993)	  er	  vörumerki	  hugtak	  sem	  söluaðilar	  nota	  yfir	  vörur	  sínar	  

eða	  þjónustu,	  til	  að	  aðgreina	  þær	  frá	  öðrum	  vörum	  eða	  þjónustu.	  

Vörumerki	  geta	  verið	  skilgreind	  sem:	  

Ø 	  Nafn.	  	  Til	  dæmis	  er	  Coca	  Cola	  eitt	  frægasta	  vörumerki	  heims.	  

Ø Hugtak.	  Ekki	  vörutengt	  heldur	  óhlutbundið	  hugtak	  eins	  og	  Mottumars	  og	  blátt	  
áfram.	  	  

Ø Tákn.	   Myndmerki	   (logo).	   Apple	   notar	   mynd	   af	   epli	   sem	   er	   með	   frægari	  
myndmerkjum	  sem	  til	  eru.	  

Ø Hönnun.	  	  
	  
Eða	  blanda	  af	  þessu	  öllu	  	  
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Til	   eru	   íslensk	   lög	   um	   vörumerki	   en	   þar	   segir	   að	   vörumerki	   geti	   verið	   hvers	   konar	  

sýnileg	   tákn	  sem	  geti	  aðgreint	  vörur	  eða	  þjónustu	  hvora	   frá	  annarri.	   Slík	   tákn	  gætu	   til	  

dæmis	   verið	   orð	   eða	   orðasambönd,	   bókstafir,	   tölustafir,	   myndir,	   teikningar,	   útlit,	  

búnaður	  eða	  umbúðir	  vöru	  (Lög	  um	  vörumerki	  nr.	  45/1997).	  	  

3 Uppbygging	  vörumerkjavirðis	  

Vörumerkjavirði	   er	   skilgreint	   sem	   það	   virði	   sem	   vörumerki	   getur	   bætt	   við	   vöru	  

(Farquhar,	   1989).	   Viðskiptavinagrundað	   vörumerkjavirði	   er	   skilgreint	   sem	   sá	  munur	   á	  

áhrifum	  sem	  þekking	  á	  vörumerki	  hefur	  á	   viðbrögð	  neytenda	  við	  markaðsfærslu	  þess.	  

Vörumerki	  geti	  verið	  verðmætasta	  eign	  fyrirtækis.	  Virði	  vörumerkja	  skiptist	  í	  tvennt,	  það	  

er	   annarsvegar	   vitund,	   þ.e.	   hversu	   þekkt	   það	   er,	   og	   hinsvegar	   ímynd	   (Keller,	   1993).	  	  	  

Þetta	  eru	  hinir	  óáþreifanlegu	  þættir	  sem	  tengjast	  vörumerkinu.	  Síðan	  væri	  líka	  hægt	  að	  

skoða	   áþreifanlega	   þætti	   sem	   tengjast	   vörunni	   sjálfri,	   en	   í	   þessari	   rannsókn	   verður	  

aðeins	   fjallað	   um	   óáþreifanlegu	   þættina	   sem	   tengjast	   vörumerkinu.	   Rannsóknir	   á	  

vörumerkjavirði,	   eftir	   skilgreiningum	   og	   ramma	  Aakers	   (1991,	   1996)	   og	   Kellers	   (1993,	  

1998),	  hafa	  leitt	  í	  ljós	  að:	  Vörumerkjavirði	  býr	  til	  virði	  fyrir	  bæði	  neytendur	  og	  fyrirtækið,	  

vörumerkið	   býr	   til	   virði	   fyrir	   fyrirtækið	   með	   því	   að	   mynda	   virði	   fyrir	   neytendur	   og	  

vörumerkjatengingar	  neytenda	  eru	  megin	  stoðir	  í	  myndun	  og	  stjórnun	  vörumerkjavirðis	  

(Río,	  Vázquez	  og	  Iglesias,	  2001).	  

3.1 Viðskiptavinagrundað	  vörumerkjavirði	  	  
Mynd	   1	   sýnir	   uppbyggingu	   á	   viðskiptavinagrunduðu	   vörumerkjavirði.	   Neðst	   eru	   þrjú	  

tæki	  og	  tól	  til	  þess	  að	  byggja	  upp	  vörumerkjavirði.	  Í	  næstu	  röð	  eru	  vörumerkjavitund	  og	  

vörumerkjaímynd	   en	  með	   þeim	   tækjum	   og	   tólum	   sem	   nefnd	   eru	   í	   nestu	   röðinni	   eru	  

hægt	  að	  hafa	  áhrif	  á	  og	  byggja	  upp	  bæði	  vitund	  og	  ímynd.	  Ef	  allt	  er	  gert	  rétt	  leiðir	  vinnan	  

af	  sér	  meira	  sölumagn	  og	  meiri	  framlegð.	  	  
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Mynd	  1.	  	  	  Viðskiptavinagrundað	  vörumerkjavirði	  	  (Katrín	  Halldórsdóttir,	  2010,	  bls.	  9).	  	  

3.1.1 Val	  á	  vöruauðkennum.	  	  

Vörumerkjaauðkenni	   eru	   notuð	   til	   þess	   að	   auðkenna	   vörumerki	   og	   aðgreina	   þau	   frá	  

öðrum	  vörumerkjum.	  Samkvæmt	  Keller	  (2008)	  og	  Keller	  o.fl.	  (2008)	  geta	  vöruauðkenni	  

verið:	  	  

Ø Vörumerkjaheiti.	  	  

Ø Vefslóð.	  	  

Ø Myndmerki	  (logo).	  Myndmerki	  er	  sérstaklega	  hannað	  nafnmerki	  fyrir	  fyrirtæki,	  
t.d.	  er	  IBM	  myndmerkið	  skrifað	  í	  bláum	  röndum.	  

Ø Tákn	   (symbol).	   Tákn	   er	   merki,	   en	   ekki	   nafnið	   á	   fyrirtækinu,	   heldur	   eitthvað	  
tákn	   sem	   stendur	   fyrir	   það.	   T.d.	   er	  mynd	   af	   epli	   sem	   er	   búið	   að	   bíta	   í	   tákn	  
Apple	  tölva.	  

Ø Persónur	  (characters).	  

Ø Talsmenn.	  	  

Ø Slagorð.	  

Ø Lagabútar	  eða	  stef	  (jingles).	  	  	  

Ø Pakkningar	  (packaging)	  	  

Ákveðin	  sex	  viðmið	  eru	  notuð	  í	  auðkennavalinu,	  þessum	  sex	  viðmiðum	  er	  síðan	  hægt	  

að	   skipta	   í	   tvennt,	   annars	   vegar	   eru	   fyrstu	   þrjú:	   Eftirminnileg,	   þýðingarmikil	   og	  

Ávinningur:	  
Meira	  magn	  og	  meiri	  framlegð	  

Vörumerkja-‐	  
vitund	  	  	  

Vörumerkja-‐	  
ímynd	  

2.	  Samval	  
söluráða	  

3.	  Tengingar	  
annarra	  

1.	  Val	  á	  
vöruauðkennum	  
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viðkunnarleg,	  hafa	  áhrif	  á	  hugsanir	  viðskiptavina	  með	  því	  að	  byggja	  upp	  betra	  vörumerki	  

og	  hinsvegar,	  seinni	  þrjú:	  Færanleg,	  aðlögunarhæf	  og	  varðveitanleg	  til	  þess	  að	  varðveita	  

vörumerkið	  (Keller,	  o.fl.,	  2008).	  	  

Þessi	  viðmið	  eru	  samkvæmt	  Keller	  o.fl.	  (2008):	  	  

Ø Eftirminnileg.	   Tengist	   huglægu	   mati	   viðskiptavina.	   Mjög	   mikilvægt	   er	   að	  
vörumerki	  séu	  eftirminnileg	  til	  þess	  að	  viðskiptavinur	  muni	  fyrst	  eftir	  ákveðnu	  
vörumerki	   og	   velji	   það	   tiltekna	   vörumerki	   áður	   en	   hann	   skoðar	   aðra	  
möguleika.	  

Ø Þýðingarmikil.	   Tengist	   einnig	   huglægu	   mati	   viðskiptavina.	   Er	   vörumerkið	  
lýsandi	   fyrir	   það	   sem	   það	   stendur	   fyrir?	   Er	   það	   sannfærandi	   í	   huga	  
viðskiptavina?	  

Ø 	  Viðkunnanleg.	  Tengist	  enn	  huglægu	  mati	  viðskiptavina.	  Það	  markmið	  að	  gera	  
vöruna	   sem	   mest	   aðlaðandi	   með	   því	   að	   gera	   hana	   áhugaverða,	   sýnilega,	  
fyndna	  o.s.frv.	  

Ø Færanleg.	  Þetta	  á	  við	  hversu	  færanlegt	  vörumerkið	  er	  innanlands,	  erlendis	  eða	  
í	   vöruflokknum	   sjálfum.	   Mikilvægt	   að	   vörumerkið	   sé	   þannig	   að	   hægt	   sé	   að	  
markaðssetja	  það	  innanlands	  og	  erlendis	  en	  einnig	  að	  nafnið	  sé	  það	  hlutlaust	  
að	  það	  beri	  ekki	  neina	  sérstaka	  merkingu.	  Gott	  dæmi	  um	  færanlegt	  vörumerki	  
er	  Yahoo.	  Nafnið	  gefur	  alls	  ekki	   til	   kynna	  að	  það	  merki	  neitt	   sérstakt,	  það	  er	  
þjált	   og	   afar	   færanlegt	   bæði	   landfræðilega	   því	   það	   þýðir	   ekkert	   sérstakt	   og	  
vöruflokkanlega	  því	  nafnið	  gefur	  ekkert	  upp	  neina	  sérhæfingu.	  

Ø Aðlögunarhæft.	   Vörumerkið	   verður	   að	   geta	   aðlagað	   sig	   að	   breyttum	  
aðstæðum	  og	  breyttum	  áherslum	  nútímans.	  

Ø Varðveitanlegt.	  Þegar	  það	  á	  að	  velja	  vöruauðkenni	  þarf	  að	  hafa	  það	  líka	  í	  huga	  
að	   það	   sé	   hægt	   að	   varðveita	   vörumerkið	   bæði	   lagalega	   séð	   t.d.	   með	  
alþjóðlegum	   einkaleyfum	   og	   samkeppnislega	   séð	   t.d.	   að	   auðkennin	   séu	   svo	  
sérstæð	  að	  það	  er	  erfitt	  fyrir	  aðra	  að	  herma	  eftir.	  	  

3.1.2 Samval	  söluráða	  	  

Samval	  söluráðanna	  (marketing	  mix)	  er	  samansafn	  þeirra	  markaðstækja	  sem	  hægt	  er	  að	  

nota	  og	  blanda	  saman	  á	  ýmsa	  vegu	  til	  að	  ná	  árangri	  á	  markaði.	  Söluráðarnir	  eru	  fjórir:	  

Vara	   (product),	   verð	   (price),	   dreifileiðir	   (place)	   og	   kynningarstarf	   (promotion)	   (Keller,	  

1993).	  

Vara	   er	   það	   sem	   selt	   er	   og	   getur	   verið	   eitthvað	   áþreifanlegt	   eins	   og	   gosflaska	   eða	  

óáþreifanlegt	  eins	  og	  þjónusta.	  Verð	   snýst	  um	  þá	  upphæð	  sem	  viðskiptavinir	  greiða	  til	  

þess	  að	  geta	  keypt	  eða	  notað	  vöruna.	  Dreifileiðir	  snýst	  um	  allar	  þær	  leiðir	  sem	  fyrirtæki	  

nota	   til	   að	   koma	   vörum	   sínum	   til	   viðskiptavina	   og	   kynningarstarf	   eru	   þær	   leiðir	   sem	  
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fyrirtæki	   notar	   til	   þess	   að	   kynna	   kosti	   vöru	   sinnar	   eða	   þjónustu	   fyrir	   tilvonandi	   og	  

núverandi	  viðskiptavinum	  (Keller,	  1993).	  	  

3.1.3 Tengingar	  annarra	  

Tengingar	  annarra	  er	  þriðja	  tækið	  til	  þess	  að	  byggja	  upp	  vörumerkjavirði	  og	  er	  það	  gert	  

með	  því	  að	  tengja	  vörumerkið	  við	  einhvern	  eða	  eitthvað	  sem	  hefur	  nú	  þegar	  merkingu	  í	  

huga	   fólks.	  Það	  er	  hægt	  að	   tengjast	  öðru	   fyrirtæki,	  upprunalandi,	  dreifileiðum,	  öðrum	  

vörumerkjum,	  talsmönnum	  eða	  viðburðum	  (Keller,	  1993).	  

3.1.4 Vörumerkjavitund	  

Vörumerkjavitund	   (brand	   awareness)	   er	   samkvæmt	   Keller	   (1993)	   skilgreind:	   Hversu	  

líklegt	   er	  að	   vörumerki	   komi	  upp	   í	   huga	   fólks	  og	  hversu	  auðveldlega	  kemur	  það	  upp	   í	  

huga	  fólks.	  Vitund	  um	  vörumerki	  samanstendur	  í	  raun	  af	  tvennu,	  vörumerkjakennslum	  

(brand	  recognition)	  og	  vörumerkjaupprifjun	  (brand	  recall).	  Þegar	  neytendur	  geta	  greint	  

vörumerki	  eins	  fyrirtækis	  frá	  öðrum	  þannig	  að	  það	  geti	  með	  sanni	  sagt	  að	  það	  muni	  eftir	  

að	  hafa	  séð	  eða	  heyrt	  af	  því	  áður	  er	  það	  kallað	  vörumerkjakennsl.	  	  

Það	  má	  athuga	  vörumerkjakennsl	  með	  því	  að	  láta	  fólk	  hafa	  lista	  yfir	  vörumerki	  og	  láta	  

það	   merkja	   við	   já	   ef	   það	   þekkir	   vörumerkið	   og	   nei	   ef	   það	   þekkir	   það	   ekki.	  

Vörumerkjaupprifjun	  tengist	  því	  hversu	  líklegt	  er	  að	  neytendur	  geti	  tilgreint	  vörumerkið	  

þegar	  þeim	  er	   gefin	  upp	  vöruflokkur.	   	  Dæmi	  um	  vörumerkjaupprifjun	  er	   að	   fólk	  nefni	  

vörumerkið	  Coca	  cola	  þegar	  spurt	  er	  um	  vöruflokkinn	  gosdrykkir	   (Keller,	  1993).	  Það	  er	  

mjög	   mikilvægt	   að	   fyrirtæki	   komi	   vörumerkinu	   í	   vitund	   neytenda	   enda	   er	   það	  

grundvöllurinn	  fyrir	  því	  að	  neytendur	  aðgreini	  það	  vörumerki	  frá	  öðrum	  vörumerkjum.	  	  

Þrjár	  megin	  ástæður	  eru	  fyrir	  því	  hvað	  vitund	  er	  mikilvæg	  í	  þeirri	  ákvörðun	  neytenda	  

að	  velja	   sér	  vörur.	   Í	   fyrsta	   lagi	  er	  mjög	  mikilvægt	  að	  neytandinn	  hugsi	  um	  vörumerkið	  

þegar	   hann	   hugsar	   um	   vöruflokkinn,	   framleiðandi	   Coca	   cola	   vilja	   vera	   það	   fyrsta,	   eða	  

a.m.k.	  meðal	   þess	   fyrsta	   sem	  neytandinn	   hugsar	   um	  þegar	   hann	   hugsar	   um	   gosdrykk	  

eða	   jafnvel	  drykk	   yfirhöfuð	   (Keller,	   1993).	  Að	  auka	  vitund	  vörumerkis	  eykur	   líkurnar	  á	  

því	   að	   vörumerkið	   sé	  ofarlega	   í	   huga	   fólks	   (consideration	   set)	   en	  það	  er	  mikilvægt	   að	  

vörumerki	   sé	  meðal	   fárra	   vörumerkja	   sem	   fólk	   getur	   rifjað	   upp	   snögglega	   þegar	   það	  

hugsar	   um	   einhvern	   vöruflokk	   (Nedungadi,	   1990).	   Í	   öðru	   lagi	   getur	   vörumerkjavitund	  

haft	   áhrif	   á	   kaupákvarðanir.	  Þegar	   fólk	  þarf	   að	  kaupa	   sér	   vörur	  úr	   vöruflokki	   sem	  það	  
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hefur	   ekki	   vit	   á	   er	   nóg	   að	   hafa	   heyrt	   um	   eitthvað	   vörumerki	   til	   þess	   að	   auka	   líkur	   á	  

kaupum.	  Til	  að	  útskýra	  þetta	  betur	  má	  taka	  sem	  dæmi	  tillitssaman	  karlmann	  sem	  ætlar	  

að	  kaupa	  dömubindi	  handa	  konunni	   sinni.	  Um	  þann	  vöruflokk	  hefur	  meðal	   karlmaður	  

ekki	  	  mikla	  þekkingu	  en	  lágmarks	  vitund	  eins	  og	  um	  dömubindi	  frá	  Always	  væri	  nóg	  til	  að	  

hann	   festi	   kaup	   á	   því	   vörumerki.	   Í	   þriðja	   lagi	   hefur	   vörumerkjavitund	   áhrif	   á	  

ákvarðanatöku	   neytenda	   vegna	   myndunar	   og	   styrkleika	   tengingar	   við	   ímynd	  

vörumerkisins.	  Semsagt	  grunnurinn	  að	  því	  að	  hafa	  áhrif	  á	  ímynd	  eða	  tengingar	  fólks	  við	  

vörumerkið	  er	  að	  það	  sé	  búið	  að	  planta	  vörumerkinu	  í	  huga	  fólks	  áður.	  Það	  myndi	  ekki	  

hafa	  neinn	  tilgang	  að	  hafa	  áhrif	  á	  ímyndina	  ef	  vitund	  er	  ekki	  til	  staðar	  (Keller,	  1993).	  

3.1.5 Vörumerkjaímynd	  	  

Sidney	  Levy	  var	   fyrstur	   til	  þess	  að	  nota	  hugtakið	   ímynd	  árið	  1955.	  Að	   rannsaka	   ímynd	  

vörumerkja	  hefur,	  síðan	  Levy	  notaði	  það	  fyrst,	  verið	  afar	  vinsælt	  rannsóknarefni	  og	  að	  

auki	   er	   nánast	   ómögulegt	   að	   byggja	   upp	   gott	   vörumerki	   án	   þess	   að	   hugsa	   um	   ímynd	  

þess	  (Barich	  og	  Kotler,	  1991).	  	  

Skilgreining	  Keller	   (1993)	  á	   ímynd	  er	  þannig:	  Vörumerkjaímynd	   (brand	   image)	  er	  sú	  

skynjun	  sem	  neytandinn	  hefur	  um	  vörumerki	  og	  tengingarnar	  sem	  neytandinn	  hefur	  við	  

vörumerkið	   í	   huganum.	   Vörumerkjatengingar	   (brand	   associations)	   eru	   upplýsinga-‐

punktar	   (information	   nodes)	   sem	   tengjast	   vörumerkinu	   í	  minni	   neytenda	  og	   innihalda	  

merkingu	   vörumerkisins	   fyrir	   neytandann.	   Best	   er	   að	   þessar	   tengingar	   séu	   jákvæðar,	  

sterkar	  og	  einstakar	  til	  þess	  að	  aðgreiningin	  sé	  sem	  mest	  frá	  öðrum	  vörumerkjum.	  	  Fyrri	  

reynsla	  fólks	  af	  vörumerkinu	   í	  gegnum	  markaðsaðferðir	  og/eða	  eigin	  notkun	  á	  vörunni	  

er	  það	  sem	  byggir	  upp	  jákvæða	  og	  sterkar	  tengingar	  í	  minni	  neytenda.	  Fólk	  þarf	  að	  trúa	  

því	  að	  vörumerkið	  búi	  yfir	  þeim	  jákvæðu	  eiginleikum	  sem	  fyrirtækið	  setur	  fram	  til	  þess	  

að	   jákvæð	   tenging	   myndist	   í	   huga	   fólks	   gagnvart	   vörumerkinu.	   Dæmi	   um	   þetta	   er	  

hvernig	   Coke	   nýtir	   sér	   jólahátíðina	   til	   að	   fólk	   hafi	   jákvæða	   tengingu	   við	   vörumerkið.	  

Hversu	  sterkar	  tengingarnar	  verða	  fer	  eftir	  því	  hversu	  mikið	   fólk	  hugsar	  um	  vöruna	  og	  

vörumerkið	  á	  þann	  hátt	  sem	  markaðsaðgerðum	  er	  beitt	  til.	  Dæmi	  um	  sterkar	  tengingar	  

er	  að	  fara	  í	  bíó	  og	  fá	  sér	  popp	  og	  kók.	  Kók	  hefur	  svo	  sterka	  tengingu	  þarna	  að	  flest	  allir	  

segja	  kók.	  Að	  tengingin	  sé	  einstök	  er	  spurning	  um	  aðgreiningu,	  að	  vörumerkið	  sjálft	  eða	  

ímynd	  þess	  sé	  með	  sérstöðu	  í	  huga	  neytenda	  (Keller,	  1993).	  	  
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Vörumerkjatengingar	  má	  skipta	   í	  þrjá	  megin	   flokka:	  Eiginleiki	   (attribute),	  ávinningur	  

(benefits)	  og	  viðhorf	  (attitude).	  	  

Ø Eiginleika	   er	   í	   raun	   hægt	   að	   skipta	   niður	   í	   tvennt.	   Annarsvegar	   eru	   það	  
eiginleikar	   tengdir	   vörunni,	   sem	   eru	   þau	   áþreifanlegu	   einkenni	   vörunnar	   og	  
hinsvegar	   eiginleikar	   sem	   eru	   óbeint	   tengdir	   vörunni,	   sem	   lúta	   að	   því	  
utanaðkomandi	   sem	   tengist	   kaupum	   á	   vöru	   eða	   neyslu	   hennar.	   Óbeinu	  
þættirnir	  eru	  til	  dæmis	  hvernig	  neytendur	  tengja	  verð	  við	  gæði	  vöru,	  vandaðar	  
vörur	   eru	   yfirleitt	   seldar	   í	   vönduðum	   umbúðum,	   sjálfsmynd	   hefðbundins	  
neytenda	  og	   við	  hvaða	  aðstæður	   varan	  er	  notuð.	   Þessi	   tvö	   síðastnefndu	  eru	  
fengin	  fram	  með	  auglýsingum	  og	  þeim	  ályktunum	  sem	  neytandi	  gefur	  sér	  um	  
vörumerkið	  (Pitta	  og	  Katanis,	  1995).	  	  

Ø Ávinningur	   er	   það	   persónulega	   virði/verðmæti	   sem	   neytendur	   tengja	   við	  
vörumerkjaeinkenni.	  T.d.	  hvað	  getur	  vörumerkið	  gert	  fyrir	  mig?	  (Keller,	  1993,	  
1998).	  	  

Ø Vörumerkjaviðhorf	   er	   heildarmat	   sem	   neytendur	   hafa	   fyrir	   vörumerkinu.	  	  
(Keller,	   1993,	   1998).	   Heildarmatið	   er	   sett	   saman	   úr	   bæði	   neikvæðum	   og	  
jákvæðum	  hughrifum	  sem	  neytendur	  fá	  af	  vöru	  og	  oft	  geta	  fá	  neikvæð	  hughrif	  
sigrast	  á	  mörgum	  góðum	  hughrifum.	  Til	  dæmis	  gæti	  neytandi	  haft	   tvenn	  góð	  
hughrif	   um	   sykurlausan	   gosdrykk:	   Að	   hann	   bragðist	   vel	   og	   það	   séu	   engar	  
kaloríur.	  Hinsvegar	  gætu	  ein	  mjög	  slæm	  hughrif	  breytt	  heildarmati	  neytandans	  
á	  sykurlausum	  gosdrykkjum	  þannig	  að	  hann	  forðist	  alla	  slíkar	  vörur	  eins	  og	  t.d.	  
ef	  hann	  trúir	  því	  að	  sætuefni	  séu	  krabbameinsvaldandi	  (Pitta	  og	  Katanis,	  1995).	  	  

3.1.5.1 Vörumerkjaskynjun	  

Samkvæmt	  Aaker	  (1991)	  er	  það	  sem	  aðgreinir	  vörumerki	  frá	  hvert	  frá	  öðru	  sú	  skynjun	  

sem	   fólk	   hefur	   um	   þau.	   Vörumerkjaskynjun	   eru	   þær	   væntingar	   og	   tilfinningar	   sem	  

neytendur	   hafa	   gagnvart	   vörumerki	   vegna	   loforða	   um	   ákveðna	   upplifun	   sem	   sett	   eru	  

fram	  með	  markaðsaðgerðum	  (Aaker,	  1991;	  Yaniv	  og	  Farkas,	  2005).	  Hægt	  er	  að	  búa	   til	  

sálfræðilegan	   ávinning	   með	   vörumerkjum,	   hugarburð	   sem	   er	   framleiddur	   með	  

markaðsaðgerðum	   til	   þess	   að	   vörumerkið	   gefi	  meiri	   ávinning	   en	   sú	   upplifun	   að	  neyta	  

vörunnar	  (Yaniv	  og	  Farkas,	  2005).	  Til	  dæmis	  að	  sú	  upplifun	  að	  drekka	  kók	  sé	  á	  einhvern	  

hátt	  meiri	  en	  bara	  sú	  að	  drekka	  til	  að	  slökkva	  þorsta	  eða	  að	  það	  að	  eiga	  Mercedes	  bíl	  

gefi	   meiri	   ávinning	   en	   bara	   þá	   upplifun	   að	   keyra	   bílinn.	   Ímynd	   vörumerkja	   sem	  

neytendur	  skynja	  getur	  reyndar	  verið	  mjög	  sterk	  í	  huga	  fólks	  og	  kaupa	  margir	  neytendur	  

ákveðin	  vörumerki,	  að	  einhverju	  leyti,	  til	  þess	  eins	  að	  styrkja	  sjálfsímynd	  sína	  (Escalas	  og	  

Bettman,	  2005).	  	  

Annar	  hluti	  vörumerkjaskynjunar	  tengist	  áhættu	  neytenda	  sem	  stendur	  frami	  fyrir	  því	  

að	  reyna	  að	  velja	  réttu	  vörurnar	  en	  það	  sem	  neytendur	  geta	  gert	  til	  að	  taka	  yfirvegaða	  

ákvörðun	  er	  að	  velja	  þekkt	  vörumerki.	  Það	  auðveldar	  val	  neytenda	  en	  í	  huga	  þeirra	  getur	  
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ímynd	   vörumerkis	   gefið	   vísbendingar	   um	   gæði	   vörunnar	   og	   dregur	   það	   verulega	   úr	  

skynjaðri	  áhættu	  neytandans,	  hættu	  á	  að	  hann	  sé	  að	  velja	  eitthvað	   sem	  henti	  honum	  

ekki	  (Mitchell	  og	  McGoldrick,	  1996).	  

4 Félagsleg	  skynjun	  

Það	   er	   engin	   spurning	   að	   maðurinn	   er	   flókið	   dýr.	   Heimspekingar,	   sálfræðingar,	  

rithöfundar	   og	  margir	   fleiri	   hafa	   verið	   að	   reyna	   skilja	   hegðun	   og	   atferli	   okkar	   í	   mjög	  

langan	  tíma	  og	  er	  því	  verki	  engan	  vegin	   lokið.	  Maðurinn	  hefur	  afar	  næm	  skynfæri	  sem	  

gera	   honum	   kleift	   að	   skynja	   heiminn	   í	   kringum	   sig.	   Hins	   vegar	   er	   það	   önnur	   tegund	  

skynjunar	   sem	   félagssálfræðingar	   hafa	   verið	   að	   glíma	   við	   undanfarna	   áratugi,	   það	   er	  

félagsleg	   skynjun.	   Félagsleg	   skynjun	   á	   við	   þegar	   fólk	   á	   í	   samskiptum	   við	   aðra	   og	   það	  

reynir	  skynja	  hvort	  það	  vill	  því	  gott	  eða	  illt.	  	  Á	  sama	  tíma	  	  erum	  það	  að	  reyna	  meta	  hvort	  

það	  hafi	   getu	  eða	  hæfni	   til	  þess	  að	   framkvæma	  ætlunarverk	   sitt,	  hvort	   sem	  það	  er	   til	  

góðs	   eða	   ills	   (Fiske,	   Cuddy	  og	  Glick,	   2007).	   Þetta	   er	  manninum	  eðlislægt,	   rétt	   eins	   og	  

með	  sjónskynjun,	  er	  verið	  að	  meta	  umhverfið	  og	  hvort	  það	  sé	  eitthvað	   í	  því	  umhverfi	  

sem	  er	   slæmt	  og	  þá	  á	   sama	   tíma	  að	   reyna	  ákveða	  hvort	  það	  þarf	   að	   forðast	  það	  eða	  

ekki.	  

Félagsleg	  skynjun	  er	  mjög	  flókið	  ferli	  vegna	  þess	  að	  enginn	  er	  eins	  og	  því	  þarf	  stöðugt	  

að	   vera	   meta	   hverja	   persónu	   fyrir	   sig.	   Til	   einföldunar	   notar	   heilinn	   ýmisleg	  

flokkunarkerfi	   til	  þess	  að	  auka	  úrvinnslu	  og	  afleiðingin	  af	  þessu	  flokkunarkerfi	  er	  sú	  að	  

það	  verða	  til	  ákveðnar	  staðalímyndir	  (stereotypes)	   í	  huga	  fólks	  en	  þær	  eru	  afurð	  þessa	  

flokkunarkerfis.	   Þessi	   einföldun	   hefur	   slæmar	   hliðar	   vegna	   þess	   að	  með	   því	   að	   flokka	  

fólk	   saman	   í	   hóp	   verða	   einnig	   til	   fordómar	   gegn	   kyni,	   kynþætti,	   kynhneigð	   og	   svo	  

framvegis	  (Rhodes,	  Leslie	  og	  Tworek,	  2012).	  

4.1 Tvær	  víddir	  
Undanfarinn	   áratug	   hafa	   félagssálfræðingar	   verið	   að	   sannprófa	   og	   staðfesta	   	   líkan	   í	  

félagslegri	   skynjun	   sem	   er	   kallað	   The	   stereotype	   content	   model	   eða	   innihaldslíkan	   af	  

staðalmyndum1	  (Asbrock,	  Niewoudt,	  Duckit	  og	  Sibley,	  2009;	  Capraicello,	  Cuddy	  og	  Fiske,	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1	  Ég	  þakka	  Baldri	  Sigurðssyni	  fyrir	  þýðinguna	  
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2009;	  Cuddy,	  Fiske	  og	  Glick,	  2007;	  Cuddy,	  Fiske	  og	  Glick,	  2008;	  Cuddy,	  o.fl.,	  2009;	  Fiske,	  

o.fl.,	  2002;	  Fiske,	  o.fl.,	  2007)	  

Líkanið	  er	  þróað	  upp	  úr	  þeirri	  hugmynd	  að	  það	  séu	  tvær	  víddir	  sem	  fólk	  notar	  til	  þess	  

að	   skynja	   hinn	   félagslega	   heim	   í	   kringum	   sig,	   það	   er	   annarsvegar	   hlýja	   (warmth)	   en	  

henni	   tilheyrir	   til	   dæmis	   hjálpfýsi,	   einlægni,	   vinalegheit,	   trúverðleiki	   og	   áreiðanleiki.	  

Hinsvegar	   er	   það	   hæfni	   (competence)	   en	   henni	   tilheyrir	   til	   dæmis	   skilvirkni,	   gáfnafar,	  

samviskusemi	   og	   færni	   (Kervyn,	   o.fl.,	   2012).	   Af	   hverju	   þessar	   tvær	   víddir?	   Til	   þess	   að	  

komast	  að	  því	  er	  nauðsynlegt	  að	  skoða	  frekar	  sögu	  sálfræðinnar	  og	  þá	  aðallega	  sögu	  og	  

byrjun	  félagssálfræðinnar.	  

Solomon	  Eliot	  Asch	  er	  einn	  af	  frumkvöðlum	  félagssálfræðinnar	  (Gleitman,	  Fridlund	  og	  

Reisberg,	  1999)	  en	  árið	  1946	  kom	  út	  rannsóknin	  Forming	  impressions	  of	  personality	  sem	  

var	  meðal	   annars	  hornsteinn	   í	   þeim	   fræðum	  sem	   fjalla	  um	  hvernig	   fólk	   skynjar	   aðra	   í	  	  

kringum	  sig	  og	  hvaða	  skynhrif	  fólk	  myndar	  af	  hvort	  öðru	  í	  fyrstu	  kynnum	  (Asch,	  1946).	  

Rannsóknin	  vakti	  áhuga	  sálfræðinga	  á	  því	  hvernig	  fólk	  nýtti	  upplýsingar	  í	  umhverfinu	  til	  

að	  mynda	  sér	  skoðun	  á	  öðrum	  (Cuddy,	  o.fl.,	  2007).	  Asch	  bað	  nemendur	  um	  að	  mynda	  

sér	   skoðun	   á	   ímynduðum	   manneskjum	   út	   frá	   ákveðum	   lista	   af	   lýsingarorðum	   eða	  

einkennum	   (traits).	   Þetta	   voru	   orð	   eins	   og	   staðfastur,	   raunsær,	   gáfaður	   o.s.frv.	   Einn	  

hópur	  fékk	  orðið	  hlýlegur	  sem	  aðal	  einkenni	  með	  lýsingarorðunum.	  Hinn	  hópurinn	  fékk	  

orðið	  kuldalegur	  sem	  aðal	  einkenni	  með	  lýsingarorðunum.	  Það	  sem	  Asch	  fann	  út	  var	  það	  

að	  það	  skiptir	  miklu	  máli	  hvort	   fólk	  er	  hlýlegt	  og	  gáfað	   (vitur)	   (wise)	  eða	  hvort	  það	  er	  

kuldalegt	  og	  gáfað	  (lúmskur)	  (sly)	  (Asch,	  1946).	  Það	  var	  svo	  ekki	  fyrr	  en	  22	  árum	  seinna	  í	  

rannsókn	   Rosenberg,	   Nelson	   og	   Vivekananthan	   (1968)	   að	   tvær	   grundvallarvíddir	   voru	  

notaðar	   í	   stað	   einnar	   eins	   og	   í	   rannsókn	   Asch.	   Víddirnar	   voru	   annarsvegar	   félagslega	  

góður/slæmur	  og	  vitsmunalega	  góður/slæmur.	  Rosenberg	  o.fl.	   (1968)	  báðu	  nemendur	  

um	  að	   flokka	  64	  þætti/einkenni	   (traits)	   í	   flokka	   sem	   líklegast	   eru	   til	   að	   tengjast	   sömu	  

manneskjunni	  og	  eins	  og	  niðurstöður	  sýna	  í	  mynd	  2	  hér	  að	  neðan	  flokkast	  eiginleikarnir	  

saman.	  Til	  dæmis	  flokkast	  saman	  glaður,	  vinsæll,	  hjálpfýsi,	  áreiðanleiki	  o.s.frv.	  undir	  að	  

vera	  félagslega	  góður	  og	  á	  hinum	  endanum	  í	  félagslega	  slæmur	  speglast	  orðin	  algerlega.	  
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Mynd	  2.	  Þeir	  64	  þættir	  sem	  passa	  best	  við	  víddirnar	  félagslega	  góður/slæmur	  og	  vitsmunalega	  
góður/slæmur	  (Rosenberg,	  o.fl.,	  1968,	  bls.	  290).	  	  

Þessar	   niðurstöður	   ýttu	   undir	   flokkunarkerfi	   Asch	   en	   víddin	   heitir	   bara	   öðru	   nafni,	  

það	   sem	  Ascn	  nefndi	  hlýlega/kuldaleg	  víddin	  kölluðu	  Rosenberg	  o.fl.	   (1968)	   félagslega	  

góður/slæmur.	  Nýja	  víddin	  sem	  þau	  bættu	  við	  var	  vitsmunalega	  góður/slæmur	  og	  eins	  

og	  sést	  á	  mynd	  tvö	  speglast	  eiginleikarnir	   líka	  á	  þeim	  skala.	  Víddirnar	  tvær	  hafa	  fengið	  

margvísleg	  heiti	   í	  gegnum	  tíðina	  en	  það	  kemur	  yfirleitt	  út	  á	  það	  sama.	  Megin	  ástæðan	  

fyrir	  mismunandi	  heitum	  er	  sú	  að	  rannsakendur	  hafa	  verið	  að	  skoða	  mismunandi	  hluti	  

(Cuddy,	  o.fl.,	  2007).	  Dæmi	  um	  mismunandi	  heiti	  og	  rannsóknir	  bak	  við	  þau	  eru	  til	  dæmis	  

félagslega	  góður/slæmur	  og	  vitsmunalega	  góður/slæmur	  (Rosenberg,	  o.fl.,	  1968).	  Hlýja	  

(warmth)	   og	   hæfni	   (competence)	   víddirnar	   í	   nýrri	   rannsóknum	   um	   staðalmyndir	  

(Capraicello,	  o.fl.,	  2009;	  Cuddy,	  o.fl.,	  2007;	  Cuddy,	  o.fl.,	  2008;	  Cuddy,	  o.fl.,	  2009;	  Fiske,	  

o.fl.,	  2002;	  Fiske,	  o.fl.,	  2007).	  Nöfnin	  á	  víddunum	  eru	  töluvert	  mismunandi	  en	  ef	  skoðað	  

er	  nánar	  fyrir	  hvað	  hver	  vídd	  stendur,	  þá	  innihalda	  bæði	  félagslega	  góð/slæm	  víddin	  hjá	  

Rosenberg	   og	   félögum	   (1968)	   og	   hlýja	   víddin	   hjá	   Fiske	   og	   félögum	   (2002)	   jákvæða	  

eiginleika	  eins	  og	  hlýleiki,	  vinalegheit,	  heiðarleiki	  o.s.frv.	  og	  neikvæða	  eiginleika	  eins	  og	  

svikull,	   kuldaleg	   og	   óáreiðanlegur.	   Vitsmunalegur	   slæmur/góður	   hjá	   Rosenberg	   og	  

félögum	  (1968)	  og	  hæfni	  hjá	  Fiske	  og	  félögum	  (2002)	  hafa	  bæði	  jákvæða	  eiginleika	  eins	  

og	  einbeittur,	  metnaðarfullur	  og	  skynsamlegur.	  Neivæða	  eiginleika	  eins	  og	  afkastalítill,	  
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óákveðinn,	   aðgerðalaus	   og	   latur	   (Cuddy,	   o.fl.,	   2007;	   Fiske,	   o.fl.,	   2002).	   Það	   er	   engin	  

tilviljun	   að	  þessir	   eiginleikar	   falla	   inn	   á	  þessar	   sömu	  víddir,	   það	   gæti	   hinsvegar	   ruglað	  

marga	   hvað	   svo	   mikilvægar	   víddir	   í	   félagslegri	   skynjun	   heita	   mörgum	   mismunandi	  

nöfnum.	  Það	  sem	  skiptir	  máli	  er	  þó	  það	  að	  þau	  eru	  að	  mæla	  sama	  hlutinn	  og	  það	  sem	  

snýr	   að	   þessari	   ritgerð	   eru	   víddirnar	   hlýja	   og	   hæfni	   sem	   er	   þekkt	   innan	   fræða	   og	  

rannsókna	  á	  staðalmyndum	  (Cuddy,	  o.fl.,	  2007;	  Fiske,	  o.fl.,	  2002).	  	  

Þessar	  tvær	  víddir	  hafa	  hagnýtar	  merkingar	  en	  Ybarra,	  Chan	  og	  Park	  (2001)	  telja	  að	  

þessar	  tvær	  víddir	  sýni	  þau	  megin	  viðfangsefni	  sem	  maðurinn	  hefur	  þurft	  að	  glíma	  við	  

frá	  örófi	  alda.	  Fyrri	  víddin	  einblínir	  á	  félagslegt	  samþykki/viðurkenningu	  og	  tengsl	  á	  milli	  

fólks	  sem	  er	  mjög	  mikilvægt	  til	  að	  lifa	  af.	  Seinni	  víddin	  sýnir	  fram	  á	  færni,	  hæfni	  og	  stöðu	  

innan	  hópsins.	  

4.2 Innihaldslíkan	  af	  staðalmyndum	  	  
Rannsókn	  þessi	  tengist	  vel	  inn	  í	  félagssálfræðina,	  þar	  sem	  notað	  eru	  líkön	  og	  kenningar	  

úr	   fræðum	   og	   verkum	   félagssálfræðingsins	   Susan	   T.	   Fiske	   en	   hún	   ásamt	   öðrum	  

fræðimönnum	  á	  þessu	  sviði	  hafa	  þróað	  líkan	  sem	  kallast	  Innihaldslíkan	  af	  staðalmyndum	  

The	   stereotype	   content	  model	   eða	   IAS	   hér	   eftir.	   (Capraicello,	   o.fl.,	   2009;	   Cuddy,	   o.fl.,	  

2007;	   Cuddy,	   o.fl.,	   2008;	   Cuddy,	   o.fl.,	   2009;	   Fiske,	   o.fl.,	   2002;	   Fiske,	   o.fl.,	   2007).	  

Samkvæmt	  þessu	  líkani	  er	  talið	  að	  staðalmyndir	  innihaldi	  tvær	  víddir:	  Hlýju	  (warmth)	  og	  

hæfni	   (competence).	   Hlýja	   er	   skilgreind	   samkvæmt	   þessu	   módeli:	   Hversu	   vinalegt,	  

góðlegt	   og	   ástríkt	   fólk	   geti	   verið.	   Hæfni	   er	   skilgreind	   hversu	   hæft	   og	   skilvirkt	   fólk	   er	  

(Kervyn,	  o.fl.,	  2012).	  	  

Í	   forrannsókn	   (pilot	   study)	   Fiske	   o.fl.	   (2002)	   báðu	   þau	   þátttakendur	   (N=31)	   um	   að	  

svara	  spurningalista	  þar	  sem	  fólk	  átti	  að	  skrifa	  niður	  þá	  samfélagshópa	  eftir	  því	  hvernig	  

það	  taldi	  að	  nútímasamfélagið	  flokkaði	  fólk.	  Þetta	  gat	  verið	  byggt	  á	  kynþætti,	  kyni,	  starfi,	  

hæfni	  o.s.frv.	  Niðurstöðurnar	  voru	  eins	  og	  sést	  í	  töflu	  1.	  	  
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Tafla	  1.	   Niðurstöður	  forrannsóknar	  sem	  sýna	  algengustu	  svör	  fólks.	  

Hópar	   Algengi	  

Svartir	   74%	  
Rómanskt	  þjóðerni	   45%	  
Ríkt	  fólk	   45%	  
Fátækt	  fólk	   42%	  
Samkynhneigðir	  karlmenn	   39%	  
Asíubúar	   32%	  
Eldri	  borgarar	   29%	  
Verkamenn	   23%	  
Gyðingar	   23%	  
Fatlað	  fólk	   19%	  
Þroskaheft	  fólk	   16%	  
Fátækir	  hvítir	   13%	  
Líkamlega	  aðlaðandi	  fólk	   13%	  
Sérmenntað	  fólk	   13%	  
Suðurríkjafólk	   10%	  
Fólk	  á	  félagslegri	  aðstoð	   10%	  
Sérmenntaðar	  konur	  eða	  konur	  í	  viðskiptum	   10%	  
Húsmæður	   3%	  

	  

Þau	  völdu	  síðan	  23	  hópa	  til	  að	  hafa	  með	  í	  rannsókn	  sinni	  en	  valið	  var	  byggt	  að	  mestu	  

leyti	  á	  þessum	  lista	  sem	  sést	  í	  töflu	  1	  en	  af	  þeim	  voru	  15	  hópar	  sem	  höfðu	  bæði	  komið	  

fyrir	  í	  forrannsókninni	  og	  í	  fyrri	  rannsóknum	  Fiske.	  Þetta	  voru:	  Ríkt	  fólk,	  samkynhneigðir	  

karlmenn,	  asíubúar,	  eldri	  borgarar,	  gyðingar,	  fatlað	  fólk,	  þroskaheft	  fólk,	  suðurríkjafólk,	  

fólk	   á	   félagslegri	   aðstoð	   (welfare	   recipients),	   konur	   í	   viðskiptum,	   húsmæður,	   fólk	   af	  

rómönskum	  ættum,	  verkamenn,	  norðurríkjafólk	  og	  fátækt	  hvítt	  fólk.	  	  

Vegna	   áhuga	   á	   kynja	   undirflokkum	   settu	   höfundar	   inn	   tvo	   flokka	   sem	   voru:	  

Feministar	  og	  kynþokkafullar	   konur.	  Höfundar	   vildu	  einnig	   staðsetja	   svart	   fólk	  betur	  á	  

félagslega	  skalanum	  þannig	  að	  þau	  aðskildu	  hópinn	  svart	  fólk	  í	  tvennt:	  Svartir	  fátækir	  og	  

sérmenntað	  svart	   fólk.	  Að	   lokum	  bættu	  þau	  við	   fjórum	  hópum:	  Fólk	   frá	  arabalöndum,	  

farandverkafólk,	  húshreingerningarfólk	  og	  blindum.	  	  

Eftir	   þessa	   vinnu	   settu	  þau	  þessa	  23	  hópa	   inn	   í	   rannsókn	  þar	   sem	  þau	   fengu	  bæði	  

nemendur	   og	   almenning	   sem	   þátttakendur.	   Þau	   fengu	   74	   nemendur	   og	   50	   almenna	  

þátttakendur.	   Eftir	   að	   hafa	   skoðað	   niðurstöður	   þá	   útilokuðu	   þau	   svör	   eins	   nemanda	  

vegna	  þess	  að	  nemandinn	  hafði	  aðeins	  svarað	  1/5	  af	  spurningalistanum.	  Þau	  útilokuðu	  
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12	  svör	  frá	  almenningi	  vegna	  þess	  að	  fólk	  fylgdi	  ekki	  leiðbeiningum.	  Því	  var	  heildarfjöldi	  

þátttakenda	  73	  nemendur	  og	  38	  frá	  almenning	  eða	  samtals	  111.	  	  

Fólk	   var	   beðið	   um	   að	   flokka	   þessa	   hópa	   eftir	   fimm	   punkta	   Likert	   skala	   eftir	   því	  

hvernig	  það	  taldi	  að	  amerískt	  samfélag	  sæi	  þessa	  hópa	  (ekki	  eftir	  persónulegri	  upplifun).	  

Spurningarnar	  voru:	  	  

1) Hver	  eftirfarandi	  eiginleika	  á	  best	  við	  þennan	  hóp	  að	  mati	  almennings?	  

Fólk	  merkti	  síðan	  við	  eftirfarandi	  eiginleika	  á	  fimm	  punkta	  Likert	  skala:	  	  

Fær,	  sjálfsöruggur,	  sjálfstæður,	  metnaðargjarn,	  gáfaður	  

2) Hver	  eftirfarandi	  eiginleika	  á	  best	  við	  þennan	  hóp	  að	  mati	  almennings?	  

Fólk	  merkti	  síðan	  við	  eftirfarandi	  eiginleika	  á	  fimm	  punkta	  Likert	  skala:	  

Umburðarlyndur,	  hlýr,	  góður,	  einlægur.	  

Spurt	   var	   einnig	   um	   samfélagsstöðu	   og	   keppnisanda	   og	   það	   var	   gert	   til	   að	   skoða	  

fylgni	  samfélagsstöðu	  við	  hæfni	  annars	  vegar	  og	  keppnisanda	  við	  skort	  á	  hlýju	  hins	  vegar	  

(Fiske,	  o.fl.,	  2002).	  	  

	  

Mynd	  3.	  Nemendaúrtakið	  sýnir	  fjögra	  klasa	  úrlausn	  (Fiske,	  o.fl.,	  2002	  bls.	  885).	  
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Mynd	  4.	  Almennings	  úrtakið	  sýnir	  fjögra	  klasa	  úrlausn	  (Fiske,	  o.fl.,	  2002	  bls.	  886).	  

Eins	  og	  myndir	  3	  og	  4	  sýna,	  ein	  fyrir	  nemenda	  úrtakið	  og	  hin	  fyrir	  almennings	  úrtakið,	  	  

flokkast	  hóparnir	  afar	  svipað	  og	  mynda	  báðir	  fjóra	  klasa.	  	  

Þessi	   rannsókn	   var	   endurtekin	   nokkrum	   sinnum	  með	   ýmsum	   lagfæringum	   t.d.	   var	  

ekki	   talið	   að	   væri	   nóg	   af	   fólki	   úr	   lágstétt	   (low	   status	   groups)	   var	   því	   gerð	   önnur	  

forrannsókn	  þar	   sem	   fólk	   var	  einnig	   sérstaklega	  beðið	  um	  að	  nefna	  þá	  hópa	   sem	  það	  

teldi	  vera	  mjög	  lágt	  stadda	  í	  amerísku	  samfélagi.	  Með	  nýjum	  lista	  var	  tekið	  aðeins	  stærra	  

úrtak	  (N=148,	  111=kvk	  og	  37=kk)	  sálfræðinemar	  í	  Massachusetts	  háskóla.	  Nemendurnir	  

voru	  einnig	  beðnir	  um	  að	  merkja	  við	  félagslega	  stöðu	  sína	  á	  fimm	  punkta	  skala	  þar	  sem	  

1	  var	  mjög	  lág	  staða	  og	  5	  var	  mjög	  há	  staða.	  Meðaltalið	  var	  3,27	  (Fiske,	  o.fl.,	  2002).	  	  

Mynd	   5	   sýnir	   að	   ef	   skoðaðir	   eru	   félagslegir	   hópar	   eftir	   tveimur	   víddum:	   Hlýju	   og	  

hæfni,	  raðast	  hóparnir	  yfirleitt	  í	  fjóra	  klasa	  og	  hver	  klasi	  er	  staðsettur	  í	  hverjum	  fjórðungi	  

með	  því	  að	  skerast	  á	  báða	  ásanna	  (Fiske,	  o.fl.,	  2002;	  Kervyn,	  o.fl.,	  2012).	  



	  

27	  

	  

Mynd	  5.	  Klasarnir	  fjórir	  í	  hverjum	  fjórðungi	  eftir	  víddunum	  tveimur:	  Hlýju	  og	  hæfni	  

	  

Rannsókn	  Cuddy	  o.fl.	  (2007)	  er	  stór	  rannsókn	  sem	  gerð	  var	  yfir	  öll	  bandaríkin	  og	  voru	  

571	  þátttakendur,	  62%	  konur	  og	  38	  %	  karlar.	  Voru	  allir	  þátttakendur	  eldri	  en	  18	  ára	  og	  

var	  þetta	  símakönnun	  sem	  náði	  yfir	  48	  fylki	  í	  Bandaríkjunum.	  Þau	  notuðu	  20	  félagslega	  

hópa	  sem	  voru	  teknir	  úr	  fyrri	  rannsóknum,	  meðal	  annars	  úr	  rannsókn	  Fiske	  o.fl.	  frá	  árinu	  

2002.	  Það	  völdu	  hópanna	  þannig	  að	  þau	  völdu	  fimm	  hópa	  sem	  myndu	  mjög	  líklega	  gefa	  

tiltekna	  mynd	  af	  hverjum	  fjórðungi	  fyrir	  sig.	  	  

Hóparnir	   voru:	   Eldri	   borgarar,	   þroskaheft	   fólk,	   fatlað	   fólk,	   fátækir,	   fólk	   á	   félagslegri	  

aðstoð,	   Tyrkir,	   heimilislausir,	   feministar,	   Arabar,	   húsmæður,	   kristið	   fólk,	   Írar,	  

millistéttarfólk,	   sérmenntað	   svart	   fólk,	   hvítir,	   Bretar,	   Gyðingar,	   Asíubúar,	   ríkt	   fólk	   og	  

Ameríkanar.	   Eins	   og	   sést	   á	   mynd	   6	   þá	   hópast	   þeir	   saman	   á	   svipaðan	   hátt	   og	   í	   fyrri	  

rannsóknum	  eða	  eftir	  ákveðnum	  klösum	  í	  hverjum	  fjórðungi	  á	  hlýju	  /	  hæfni	  víddunum.	  	  

Hlýi	  og	  óhæfi	  
~órðungurinn	  

Hlýi	  og	  hæfi	  
~órðungurinn	  

Kaldi	  og	  óhæfi	  
~órðungurinn	  

Kaldi	  og	  hæfi	  
~órðungurinn	  
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Mynd	  6.	  Dreifirit	  byggt	  á	  klasagreiningu	  á	  hópum	  eftir	  hlýju	  og	  hæfni	  (Cuddy,	  o.fl.,	  2007	  bls.	  638).	  

Viðbótin	   sem	   Cuddy	   o.fl.	   (2007)	   bættu	   við	   var	   að	   hver	   hópur	   virðist	   framkalla	  

ákveðna	  tilfinningu	  hjá	  fólki.	  Klasinn	  sem	  innihélt	  hópa	  sem	  skoruðu	  hátt	  á	  hlýju	  og	  hátt	  

á	  hæfni	  framkölluðu	  aðdáun	  meðal	  fólks.	  Fiske	  kallaði	  þetta	  viðmiðunarhópinn	  sinn	  og	  

inniheldur	  hópa	  millistéttarfólk	  og	  húsmæður	  (sjá	  efst	  til	  hægri	  á	  mynd	  6).	  Annar	  klasinn	  

inniheldur	  hópa	  sem	  skora	   lágt	  á	  hlýju	  og	   lágt	  á	  hæfni	  og	  framkalla	  fyrirlitningu	  meðal	  

fólks.	  Þetta	  eru	  hópar	  eins	  og	  fátækir	  og	  fólk	  sem	  þiggur	  félagslega	  aðstoð	  (sjá	  neðst	  til	  

vinstri	  á	  mynd	  6).	  Þriðji	  klasinn	  inniheldur	  hópa	  sem	  skora	  hátt	  á	  hlýju	  en	  lágt	  á	  hæfni	  og	  

framkalla	  samúð	  meðal	  fólks.	  Þetta	  eru	  hópar	  eins	  og	  eldri	  borgarar	  og	  fatlaðir	  til	  dæmis	  

(Sjá	  efst	  til	  vinstri	  á	  mynd	  6).	  Fjórði	  og	  síðasti	  klasinn	  inniheldur	  hópa	  sem	  skora	  hátt	  á	  

hæfni	  en	  lágt	  á	  hlýju	  og	  framkalla	  öfund	  meðal	  fólks.	  Þetta	  eru	  hópar	  eins	  og	  ríkt	  fólk,	  

gyðingar	  og	  asíubúar	  til	  dæmis	  (sjá	  neðst	  til	  hægri	  á	  mynd	  6)	  (Cuddy,	  o.fl.,	  2007).	  Þessir	  

síðastnefndu	  klasar	  sem	  framkalla	  samúð	  og	  öfund	  skera	  sig	  sérstaklega	  úr	  vegna	  þess	  

að	  fólk	  hefur	  um	  þá	  bæði	  jákvæð	  og	  neikvæð	  hughrif	  á	  sama	  tíma.	  Samúðarhópar	  eins	  

og	   eldri	   borgarar	   og	   fatlaðir	   eru	   skynjaðir	   af	   samfélaginu	   sem	   fólk	   sem	   hefur	   góðan	  

ásetning	  en	  hefur	  ekki	  hæfni	  til	  að	  framfylgja	  ásetning	  sínum.	  Öfundsverðir	  hópar	  eins	  

og	   ríkt	   fólk	   og	   gyðingar	   hafa	   þá	   samfélagsskynjun	   að	   hafa	   slæman	   eða	   neikvæðan	  
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ásetning	   og	   hafa	   hæfnina	   til	   að	   fylgja	   því	   eftir.	   Þetta	   er	   eitt	   af	   því	   sem	   gerir	   IAS	   svo	  

sérstakt	  og	   sýnir	  hvernig	  þessar	  grundvallar	   víddir,	  hlýja	  og	  hæfni	   í	   félagslegri	   skynjun	  

geta	  sýnt	  fram	  á	  hvernig	  hópar	  flokkast	  í	  fjórðunga	  sem	  gerir	  þá	  auðskiljanlega	  (Kervyn,	  

o.fl.,	  2012).	  

Líkanið	  er	  mjög	  gott	  og	  öflugt	  til	  þess	  að	  sjá	  hvernig	  fólk	  metur	  ýmsa	  samfélagshópa	  

og	  er	  auðveldlega	  hægt	  að	  þróa	  líkanið	  þannig	  að	  það	  henti	  vörumerkjaskynjun	  eins	  og	  

Kervyn	   o.fl.	   (2012)	   gerðu	   í	   sinni	   rannsókn	   og	   þess	   vegna	   er	   sama	   líkan	   notað	   sem	  

grunnurinn	  að	  þessari	  rannsókn.	  
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5 Félagsleg	  skynjun	  og	  vörumerki	  

„Brand	  identity	  for	  an	  organization	  is	  like	  the	  persona	  for	  an	  individual.	  It	  is	  
the	   image	   we	   present	   in	   the	   world.	   When	   an	   individual‘s	   persona	   is	   too	  
different	   from	   the	   reality	   of	   the	   self,	   he	  or	   she	  becomes	  neurotic.	   So,	   too	  
with	  organizations:	  If	  their	  brand	  identity	  and	  their	  actual	  corporate	  culture,	  
policies	   and	   procedures	   are	   discordant,	   they	   become	   unhealthy.	   As	   a	  
consequence,	  both	  employee	  morale	  and	  credability	  with	  customers	  begins	  
to	  plummet“	  (Mark	  og	  Pearson,	  2001	  bls.	  42).	  

Þessi	   tilvitnun	   úr	   bók	   Mark	   og	   Pearson	   The	   Hero	   and	   the	   outlaw:	   Building	  

extraordinary	  brands	  through	  the	  power	  of	  archetypes	  og	  er	  afar	  viðeigandi	  fyrir	  þennan	  

kafla.	  Það	  sem	  Mark	  og	  Pearson	  gefa	  sér,	  er	  að	  tengsl	  vörumerkisins	  og	  fyrirtækisins	  séu	  

svipuð	   og	   tengsl	   persónuleikans	   og	   einstaklingsins.	   Það	   er	   því	   mjög	   mikilvægt	   að	  

samræmi	   sé	   á	   milli	   vörumerkisins	   og	   fyrirtækjamenningar,	   stefnu	   og	   öllu	   verklagi	  

(procedures)	  innan	  fyrirtækisins.	  	  

Rannsókn	   Kervyn	   o.fl.	   (2012)	   er	   afar	   áhugaverð	   og	   fyrsta	   sinnar	   tegundar	   þar	   sem	  

þau	   nýta	   sér	   félagssálfræðilega	   IAS	   líkanið	   sem	   Fiske	   og	   fleiri	   (2002)	   hönnuðu,	   til	   að	  

byggja	  upp	  eigið	   líkan	  sem	  er	  ætlað	  að	  skoða	  samband	  neytenda	  við	  vörumerki.	  Þessi	  

vinna	  byggir	  að	  mestu	  leyti	  á	  þeirri	  forsendu	  að	  fólk	  tengist	  vörumerkjum	  á	  sama	  hátt	  og	  

það	   tengist	   öðru	   fólki	   (Fournier,	   1998).	   Margar	   rannsóknir	   hafa	   verið	   gerðar	   á	   því	  

hvernig	   neytendur	   tengjast	   vörumerkjum	  á	   tilfinningalega	   hátt	   (Ahuvia,	   1993;	   Ahuvia,	  

2005;	   Batra,	   Ahuvia	   og	   Bagozzi,	   2012;	   Albert,	   Merunka	   og	   Valette-‐Florence,	   2008;	  

Carroll	  og	  Ahuvia,	  2006;	  Escalas	  og	  Bettman,	  2003;	  Escalas	  og	  Bettman,	  2005;	  Park	  o.fl.,	  

2010;	  Shimp	  og	  Madden,	  1988;	  Thomson,	  MacInnis	  og	  Park,	  2005).	  	  

Eflaust	  eru	  til	  ýmsar	  sálfræðilega	  rannsóknir	  þar	  sem	  kannað	  er	  tilurð	  aðdáunnar	  og	  

jafnvel	   ástar	   fólks	   á	   dauðum	   hlutum	   en	   fyrsta	   rannsóknin	   á	   sviði	   viðskiptafræðinnar	  	  

sem	  gerð	  er	  	  á	  slíkum	  vangaveltum	  er	  rannsókn	  Shimp	  og	  Madden	  (1988).	  Þau	  aðlöguðu	  

sálfræði	   kenningu	   Sternbergs	   (1986)	   sem	   kallast:	   Þríhyrnda	   ástarkenning	   Sternbergs	  

(Sternberg‘s	  triangular	  theory	  of	  love)	  til	  að	  kanna	  samband	  neytenda	  við	  hluti.	  Fournier	  

(1998)	  var	  fyrst	  til	  þess	  að	  leggja	  það	  til	  að	  fólk	  tengist	  vörumerkjum	  á	  sama	  hátt	  og	  það	  

tengist	   fólki	   og	   gekk	   svo	   langt	   að	   segja	   að	   eitt	   grundvallaratriðið	   í	   sambandi	   fólks	   og	  

vörumerkja	  væri	  meðal	  annars	  ást.	  Þetta	  var	  eigindleg	  rannsókn	  og	  tók	  Fournier	  ítarleg	  
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viðtöl	  við	  neytendur	  um	  samband	  þeirra	  við	  vörumerki	  og	  ástæður	  þess	  að	  þeir	  hefðu	  

þetta	  samband	  við	  vörumerkin.	  	  

Eftir	  þessa	  rannsókn	  Fourniers	   fylgdu	   fleiri	   rannsóknir	  þar	  sem	  var	  skoðað	  tengingu	  

fólks	   við	   vörumerki.	   Ahuvia	   (1993,	   2005)	   gerði	   meðal	   annars	   fyrstu	   vísindalegu	  

rannsóknina	  sem	  fjallar	  nákvæmlega	  um	  hvernig	  neytendur	  geta	  elskað	  hluti.	  Það	  sem	  

Ahuvia	  fann	  út	  var	  að	  margir	  neytendur	  hafa	  ákafa	  og	  tilfinningalega	  tengingu	  til	  hluta	  

sem	  hann	  kallaði	  ástarhluti	  (love	  objects)	  sem	  hann	  skilgreindi	  sem	  allt	  annað	  en	  ást	  til	  

annarrar	   persónu,	   það	   gæti	   því	   verið	   til	   dæmis	   að	   spila	   á	   hljóðfæri,	   gæludýr,	   tölva,	  

málverk	   o.s.frv.	   Carrol	   og	   Ahuvia	   (2006)	   unnu	   áfram	   með	   hugmyndir	   Ahuvia	   um	   ást	  

gagnvart	   hlutum	   og	   skoðuðu	   vörumerkjaást	   (Brand	   love),	   þar	   sem	   þau	   fundu	   út	   að	  

vörumerkjaást	   tengist	   tryggð	  og	   jákvæðu	  umtali	   um	  vörumerki	   sem	   fólk	   er	   „ástfangið	  

af“.	   Albert,	  Merunka	   og	   Valette-‐Florence	   (2008)	   byggðu	   á	   rannsóknum	  Ahuvia	   (1993,	  

2005)	  og	  Carrol	  og	  Ahuvia	  (2006)	  með	  því	  að	  skoða	  betur	  hugtakið	  vörumerkjaást.	  Þau	  

gerðu	  stóra	  eigindlega	  og	  megindlega	  rannsókn	  með	  843	  þátttakendum	  í	  Frakklandi	  til	  

þess	   að	   kafa	   dýpra	   í	   hvað	   það	   þýðir	   að	   elska	   vörumerki.	   Þau	   fundu	   út	   ýmisleg	  

sameiginleg	   einkenni	  milli	   þjóðanna	   hvað	   varðar	   ást	   á	   vörumerkjum.	   Rannsókn	   Batra	  

o.fl.	   (2012)	  er	  nýjust	  af	  þessum	  rannsóknum	  um	  vörumerkjaást,	  þar	  sem	  þau	  telja	  að	  í	  

fyrri	   rannsóknum	   hefur	   ekki	   verið	   almennilega	   skoðað	   eða	   veittur	   skilningur	   á	   því	  

hvernig	  neytendur	  upplifa	  nákvæmlega	  þetta	  fyrirbæri,	  vörumerkjaást.	  Batra	  o.fl.	  (2012)	  	  

ákváðu	  því	  að	  flokka	  niður	  mismunandi	  stig	  vörumerkjaástar	  neytenda	  til	  þess	  að	  útbúa	  

sterkari	  grundvöll	  til	  að	  byggja	  ofan	  á	  skilning	  á	  þessu	  fyrirbæri.	  Thomson	  o.fl.	  (2005)	  og	  

Park	  o.fl.	  (2010)	  gerðu	  rannsóknir	  um	  tilfinningalega	  væntumþykju	  fólks	  á	  vörumerkjum.	  	  

Þróunin	  hefur	  verið	  sú	  að	  rannsóknir	  sem	  fjalla	  um	  að	  fólk	  tengist	  dauðum	  hlutum	  á	  

tilfinningalegan	  hátt	  hafa	  sífellt	  verið	  að	  aukast	  og	  mikilvægastar	  vörumerkjafræðunum	  

eru	   rannsóknir	  Fourniers	  þar	   sem	  hún	  skoðar	  hvernig	   fólk	   tengist	  vörumerkjum.	  Þetta	  

lagði	  grundvöllinn	  að	  rannsókn	  Kervyn	  o.fl.	  (2012)	  að	  hægt	  væri	  að	  líta	  á	  vörumerki	  eins	  

og	  annað	  fólk	  og	  nýta	  sér	  kenningar	  og	  fræði	  úr	  félagssálfræði	  til	  þess	  að	  sjá	  hvernig	  fólk	  

túlkar	  skynjun	  sína	  á	  ýmsum	  vörumerkjum.	  	  
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5.1 Líkanið	  BIAF	  
Rannsókn	   Kervyn	   o.fl.	   (2012)	   er	   fyrsta	   tilraunin	   til	   þess	   að	   kortleggja	   og	   skipuleggja	  

hvernig	  félagsleg	  skynjun	  virkar	  fyrir	  skynjun	  fólks	  á	  vörumerkjum.	  Þau	  tóku	  IAS	  líkanið	  

sem	   er	   sérstaklega	   hannað	   fyrir	   félagslega	   skynjun	   og	   aðlöguðu	   það	   að	  

vörumerkjaskynjun.	  Líkanið	  er	  kallað	  Brands	  as	   intentional	  agents	  framework,	  hér	  eftir	  

kallað	   BIAF.	   Líkanið	   notar	   tvær	   víddir	   líkt	   og	   IAS,	   en	   í	   stað	   þess	   að	   nota	  

persónuleikaeinkennin	   hlýju	   (warm)	   og	   hæfni	   (competent)	   þá	   er	   notað	   ásetningur	  

(intention)	   og	   geta	   (ability).	   Víddin	   ásetningur	   svarar	   því	   spurningunni:	   Hefur	   þetta	  

vörumerki	   jákvæðan	   eða	   neikvæðan	   ásetning	   gagnvart	   almenningi?	   og	   víddin	   geta	  

svarar	   spurningunni:	   Hefur	   þetta	   vörumerki	   getu	   til	   að	   láta	   verða	   af	   ásetning	   sínum?	  

Rétt	  eins	  og	  félagslegir	  hópar	  eru	  vörumerki	  skynjuð	  með	  ýmiskonar	  blöndu	  af	  háum	  og	  

lágum	  ásetningi	  og	  getu	  (Kervyn,	  o.fl.,	  2012).	  Mynd	  7	  sýnir	  hvernig	  klasarnir	  falla	  innan	  

hvers	   fjórðungs.	   Þarna	   sést	   að	   tilfinningarnar	   eru	   þær	   sömu	   og	   notað	   var	   í	   rannsókn	  

Cuddy	  o.fl.	  (2007)	  þ.e.a.s.	  samúð,	  aðdáun,	  fyrirlitning	  og	  öfund.	  	  

	  

Mynd	  7.	  Brands as Intentional Agents Framework víddir, klasar og tilfinningar (Kervyn, o.fl., 2012).  

Mynd	   8	   sýnir	   niðurstöður	   úr	   rannsókn	   Kervyn	   o.fl.	   (2012)	   en	   vörumerkin	   sem	   þau	  

notuðu	  mynda	   klasa	   innan	   hvers	   fjórðungs	   rétt	   eins	   og	   í	   IAS	   líkani	   Fiske	   o.fl.	   (2002).	  

Þarna	   sést	   að	   vinsæl	   vörumerki	   sem	   vekja	   aðdáun	   meðal	   fólks	   eins	   og	   Campbell‘s,	  

Forsjárhyggju	  
vörumerki	  
Samúð	  

Vinsæl	  
Vörumerki	  
Aðdáun	  

Vörumerki	  í	  
vandræðum	  
Fyrirlitning	  

Öfundsverð	  
vörumerki	  
Öfund	  
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Johnson&Johnson,	  Hershey‘s	  og	  Coca	  Cola	  eru	  skynjuð	  með	  bæði	  háan	  ásetning	  og	  háa	  

getu.	  Í	  fjórðungnum	  efst	  til	  vinstri	  eru	  síðan	  vörumerki	  sem	  vekja	  samúð	  meðal	  fólks	  og	  

tala	   höfundar	   um	   forsjárhyggjuvörumerki.	   Þetta	   eru	   vörumerki	   sem	   skynjuð	   eru	   af	  

almenningi	   að	   hafi	   háan	   ásetning	   en	   litla	   getu	   til	   að	   framfylgja	   því.	   Vörumerkin	   eru	  

Veteran‘s	   hospital,	   Public	   transport,	   Amtrak	   og	   USPS,	   eða	   allt	   saman	   vörumerki	   sem	  

þjóna	   almenning	   eða	   eru	   í	   eigu	   ríkisins.	   Öfundsverð	   vörumerki	   lenda	   í	   fjórðunginum	  

neðst	   til	   hægri	   og	   lenda	   þarna	   vörumerki	   sem	   mætti	   kalla	   lúxus	   vörumerki	   eða	  

vörumerki	  sem	  myndi	  bjóða	  upp	  á	  munaðarvörur.	  Þau	  lenda	  því	  með	  hátt	  í	  getu	  en	  lágt	  í	  

ásetningi	  (Kervyn,	  o.fl.,	  2012).	  

	  

	  

Mynd	  8.	  Niðurstöður	  16	  vörumerkja	  eftir	  ásetning	  og	  getu	  (Kervyn,	  o.fl.,	  2012	  bls.	  173).	  

Fjórði	  og	  síðasti	  væri	  síðan	  vörumerki	   í	  vandræðum	  og	  vekja	  mjög	  sterka	  tilfinningu	  

sem	  væri	  fyrirlitning.	  Þetta	  eru	  vörumerki	  sem	  voru	  valin	  sérstaklega	  vegna	  þess	  að	  þau	  

voru	   í	   allskonar	   vandræðum	   t.d.	   hneykslismál	   o.s.frv.	   á	   undanförnu	   ári	   sem	   rannsókn	  

þeirra	   var	   gerð.	   Vörumerkin	   lenda	   í	   fjórðungi	   sem	   er	   neðst	   til	   vinstri	   og	   eru	   lág	   í	  

ásetningi	   og	   getu.	   Þetta	   voru	   vörumerkin	   AIG,	   BP,	   Goldman	   Sachs	   og	   síðan	  Marlboro	  
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sem	  reyndar	  skoraði	  svo	  lágt	  á	  ásetningi	  að	  það	  myndaði	  sinn	  eigin	  klasa	  (Kervyn,	  o.fl.,	  

2012).	  	  

6 Markmið	  og	  tilgátur	  

Markmiðið	  með	  rannsókninni	  var	  endurgera	  rannsókn	  Kervyn	  o.fl.	  (2012)	  þar	  sem	  líkan	  

þeirra	   er	   notað	   á	   íslensk	   vörumerki.	   Tvö	   vörumerkjanna	   eru	   þó	   af	   upprunalegu	  

vörumerkjunum	  úr	  rannsókn	  Kervyn	  o.fl.	  (2012),	  Coca	  Cola	  og	  Mercedes,	  og	  eru	  til	  þess	  

að	  hafa	  samanburð	  milli	  rannsókna	  og	  sjá	  hvort	  að	  spurningalistinn	  hafi	  verið	  að	  mæla	  

rétt.	  Tilgáturnar	  eru	  sambærilegar	  þeim	  sem	  voru	  í	  upprunalegu	  rannsókninni.	  	  

Tilgáta	   1:	   Vörumerkin	   16	   mynda	   fjóra	   klasa:	   Vinsæla	   klasann	   þar	   sem	   spáð	   er	   að	  

vörumerkin	  Nói	  Siríus,	  Ölgerðin,	  66°N	  og	  Coca	  Cola	  lendi,	  forsjárhyggju	  klasann	  þar	  sem	  

spáð	   er	   að	   vörumerkin	   Strætó,	   Landsvirkjun,	   Pósturinn	   og	   Flugfélag	   Íslands	   lendi,	  

öfundsverða	   klasann	   þar	   sem	   spáð	   er	   að	   vörumerkin	   CCP,	  Mercedes,	  Össur	   og	  Marel	  

lendi	  og	  klasa	  sem	  inniheldur	  vörumerki	   í	  vandræðum	  þar	  sem	  spáð	  er	  að	  vörumerkin	  

N1,	  Arion	  banki,	  Samherji	  og	  Iceland	  Express	  lendi.	  

Tilgáta	  2:	  Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  aðdáunnar.	  

Tilgáta	  3:	  Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  samúðar.	  

Tilgáta	  4.	  Neikvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  öfundar	  

Tilgáta	  5.	  Neikvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  fyrirlitningar.	  

Tilgáta	  6.	  Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  aðdáunnar.	  

Tilgáta	  7.	  Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  öfundar.	  	  

Tilgáta	  8.	  Neikvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  samúðar	  

Tilgáta	  9.	  Neikvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  fyrirlitningar.	  

Tilgáta	  10.	  Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  kaupáætlunnar.	  

Tilgáta	  11.	  Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  tryggðar.	  

Tilgáta	  12.	  Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  kaupáætlunnar.	  

Tilgáta	  13.	  Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  tryggðar.	  
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7 Aðferð	  

Í	   kaflanum	   verður	   farið	   yfir	   þá	   aðferð	   sem	   notuð	   var	   við	   rannsóknina.	   Fjallað	   verður	  

ítarlega	  um	  þátttakendur,	  mælitækið	  og	  framkvæmdina.	  

7.1 Þátttakendur	  
Þátttakendur	   voru	   406	   talsins	   og	   voru	   þeir	   fengnir	   með	   hentugleikaúrtaki	   þar	   sem	  

spurningakönnunin	  var	  send	  til	  allra	  þeirra	  stúdenta	  á	  póstlista	  Háskóla	  Íslands	  sem	  ekki	  

hafa	   hafnað	   að	   fá	   slíkan	   póst.	   Tengill	   á	   spurningakönnunina	   var	   einnig	   settur	   upp	   á	  

Facebook	   þar	   sem	   fólk	   var	  bæði	  hvatt	   til	   að	   taka	  þátt	  og	   til	   þess	  að	   senda	  könnunina	  

áfram	  á	  sína	  vini.	  Hægt	  er	  að	  sjá	  nánari	  útlistingar	  um	  þátttakendur	  í	  þessari	  rannsókn	  í	  

töflu	  2.	  Konur	  voru	  í	  meirihluta	  og	  mikill	  meirihluti	  er	  á	  aldrinum	  20	  til	  25	  ára	  eða	  76,6%	  

þátttakanda	   sem	  er	   alveg	  eðlilegt	  miðað	   við	   að	  úrtakið	  er	   tekið	  úr	  Háskóla	   Íslands	  og	  

meirihluti	  nemenda	  eru	  ungt	  fólk	  og	  meirihlutinn	  konur.	  

Tafla	  2.	   Bakgrunnsupplýsingar	  um	  þátttakendur	  

	  	   Kyn	   	  	   	  	   	  	   Aldur	   	  	  
Konur	   277	   68,2%	   	   Yngri	  en	  20	  ára	   8	   2,0%	  

Karlar	  	   126	   31,0%	   	  	   20	  -‐	  25	  ára	   141	   34,7%	  

Svöruðu	  ekki	   3	   0,7%	   	   26	  -‐	  30	  ára	   88	   21,7%	  

Alls	   406	   100%	   	  	   31-‐	  40	  ára	   82	   20,2%	  

	   	   	   	   41	  -‐	  50	  ára	   55	   13,5%	  

	  	   	  	   	  	   	  	   51-‐	  60	  ára	   25	   6,2%	  

	   	   	   	   61	  -‐	  70	  ára	   5	   1,2%	  

	  	   	  	   	  	   	  	   Svöruðu	  ekki	   2	   0,5%	  

	  	   	  	   	  	   	  	   Alls	   406	   100,0%	  

	  

7.2 Mælitæki	  
Mælitækið	   var	   spurningalisti	   sem	   er	   fengin	   úr	   rannsókn	   þeirra	   Kervyn	   o.fl.	   (2012).	  

Spurningalistinn	  var	  staðfærður	  og	  þýddur	  af	  höfundi	  rannsóknar.	  	  

Til	   þess	   að	   finna	   vörumerki	   til	   þess	   að	   hafa	   með	   í	   spurningalistanum	   var	   gerð	  

forkönnun,	   sjá	   viðauka	   1.	   Þrjátíu	   einstaklingar	   voru	   beðnir	   um	   að	   svara	   fjórum	  

spurningum	  sem	  voru:	  
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Ø 	  1)	  Vinsamlegast	  nefndu	  fjögur	  (eða	  fleiri)	   íslensk	  fyrirtækjavörumerki	  sem	  þú	  
tengir	  við	  að	  vera	  vinsæl.	  	  

Ø 2)	  Vinsamlegast	  nefndu	   fjögur	   (eða	   fleiri)	   íslensk	   fyrirtækjavörumerki	   sem	  þú	  
tengir	  við	  að	  vera	  öfundsverð/eftirsóknaverð.	  	  

Ø 3)	  Vinsamlegast	  nefndu	   fjögur	   (eða	   fleiri)	   íslensk	   fyrirtækjavörumerki	   sem	  þú	  
tengir	  við	  að	  séu	  í	  vandræðum.	  	  

Ø 4)	  Vinsamlegast	  nefndu	   fjögur	   (eða	   fleiri)	   íslensk	   fyrirtækjavörumerki	   sem	  þú	  
tengir	   við	   forsjárhyggjuleg	   viðhorf	   eða	   undir	   verndarvæng	   ríkis	   eða	  
sveitafélaga.	  	  

Í	   fyrstu	  áttu	  margir	   í	  vandræðum	  með	  að	  skilja	   leiðbeiningarnar	  þannig	  að	  bætt	  var	  

við	   spurningarnar	   sýnidæmum	  og	   voru	   þar	   notuð	   vörumerki	   úr	   rannsókn	   Kervyn	   o.fl.	  

(2012).	   Við	   spurningu	   eitt	   var	   bætt	   við,	   til	   dæmis	   eins	   og	   Coca	   Cola	   og	   Herseys,	   við	  

spurningu	  tvö	  var	  bætt	  við,	  til	  dæmis	  eins	  og	  Mercedes	  eða	  Rolex,	  við	  spurningu	  þrjú	  var	  

bætt	  við,	  til	  dæmis	  eins	  og	  BP	  og	  AIG	  og	  við	  spurningu	  fjögur	  var	  bætt	  við,	  til	  dæmis	  eins	  

og	  Amtrak	  og	  USPS.	  	  

Niðurstöður	  úr	  forkönnun	  gáfu	  mikinn	  fjölda	  af	  vörumerkjum	  en	  mörg	  þeirra	  voru	  að	  

falla	   í	   sömu	   flokkanna,	   til	   dæmis	   skoraði	   vörumerkið	   Síminn	   mjög	   hátt	   í	   flokkunum:	  

Vörumerki	   sem	  væri	   vinsælt,	   öfundsvert,	   í	   vandræðum	  og	  undir	   verndarvæng	   ríkisins.	  

Slík	  vörumerki	  voru	  ekki	  valin.	  Af	  þeim	  16	  vörumerkjum	  sem	  notuð	  voru	  í	  rannsókninni	  

voru	   tíu	   vörumerki	   sem	  voru	  oftast	  nefnd	   í	   forkönnuninni.	   Það	   voru:	  Nói	   Siríus,	   66°N,	  

Ölgerðin,	   Össur,	   Marel,	   Landsvirkjun,	   Flugfélag	   Íslands,	   Iceland	   Express,	   Samherji	   og	  

Arion	  Banki	  tvö	  vörumerkjanna	  voru	  valin	  sérstaklega	  úr	  rannsókn	  Kervyn	  o.fl.	  (2012)	  til	  

þess	  að	  sjá	  hvort	  að	  þau	  myndi	  veljast	  í	  sömu	  klasanna	  og	  þar	  en	  þau	  voru	  vörumerkin	  

Coca	  Cola	  og	  Mercedes.	  Fjögur	  síðustu	  vörumerki	  komu	  ekki	  upp	  í	  forkönnunni	  en	  voru	  

valin	  sérstaklega	  með	  grun	  um	  að	  þau	  myndu	  flokkast	  í	  ákveðna	  klasa.	  Þetta	  voru	  CCP,	  

Strætó,	  Pósturinn	  og	  N1.	  

Líkt	   og	   í	   rannsókn	   Kervyns	   o.fl.	   (2012)	   var	   búið	   að	   áætla	   að	   vörumerkin	   myndu	  

flokkast	   saman	   á	   ákveðinn	   hátt	   og	   voru	   vörumerkin	   einnig	   valin	   í	   þessa	   rannsókna	   á	  

sama	   hátt.	   Vinsæl	   vörumerki	   voru	   líkleg	   til	   að	   vera	   Coca	   Cola,	   Ölgerðin,	   66°N	   og	   Nói	  

Siríus.	   Forsjárhyggju	   vörumerki	   voru	   Strætó,	   Flugfélag	   Íslands,	   Landsvirkjun	   og	  

Pósturinn.	   Öfundsverð	   vörumerki	   voru	   Mercedes,	   Marel,	   Össur	   og	   CCP.	   Vörumerki	   í	  

vandræðum	   voru	   Arion	   banki,	   Iceland	   express,	   Samherji	   og	   N1.	   Meirihluti	  
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vörumerkjanna	   komu	   fram	   í	   gegnum	   forkönnun	   þar	   sem	   þau	   tengdust	   sterklega	  

tilfinningum	  sem	  fylgdu	  hverjum	  fjórðungi	  fyrir	  sig	  og	  voru	  þess	  vegna	  valin.	  	  

Spurningarnar	   sem	   voru	   fengnar	   úr	   upprunalega	   spurningalistanum	   úr	   rannsókn	  

Kervyn	  o.fl.	  (2012)	  er	  hægt	  að	  sjá	  upprunalegu	  mynd	  í	  viðauka	  2	  og	  í	  íslenskri	  þýðingu	  í	  

viðauka	   3.	   Listinn	   var	   sendur	   á	   tíu	   þátttakendur	   til	   þess	   að	   svara	   og	   athuga	   hvort	   að	  

listinn	  skiljist	  á	  þann	  hátt	  sem	  hann	  ætti	  að	  gera.	  Spurningar	  sem	  voru	  enn	  óljósar	  voru	  

lagfærðar	   og	   voru	   þátttakendur	   spurðir	   aftur	   hvort	   að	   spurningin	   skiljist	   betur.	  

Lokaniðurstaðan	  var	  síðan	  yfirfarin	  af	  nemanda	  með	  BA	  gráðu	  í	  ensku,	  ásamt	  því	  að	  vera	  

skoðað	  af	  leiðbeinendum.	  	  

Fyrstu	   fjórar	   spurningarnar	   voru	   til	   þess	   gerðar	   að	   mæla	   ásetning	   og	   getu	   hvers	  

vörumerki	  fyrir	  sig.	  Þær	  voru	  allar	  fullyrðingar	  og	  buðu	  upp	  á	  svarmöguleika	  sem	  voru	  á	  

sjö	  punkta	  Likert	  skala	  þar	  sem	  einn	  merkir	  á	  alls	  ekki	  við	  og	  sjö	  merkir	  á	  mjög	  vel	  við.	  

Önnur	  og	  þriðja	  spurningin	  var	  ætlað	  að	  mæla	  ásetning	  vörumerkjanna.	  	  

Ø Önnur	   fullyrðingin	   var	   þannig:	   Vörumerki	   X	   sýnir	   venjulegu	   fólki	   góðan	  
ásetning.	  	  

Ø Þriðja	  fullyrðingin	  hljómaði	  svo	  Vörumerki	  X	  hefur	  hagsmuni	  almennings	  ávallt	  
í	  huga.	  	  

Fyrsta	  og	  fjórða	  spurningin	  var	  ætlað	  að	  mæla	  getu	  vörumerkjanna.	  	  

Ø Fullyrðing	   eitt	   hljómaði	   svo:	   Vörumerki	   X	   nær	   markmiðum	   sínum	   á	  
árangursríkan	  hátt.	  

Ø Fjórða	  spurningin	  var	  einnig	  í	  formi	  fullyrðingar	  og	  hljómaði	  svo:	  Vörumerki	  X	  
hefur	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín.	  	  

Annar	  hluti	  spurningalistans	  var	  til	  þess	  að	  mæla	  tilfinningar	  sem	  fólk	  hefur	  gagnvart	  

vörumerkjunum.	  Þátttakendur	  voru	  beðnir	  um	  að	  merkja	  við	  hvaða	  tilfinningu	  það	  hafi	  

gagnvart	  vörumerki	  X	  og	  það	  beðið	  aðeins	  um	  að	  merkja	  við	  einn	  valmöguleika.	  Boðið	  

var	  upp	  á	  valmöguleikanna:	  Aðdáun,	  Öfund,	  Fyrirlitningu	  og	  Samúð.	  Þetta	  var	  gert	  fyrir	  

öll	  16	  vörumerkin.	  

Þriðji	   hluti	   spurningalistans	   var	   ætlað	   að	   mæla	   kaupáætlun	   og	   tryggð	   við	   hvert	  

vörumerki.	  Spurt	  var:	  Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  

eða	  gefa	  framlög	  til	  vörumerkisins	  X	  ef	  þú	  hefðir	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  og	  boðið	  var	  

upp	  á	  svör	  á	  fimm	  punkta	  Likert	  skala	  þar	  sem	  einn	  merkti	  mjög	  ólíklegt	  og	  fimm	  merkti	  
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mjög	   líklegt.	   Til	   að	  mæla	   tryggð	   við	   hvert	   vörumerki	   var	   spurt:	   Hversu	   litla	   eða	  mikla	  

tryggð	  sýnir	  þú	  vörumerki	  X	  umfram	  önnur?	  Boðið	  	  var	  upp	  á	  fimm	  punkta	  Likert	  skala	  

þar	  sem	  einn	  merkti	  mjög	  litla	  tryggð	  og	  fimm	  merkti	  mjög	  mikla	  tryggð.	  	  

Að	  lokum	  voru	  tvær	  bakgrunnsspurningar,	  annarsvegar	  kyn	  og	  hinsvegar	  aldur.	  	  

7.3 Framkvæmd	  
Rannsóknin	   var	   framkvæmd	   á	   tveggja	   vikna	   tímabili	   í	   ágústmánuði	   2012.	   Haft	   var	  

samband	   við	   nemendaskrá	   Háskóla	   Íslands	   og	   óskað	   eftir	   því	   að	   send	   yrði	   út	  

spurningakönnun	   á	   póstlista	   nemenda.	   Könnunin	   var	   send	   út	   á	   7380	   nema	   í	   Háskóla	  

Íslands	  sem	  hafa	  gefið	   leyfi	   fyrir	  því	  að	  send	  yrði	  könnun	  á	  þá.	  Ein	   ítrekun	  var	  send	  út	  

viku	   seinna	   þar	   sem	   óskað	   var	   eftir	   þátttöku.	   Auk	   þess	   var	   settur	   tengill	   á	   viðburð	   á	  

Facebook	  þar	  sem	  fólk	  var	  beðið	  um	  að	  taka	  þátt	  í	  könnun	  og	  senda	  tengilinn	  áfram	  til	  

vina	   sinna.	   Þátttakendur	   voru	   fengnir	   til	   að	   fara	   inn	   á	   tengil	   sem	   leiddi	   þá	   á	  

spurningalistakönnun	  sem	  gerð	  var	  í	  gegnum	  Google	  Docs.	  	  

Fyrirmælin	  sem	  þátttakendur	  fengu	  voru	  þau	  að	  verið	  væri	  að	  kanna	  viðhorf	  fólks	  til	  

vörumerkja.	   Þátttakendum	   var	   einnig	   bent	   á	   að	   svör	   yrðu	   ekki	   rakin	   til	   einstaklinga.	  

Boðið	  var	  upp	  á	  verðlaun	  til	  þess	  að	  auka	  svörun	  vegna	  þess	  að	  um	  var	  að	  ræða	  frekar	  

langan	  spurningalista.	  Verðlaunin	  voru	  þannig	  að	  þátttakendum	  var	  boðið	  að	  skilja	  eftir	  

netfang	  sitt	  í	  lok	  spurningalistans	  og	  dregið	  yrði	  út	  einn	  vinningshafi.	  Í	  boði	  var	  gjafabréf	  

á	   Argentína	   Steikhús	   að	   andvirði	   15.000	   kr.	   sem	   var	   greitt	   af	   rannsakanda	   þannig	   að	  

þetta	  var	  eingöngu	  gert	  til	  þess	  að	  ýta	  undir	  svörun.	  Fyrirtækið	  Argentína	  hafði	  ekki	  nein	  

tengsl	  né	  hagsmuna	  að	  gæta	  í	  þessari	  rannsókn.	  Nánari	  lýsingu	  á	  leiðbeiningum	  má	  sjá	  í	  

viðauka	  4.	  
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Niðurstöður	  

Áreiðanleiki	  spurningalistans	  var	  metinn	  með	  Cronbachs	  alpha	  (α)	  til	  þess	  að	  meta	  innri	  

áreiðanleika	   spurninga	   um	   ásetning	   (spurningar	   tvö	   og	   þrjú)	   annars	   vegar	   og	   getu	  

(spurningar	  eitt	  og	  fjögur)	  hins	  vegar.	  

Athugað	  var	  fyrir	  hvert	  vörumerki	  fyrir	  sig	  til	  að	  sjá	  Alpha	  stuðul	  og	  hægt	  er	  að	  sjá	  í	  töflu	  

3	  allar	  niðurstöðurnar	  fyrir	  ásetning	  og	  getu.	  	  

Tafla	  3.	   Áreiðanleiki	  mælinganna	  á	  ásetningi	  og	  getu	  fyrir	  hvert	  vörumerki.	  

	   Cronbachs	  Alpha	  (α)	  
Vörumerki	   Ásetning	  (intention)	   Geta	  (Ability)	  

Nói	  Siríus	   0,679	   0,765	  

CCP	   0,515	   0,901	  
66°N	   0,625	   0,869	  

Coca	  Cola	   0,857	   0,843	  

Mercedes	   0,747	   0,828	  
Össur	   0,870	   0,905	  

Iceland	  Express	   0,528	   0,814	  

Strætó	   0,644	   0,708	  
N1	   0,840	   0,816	  

Landsvirkjun	   0,584	   0,783	  

Ölgerðin	   0,858	   0,805	  
Samherji	   0,823	   0,770	  

Marel	   0,664	   0,911	  

Arion	  Banki	   0,897	   0,765	  
Pósturinn	   0,747	   0,737	  

Flugfélag	  Íslands	   0,674	   0,714	  
	  

Notast	  var	  við	  klasagreiningu	  til	  þess	  að	  finna	  klasanna	  fjóra	  og	  til	  þess	  að	  staðsetja	  

vörumerkin	   réttilega	   innan	   hvers	   klasafjórðungs.	   Klasagreining	   leiddi	   í	   ljós	   fjóra	   klasa	  

eins	  og	  sést	  á	  mynd	  9	  og	  vörumerkin	  hópast	  í	  kringum	  klasamiðjurnar	  sem	  eru	  merktar	  

með	   stjörnu.	   Ásarnir	   myndast	   með	   heildarmeðaltali	   allra	   vörumerkjanna,	   þannig	   er	  

lóðrétti	   ásinn	  meðaltal	   allra	   vörumerkjanna	   í	   getu	   eins	   og	   sést	   í	   töflu	   4.	   Lárétti	   ásinn	  

myndast	  með	  heildarmeðaltali	   allra	  vörumerkjanna	   í	  ásetningi.	   Í	   töflu	  4	   sést	  einnig	  að	  
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þar	  er	  meðaltal	  allra	  vörumerkjanna	  í	  ásetningi	  fyrir	  utan	  Össur	  en	  það	  vörumerki	  skorar	  

svo	   hátt	   í	   getu	   og	   ásetningi	   að	   það	   gæti	   hafa	   haft	   áhrif	   á	   heildarmeðaltalið	   en	   það	  

reyndist	  ekki	  skipta	  miklu	  máli.	  	  

Tafla	  4.	   Tafla	  sem	  sýnir	  heildarmeðaltöl	  allra	  vörumerkjanna	  með	  og	  án	  vörumerkisins	  Össurar.	  

Heildin	   Fjöldi	   Meðaltal	   Staðalfrávik	  
Geta	  meðaltal	  allra	   406	   5.19	   0.75	  
Ásetningur	  meðaltal	  allra	   406	   4.42	   0.82	  
Ásetningur	  meðaltal	  án	  Össurar	   406	   4.31	   0.84	  
	  

Í	  þessari	  rannsókn	  voru	  tvö	  vörumerki	  sérstaklega	  valin	  til	  að	  sjá	  hvort	  að	  þau	  myndu	  

lenda	  á	  sama	  stað	  og	  í	  rannsókn	  Kervyns	  o.fl.	  (2012).	  Þetta	  voru	  vörumerkin	  Coca	  Cola	  

og	  Mercedes.	  Í	  rannsókn	  Kervyns	  o.fl.	  (2012)	  lenti	  Coca	  Cola	  í	  vinsæla	  klasanum	  með	  um	  

það	  bil	  4,2	  í	  ásetning	  og	  6,2	  í	  getu.	  Mercedes	  lenti	  í	  öfundsverða	  klasanum	  og	  var	  með	  

um	   það	   bil	   3,6	   í	   ásetning	   og	   5,6	   í	   getu.	   Í	   þessari	   rannsókn	   lenti	   Coca	   Cola	   í	   vinsæla	  

klasanum	   með	   tæpa	   4	   í	   ásetning	   og	   6,2	   í	   getu	   og	   Mercedes	   lenti	   einnig	   í	   vinsæla	  

klasanum	  með	  4,3	  í	  ásetning	  og	  5,6	  í	  getu.	  Coke	  fær	  því	  mjög	  svipaða	  útkomu	  í	  báðum	  

rannsóknum.	  Mercedes	  fær	  svipaða	  útkomu	  í	  getu	  vörumerkisins	  í	  báðum	  rannsóknum	  

en	  munur	  er	  á	  ásetningi	  vörumerkisins	  þar	  sem	  það	  fær	  mun	  lægri	  einkunn	  í	  ásetning	  í	  

rannsókn	  Kervyns	  o.fl.	  (2012)	  heldur	  en	  í	  þessari	  rannsókn.	  

	  

Tilgátur	  

Fyrsta	   tilgátan	  er	  megin	   tilgátan	   í	   rannsókninni	  og	  hljómar	  svo:	  Vörumerkin	  16	  mynda	  

fjóra	  klasa:	  Vinsæla	  klasann	  þar	  sem	  spáð	  er	  að	  vörumerkin	  Nói	  Siríus,	  Ölgerðin,	  66°N	  og	  

Coca	   Cola	   lendi,	   forsjárhyggju	   klasann	   þar	   sem	   spáð	   er	   að	   vörumerkin	   Strætó,	  

Landsvirkjun,	  Pósturinn	  og	  Flugfélag	  Íslands	  lendi,	  öfundsverða	  klasann	  þar	  sem	  spáð	  er	  

að	  vörumerkin	  CCP,	  Mercedes,	  Össur	  og	  Marel	  lendi	  og	  klasa	  sem	  inniheldur	  vörumerki	  í	  

vandræðum	   þar	   sem	   spáð	   er	   að	   vörumerkin	   N1,	   Arion	   banki,	   Samherji	   og	   Iceland	  

Express	  lendi.	  Forsjárhyggjuklasinn	  innihélt	  fjögur	  forsjárhyggju	  vörumerki	  eins	  og	  spáð	  

var.	  Þetta	  voru	  vörumerkin	  Strætó,	  Pósturinn,	  Flugfélag	  Íslands	  og	  Landsvirkjun.	  Hægt	  er	  

að	   sjá	   forsjárhyggjuklasann	   efst	   til	   vinstri	   á	  mynd	   9	   og	   stjarnan	  merkir	   klasamiðjuna.	  

Fyrir	   neðan	   er	   klasafjórðungurinn	   sem	   inniheldur	   vörumerki	   í	   vandræðum.	   Fjögur	  

fyrirlitningar	   vörumerki	   (Iceland	   Express,	   Samherji,	   N1	   og	   Arion	   banki)	   raðast	   þar	   í	  
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kringum	  klasamiðjuna	  sem	  er	  merkt	  með	  stjörnu.	  Öfundsverði	  klasinn	  átti	  að	  myndaðist	  

neðst	   hægra	  megin	   en	   enginn	   klasi	  myndaðist	   þar	   þó	   að	   þrjú	   vörumerki	   lenda	   innan	  

klasafjórðungsins	  (CCP,	  Coca	  Cola	  og	  Mercedes,	  en	  þau	  tilheyra	  vinsæla	  klasanum).	  Fyrir	  

ofan	  myndaðist	   vinsæli	   klasinn	   sem	   innihélt	   vinsæl	   vörumerki	   en	   þau	   voru	  Nói	   Siríus,	  

Ölgerðin,	  66°N	  og	  Coca	  Cola	  ásamt	  því	  að	   innihalda	  þrjú	  önnur	  vörumerki	  sem	  áttu	  að	  

mynda	   öfundsverða	   klasann.	   Það	   voru	   Marel,	   Mercedes	   og	   CCP.	   Fjórði	   klasinn	  

myndaðist	   sérstaklega	   utan	   um	   vörumerkið	   Össur,	   sem	   átti	   að	   vera	   í	   öfundsverða	  

klasanum,	  en	  það	  skoraði	   svo	  hátt	  á	  bæði	  ásetningi	  og	  getu	  að	  það	  myndar	  sérstakan	  

klasa	  innan	  vinsæla	  klasafjórðungsins.	  	  

	  

	  

Mynd	  9.	  Niðurstöður	  16	  vörumerkja	  eftir	  ásetning	  og	  getu.	  Stjörnurnar	  merkja	  klasamiðjurnar.	  

	  

Til	  þess	  að	  finna	  út	  fylgni	  í	  tilgátum	  tvö	  til	  níu	  var	  notast	  við	  Kendall	  Tau	  raðfylgni	  en	  

Kendall	  Tau	  gefur	  mun	  nákvæmari	  og	  réttari	  niðurstöðu	  heldur	  en	  til	  dæmis	  Spearmans	  

Rho.	   Það	   sem	   Kendall	   Tau	   hefur	   umfram	   Spearmans	   Rho	   er	   að	   Tau	   gefur	   betra	  mat	  

miðað	  við	  fjölda	  notendabreyta	  og	  Tau	  hefur	  nákvæmari	  p	  gildi	  í	  minni	  úrtökum	  (Field,	  

2009).	  	  
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Tilgáta	  2:	  Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  aðdáunnar.	  

Það	  er	   jákvæð	   fylgni	  milli	   ásetning	  vörumerkja	  og	  aðdáunnar	  og	  því	  hægt	  að	   segja	  að	  

tilgáta	  tvö	  hafi	  staðist.	  Sé	  skoðað	  vörumerki	  sem	  skora	  frekar	  ofarlega	  á	  ásetning	  eins	  og	  

Nóa	  Siríus	  (τ(380)	  =	  0,28;	  p	  <	  0,01),	  66°N	  (τ(370)	  =	  0,32;	  p	  <	  0,01),	  Coca	  Cola	  (τ(376)	  =	  

0,39;	  p	   <	   0,01)	   og	  Ölgerðin	   (τ(370)	   =	   0,30;	  p	   <	   0,01)	   sést	   að	   um	  er	   að	   ræða	   jákvæða	  

fylgni.	  Hægt	  er	  að	  skoða	  alla	  fylgnitöfluna	  í	  viðauka	  5.	  	  

Í	  töflu	  5	  sést	  fjöldi	  þátttakenda	  sem	  tengdu	  tilfinninguna	  aðdáun	  við	  vörumerkin,	  og	  

hvernig	   þeir	   gáfu	   þeim	   síðan	   einkunn	   á	   ásetnings	   skalanum.	   Fyrsti	   dálkurinn	   sýnir	  

ásetning	  þar	  sem	  einn	  merkir	  alls	  ekki	  og	  sjö	  merkir	  algjörlega.	  T.d.	  er	  einn	  þátttakandi	  

sem	  tengir	  Nóa	  Siríus	  við	  aðdáun	  og	  telur	  það	  vörumerki	  alls	  ekki	  hafa	  góðan	  ásetning	  

en	   23	   þátttakendur	   tengja	   Nóa	   Siríus	   við	   aðdáun	   og	   telja	   það	   algjörlega	   hafa	   góðan	  

ásetning.	  Það	  virðist	  sem	  að	  þeir	  þátttakendur	  sem	  tengja	  aðdáun	  við	  vörumerkin	  gefi	  

þeim	   yfirleitt	   hærri	   einkunn	   á	   ásetningi.	   Þar	   sést	   líka	   að	   umtalsvert	   fleiri	   tengja	  

vörumerkin	   Nóa	   Siríus	   (289),	   66°N	   (252),	   Coca	   Cola	   (188)	   og	   Ölgerðina	   (236)	   við	  

tilfinninguna	  aðdáun	  heldur	  en	  vörmerkin	  Iceland	  Express	  (61),	  N1	  (60),	  Samherji	  (77)	  og	  

Arion	  banki	  (35).	  

Tafla	  5	   Sýnir	  þátttakendur	  sem	  tengja	  tilfinninguna	  aðdáun	  við	  vörumerki	  á	  ásetnings	  kvarðanum.	  

	  

	  

Mynd	  10	  sýnir	   fjölda	  þátttakanda	  sem	  tengdu	  tilfinninguna	  aðdáun	  við	  vörumerkin.	  

Að	  meðaltali	  voru	  176	  sem	  tengdu	  vörumerkin	  við	  aðdáun	  og	  þau	  vörumerki	  sem	  spáð	  

var	   að	   myndu	   tengjast	   aðdáun	   eru	   greinilega	   mikið	   ofar	   meðaltalinu	   heldur	   en	   flest	  

önnur	  vörumerki	  fyrir	  utan	  þrjú	  vörumerki	  sem	  var	  spáð	  að	  myndu	  vera	  tengd	  öfund	  en	  

það	  eru	  CCP,	  Össur	  og	  Marel.	  	  
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Mynd	  10.	  Sýnir	  fjölda	  þátttakanda	  sem	  tengdu	  tilfinninguna	  aðdáun	  við	  vörumerkin.	  

	  

Tilgáta	  3:	  Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  samúðar.	  

Neikvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetning	  vörumerkja	  og	  samúðar	  og	  því	  ekki	  hægt	  að	  segja	  að	  

tilgáta	   þrjú	   geti	   staðist.	   Sé	   skoðað	   vörumerkin	   í	   fylgnitöflu	   í	   viðauka	   5	   þá	   sést	   að	  

vörumerkin	  sem	  ætlað	  var	  að	  myndi	  skora	  hátt	  í	  samúð	  eins	  og	  Strætó	  (τ(380)	  =	  -‐0,12;	  p	  

<	  0,01),	  Pósturinn	  (τ(381)	  =	  -‐0,21;	  p	  <	  0,01)	  og	  Flugfélag	  Íslands	  (τ(369)	  =	  -‐0,10;	  p	  <	  0,05)	  

hafa	   neikvæða	   fylgni	   og	   ekki	   reyndist	   vera	   fylgni	   milli	   ásetnings	   Landsvirkjunnar	   og	  

samúðar.	  Umtalsvert	  fleiri	  tengdu	  þessi	  vörumerki	  við	  samúð	  heldur	  en	  vörumerkin	  CCP	  

(τ(364)	  =	  -‐0,14;	  p	  <	  0,01),	  Mercedes	  (τ(382)	  =	  -‐0,12;	  p	  <	  0,01),	  Össur	  (τ(380)	  =	  -‐0,26;	  p	  <	  

0,01)	  og	  Marel	  (τ(352)	  =	  -‐0,14;	  p	  <	  0,01),	  eins	  og	  sést	  í	  töflu	  6.	  
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Tafla	  6.	  Sýnir	  þátttakendur	  sem	  tengja	  tilfinninguna	  samúð	  við	  vörumerki	  á	  ásetnings	  kvarðanum.	  

	  

Í	   töflu	   6	   sést	   einnig	   fjöldi	   þátttakenda	   sem	   tengdu	   tilfinninguna	   samúð	   við	  

vörumerkin,	   og	   hvernig	   þeir	   gáfu	   þeim	   síðan	   einkunn	   á	   ásetnings	   skalanum.	   Fyrsti	  

dálkurinn	   sýnir	   ásetning	  þar	   sem	  einn	  merkir	   alls	  ekki	  og	   sjö	  merkir	   algjörlega.	  T.d.	  er	  

einn	   þátttakandi	   sem	   tengir	   Strætó	   við	   samúð	   og	   telur	   það	   vörumerki	   alls	   ekki	   hafa	  

góðan	  ásetning	  en	  11	  þátttakendur	  tengja	  Strætó	  við	  samúð	  og	  telja	  það	  algjörlega	  hafa	  

góðan	   ásetning.	   Séu	   fleiri	   vörumerki	   skoðuð	   sést	   einnig	   hvernig	   að	   flestir	   þeir	   sem	  

tengja	   samúð	   við	   vörumerkin	   Strætó,	   Landsvirkjun,	   Póstinn	   og	   Flugfélag	   Íslands	   gefa	  

þeim	  að	   jafnaði	  mun	  hærri	  einkunn	  á	  ásetningi	  heldur	  en	  vörumerkin	  CCP,	  Mercedes,	  

Össur	  og	  Marel.	  	  

	  

Mynd	  11.	  Sýnir	  fjölda	  þátttakanda	  sem	  tengdu	  tilfinninguna	  samúð	  við	  vörumerkin	  

Mynd	  11	   sýnir	   fjölda	   þátttakanda	   sem	   tengdu	   tilfinninguna	   samúð	   við	   vörumerkin.	  

Að	  meðaltali	  voru	  99	  sem	  tengdu	  samúð	  við	  vörumerkin.	  Þau	  vörumerki	  sem	  spáð	  var	  



	  

45	  

að	  myndu	  skora	  hæst	  í	  samúð	  eru	  öll	  umtalsvert	  hærri	  heldur	  en	  meðaltalið.	  En	  það	  eru	  

einnig	  fjögur	  önnur	  vörumerki	  sem	  ættu	  að	  vera	  tengd	  fyrirlitningu.	  

	  

Tilgáta	  4.	  Neikvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  öfundar	  

Ekki	  reyndist	  nein	  marktæk	  fylgni	  mælast	  meðal	  ásetning	  vörumerkja	  og	  öfundar	  og	  

því	  ekki	  hægt	  að	  segja	  að	  tilgáta	  fjögur	  geti	  staðist.	  Þau	  vörumerki	  sem	  spáð	  var	  fyrir	  um	  

að	   myndu	   tengjast	   öfund	   voru	   vörumerkin	   CCP,	   Mercedes,	   Össur	   og	   Marel.	   Sjá	  

fylgnitöflu	  nánar	  í	  viðauka	  5.	  Reyndar	  var	  aðeins	  eitt	  vörumerki	  sem	  skoraði	  mjög	  hátt	  í	  

öfund	   og	   það	   var	   Mercedes.	   Það	   voru	   178	   þátttakendur	   sem	   tengdu	   öfund	   við	   það	  

vörumerki	  þar	  sem	  meðaltal	  allra	  var	  24.	  Það	  er	  því	  eitt	  af	  þeim	  vörumerkjum	  sem	  spáð	  

var	  að	  myndu	  tengjast	  tilfinningunni	  öfund	  sem	  það	  gerir.	  

Tilgáta	  5.	  Neikvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  fyrirlitningar.	  

Neikvæð	  fylgni	  reyndist	  vera	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  fyrirlitningar	  og	  því	  hægt	  

að	   segja	   að	   tilgáta	   fimm	   hafi	   staðist.	   Vörumerkin	   sem	   líklegust	   voru	   til	   þess	   að	  

þátttakendur	   tengdu	   þessa	   tillfinningu	   við	   voru:	   Iceland	   Express	   (τ(378)	   =	   -‐0,33;	   p	   <	  

0,01),	  N1	  (τ(356)	  =	  	  -‐0,47;	  p	  <	  0,01),	  	  Samherji	  (τ(361)	  =	  -‐0,37;	  p	  <	  0,01)	  og	  Arion	  banki	  

(τ(371)	  =	  -‐0,50;	  p	  <	  0,01).	  Sjá	  fylgnitöflu	  nánar	  í	  viðauka	  5.	  	  

Tafla	  7.	   Sýnir	  þátttakendur	  sem	  tengja	  tilfinninguna	  fyrirlitning	  við	  vörumerki	  á	  ásetnings	  kvarðanum.	  

	  

Í	   töflu	   7	   sést	   fjöldi	   þeirra	   þátttakenda	   sem	   tengdu	   tilfinninguna	   fyrirlitning	   við	  

vörumerkin,	   og	   hvernig	   þeir	   gáfu	   þeim	   síðan	   einkunn	   á	   ásetnings	   skalanum.	   Fyrsti	  

dálkurinn	  sýnir	  ásetning	  þar	  sem	  einn	  merkir	  alls	  ekki	  og	  sjö	  merkir	  algjörlega.	  T.d.	  eru	  

25	  þátttakendur	  sem	  tengja	  Iceland	  Express	  við	  fyrirlitningu	  og	  telja	  það	  vörumerki	  alls	  

ekki	   hafa	   góðan	   ásetning	   en	   enginn	   þátttakandi	   sem	   tengir	   Iceland	   Express	   við	  
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fyrirlitningu	  telur	  það	  algjörlega	  hafa	  góðan	  ásetning.	  Þá	  sést	  að	  þeir	  þátttakendur	  sem	  

tengdu	  þessi	  vörumerki	  við	  fyrirlitningu	  gáfu	  þeim	  lága	  einkunn	  á	  ásetning	  kvarðanum.	  	  

	  

Mynd	  12.	  Sýnir	  fjölda	  þátttakanda	  sem	  tengdu	  tilfinninguna	  fyrirlitning	  við	  vörumerkin	  

Að	   meðaltali	   voru	   76	   sem	   tengdu	   tilfinninguna	   fyrirlitning	   við	   vörumerkin	   en	   þau	  

vörumerki	   sem	  spáð	  var	  að	  myndu	  skora	  hæst	  gera	  það	  svo	  sannarlega	  eins	  og	  sést	  á	  

mynd	  12.	  	  

	  

Tilgáta	  6.	  Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  aðdáunnar.	  

Nói	  siríus	   (τ(380)	  =	  0,34;	  p	  <	  0,01),	  66°N	   (τ(370)	  =	  0,25;	  p	  <	  0,01),	  Coca	  Cola	   (τ(376)	  =	  

0,14;	  p	  <	  0,01)	  og	  Ölgerðin	   (τ(370)	  =	  0,21;	  p	  <	  0,01)	  hafa	  öll	   jákvæða	  marktæka	   fylgni	  

milli	  getu	  og	  aðdáunnar	  og	  því	  hægt	  að	  segja	  að	  tilgáta	  sex	  hafi	   staðist.	  Sjá	   fylgnitöflu	  

nánar	  í	  viðauka	  6.	  

Tafla	  8.	   Sýnir	  þátttakendur	  sem	  tengja	  tilfinninguna	  aðdáun	  við	  vörumerki	  á	  getu	  kvarðanum.	  
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Í	   töflu	   8	   sést	   fjöldi	   þeirra	   þátttakenda	   sem	   tengdu	   tilfinninguna	   aðdáun	   við	  

vörumerkin,	  og	  hvernig	  þeir	  gáfu	  þeim	  síðan	  einkunn	  á	  getu	  skalanum.	  Fyrsti	  dálkurinn	  

sýnir	   getu	   þar	   sem	   einn	   merkir	   alls	   ekki	   og	   sjö	   merkir	   algjörlega.	   T.d.	   er	   enginn	  

þátttakandi	   sem	   tengir	   Nóa	   Siríus	   við	   aðdáun	   sem	   telur	   það	   vörumerki	   alls	   ekki	   hafa	  

mikla	  getu	  en	  49	  þátttakendur	  tengja	  Nóa	  Siríus	  við	  aðdáun	  og	  telja	  það	  algjörlega	  hafa	  

mikla	  getu.	  Sé	  skoðuð	  tafla	  8	  er	  hægt	  að	  bera	  saman	  vörumerkin	  Nóa	  Siríus	  (295),	  66°N	  

(256),	   Coca	   Cola	   (214)	   og	   Ölgerðin	   (243),	   þar	   sem	   þátttakendur	   tengdu	   tilfinninguna	  

aðdáun	   oftar	   en	   við	   vörumerkin	   Strætó	   (101),	   Landsvirkjun	   (111),	   Pósturinn	   (140)	   og	  

Flugfélag	   íslands	   (136).	   Þar	   er	   einnig	   hægt	   að	   sjá	   að	   þátttakendur	   gáfu	   öllum	  

vörumerkjunum	  almennt	  mjög	  háa	  einkunn	  í	  getu	  sem	  tengdu	  tilfinninguna	  aðdáun	  við	  

vörumerkin.	  	  

	  

Tilgáta	  7.	  Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  öfundar.	  	  

Afar	  lág	  neikvæð	  fylgni	  var	  á	  milli	  vörumerkja	  og	  öfundar.	  Aðeins	  var	  martekt	  milli	  getu	  

Marels	  og	  Öfundar	  (τ(352)	  =	  -‐0,12;	  p	  <	  0,05)	  og	  getu	  Nóa	  siríusar	  og	  öfundar	  (τ(380)	  =-‐

0,10;	  p	  <	  0,05).	  Tilgáta	  sjö	  stóðst	  ekki.	  Sjá	  fylgnitöflu	  nánar	  í	  viðauka	  6.	  

	  

Tilgáta	  8.	  Neikvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  samúðar	   	  

Neikvæð	  fylgni	  reyndist	  vera	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  samúðar	  og	  því	  hægt	  að	  segja	  að	  

tilgáta	   átta	   hafi	   staðist.	   Þau	   vörumerki	   sem	   spáð	   var	   að	   tilfinningin	   samúð	   myndi	  

tengjast	  voru:	  Strætó	  (τ(370)	  =	  -‐0,11;	  p	  <	  0,01),	  Landsvirkjun	  (τ(372)	  =	  -‐0,13;	  p	  <	  0,01),	  

Pósturinn	   (τ(381)	  =	   -‐0,14;	  p	  <	  0,01)	  og	  Flugfélag	   Íslands	   (τ(369)	  =	   -‐0,21;	  p	  <	  0,01).	  Þau	  

mældust	  öll	  með	  marktæka	  neikvæða	  fylgni	  milli	  getu	  og	  samúðar.	  Sjá	  fylgnitöflu	  nánar	  í	  

viðauka	  6.	  
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Tafla	  9.	   Sýnir	  þátttakendur	  sem	  tengja	  tilfinninguna	  samúð	  við	  vörumerki	  á	  getu	  kvarðanum.	  

	  

Í	  töflu	  9	  sést	  fjöldi	  þeirra	  þátttakenda	  sem	  tengdu	  tilfinninguna	  samúð	  við	  vörumerkin,	  

og	  hvernig	  þeir	  gáfu	  þeim	  síðan	  einkunn	  á	  getu	  skalanum.	  Fyrsti	  dálkurinn	  sýnir	  getu	  þar	  

sem	   einn	   merkir	   alls	   ekki	   og	   sjö	   merkir	   algjörlega.	   T.d.	   eru	   fimm	   þátttakendur	   sem	  

tengja	   Strætó	   við	   samúð	   og	   telja	   það	   vörumerki	   alls	   ekki	   hafa	   mikla	   getu	   en	   einn	  

þátttakandi	  tengir	  Strætó	  við	  samúð	  og	  telur	  það	  algjörlega	  hafa	  mikla	  getu.	  Sé	  skoðuð	  

tafla	  9	  er	  hægt	  að	  bera	  saman	  vörumerkin	  Strætó	  (217),	  Landsvirkjun	  (173),	  Pósturinn	  

(213)	  og	  Flugfélag	  Íslands	  (172)	  þar	  sem	  þátttakendur	  tengdu	  tilfinninguna	  samúð	  oftar	  

en	  við	  vörumerkin	  CCP	  (31),	  Mercedes	  (36),	  Össur	  (22)	  og	  Marel	  (48).	  	  

	  

Tilgáta	  9.	  Neikvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  fyrirlitningar.	  

Iceland	  Express	   (τ(378)	  =	   -‐0,27;	  p	  <	  0,01),	  N1	   (τ(356)	  =	   -‐0,18;	  p	  <	  0,01)	  og	  Arion	  banki	  

(τ(371)	  =	  -‐0,29;	  p	  <	  0,01)	  ásamt	  Samherja	  eru	  þau	  vörumerki	  sem	  líklegust	  voru	  til	  þess	  

að	   fólk	   tengdi	  við	   tillfinninguna	   fyrirlitning	  og	  kemur	   í	   ljós	  að	  neikvæð	   fylgni	  er	  á	  milli	  

getu	   þessarar	   vörumerkja	   og	   fyrirlitningar	   nema	   vörumerkisins	   Samherji,	   en	   þar	   kom	  

ekki	  fram	  nein	  martæk	  fylgni,	  þrátt	  fyrir	  það	  er	  hægt	  að	  segja	  að	  tilgáta	  níu	  hafi	  staðist	  

vegna	  þess	  að	  meirihluti	  vörumerkjanna	  hefur	  marktæka	  neikvæða	  fylgni	  milli	  getu	  og	  

fyrirlitningar	  eins	  og	  sést	  nánar	  í	  fylgnitöflu	  í	  viðauka	  6.	  	  
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Tafla	  10.	  Sýnir	  þátttakendur	  sem	  tengja	  tilfinninguna	  fyrirlitning	  við	  vörumerki	  á	  getu	  kvarðanum.	  

	  

Í	   töflu	   10	   sést	   fjöldi	   þeirra	   þátttakenda	   sem	   tengdu	   tilfinninguna	   fyrirlitning	   við	  

vörumerkin,	  og	  hvernig	  þeir	  gáfu	  þeim	  síðan	  einkunn	  á	  getu	  skalanum.	  Fyrsti	  dálkurinn	  

sýnir	   getu	   þar	   sem	   einn	   merkir	   alls	   ekki	   og	   sjö	   merkir	   algjörlega.	   T.d.	   eru	   15	  

þátttakendur	  sem	  tengja	  Iceland	  Express	  við	  fyrirlitningu	  og	  telja	  það	  vörumerki	  alls	  ekki	  

hafa	  mikla	  getu	  en	  einn	  þátttakandi	  tengir	  Iceland	  Express	  við	  fyrirlitningu	  og	  telur	  það	  

algjörlega	   hafa	   mikla	   getu.	   Sé	   skoðuð	   tafla	   10	   er	   hægt	   að	   bera	   saman	   vörumerkin	  

Iceland	   Express	   (173),	   N1	   (194),	   Samherji	   (153)	   og	   Arion	   banki	   (229)	   þar	   sem	  

þátttakendur	   tengdu	   tilfinninguna	   fyrirlitning	   oftar	   en	   við	   vörumerkin	   CCP	   (16),	  

Mercedes	  (17),	  Össur	  (3)	  og	  Marel	  (15).	  	  

	  

Tilgátum	  10	  –	  13	  var	  svarað	  með	  fylgniútreikningum,	  Pearson	  fylgni	  var	  notuð	  til	  að	  

reikna	  fylgnina	  milli	  allra	  breytanna.	  

	  

Tilgáta	  10.	  jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetning	  vörumerkja	  og	  kaupáætlunar.	  

Jákvæð	  fylgni	   reyndist	  vera	  á	  milli	  þess	  hversu	  háan	  ásetning	  vörumerkið	  Nói	  Siríus	  

var	  með	  og	  hvort	  fólk	  væri	   líklegt	  til	  að	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  Nóa	  

Siríus	  ef	  það	  hefði	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  (r(400)	  =	  0,36;	  p	  <	  0,01).	  Sama	  má	  segja	  um	  

vörumerkin	   Coca	   cola	   (r(396)	   =	   0,37;	   p	   <	   0,01),	   66°N	   (r(401)	   =	   0,34;	   p	   <	   0,01)	   og	  

Ölgerðina	  (r(399)	  =	  0,30;	  p	  <	  0,01).	  Þessi	  vörumerki	  mældust	  með	  hærri	  ásetning	  heldur	  

en	   vörumerkin	   Iceland	   Express	   (r(400)	   =	   0,37;	  p	   <	   0,01),	  N1	   (r(397)	   =	   0,16;	  p	   <	   0,01),	  

Samherji	  (r(391)	  =	  0,46;	  p	  <	  0,01)	  og	  Arion	  banki	  (r(396)	  =	  0,45;	  p	  <	  0,01).	  Sjá	  fylgnitöflu	  

nánar	  í	  viðauka	  7.	  Það	  er	  því	  hægt	  að	  segja	  að	  tilgáta	  10	  hafi	  staðist	  að	  það	  sé	  fylgni	  milli	  
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þess	  að	  vörumerki	  mælist	  með	  háan	  ásetning	  og	   líkindi	  á	  að	   fólk	  kaupi	  vöru,	  þjónustu	  

eða	  gefi	  framlög	  til	  vörumerkisins.	  

	  

Tilgáta	  11.	  Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  tryggðar.	  

Jákvæð	  fylgni	  reyndist	  vera	  á	  milli	  þess	  hversu	  háan	  ásetning	  vörumerkið	  Nói	  Siríus	  var	  

með	  og	  hvort	   fólk	  sýnir	  því	  vörumerki	  mikla	  tryggð	  (r(398)	  =	  0,38;	  p	  <	  0,01).	  Sama	  má	  

segja	  um	  vörumerkin	  Coca	  cola	  (r(398)	  =	  0,43;	  p	  <	  0,01),	  66°N	  (r(395)	  =	  0,37;	  p	  <	  0,01)	  og	  

Ölgerðina	  (r(395)	  =	  0,40;	  p	  <	  0,01).	  Þessi	  vörumerki	  mældust	  með	  hærri	  ásetning	  heldur	  

en	   vörumerkin	   Iceland	   Express	   (r(399)	   =	   0,38;	  p	   <	   0,01),	  N1	   (r(393)	   =	   0,45;	  p	   <	   0,01),	  

Samherji	  (r(385)	  =	  0,47;	  p	  <	  0,01)	  og	  Arion	  banki	  (r(394)	  =	  0,40;	  p	  <	  0,01).	  Sjá	  fylgnitöflu	  

nánar	  í	  viðauka	  8.	  Það	  er	  því	  hægt	  að	  segja	  að	  tilgáta	  11	  hafi	  staðist	  að	  það	  sé	  fylgni	  milli	  

þess	  að	  vörumerki	  mælist	  með	  háan	  ásetning	  og	  líkindi	  á	  að	  fólk	  sýni	  vörumerkinu	  mikla	  

tryggð.	  

	  

Tilgáta	  12.	  Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  kaupáætlunnar.	  

Jákvæð	  fylgni	  reyndist	  vera	  á	  milli	  þess	  hversu	  háa	  getu	  vörumerkið	  Nói	  Siríus	  var	  með	  

og	  hvort	   fólk	  væri	   líklegt	   til	  að	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	   framlög	  til	  Nóa	  Siríus	  ef	  

það	   hefði	   nægilegt	   fjármagn	   til	   þess	   (r(400)	   =	   0,43;	   p	   <	   0,01).	   Sama	   má	   segja	   um	  

vörumerkin	   Coca	   cola	   (r(396)	   =	   0,18;	   p	   <	   0,01),	   66°N	   (r(399)	   =	   0,30;	   p	   <	   0,01)	   og	  

Ölgerðina	  (r(399)	  =	  0,24;	  p	  <	  0,01).	  Þessi	  vörumerki	  mældust	  með	  hærri	  getu	  heldur	  en	  

vörumerkin	   Strætó	   (r(398)	   =	   0,33;	   p	   <	   0,01),	   Landsvirkjun	   (r(394)	   =	   0,23;	   p	   <	   0,01),	  

Pósturinn	   (r(398)	   =	   0,22;	   p	   <	   0,01)	   og	   Flugfélag	   Íslands	   (r(399)	   =	   0,26;	   p	   <	   0,01).	   Sjá	  

fylgnitöflu	  nánar	  í	  viðauka	  9.	  Það	  er	  því	  hægt	  að	  segja	  að	  tilgáta	  12	  hafi	  staðist	  að	  það	  sé	  

fylgni	   milli	   þess	   að	   vörumerki	   mælist	   með	   háa	   getu	   og	   líkindi	   á	   að	   fólk	   kaupi	   vöru,	  

þjónustu	  eða	  gefi	  framlög	  til	  vörumerkisins.	  

	  

Tilgáta	  13.	  Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  tryggðar.	  

Jákvæð	  fylgni	  reyndist	  vera	  á	  milli	  getu	  vörumerkisins	  Nóa	  Siríus	  var	  með	  og	  hvort	  fólk	  

sýnir	  því	  vörumerki	  mikla	  tryggð	  (r(398)	  =	  0,40;	  p	  <	  0,01).	  Sama	  má	  segja	  um	  vörumerkin	  

Coca	  cola	  (r(398)	  =	  0,13;	  p	  <	  0,01),	  66°N	  (r(395)	  =	  0,31;	  p	  <	  0,01)	  og	  Ölgerðina	  (r(395)	  =	  
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0,23;	  p	  <	  0,01).	  Þessi	  vörumerki	  mældust	  með	  hærri	  getu	  heldur	  en	  vörumerkin	  Strætó	  

(r(393)	  =	  0,38;	  p	  <	  0,01),	  Landsvirkjun	  (r(387)	  =	  0,24;	  p	  <	  0,01),	  Pósturinn	  (r(395)	  =	  0,27;	  

p	  <	  0,01)	  og	  Flugfélag	  Íslands	  (r(399)	  =	  0,23;	  p	  <	  0,01).	  Sjá	  fylgnitöflu	  nánar	  í	  viðauka	  10.	  

Það	   er	   því	   hægt	   að	   segja	   að	   tilgáta	   13	   hafi	   staðist	   að	   það	   sé	   fylgni	   milli	   þess	   að	  

vörumerki	  mælist	  með	  háa	  getu	  og	  líkindi	  á	  að	  fólk	  sýni	  þeim	  vörumerkjum	  mikla	  tryggð.	  

	  

Tafla	  11.	  Tilgátur	  rannsóknar	  

Númer	   Tilgátur	   Stuðningur	  

1	  

Vörumerkin	  16	  mynda	  fjóra	  klasa:	  Vinsæla	  klasann	  þar	  sem	  
spáð	  er	  að	  vörumerkin	  Nói	  Siríus,	  Ölgerðin,	  66°N	  og	  Coca	  
Cola	  lendi,	  forsjárhyggju	  klasann	  þar	  sem	  spáð	  er	  að	  
vörumerkin	  Strætó,	  Landsvirkjun,	  Pósturinn	  og	  Flugfélag	  
Íslands	  lendi,	  öfundsverða	  klasann	  þar	  sem	  spáð	  er	  að	  
vörumerkin	  CCP,	  Mercedes,	  Össur	  og	  Marel	  lendi	  og	  klasa	  
sem	  inniheldur	  vörumerki	  í	  vandræðum	  þar	  sem	  spáð	  er	  að	  
vörumerkin	  N1,	  Arion	  banki,	  Samherji	  og	  Iceland	  Express	  
lendi.	  

Staðfest	  

2	   Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  aðdáunnar	   Staðfest	  

3	   Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  samúðar	  
Ekki	  hægt	  að	  
staðfesta	  

4	   Neikvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  öfundar	  
Ekki	  hægt	  að	  
staðfesta	  

5	  
Neikvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  
fyrirlitningar	   Staðfest	  

6	   Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  aðdáunnar	   Staðfest	  

7	   Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  öfundar	  
Ekki	  hægt	  að	  
staðfesta	  

8	   Neikvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  samúðar	   Staðfest	  
9	   Neikvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  fyrirlitningar.	   Staðfest	  

10	  
Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetning	  vörumerkja	  og	  
kaupáætlunar.	   Staðfest	  

11	   Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ásetnings	  vörumerkja	  og	  tryggðar.	   Staðfest	  
12	   Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  kaupáætlunnar.	   Staðfest	  
13	   Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  getu	  vörumerkja	  og	  tryggðar.	   Staðfest	  

	  

	  

Tafla	  11	  sýnir	  allar	  tilgáturnar	  og	  hvort	  að	  þær	  hafi	  staðist	  eða	  ekki.	  Allar	  tilgáturnar	  

stóðust	  nema	  þrjár.	  	  
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Umræður	  

Til	  þess	  að	  fá	  fram	  ásetning	  og	  getu	  vörumerkja	  voru	  spurningar	  sameinaðar.	  Spurning	  

tvö	  og	   spurning	  þrjú	   í	   spurningalistanum	  voru	   fullyrðingar	  þar	   sem	  var	   verið	  að	  mæla	  

ásetning	   vörumerkja.	   Spurning	  eitt	   og	   fjögur	   í	   spurningalistanum	  voru	   fullyrðingar	  þar	  

sem	   var	   verið	   að	   mæla	   getu	   vörumerkja.	   Sameina	   þurfti	   spurningu	   tvö	   og	   þrjú	  

annarsvegar	  og	  spurningu	  eitt	  og	  fjögur	  hinsvegar	  en	  áður	  en	  það	  var	  gert	  var	  athugaður	  

áreiðanleiki	   spurningalistans	   með	   Cronbach	   alpha	   (α)	   til	   þess	   að	   sjá	   hvort	   að	  

spurningarnar	   voru	   að	   mæla	   sama	   hlutinn.	   Það	   reyndist	   svo	   vera	   og	   því	   ekki	   til	  

vandræða	  að	  halda	  áfram.	  	  

Megin	  markmið	  þessarar	  rannsóknar	  var	  að	  endurtaka	  rannsókn	  Kervyn	  o.fl.	   (2012)	  

með	  íslenskum	  vörumerkjum	  til	  þess	  að	  kortleggja	  vörumerkjaskynjun	  hjá	  fólki	  með	  því	  

að	  nota	  skynjun	  þátttakanda	  á	  ásetningi	  og	  getu	  vörumerkja.	  Klasagreiningin	  leiddi	  í	  ljós	  

fjórar	   klasamiðjur	   þar	   sem	   vörumerkin	   16	   hópuðust	   í	   kringum.	   Megin	   markmiðið	   og	  

tilgáta	  eitt	  stóðst.	  Þrír	  klasar	  mynduðust	  á	  réttum	  stað	  með	  réttum	  vörumerkjum.	  Fjórði	  

klasinn	   myndaðist	   utan	   um	   vörumerkið	   Össur	   þar	   sem	   það	   vörumerki	   skoraði	  

sérstaklega	  hátt	  á	  bæði	  ásetningi	  og	  getu.	  	  

Af	   hverju	   myndaðist	   ekki	   klasi	   fyrir	   öfundsverð	   vörumerki	   er	   erfitt	   að	   segja,	   en	  

vörumerkin	   sem	   spáð	   var	   að	  myndu	   vera	   öfundsverð	   eru	   greinilega	   vinsæl	   vörumerki	  

frekar	   en	   öfundsverð	  meðal	   þátttakanda	   þessarar	   rannsóknar.	   Í	   rannsókn	   Kervyn	   o.fl.	  

(2012)	  voru	  öfundsverðu	  vörumerkin	  Rolex,	  Mercedes,	  Porche	  og	  Rolls	  Royce	  sem	  eru	  

öll	   lúxus	   vörumerki	   sem	   CCP,	   Marel,	   Össur	   og	   Mercedes	   eru	   e.t.v.	   ekki	   í	   huga	  

þátttakanda	  þessarar	   rannsóknar.	   Tvö	   vörumerki	   úr	   rannsókn	  Kervyn	  o.fl.	   (2012)	   voru	  

sett	   inn	   í	  þessa	  rannsókn	  til	  þess	  að	  sjá	  hvort	  að	  spurningalistinn	  væri	   í	   raun	  að	  mæla	  

vörumerkin	  eins.	  Coca	  Cola	  var	  annað	  vörumerkið	  og	  það	  lendir	  í	  báðum	  rannsóknum	  í	  

vinsæla	   klasanum	   með	   mjög	   svipaða	   einkunn	   bæði	   á	   ásetningi	   og	   getu.	   Vörumerkið	  

Mercedes	   fær	   eins	   niðurstöðu	   í	   getu	   í	   báðum	   rannsóknum	   en	   mun	   hærri	   einkunn	   í	  

ásetningi	   í	   þessari	   rannsókn	  heldur	  en	   rannsókn	  Kervyn	  o.fl	   (2012).	  Þátttakendur	  gáfu	  

öfundsverðum	  vörumerkjum	  yfirleitt	  mjög	  háa	  einkunn	  á	  ásetningi	  sem	  skýrir	  af	  hverju	  

enginn	   öfundsverður	   klasi	   hafi	  myndast	   vegna	   þess	   að	   þegar	   vörumerki	  mælast	   bæði	  

hátt	   í	   ásetningi	   og	   getu	   teljast	   þau	   vinsæl	   vörumerki.	   Öfundsverð	   vörumerki	   mælast	  

með	  háa	   getu	   vegna	  þess	   að	   fólk	   telur	  þau	  geta	   framkvæmt	  áætlunarverk	   sín	   en	  þau	  
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mælast	  með	   lágt	   í	  ásetningi	  vegna	  þess	  að	  þau	  hafa	  ekki	  hagsmuni	  almennings	   í	  huga	  

(kervyn,	  o.fl.,	  2012).	  	  

Tilgátur	  tvö	  til	  fimm	  könnuðu	  fylgni	  ásetnings	  vörumerkja	  við	  tilfinningarnar	  aðdáun,	  

samúð,	  öfund	  og	  fyrirlitning.	  Tilgátur	  tvö	  (aðdáun)	  og	  fimm	  (fyrirlitning)	  stóðust	  en	  ekki	  

tilgátur	   þrjú	   (samúð)	   og	   fjögur	   (öfund).	   Ástæða	   þess	   að	   tilgáta	   fjögur	   stóðst	   ekki	   er	  

eflaust	  vegna	  þess	  að	  þátttakendur	  tengdu	  almennt	  ekki	  vörumerki	  við	  öfund.	  Erfiðara	  

er	  að	  segja	  ástæður	  þess	  að	  tilgáta	  þrjú	  hafi	  ekki	  staðist.	  Um	  er	  að	  ræða	  forsjárhyggjuleg	  

vörumerki	   sem	  eiga	   skora	  hátt	   í	   ásetningi	   og	   fólk	   á	   að	   tengja	   tilfinninguna	   samúð	   við	  

þau.	   Tilgáta	   tvö	   stóðst	   vegna	   þess	   að	   jákvæð	   fylgni	   var	   milli	   þess	   að	   fólk	   tengdi	  

tilfinninguna	   aðdáun	   við	   vörumerki	   og	   gaf	   því	   háa	   einkunn	   á	   ásetningi.	   Tilgáta	   fimm	  

stóðst	  vegna	  þess	  að	  neikvæð	  fylgni	  var	  milli	  þess	  að	  fólk	  tengdi	  tilfinninguna	  fyrirlitning	  

við	  vörumerki	  og	  gaf	  því	  lága	  einkunn	  á	  ásetningi.	  	  

Tilgátur	  sex	  til	  níu	  voru	  að	  kanna	  fylgni	  getu	  vörumerkja	  við	  tilfinningarnar	  aðdáun,	  

samúð,	   öfund	   og	   fyrirlitning.	   Tilgátur	   sex	   (aðdáun),	   átta	   (samúð)	   og	   níu	   (fyrirlitning)	  

stóðust	  en	  tilgáta	  sjö	  (öfund)	  ekki.	  Ástæða	  þess	  að	  tilgáta	  sjö	  stóðst	  ekki	  er	  eflaust	  vegna	  

þess	  að	  fólk	  tengdi	  almennt	  ekki	  vörumerki	  við	  öfund.	  Tilgáta	  sex	  stóðst	  vegna	  þess	  að	  

jákvæð	   fylgni	   var	  milli	   þess	   að	   fólk	   tengdi	   tilfinninguna	   aðdáun	   við	   vörumerki	   og	   gaf	  

þeim	  háa	   einkunn	   á	   getu.	   Tilgáta	   átta	   stóðst	   vegna	  þess	   að	  neikvæð	   fylgni	   var	   á	  milli	  

þess	  að	  fólk	  tengdi	  samúð	  við	  vörumerkin	  og	  gaf	  þeim	  lága	  einkunn	  á	  getu.	  Tilgáta	  níu	  

stóðst	   vegna	   þess	   að	   neikvæð	   fylgni	   var	   milli	   þess	   að	   fólk	   tengdi	   fyrirlitningu	   við	  

vörumerkin	  og	  gaf	  þeim	  lága	  einkunn	  á	  getu.	  	  

Tilgátur	  10	  til	  13	  var	  ætlað	  að	  mæla	  fylgni	  milli	  víddanna	  skynjun	  á	  ásetningi	  og	  getu	  

vörumerkja	  við	  kaupáætlun	  og	  tryggð.	  Allar	  tilgáturnar	  stóðust	  sem	  sýnir	  að	  BIAF	  líkanið	  

gefur	  góðan	  skilning	  á	  hegðun	  neytenda.	  Há	  skynjun	  á	  ásetningi	  sem	  vörumerki	  fá	  leiða	  

meiri	  líkur	  á	  kaupáætlun	  og	  tryggð	  við	  vörumerkin.	  Há	  skynjun	  á	  getu	  sem	  vörumerki	  fá	  

leiða	   meiri	   líkur	   á	   kaupáætlun	   og	   tryggð	   við	   vörumerkin.	   Víddirnar	   tvær,	   skynjun	   á	  

ásetningi	  og	  skynjun	  getu	  gefa	  því	  góða	  spá	  um	  hegðun	  neytenda	  rétt	  eins	  og	  í	  rannsókn	  

Kervyn	  o.fl.	  (2012).	  	  

Um	   var	   að	   ræða	   endurtekningu	   á	   rannsókn	   og	   var	   því	   reynt	   að	   fylgja	  

framkvæmdarkafla	  úr	   rannsókn	  Kervyn	  o.fl.	   (2012)	   í	  öllum	  atriðum.	  Þegar	  það	  þarf	  að	  

staðfæra	   og	   þýða	   spurningalista	   er	   ávallt	   sú	   hætta	   fyrir	   hendi	   þýðingin	   tapi	   sér	   frá	  
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upprunalegum	  texta.	  Það	  gæti	  hafa	  haft	  áhrif	  á	  niðurstöður	  rannsóknar	  sem	  og	  valið	  á	  

vörumerkjunum.	  Það	  virðist	  sem	  að	  vörumerkin	  sem	  áttu	  að	  falla	  í	  öfundarfjórðunginn	  

séu	  ekki	  nægilega	  mikil	  lúxus	  vörumerki.	  Valið	  á	  vörumerkjunum	  var	  að	  hluta	  til	  byggt	  á	  

forrannsókn	   og	   að	   hluta	   til	   matsatriði	   líkt	   og	   í	   rannsókn	   Kervyn	   o.fl.	   (2012).	   Í	  

forrannsókninni	   (sjá	   viðauka	   1)	   var	   dæmum	   bætt	   við	   spurningarnar	   til	   þess	   að	  

þátttakendur	  skildu	  betur	  hvað	  var	  verið	  að	  biðja	  um.	  Það	  að	  gefa	  þessi	  dæmi	  býður	  upp	  

á	  mögulega	  skekkju	  þannig	  að	  dæmin	  gætu	  	  hafa	  skilgreint	  flokkanna.	  	  

Flestir	  þeir	   sem	  tóku	  þátt	   í	  þessari	   rannsókn	  voru	  nemendur	  við	  Háskóla	   Íslands	  og	  

því	  mjög	  erfitt	  að	  túlka	  niðurstöður	  yfir	  á	  aðra	  hópa	  en	  úrtakið	  sjálft.	  Nemendur	  eru	  líka	  

neytendur	  þannig	  að	  niðurstöðurnar	  gefa	  engu	  að	  síður	  ákveðnar	  vísbendingar	  sem	  gott	  

er	  að	  skoða.	  það	  að	  hafa	  möguleika	  á	  verðlaunum	  fyrir	  að	  svara	  spurningalistanum	  gæti	  

einnig	   leitt	   til	   þess	   að	   niðurstöður	   séu	   ekki	   marktækar.	   Það	   sem	   mætti	   betur	   fara	   í	  

næstu	   rannsókn	  væri	   að	  endurskoða	  og	   yfirfara	  þýðingu	   spurningalistans.	   Endurskoða	  

val	   á	   vörumerkjunum	   og	   þá	   sérstaklega	   hvernig	   skal	   velja	   vörumerkin	   í	   öfundsverða	  

flokkinn.	  	  

Um	  er	  að	  ræða	  nýja	  viðbót	  í	  vörumerkjafræðin.	  BIAF	  hefur	  gott	  fræðilegt	  bakland	  þar	  

sem	  það	  byggir	  á	  félagssálfræðilegu	  líkani	  sem	  hefur	  um	  áratugar	  prófanir	  og	  rannsóknir	  

bak	  við	  sig	  (Kervyn,	  o.fl.,	  2012).	  Rannsóknir	  og	  hagnýting	  BIAF	  líkansins	  eru	  þó	  skammt	  á	  

veg	   komin	   og	   þörf	   eru	   á	   fleiri	   rannsóknum	   á	   þessu	   sviði	   til	   að	   þróa	   líkanið.	   Þessi	  

rannsókn	  sem	  og	  rannsókn	  Kervyn	  o.fl.	  (2012)	  hefur	  sýnt	  fram	  á	  notagildi	  BIAF	  líkansins	  

og	  ætti	  að	  vera	  markmið	  markaðsstjóra	  fyrirtækja	  sem	  og	  fræðimanna	  að	  sýna	  þessum	  

nýju	  fræðum	  athygli.	  	  
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Viðauki	  1	  

Forkönnun	  um	  vörumerki	  

Borgþór	   Ásgeirsson	   heiti	   ég	   og	   er	   nemandi	   í	   meistaranámi	   í	   markaðsfræði	   og	  

alþjóðaviðskiptum	  við	  Háskóla	  Íslands.	  Ég	  er	  að	  vinna	  að	  lokaritgerðinni	  minni	  og	  er	  með	  

þessu	   að	   gera	   stutta	   forkönnun	   þar	   sem	  mig	   vantar	   álit	   þitt	   á	   vörumerkjum.	   Það	   er	  

ekkert	  rétt	  eða	  rangt	  svar,	  heldur	  vantar	  mig	  bara	  mat	  þitt	  á	  eftirfarandi	  spurningum	  og	  

fullyrðingum.	   Þér	   er	   velkomið	   að	   nefna	   eins	  mörg	   vörumerki	   og	   þér	   dettur	   í	   hug	   eða	  

skilja	  eftir	  auðan	  reit	  ef	  þér	  dettur	  ekkert	  í	  hug	  

Þakka	  þér	  fyrir	  þátttökuna.	  

Ég	  ætla	  biðja	  þig	  um	  að	  nefna	  aðeins	  íslensk	  fyrirtækjavörumerki  

 

1. Vinsamlegast nefndu fjögur (eða fleiri) íslensk fyrirtækjavörumerki sem þú tengir við að vera 
vinsæl. Dæmi um erlend vinsæl vörumerki eru: Hersey‘s og Coca Cola.  

 

2. Vinsamlegast nefndu fjögur (eða fleiri) íslensk fyrirtækjavörumerki sem þú tengir við að vera 
Öfundsverð/Eftirsóknaverð Dæmi um erlend öfundsverð eða eftirsóknaverð vörumerki er Rolex 
og Mercedes  

 

3. Vinsamlegast nefndu fjögur (eða fleiri) íslensk fyrirtækjavörumerki sem þú tengir við að vera í 
vandræðum Dæmi um erlend vörumerki í vandræðum eru BP (british petroleum) og AIG.  

 

4. Vinsamlegast nefndu fjögur (eða fleiri) íslensk fyrirtækjavörumerki sem þú tengir við 
forsjárhyggjuleg viðhorf eða undir verndarvæng ríkis eða sveitafélaga. Dæmi um erlend 
vörumerki sem hægt er að föðurgera eru Amtrak og United States Postal Service.  
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Viðauki	  2	  

	  

PART I. 
Intention and ability items 
Please indicate how well the following statements describe BRAND: 
 
1. Has good intentions toward ordinary people. 
2. Is skilled and effective at achieving its goals. 
3. Consistently acts with the public's best interests in mind. 
4. Has the ability to implement its intentions. 

 
 
PART II 
Emotion items 
Please indicate the degree to which you feel the following emotions toward 
BRAND 
 
• Admiration 
• Pity 
• Envy 
• Contempt 

 

 
Part III 
Behavior intentions items 

 
a) How likely you would be to make a purchase of, or donation to, BRAND if you 

           had the money necessary to do so? 
 
b) How strong and loyal a preference you feel for BRAND? 
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Viðauki	  3	  

 

1.hluti	  Spurningar	  um	  vörumerki	  

Vinsamlegast	  merktu	  við	  hversu	  vel	  eftirarandi	  fullyrðingar	  eiga	  við	  vörumerkin,	  þar	  sem	  

1	  merkir	   að	   fullyrðingarnar	   eigi	   alls	   ekki	   við	   vörumerkin	   að	   þínu	  mati	   og	   7	  merkir	   að	  

fullyrðingarnar	  eigi	  algjörlega	  við	  vörumerkin	  að	  þínu	  mati	  

	  

Vörumerkið	  Nói	  Siríus	  nær	  markmiðum	  sínum	  á	  árangursríkan	  hátt	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Nói	  Siríus	  sýnir	  venjulegu	  fólki	  góðan	  ásetning	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Nói	  Siríus	  hefur	  hagsmuni	  almennings	  ávallt	  í	  huga	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Nói	  Siríus	  hefur	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 
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Vörumerkið	  CCP	  nær	  markmiðum	  sínum	  á	  árangursríkan	  hátt	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  CCP	  sýnir	  venjulegu	  fólki	  góðan	  ásetning	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  CCP	  hefur	  hagsmuni	  almennings	  ávallt	  í	  huga	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  CCP	  hefur	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Iceland	  Express	  nær	  markmiðum	  sínum	  á	  árangursríkan	  hátt	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Iceland	  Express	  sýnir	  venjulegu	  fólki	  góðan	  ásetning	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 
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Vörumerkið	  Iceland	  Express	  hefur	  hagsmuni	  almennings	  ávallt	  í	  huga	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Iceland	  Express	  hefur	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Mercedes	  nær	  markmiðum	  sínum	  á	  árangursríkan	  hátt	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Mercedes	  sýnir	  venjulegu	  fólki	  góðan	  ásetning	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Mercedes	  hefur	  hagsmuni	  almennings	  ávallt	  í	  huga	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Mercedes	  hefur	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 
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Vörumerkið	  Strætó	  nær	  markmiðum	  sínum	  á	  árangursríkan	  hátt	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Strætó	  sýnir	  venjulegu	  fólki	  góðan	  ásetning	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Strætó	  hefur	  hagsmuni	  almennings	  ávallt	  í	  huga	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Strætó	  hefur	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Ölgerðin	  nær	  markmiðum	  sínum	  á	  árangursríkan	  hátt	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Ölgerðin	  sýnir	  venjulegu	  fólki	  góðan	  ásetning	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 
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Vörumerkið	  Ölgerðin	  hefur	  hagsmuni	  almennings	  ávallt	  í	  huga	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Ölgerðin	  hefur	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Arion	  banki	  nær	  markmiðum	  sínum	  á	  árangursríkan	  hátt	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Arion	  banki	  sýnir	  venjulegu	  fólki	  góðan	  ásetning	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Arion	  banki	  hefur	  hagsmuni	  almennings	  ávallt	  í	  huga	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Arion	  banki	  hefur	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 
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Vörumerkið	  Pósturinn	  nær	  markmiðum	  sínum	  á	  árangursríkan	  hátt	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Pósturinn	  sýnir	  venjulegu	  fólki	  góðan	  ásetning	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Pósturinn	  hefur	  hagsmuni	  almennings	  ávallt	  í	  huga	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Pósturinn	  hefur	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  66°N	  sýnir	  venjulegu	  fólki	  góðan	  ásetning	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  66°N	  nær	  markmiðum	  sínum	  á	  árangursríkan	  hátt	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

	  



	  

67	  

Vörumerkið	  66°N	  hefur	  hagsmuni	  almennings	  ávallt	  í	  huga	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  66°N	  hefur	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Coca	  Cola	  nær	  markmiðum	  sínum	  á	  árangursríkan	  hátt	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Coca	  Cola	  sýnir	  venjulegu	  fólki	  góðan	  ásetning	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Coca	  Cola	  hefur	  hagsmuni	  almennings	  ávallt	  í	  huga	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Coca	  Cola	  hefur	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 
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Vörumerkið	  Össur	  sýnir	  venjulegu	  fólki	  góðan	  ásetning	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Össur	  nær	  markmiðum	  sínum	  á	  árangursríkan	  hátt	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Össur	  hefur	  hagsmuni	  almennings	  ávallt	  í	  huga	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Össur	  hefur	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  N1	  sýnir	  venjulegu	  fólki	  góðan	  ásetning	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  N1	  nær	  markmiðum	  sínum	  á	  árangursríkan	  hátt	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 
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Vörumerkið	  N1	  hefur	  hagsmuni	  almennings	  ávallt	  í	  huga	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  N1	  hefur	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Landsvirkjun	  sýnir	  venjulegu	  fólki	  góðan	  ásetning	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Landsvirkjun	  nær	  markmiðum	  sínum	  á	  árangursríkan	  hátt	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Landsvirkjun	  hefur	  hagsmuni	  almennings	  ávallt	  í	  huga	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Landsvirkjun	  hefur	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 
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Vörumerkið	  Marel	  nær	  markmiðum	  sínum	  á	  árangursríkan	  hátt	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Marel	  sýnir	  venjulegu	  fólki	  góðan	  ásetning	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Marel	  hefur	  hagsmuni	  almennings	  ávallt	  í	  huga	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Marel	  hefur	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Samherji	  sýnir	  venjulegu	  fólki	  góðan	  ásetning	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Samherji	  nær	  markmiðum	  sínum	  á	  árangursríkan	  hátt	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 
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Vörumerkið	  Samherji	  hefur	  hagsmuni	  almennings	  ávallt	  í	  huga	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Samherji	  hefur	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Flugfélag	  Íslands	  sýnir	  venjulegu	  fólki	  góðan	  ásetning	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Flugfélag	  Íslands	  nær	  markmiðum	  sínum	  á	  árangursríkan	  hátt	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Flugfélag	  Íslands	  hefur	  hagsmuni	  almennings	  ávallt	  í	  huga	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 

	  

Vörumerkið	  Flugfélag	  Íslands	  hefur	  getu	  til	  að	  framkvæma	  áætlunarverk	  sín	  	  

Alls	  ekki 1 2 3 4 5 6 7 Algjörlega 
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2.	  hluti	  -‐	  Tillfinningar	  til	  vörumerkja	  

Vinsamlegast	   merkt	   þú	   við	   hvaða	   tillfinningu	   þú	   berð	   til	   eftirfarandi	   vörumerkja.	  

(Vinsamlegast	  merktu	  aðeins	  við	  einn	  svarmöguleika)	  

	  

Vinsamlegast	  merktu	  við	  hvaða	  tilfinningu	  þú	  hefur	  gagnvart	  vörumerkinu	  Nói	  Siríus	  

(Merktu	  aðeins	  við	  einn	  möguleika)	  	  

• 	  Aðdáun	  

• 	  Samúð	  

• 	  Öfund	  

• 	  Fyrirlitningu	  

	  

Vinsamlegast	   merktu	   við	   hvaða	   tilfinningu	   þú	   hefur	   gagnvart	   vörumerkinu	   CCP	  

(Merktu	  aðeins	  við	  einn	  möguleika)	  	  

• 	  Aðdáun	  

• 	  Samúð	  

• 	  Öfund	  

• 	  Fyrirlitningu	  

	  

Vinsamlegast	   merktu	   við	   hvaða	   tilfinningu	   þú	   hefur	   gagnvart	   vörumerkinu	   Iceland	  

Express	  (Merktu	  aðeins	  við	  einn	  möguleika)	  	  

• 	  Aðdáun	  

• 	  Samúð	  

• 	  Öfund	  

• 	  Fyrirlitningu	  

	  

Vinsamlegast	  merktu	  við	  hvaða	  tilfinningu	  þú	  hefur	  gagnvart	  vörumerkinu	  Coca	  Cola	  

(Merktu	  aðeins	  við	  einn	  möguleika)	  	  
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• 	  Aðdáun	  

• 	  Samúð	  

• 	  Öfund	  

• 	  Fyrirlitningu	  

	  

Vinsamlegast	   merktu	   við	   hvaða	   tilfinningu	   þú	   hefur	   gagnvart	   vörumerkinu	   Strætó	  

(Merktu	  aðeins	  við	  einn	  möguleika)	  	  

• 	  Aðdáun	  

• 	  Samúð	  

• 	  Öfund	  

• 	  Fyrirlitningu	  

	  

Vinsamlegast	  merktu	  við	  hvaða	  tilfinningu	  þú	  hefur	  gagnvart	  vörumerkinu	  Mercedes	  

(Merktu	  aðeins	  við	  einn	  möguleika)	  	  

• 	  Aðdáun	  

• 	  Samúð	  

• 	  Öfund	  

• 	  Fyrirlitningu	  

	  

Vinsamlegast	   merktu	   við	   hvaða	   tilfinningu	   þú	   hefur	   gagnvart	   vörumerkinu	   Arion	  

banki	  (Merktu	  aðeins	  við	  einn	  möguleika)	  	  

• 	  Aðdáun	  

• 	  Samúð	  

• 	  Öfund	  

• 	  Fyrirlitningu	  

	  

Vinsamlegast	  merktu	  við	  hvaða	  tilfinningu	  þú	  hefur	  gagnvart	  vörumerkinu	  Pósturinn	  

(Merktu	  aðeins	  við	  einn	  möguleika)	  	  
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• 	  Aðdáun	  

• 	  Samúð	  

• 	  Öfund	  

• 	  Fyrirlitningu	  

	  

Vinsamlegast	  merktu	  við	  hvaða	   tilfinningu	  þú	  hefur	  gagnvart	  vörumerkinu	  Ölgerðin	  

(Merktu	  aðeins	  við	  einn	  möguleika)	  	  

• 	  Aðdáun	  

• 	  Samúð	  

• 	  Öfund	  

• 	  Fyrirlitningu	  

	  

Vinsamlegast	   merktu	   við	   hvaða	   tilfinningu	   þú	   hefur	   gagnvart	   vörumerkinu	   Össur	  

(Merktu	  aðeins	  við	  einn	  möguleika)	  	  

• 	  Aðdáun	  

• 	  Samúð	  

• 	  Öfund	  

• 	  Fyrirlitningu	  

	  

Vinsamlegast	   merktu	   við	   hvaða	   tilfinningu	   þú	   hefur	   gagnvart	   vörumerkinu	   Marel	  

(Merktu	  aðeins	  við	  einn	  möguleika)	  	  

• 	  Aðdáun	  

• 	  Samúð	  

• 	  Öfund	  

• 	  Fyrirlitningu	  
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Vinsamlegast	   merktu	   við	   hvaða	   tilfinningu	   þú	   hefur	   gagnvart	   vörumerkinu	   N1	  

(Merktu	  aðeins	  við	  einn	  möguleika)	  	  

• 	  Aðdáun	  

• 	  Samúð	  

• 	  Öfund	  

• 	  Fyrirlitningu	  

	  

Vinsamlegast	   merktu	   við	   hvaða	   tilfinningu	   þú	   hefur	   gagnvart	   vörumerkinu	  

Landsvirkjun	  (Merktu	  aðeins	  við	  einn	  möguleika)	  	  

• 	  Aðdáun	  

• 	  Samúð	  

• 	  Öfund	  

• 	  Fyrirlitningu	  

	  

Vinsamlegast	   merktu	   við	   hvaða	   tilfinningu	   þú	   hefur	   gagnvart	   vörumerkinu	   66°N	  

(Merktu	  aðeins	  við	  einn	  möguleika)	  	  

• 	  Aðdáun	  

• 	  Samúð	  

• 	  Öfund	  

• 	  Fyrirlitningu	  

	  

Vinsamlegast	  merktu	  við	  hvaða	  tilfinningu	  þú	  hefur	  gagnvart	  vörumerkinu	  Samherji	  

(Merktu	  aðeins	  við	  einn	  möguleika)	  	  

• 	  Aðdáun	  

• 	  Samúð	  

• 	  Öfund	  

• 	  Fyrirlitningu	  
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Vinsamlegast	  merktu	  við	  hvaða	  tilfinningu	  þú	  hefur	  gagnvart	  vörumerkinu	  Flugfélag	  

Íslands	  (Merktu	  aðeins	  við	  einn	  möguleika)	  	  

• 	  Aðdáun	  

• 	  Samúð	  

• 	  Öfund	  

• 	  Fyrirlitningu	  

	  

3.hluti	  spurningar	  um	  kauphegðun	  

Vinsamlegast	  merkt	  þú	  við	  hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  það	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  

þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  eftirfarandi	  vörumerkja.	  

	  

Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  

Nóa	  Siríus	  vörumerkisins	  ef	  þú	  hefðir	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  	  

• 	  Mjög	  ólíklegt	  

• 	  Ólíklegt	  

• 	  Hvorki	  ólíklegt	  né	  líklegt	  

• 	  Líklegt	  

• 	  Mjög	  líklegt	  

	  

Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  

CCP	  vörumerkisins	  ef	  þú	  hefðir	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  	  

• 	  Mjög	  ólíklegt	  

• 	  Ólíklegt	  

• 	  Hvorki	  ólíklegt	  né	  líklegt	  

• 	  Líklegt	  

• 	  Mjög	  líklegt	  

	  

Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  

Iceland	  Express	  vörumerkisins	  ef	  þú	  hefðir	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  	  
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• 	  Mjög	  ólíklegt	  

• 	  Ólíklegt	  

• 	  Hvorki	  ólíklegt	  né	  líklegt	  

• 	  Líklegt	  

• 	  Mjög	  líklegt	  

	  

Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  

Coca	  Cola	  vörumerkisins	  ef	  þú	  hefðir	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  	  

• 	  Mjög	  ólíklegt	  

• 	  Ólíklegt	  

• 	  Hvorki	  ólíklegt	  né	  líklegt	  

• 	  Líklegt	  

• 	  Mjög	  líklegt	  

	  

Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  

Mercedes	  vörumerkisins	  ef	  þú	  hefðir	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  	  

• 	  Mjög	  ólíklegt	  

• 	  Ólíklegt	  

• 	  Hvorki	  ólíklegt	  né	  líklegt	  

• 	  Líklegt	  

• 	  Mjög	  líklegt	  

	  

Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  

Strætó	  vörumerkisins	  ef	  þú	  hefðir	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  	  

• 	  Mjög	  ólíklegt	  

• 	  Ólíklegt	  

• 	  Hvorki	  ólíklegt	  né	  líklegt	  

• 	  Líklegt	  

• 	  Mjög	  líklegt	  
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Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  

Arion	  banka	  vörumerkisins	  ef	  þú	  hefðir	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  	  

• 	  Mjög	  ólíklegt	  

• 	  Ólíklegt	  

• 	  Hvorki	  ólíklegt	  né	  líklegt	  

• 	  Líklegt	  

• 	  Mjög	  líklegt	  

	  

Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  

Pósturinn	  vörumerkisins	  ef	  þú	  hefðir	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  	  

• 	  Mjög	  ólíklegt	  

• 	  Ólíklegt	  

• 	  Hvorki	  ólíklegt	  né	  líklegt	  

• 	  Líklegt	  

• 	  Mjög	  líklegt	  

	  

Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  

Ölgerðar	  vörumerkisins	  ef	  þú	  hefðir	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  	  

• 	  Mjög	  ólíklegt	  

• 	  Ólíklegt	  

• 	  Hvorki	  ólíklegt	  né	  líklegt	  

• 	  Líklegt	  

• 	  Mjög	  líklegt	  

	  

Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  

Össur	  vörumerkisins	  ef	  þú	  hefðir	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  	  

• 	  Mjög	  ólíklegt	  

• 	  Ólíklegt	  

• 	  Hvorki	  ólíklegt	  né	  líklegt	  
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• 	  Líklegt	  

• 	  Mjög	  líklegt	  

	  

Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  

N1	  vörumerkisins	  ef	  þú	  hefðir	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  	  

• 	  Mjög	  ólíklegt	  

• 	  Ólíklegt	  

• 	  Hvorki	  ólíklegt	  né	  líklegt	  

• 	  Líklegt	  

• 	  Mjög	  líklegt	  

	  

Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  

Landsvirkjun	  vörumerkisins	  ef	  þú	  hefðir	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  	  

• 	  Mjög	  ólíklegt	  

• 	  Ólíklegt	  

• 	  Hvorki	  ólíklegt	  né	  líklegt	  

• 	  Líklegt	  

• 	  Mjög	  líklegt	  

	  

Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  

66°N	  vörumerkisins	  ef	  þú	  hefðir	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  	  

• 	  Mjög	  ólíklegt	  

• 	  Ólíklegt	  

• 	  Hvorki	  ólíklegt	  né	  líklegt	  

• 	  Líklegt	  

• 	  Mjög	  líklegt	  

	  

Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  

Marel	  vörumerkisins	  ef	  þú	  hefðir	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  	  
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• 	  Mjög	  ólíklegt	  

• 	  Ólíklegt	  

• 	  Hvorki	  ólíklegt	  né	  líklegt	  

• 	  Líklegt	  

• 	  Mjög	  líklegt	  

	  

Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  

Samherja	  vörumerkisins	  ef	  þú	  hefðir	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  	  

• 	  Mjög	  ólíklegt	  

• 	  Ólíklegt	  

• 	  Hvorki	  ólíklegt	  né	  líklegt	  

• 	  Líklegt	  

• 	  Mjög	  líklegt	  

	  

Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  myndir	  kaupa	  vöru,	  þjónustu	  eða	  gefa	  framlög	  til	  

Flugfélag	  Íslands	  vörumerkisins	  ef	  þú	  hefðir	  nægilegt	  fjármagn	  til	  þess	  	  

• 	  Mjög	  ólíklegt	  

• 	  Ólíklegt	  

• 	  Hvorki	  ólíklegt	  né	  líklegt	  

• 	  Líklegt	  

• 	  Mjög	  líklegt	  

	  

	  

Vinsamlegast	   merktu	   við	   hversu	   litla	   eða	   mikla	   tryggð	   þú	   sýnir	   eftirfarandi	  

vörumerkjum.	  

	  

Hversu	  litla	  eða	  mikla	  tryggð	  sýnir	  þú	  Nóa	  Siríus	  vörumerkinu	  umfram	  önnur?	  	  

• 	  Mjög	  litla	  tryggð	  

• 	  Litla	  tryggð	  
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• 	  Hvorki	  litla	  tryggð	  né	  mikla	  tryggð	  

• 	  Mikla	  tryggð	  

• 	  Mjög	  mikla	  tryggð	  

	  

Hversu	  litla	  eða	  mikla	  tryggð	  sýnir	  þú	  CCP	  vörumerkinu	  umfram	  önnur?	  	  

• 	  Mjög	  litla	  tryggð	  

• 	  Litla	  tryggð	  

• 	  Hvorki	  litla	  tryggð	  né	  mikla	  tryggð	  

• 	  Mikla	  tryggð	  

• 	  Mjög	  mikla	  tryggð	  

	  

Hversu	  litla	  eða	  mikla	  tryggð	  sýnir	  þú	  Iceland	  Express	  vörumerkinu	  umfram	  önnur?	  	  

• 	  Mjög	  litla	  tryggð	  

• 	  Litla	  tryggð	  

• 	  Hvorki	  litla	  tryggð	  né	  mikla	  tryggð	  

• 	  Mikla	  tryggð	  

• 	  Mjög	  mikla	  tryggð	  

	  

Hversu	  litla	  eða	  mikla	  tryggð	  sýnir	  þú	  Coca	  Cola	  vörumerkinu	  umfram	  önnur?	  	  

• 	  Mjög	  litla	  tryggð	  

• 	  Litla	  tryggð	  

• 	  Hvorki	  litla	  tryggð	  né	  mikla	  tryggð	  

• 	  Mikla	  tryggð	  

• 	  Mjög	  mikla	  tryggð	  

	  

Hversu	  litla	  eða	  mikla	  tryggð	  sýnir	  þú	  Mercedes	  vörumerkinu	  umfram	  önnur?	  	  

• 	  Mjög	  litla	  tryggð	  

• 	  Litla	  tryggð	  

• 	  Hvorki	  litla	  tryggð	  né	  mikla	  tryggð	  
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• 	  Mikla	  tryggð	  

• 	  Mjög	  mikla	  tryggð	  

	  

Hversu	  litla	  eða	  mikla	  tryggð	  sýnir	  þú	  Flugfélagi	  Íslands	  vörumerkinu	  umfram	  önnur?	  	  

• 	  Mjög	  litla	  tryggð	  

• 	  Litla	  tryggð	  

• 	  Hvorki	  litla	  tryggð	  né	  mikla	  tryggð	  

• 	  Mikla	  tryggð	  

• 	  Mjög	  mikla	  tryggð	  

	  

Hversu	  litla	  eða	  mikla	  tryggð	  sýnir	  þú	  N1	  vörumerkinu	  umfram	  önnur?	  	  

• 	  Mjög	  litla	  tryggð	  

• 	  Litla	  tryggð	  

• 	  Hvorki	  litla	  tryggð	  né	  mikla	  tryggð	  

• 	  Mikla	  tryggð	  

• 	  Mjög	  mikla	  tryggð	  

	  

Hversu	  litla	  eða	  mikla	  tryggð	  sýnir	  þú	  Ölgerðar	  vörumerkinu	  umfram	  önnur?	  	  

• 	  Mjög	  litla	  tryggð	  

• 	  Litla	  tryggð	  

• 	  Hvorki	  litla	  tryggð	  né	  mikla	  tryggð	  

• 	  Mikla	  tryggð	  

• 	  Mjög	  mikla	  tryggð	  

	  

Hversu	  litla	  eða	  mikla	  tryggð	  sýnir	  þú	  Össur	  vörumerkinu	  umfram	  önnur?	  	  

• 	  Mjög	  litla	  tryggð	  

• 	  Litla	  tryggð	  

• 	  Hvorki	  litla	  tryggð	  né	  mikla	  tryggð	  

• 	  Mikla	  tryggð	  



	  

83	  

• 	  Mjög	  mikla	  tryggð	  

	  

Hversu	  litla	  eða	  mikla	  tryggð	  sýnir	  þú	  Arion	  banka	  vörumerkinu	  umfram	  önnur?	  	  

• 	  Mjög	  litla	  tryggð	  

• 	  Litla	  tryggð	  

• 	  Hvorki	  litla	  tryggð	  né	  mikla	  tryggð	  

• 	  Mikla	  tryggð	  

• 	  Mjög	  mikla	  tryggð	  

	  

Hversu	  litla	  eða	  mikla	  tryggð	  sýnir	  þú	  Pósturinn	  vörumerkinu	  umfram	  önnur?	  	  

• 	  Mjög	  litla	  tryggð	  

• 	  Litla	  tryggð	  

• 	  Hvorki	  litla	  tryggð	  né	  mikla	  tryggð	  

• 	  Mikla	  tryggð	  

• 	  Mjög	  mikla	  tryggð	  

	  

Hversu	  litla	  eða	  mikla	  tryggð	  sýnir	  þú	  66°N	  vörumerkinu	  umfram	  önnur?	  	  

• 	  Mjög	  litla	  tryggð	  

• 	  Litla	  tryggð	  

• 	  Hvorki	  litla	  tryggð	  né	  mikla	  tryggð	  

• 	  Mikla	  tryggð	  

• 	  Mjög	  mikla	  tryggð	  

	  

Hversu	  litla	  eða	  mikla	  tryggð	  sýnir	  þú	  Marel	  vörumerkinu	  umfram	  önnur?	  	  

• 	  Mjög	  litla	  tryggð	  

• 	  Litla	  tryggð	  

• 	  Hvorki	  litla	  tryggð	  né	  mikla	  tryggð	  

• 	  Mikla	  tryggð	  

• 	  Mjög	  mikla	  tryggð	  
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Hversu	  litla	  eða	  mikla	  tryggð	  sýnir	  þú	  Samherja	  vörumerkinu	  umfram	  önnur?	  	  

• 	  Mjög	  litla	  tryggð	  

• 	  Litla	  tryggð	  

• 	  Hvorki	  litla	  tryggð	  né	  mikla	  tryggð	  

• 	  Mikla	  tryggð	  

• 	  Mjög	  mikla	  tryggð	  

	  

Hversu	  litla	  eða	  mikla	  tryggð	  sýnir	  þú	  Landsvirkjun	  vörumerkinu	  umfram	  önnur?	  	  

• 	  Mjög	  litla	  tryggð	  

• 	  Litla	  tryggð	  

• 	  Hvorki	  litla	  tryggð	  né	  mikla	  tryggð	  

• 	  Mikla	  tryggð	  

• 	  Mjög	  mikla	  tryggð	  

	  

Hversu	  litla	  eða	  mikla	  tryggð	  sýnir	  þú	  Strætó	  vörumerkinu	  umfram	  önnur?	  	  

• 	  Mjög	  litla	  tryggð	  

• 	  Litla	  tryggð	  

• 	  Hvorki	  litla	  tryggð	  né	  mikla	  tryggð	  

• 	  Mikla	  tryggð	  

• 	  Mjög	  mikla	  tryggð	  

	  

4.hluti	  Bakgrunnsspurningar	  

Hvert	  er	  kyn	  þitt?	  	  

• 	  Karlkyn	  

• 	  Kvenkyn	  

Hver	  er	  aldur	  þinn?	  	  
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• 	  Yngri	  en	  20	  ára	  

• 	  20	  -‐	  25	  ára	  

• 	  26	  -‐	  30	  ára	  

• 	  31	  -‐	  40	  ára	  

• 	  41	  -‐50	  ára	  

• 	  51	  -‐	  60	  ára	  

• 	  61	  -‐	  70	  ára	  

• 	  Eldri	  en	  70	  ára	  

Takk	  fyrir	  	  

Vinsamlegast	  ritaðu	  netfang	  þitt	  hér	  að	  neðan	  til	  þess	  að	  taka	  þátt	  í	  leiknum	  Þú	  gætir	  átt	  

möguleika	  á	  því	  að	  vinna	  þér	  inn	  gjafabréf	  á	  Argentína	  Steikhús	  að	  andvirði	  15.000	  kr.	  	  	  
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Viðauki	  4	  

Ágæti	  þátttakandi	  Borgþór	  Ásgeirsson	  heiti	  ég	  og	  er	   í	  meistaranámi	   í	  markaðsfræði	  

og	   alþjóðaviðskiptum	   við	  Háskóla	   Íslands.	   Þessi	   spurningakönnun	   er	   hluti	   af	   rannsókn	  

sem	   ég	   er	   að	   vinna	   fyrir	   lokaritgerðina	   mína	   til	   meistaraprófs,	   en	   tilgangurinn	   er	   að	  

rannsaka	  viðhorf	  fólks	  til	  vörumerkja.	  Könnunin	  er	  tiltölulega	  stutt,	  það	  tekur	  um	  það	  bil	  

10	  mínútur	  að	  svara	  henni.	  Þér	  er	  að	  sjálfsögðu	  frjálst	  að	  hætta	  þátttöku	  hvenær	  sem	  er	  

eða	   svara	   ekki	   einstaka	   spurningum.	   Hins	   vegar	   vona	   ég	   að	   þú	   svarir	   öllum	  

spurningunum	  því	  þannig	  koma	  svör	  þín	  að	  mestu	  gagni.	  Tekið	  skal	  fram	  að	  svör	  verða	  

ekki	   rakin	   til	   einstaklinga.	   Ef	   þú	   skilur	   eftir	   netfang	   þitt	   í	   lok	   spurningakönnunarinnar	  

getur	  þú	  átt	  möguleika	  á	  því	  að	  vinna	  þér	  inn	  gjafabréf	  á	  Argentína	  Steikhús	  að	  andvirði	  

15.000	  kr.	  Takk	  fyrir	  og	  ekki	  hika	  við	  að	  hafa	  samband	  ef	  það	  eru	  einhverjar	  spurningar	  

sem	  vakna	  Borgþór	  Ásgeirsson	  (borgthor@hi.is)	  sími:	  663-‐3493	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	   	  


