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Útdráttur	
  

Ritgerð	
   þessi	
   fjallar	
   um	
   ímynd	
   Apple	
   á	
   Íslandi.	
   Rannsakanda	
   er	
   ekki	
   kunnugt	
   um	
   að	
  

rannsókn	
  hafi	
  verið	
  gerð	
  um	
  ímynd	
  Apple	
  hér	
  á	
  landi.	
  	
  

Raftæki	
   hafa	
   verið	
   í	
   sífelldri	
   þróun	
   seinustu	
   ár	
   og	
   spila	
   ávallt	
   stærra	
   hlutverki	
   í	
   lífi	
  

neytenda.	
   Raftækjamarkaðurinn	
   hefur	
   farið	
   stækkandi	
   og	
   vöruúrval	
   að	
   aukast	
   og	
   því	
  

erfiðara	
  fyrir	
  neytendur	
  að	
  velja	
  um	
  vörumerki.	
  Apple	
  er	
  tiltölulega	
  ný	
  vinsælt	
  vörumerki	
  

á	
  markaðnum	
  og	
  því	
  fannst	
  rannsakandi	
  áhugavert	
  að	
  skoða	
  ímynd	
  þess	
  á	
  markaðnum.	
  	
  

Rannsóknarspurningin	
  sem	
  sett	
  er	
  fram:	
  

Hefur	
  Apple	
  sterka	
  samkeppnisstöðu,	
  og	
  í	
  hverju	
  felst	
  sá	
  styrkur?	
  

Rannsakandi	
   notaðist	
   við	
   megindlega	
   aðferðafræði	
   til	
   að	
   svara	
  

rannsóknarspurningunni.	
  Tólf	
  spurningar	
  voru	
  settar	
  fram	
  auk	
  bakgrunnsbreyta	
  til	
  þess	
  

að	
  meta	
  samkeppnisstöðu	
  Apple	
  á	
  markaðnum.	
  

Niðurstöður	
   rannsóknarinnar	
   voru	
   metnar	
   út	
   frá	
   viðskiptavinamiðuðu	
  

vörumerkjavirðis	
   líkaninu.	
   Rannsóknin	
   leiddi	
   í	
   ljós	
   að	
   Apple	
   hefur	
   sterka	
  

samkeppnisstöðu	
   á	
   markaðnum	
   og	
   er	
   með	
   þeim	
   sterkustu	
   á	
   markaðnum.	
   Rekja	
   má	
  

sterka	
  samkeppnisstöðu	
  Apple	
  til	
  hönnunar	
  og	
  gæði	
  varanna	
  eins	
  og;	
  iPad,	
  iPod,	
  iPhone	
  

og	
  tölvubúnaðs	
  sem	
  Apple	
  framleiðir.	
  Einnig	
  reyndist	
  einn	
  af	
  styrkleikum	
  Apple	
  vera	
  sá	
  

hvað	
   þeir	
   ná	
   að	
   aðgreina	
   sig	
   frá	
   vörum	
   samkeppnisaðila	
   en	
   flestir	
   sem	
   svöruðu	
  

könnuninni	
   voru	
   sammála	
   því	
   að	
   Apple	
   væri	
   öðruvísi	
   og	
   hvað	
   Apple	
   eru	
   duglegir	
   að	
  

koma	
  með	
  nýjar	
  og	
  spennandi	
  vörur	
  á	
  markað	
  en	
  flestir	
  voru	
  sammála	
  því	
  að	
  Apple	
  væri	
  

nýjungagjarnt.	
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1 Inngangur	
  

Tölvur,	
   farsímar	
  og	
   spjaldtölvur	
  hafa	
   verið	
   í	
   sífelldri	
   þróun	
   seinustu	
  ár.	
  Neytendur	
  eru	
  

meira	
   og	
  meira	
   farnir	
   að	
  nota	
  þessi	
   tæki	
   dags	
   daglega	
  og	
   spila	
   því	
   stórt	
   hlutverk	
   í	
   lífi	
  

þeirra.	
  Mikið	
  vöruúrval	
  er	
  á	
  markaðnum	
  í	
  þessum	
  geira	
  og	
  því	
  er	
  spennandi	
  að	
  sjá	
  stöðu	
  

fyrirtækja	
  á	
  markaðnum.	
  Því	
  var	
  sett	
  fram	
  rannsóknarspurning	
  sem	
  kannar	
  stöðu	
  Apple	
  

á	
  markaðnum	
  þar	
  sem	
  það	
  er	
  tiltölulega	
  ný	
  vinsælt	
  vörumerki.	
  	
  

Rannsóknarspurningin	
  sem	
  sett	
  er	
  fram:	
  	
  

	
  

Hefur	
  Apple	
  sterka	
  samkeppnisstöðu,	
  og	
  í	
  hverju	
  felst	
  sá	
  styrkur?	
  

	
  

Í	
  öðrum	
  kafla	
  er	
  vörumerkið	
  Apple	
  og	
  saga	
  þess	
  kynnt	
  til	
  sögunnar.	
  

Í	
  þriðja	
  kafla	
  er	
  fjallað	
  fræðilega	
  um	
  markaðsfærslu	
  almennt	
  og	
  ferli	
  þess.	
  

Í	
  fjórða	
  kafla	
  er	
  fjallað	
  um	
  miðaða	
  markaðsfærslu	
  og	
  hvaða	
  þátt	
  ímynd	
  spilar	
  þar	
  inn	
  í.	
  

Í	
   fimmta	
   kafla	
   er	
   fjallað	
   um	
   vörumerkjafræði,	
   viðskiptavinamiðað	
   vörumerkjavirði	
   og	
  

hugarkort.	
  

Í	
  sjötta	
  kafla	
  er	
  samkeppni	
  útskýrð	
  ásamt	
  því	
  að	
  helstu	
  samkeppnisaðilar	
  eru	
  útlistaðir.	
  

Í	
  sjöunda	
  kafla	
  er	
  fjallað	
  um	
  fyrri	
  rannsóknir	
  á	
  Apple	
  og	
  aðferðafræði.	
  

Í	
  áttunda	
  kafla	
  er	
  fjallað	
  um	
  hvaða	
  aðferð	
  og	
  hönnun	
  er	
  notuð	
  við	
  gerð	
  rannsóknar.	
  

Í	
  níunda	
  kafla	
  eru	
  gögn	
  greind	
  og	
  úrvinnsla	
  kynnt.	
  

Í	
  tíunda	
  kafla	
  eru	
  helstu	
  niðurstöður	
  kynntar.	
  

Í	
  ellefta	
  kafla	
  eru	
  niðurstöður	
  úr	
  spurningakönnun	
  kynntar.	
  

Í	
  tólfta	
  og	
  þrettánda	
  kafla	
  er	
  fjallað	
  um	
  ályktanir,	
  tillögur	
  og	
  takmarkanir.	
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2 Um	
  Apple	
  

Bandaríska	
  fyrirtækið	
  Apple,	
  Inc	
  var	
  stofnað	
  árið	
  1976	
  af	
  Steve	
  P.	
  

Jobs,	
  Steve	
  Wozniak	
  og	
  Ronald	
  Wayne	
  en	
  þá	
  hét	
  fyrirtækið	
  Apple	
  

Computer,	
   Inc.	
  (Time,	
  á.á).	
   Í	
  byrjun	
  árs	
  2007	
  var	
  Computer	
  tekið	
  

úr	
   nafninu	
   og	
   hefur	
   fyrirtækið	
   heitið	
   Apple,	
   Inc	
   síðan.	
   Ástæðan	
  

fyrir	
   breytingu	
   á	
   nafninu	
   var	
   til	
   að	
   endurspegla	
   áframhaldandi	
  

stækkun	
   fyrirtækisins	
   á	
   neytendamarkaði	
   fyrir	
   rafeindatækni	
   auk	
   þess	
   að	
   vera	
   með	
  

hefðbundna	
  áherslu	
  á	
  einkatölvur	
  (Business	
  Insider,	
  á.á).	
  

Apple	
   sérhæfir	
   sig	
   í	
   að	
   framleiða	
   tölvur	
   (Macbook),	
   tónlistarspilara	
   (iPod),	
  

spjaldtölvur	
  (iPad),	
  síma	
  (iPhone),	
  stýrikerfi	
  (Mac	
  OS	
  X)	
  og	
  forrit	
  (iTunes)	
  (Apple,	
  á.á.	
  a).	
  	
  

Þann	
  20.	
  ágúst	
  2012	
  varð	
  Apple	
  verðmætasta	
  opinbera	
   fyrirtæki	
   í	
  heiminum	
  (Reuters,	
  

2012).	
  En	
  það	
  sýnir	
  gríðarlegan	
  vöxt	
  á	
  stuttum	
  tíma	
  þar	
  sem	
  árið	
  1997	
  var	
  Apple	
  á	
  barmi	
  

gjaldþrots	
  en	
  þá	
  fjárfesti	
  samkeppnisaðilinn	
  Microsoft,	
  í	
  	
  Apple	
  þar	
  sem	
  ef	
  ekki	
  væri	
  fyrir	
  

samkeppni	
  Apple	
  á	
  markaðnum	
  væri	
  það	
  talin	
  einokunarstaða	
  (Shontell,	
  2011).	
  

2.1 Apple	
  á	
  Íslandi	
  
Hér	
   á	
   Íslandi	
   rekur	
   Skakkiturn	
   ehf.	
   fyrirtækið	
   Apple	
   Vad	
   í	
   umboði	
   fyrir	
   Apple,	
   Inc	
   í	
  

Bandaríkjunum.	
  En	
  hlutverk	
  þess	
  er	
  að	
  sjá	
  um	
  flutning,	
  dreifingu,	
  markaðssetningu,	
  sölu	
  

og	
  þjónustu	
  á	
  íslensku	
  markaðssvæði.	
  Fyrsta	
  Apple	
  verslunin	
  á	
  Íslandi	
  var	
  opnuð	
  í	
  apríl	
  

2003	
  og	
  hafa	
  viðskiptin	
  blómstrað	
  síðan	
  (Epli,	
  á.á.	
  a).	
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3 Markaðsfærsla	
  

Markaðsfærsla	
  er	
  um	
  allt	
  í	
  kringum	
  okkur,	
  fólk	
  og	
  fyrirtæki	
  taka	
  þátt	
  í	
  fjöldanum	
  öllum	
  

af	
  störfum	
  sem	
  telja	
  má	
  sem	
  markaðsfærslu.	
  Það	
  má	
  segja	
  að	
  markaðsfærsla	
  sé	
  hluti	
  af	
  

okkar	
  daglega	
  lífi,	
  frá	
  fötunum	
  sem	
  við	
  klæðumst	
  til	
  auglýsinga	
  sem	
  við	
  sjáum	
  þegar	
  við	
  

förum	
  á	
  netið	
   til	
   dæmis.	
   En	
  góð	
  markaðsfærsla	
  hefur	
  orðið	
   sífellt	
  mikilvægari	
  þáttur	
   í	
  

tengslum	
  við	
  velgengni	
  fyrirtækja	
  (Kotler	
  og	
  Keller,	
  2006).	
  

Margir	
   fræðimenn	
   hafa	
   tekið	
   sig	
   til	
   og	
   reynt	
   að	
   skilgreina	
   í	
   orðum	
   hvað	
  

markaðsfærsla	
  sé	
  í	
  raun	
  og	
  veru	
  en	
  erfitt	
  er	
  að	
  skilgreina	
  það	
  þar	
  sem	
  um	
  vítt	
  hugtak	
  sé	
  

að	
  ræða.	
  	
  Kotler	
  og	
  Keller	
  (2006,	
  5)	
  komu	
  með	
  stutta	
  lýsingu	
  á	
  því	
  hvað	
  markaðsfærsla	
  

fjallar	
  um:	
  	
  

,,Markaðsfærsla	
   fjallar	
   um	
   að	
   greina	
   og	
  mæta	
  mannlegum	
  og	
   félagslegum	
  
þörfum.”	
  

Markaðsfærsla	
  hefur	
  einnig	
  verið	
  skilgreint	
  sem	
  félagslegt-­‐	
  og	
  stjórnunarlegt	
  ferli	
  þar	
  

sem	
  einstaklingar	
  og	
  hópar	
  afla	
  því	
  sem	
  þau	
  þurfa	
  og	
  vilja	
  og	
  skapa	
  þar	
  með	
  virði	
  með	
  

því	
   að	
   skiptast	
   á	
   vörum	
   eða	
   þjónustu.	
   En	
   hér	
   er	
   um	
   aðeins	
   flóknari	
   skilgreiningu	
   að	
  

ræða.	
  Fyrirtæki	
  sem	
  standa	
  sig	
  vel	
  á	
  markaðnum	
  leggja	
  mikla	
  áherslu	
  á	
  að	
  skilja	
  og	
  læra	
  

um	
  þarfir,	
  langanir	
  og	
  eftirspurn	
  neytenda	
  sinna	
  (Kotler,	
  Armstrong,	
  Saunders	
  og	
  Wong,	
  

1999).	
  	
  

3.1 Ferli	
  markaðsfærslu	
  	
  
Mynd	
  3-­‐1	
  sýnir	
  rökrétt	
  ferli	
  	
  sem	
  markaðsfærslan	
  fylgir	
  en	
  ferlið	
  samanstendur	
  af	
  fjórum	
  

þáttum;	
   (1)	
   greina	
   markaðstækifæri,	
   (2)	
   velja	
   markhóp,	
   (3)	
   samval	
   söluráða	
   og	
   (4)	
  

stjórnun	
  markaðsstarfs.	
  	
  Eins	
  og	
  sést	
  á	
  myndinni	
  eru	
  neytendur	
  staðsettir	
  í	
  miðju	
  ferlinu,	
  

fyrirtækið	
  greinir	
  	
  hver	
  heildarmarkaðurinn	
  er,	
  skiptir	
  honum	
  niður	
  í	
  smærri	
  hópa,	
  velur	
  

vænlegasta	
  hópinn	
  og	
  leggur	
  áherslu	
  á	
  að	
  þjóna	
  honum.	
  Næst	
  á	
  eftir	
  er	
  samval	
  söluráða	
  

sem	
  oftast	
  er	
  kallað	
  4p,	
  eða	
  vara	
  (e.	
  Product),	
  verð	
  (e.	
  Price),	
  vegsauki	
  (e.	
  Promotion)	
  og	
  

vettvangur	
  (e.	
  Place).	
  Til	
  þess	
  að	
  finna	
  besta	
  samval	
  söluráða	
  og	
  grípa	
  til	
  aðgerða	
  gerir	
  

fyrirtækið	
   markaðsgreiningu,	
   áætlanagerð,	
   útfærslu	
   og	
   eftirlit.	
   En	
   fyrirtækið	
   notar	
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þessar	
  aðgerðir	
  til	
  þess	
  að	
  geta	
  fylgst	
  með	
  og	
  aðlagað	
  sig	
  að	
  markaðsumhverfinu	
  (Kotler	
  

ofl.,	
  1999).	
  	
  

	
  

	
  

Mynd	
  3-­‐1:	
  Ferli	
  markaðsfærslu	
  (Þórhallur	
  Örn	
  Guðlaugsson,	
  2004)	
  

	
  

3.2 Markaðsfærsla	
  þjónustu	
  
Mikilvægi	
  þjónustu	
  hefur	
  aukist	
  með	
  árunum	
  sem	
  hluti	
  af	
  markaðnum	
  (Zeithaml,	
  Bitner	
  

og	
  Gremler,	
  2009)	
  en	
  þjónusta	
  er	
  skilgreind	
  sem:	
  

“Allar	
  þær	
  hagrænu	
  aðgerðir	
  þar	
  sem	
  útkoman	
  er	
  ekki	
  áþreifanleg	
  vara	
  eða	
  
samsetning,	
   er	
   venjulega	
   neytt	
   á	
   sama	
   tíma	
   og	
   hún	
   er	
   framleidd,	
   og	
  
frammistaðan	
  veitir	
  þeim	
  sem	
  nýtur	
  þjónustunnar	
  eitthvert	
  virði	
  sem	
   í	
  eðli	
  
sínu	
  er	
  óáþreifanlegt”	
  (Þórhallur	
  Örn	
  Gíslason,	
  2000a,	
  53).	
  

Þó	
  að	
  þjónustan	
  sjálf	
  er	
  vel	
   skilgreind,	
  þá	
  getur	
   reynst	
  erfitt	
  að	
  greina	
  þjónustu	
   frá	
  

vörum,	
  því	
  þegar	
  vara	
  er	
  keypt	
  er	
  þjónusta	
  yfirleitt	
  innifalin.	
  Sem	
  dæmi	
  má	
  nefna	
  að	
  þú	
  

getur	
  yfirleitt	
  ekki	
  farið	
  út	
  í	
  búð	
  að	
  versla	
  nema	
  fá	
  veitta	
  þjónustu	
  þar	
  sem	
  til	
  að	
  hægt	
  sé	
  

að	
  versla	
  vöruna	
  þarf	
  starfsmaður	
  að	
  afgreiða	
  þig	
  (Palmer,	
  1994).	
  

Við	
  markaðsfærslu	
  þjónustu	
  verður	
  að	
  einblína	
  á	
  viðskiptavininn,	
   í	
   raun	
  er	
  hægt	
  að	
  

segja	
  að	
  þjónustan	
  sé	
  eitthvað	
  loforð	
  sem	
  einhver	
  ætlar	
  að	
  uppfylla	
  á	
  ákveðnum	
  tíma,	
  

en	
   grundvallarmarkmiðið	
   er	
   að	
   hanna	
   tilboð	
   sem	
   fullnægir	
   þörfum	
   og	
   væntingum	
  

viðskiptavinarins	
  (Zeithaml	
  o.fl.,	
  2009).	
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Þegar	
   kemur	
   að	
   því	
   að	
   markaðssetja	
   þjónustu	
   standa	
   stjórnendur	
   frammi	
   fyrir	
  

mörgum	
   spurningum	
   sem	
   þarf	
   að	
   svara.	
   Markaðsþríhyrningur	
   þjónustu	
   (mynd	
   3-­‐2)	
  

hefur	
  verið	
  notaður	
  til	
  að	
  átta	
  sig	
  á	
  þeim	
  spurningum	
  og	
  verkefnum	
  sem	
  þarf	
  að	
  sinna.	
  

Þríhyrningurinn	
   hefur	
   þrjár	
   hliðar	
   það	
   er;	
   ytri	
   markaðsfærsla,	
   innri	
   markaðsfærsla	
   og	
  

gagnvirk	
   markaðsfærsla.	
   Þessar	
   þrjár	
   hliðar	
   þarf	
   að	
   uppfylla	
   til	
   að	
   árangur	
   náist	
   og	
  

hliðarnar	
  þurfa	
  einnig	
  að	
  vera	
  í	
  jafnvægi	
  og	
  stuðla	
  að	
  loforðinu	
  sem	
  sett	
  hefur	
  verið	
  fram	
  

(Þórhallur	
  Örn	
  Guðlaugsson,	
  2000b).	
  

	
  

Mynd	
  3-­‐2:	
  Markaðsþríhyrningur	
  þjónustu	
  (Þórhallur	
  Örn	
  Guðlaugsson,	
  2000b)	
  

Ytri	
  markaðsfærslan	
   snýst	
   um	
   að	
   skilgreina	
   og	
   skapa	
   væntingar	
   neytandans,	
   þegar	
  

það	
   hefur	
   verið	
   gert	
   þarf	
   að	
   ákvarða	
   með	
   hvaða	
   hætti	
   verður	
   komið	
   til	
   móts	
   við	
  

neytendurna,	
  það	
  er	
  hvert	
  er	
  loforðið.	
  En	
  ytri	
  markaðsfærslan	
  er	
  einnig	
  öll	
  samskipti	
  við	
  

neytendan	
  áður	
  en	
  þjónustan	
  fer	
  fram,	
  það	
  er	
  til	
  dæmis	
  auglýsingar	
  og	
  almannatengsl.	
  

Innri	
  markaðsfærslan	
  snýst	
  um	
  	
  að	
  uppfylla	
  loforðið	
  sem	
  gefið	
  er,	
  það	
  er	
  að	
  stuðla	
  að	
  

því	
   að	
   starfsfólk	
   geti	
   uppfyllt	
   það.	
   Starfsfólk	
   er	
   þjálfað,	
   hvatt	
   áfram	
  og	
   umbunað	
   fyrir	
  

gott	
  starf.	
  Innri	
  markaðsfærslan	
  snýst	
  um	
  það	
  að	
  ef	
  starfsfólk	
  er	
  ánægt	
  í	
  starfi	
  hefur	
  það	
  

áhrif	
  á	
  neytandann	
  og	
  mun	
  hann	
  því	
  verða	
  ánægður,	
  það	
  er	
  bein	
  tengsl	
  á	
  milli	
  ánægju	
  

starfsfólks	
  og	
  ánægju	
  neytenda.	
  

Gagnvirk	
   markaðsfærsla	
   snýst	
   um	
   það	
   þegar	
   þjónustan	
   er	
   innt	
   af	
   hendi,	
   í	
   öðrum	
  

orðum	
  samskipti	
  starfsmanna	
  og	
  viðskiptavina.	
  Hér	
  er	
  loforðið	
  annaðhvort	
  uppfyllt	
  eða	
  

ekki	
  uppfyllt.	
  Ef	
  loforðið	
  er	
  ekki	
  uppfyllt	
  er	
  allt	
  sem	
  á	
  undan	
  kom	
  tilgangslaust	
  því	
  sama	
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hve	
   góð	
   ytri	
   markaðsfærslan	
   er,	
   er	
   það	
   gagnslaust	
   eitt	
   og	
   sér	
   því	
   “loforðið”	
   þarf	
   að	
  

uppfylla	
  svo	
  neytendur	
  séu	
  ánægðir	
  (Þórhallur	
  Örn	
  Guðlaugsson,	
  2000b).	
  

Eins	
   og	
   kom	
   fram	
   hér	
   ofar,	
   sér	
   Apple	
   Vad	
   á	
   Íslandi	
   um	
   þjónustuna	
   fyrir	
   íslenska	
  

markaðssvæðið	
   en	
   þeir	
   reka	
   eina	
   viðurkennda	
   Apple	
   þjónustuverkstæðið	
   hér	
   á	
   landi	
  

(Epli,	
  á.á.	
  b).	
  Um	
  allan	
  heim	
  er	
  Apple	
  leiðandi	
  á	
  markaðnum	
  hvað	
  varðar	
  gæða	
  þjónustu	
  

en	
   samkvæmt	
   könnun	
   sem	
   gerð	
   var	
   í	
   febrúar	
   2010	
   eru	
   42%	
   af	
   viðskiptavinum	
  Apple	
  

mjög	
  ánægðir	
  (e.	
  Very	
  satisfied)	
  (Vocalabs,	
  2010).	
  

3.3 Þarfir,	
  langanir	
  og	
  eftirspurn	
  
Eitt	
   af	
   undirstöðu	
   hugtökum	
   markaðsfræðinnar	
   eru	
   mannlegar	
   þarfir,	
   en	
   mannlegar	
  

þarfir	
   er	
   tilfinningaástand	
   um	
   skort.	
   Helstu	
   þarfir	
   manna	
   eru	
   fæði,	
   fatnaður,	
   hlýja,	
  

öryggi,	
  félagslegar	
  þarfir,	
  ástúð	
  og	
  einstaklingsbundnar	
  þarfir	
  fyrir	
  þekkingu	
  og	
  tjáningu.	
  

Þessar	
  þarfir	
  eru	
  ekki	
  fundnar	
  upp	
  af	
  markaðsfræðingum.	
  En	
  þegar	
  þörf	
  er	
  ekki	
  fullnægt	
  

mun	
  maðurinn	
  annað	
  hvort:	
  

1.	
  leita	
  að	
  hlut	
  sem	
  mun	
  uppfylla	
  þörfina	
  

2.	
  reyna	
  að	
  draga	
  úr	
  þörfinni.	
  

Þrátt	
   fyrir	
   þröngar	
   grunnþarfir,	
   hefur	
   maðurinn	
   nánast	
   ótakmarkaðar	
   langanir,	
   en	
  

hefur	
  hinsvegar	
  takmarkað	
  fjármagn.	
  Neytendur	
  velja	
  því	
  vörur	
  sem	
  bjóða	
  upp	
  á	
  mesta	
  

ánægju	
   fyrir	
  peninginn.	
  Þegar	
  neytandinn	
  hefur	
   fjármagn	
  til	
  að	
  kaupa	
  vöruna	
  breytast	
  

langanirnar	
   í	
   eftirspurn	
   (Kotler	
   ofl.,	
   1999).	
   Þar	
   sem	
   vöruúrval	
   fer	
   vaxandi	
   er	
   sífellt	
  

erfiðara	
   fyrir	
   neytandann	
   að	
   velja	
   rétta	
   vöru	
   fyrir	
   sig	
   því	
   hann	
   hefur	
   ekki	
   tíma	
   til	
   að	
  

ákveða	
  sig	
  og	
  þó	
  hann	
  hefði	
  þennan	
  tíma	
  þá	
  getur	
  hann	
  ekki	
  ákvarðað	
  hvaða	
  vara	
  eða	
  

þjónusta	
   hentar	
   sér	
   best,	
   þess	
   vegna	
   verða	
   vörumerki	
   að	
  mynda	
   traust	
   samband	
   við	
  

neytendur	
  (Kapferer,	
  2008).	
  

Þarfapíramídi	
  Maslows	
   er	
   byggður	
   á	
   þörfum	
  neytenda.	
   Eins	
   og	
   sést	
   á	
  mynd	
   3-­‐3	
   er	
  

píramídanum	
  skipt	
  í	
  5	
  stig,	
  það	
  er:	
  grunnþarfir,	
  öryggisþarfir,	
  félagslegar	
  þarfir,	
  virðingu	
  

og	
   lífsfyllingu.	
   Ef	
   grunnþörfunum	
   er	
   ekki	
   uppfyllt	
   eru	
   skrefin	
   að	
   ofan	
   einskisverð	
   fyrir	
  

einstaklinginn	
  (Kotler	
  ofl.,	
  1999).	
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Mynd	
  3-­‐3:	
  Þarfapíramídi	
  Maslows	
  

	
  

Til	
  þess	
  að	
  markaðsfærslan	
  sé	
  árangursrík	
  er	
  mikilvægt	
  að	
  skilja	
  hvað	
  fær	
  neytendur	
  

til	
   að	
   taka	
   ákvarðanir	
   þar	
   sem	
   þeir	
   ákveða	
   val	
   forsenda	
   þar	
   sem	
   félagslegar	
   þarfir	
  

einstaklingsins	
  svo	
  sem	
  sjálfsálit	
  getur	
  verið	
  forsenda	
  fyrir	
  vali	
  þegar	
  verið	
  er	
  að	
  kaupa	
  

bíl,	
  föt,	
  skó	
  og	
  aðra	
  sýnilega	
  hluti	
  (Jobber,	
  2004).	
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4 	
  Ímynd	
  

Margar	
  skilgreiningar	
  eru	
  til	
  fyrir	
  hugtakið	
  ímynd,	
  þar	
  sem	
  um	
  vítt	
  hugtak	
  er	
  að	
  ræða.	
  En	
  

ímynd	
  hefur	
  verið	
  skilgreint	
  sem:	
  

“...summan	
   af	
   tilfinningum,	
   skoðunum,	
   viðhorfum,	
   sýn,	
   hugsunum,	
  
skynjunum,	
   hugmyndum,	
   minningum,	
   ályktunum	
   og	
   hugarástandi	
   sem	
  
einstaklingur	
   eða	
   hópur	
   hefur	
   á	
   öðrum	
   einstakling,	
   fyrirtæki	
   eða	
   hlut.”	
  
(Wrenn,	
  Kotler	
  og	
  Shawchuck,	
  2010,	
  223)	
  

Hugtakið	
   varð	
   fyrst	
   vinsælt	
   í	
   notkun	
   í	
   kringum	
   1950,	
   en	
   í	
   dag	
   er	
   það	
   notað	
   í	
  

margskonar	
   samhengjum,	
   sem	
  dæmi	
  má	
  nefna:	
   fyrirtækjaímynd,	
   vörumerkjaímynd	
  og	
  

opinber	
  ímynd	
  (Wrenn	
  o.fl.,	
  2010).	
  

Áður	
   en	
   farið	
   verður	
   dýpra	
   ofan	
   í	
   hugtakið	
   ímynd	
   verður	
   fjallað	
   um	
   miðaða	
  

markaðsfærslu	
   en	
   henni	
   má	
   skipta	
   upp	
   í	
   þrennt:	
   markaðshlutun,	
   markaðsmiðun	
   og	
  

staðfærsla.	
  En	
  ímynd	
  spilar	
  stórt	
  hlutverk	
  í	
  staðfærslunni	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  1999).	
  

4.1 Miðuð	
  markaðsfærsla	
  
Miðuð	
  markaðsfærsla	
   felst	
   í	
   því	
   að	
   beina	
   viðleitni	
   fyrirtækisins	
   í	
   að	
   þjóna	
   einum	
   eða	
  

fleiri	
   hópum	
   af	
   viðskiptavinum	
   sem	
   deila	
   sameiginlegum	
   þörfum	
   eða	
   einkennum	
   þar	
  

sem	
  erfitt	
  getur	
  reynst	
  að	
  þjóna	
  öllum	
  á	
  markaðnum	
  í	
  einu	
  (Kotler	
  ofl.,	
  1999;	
  Boone	
  og	
  

Kurtz,	
   2012).	
   Þetta	
   ferli	
   er	
   gert	
  með	
   því	
   að	
   skilgreina	
  markaðshlutann,	
   velja	
   einn	
   eða	
  

fleiri	
  af	
  þeim	
  og	
  sníða	
  og	
  þróa	
  vörur	
  og	
  samval	
  söluráða	
  (e.	
  Marketing	
  Mix)	
  að	
  hverjum	
  

hóp	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  1999;	
  Armstrong,	
  Kotler,	
  Harker	
  og	
  Brennan,	
  2009).	
  Með	
  þessum	
  hætti	
  

geta	
  seljendur	
  þróað	
  rétta	
  vöru	
  fyrir	
  hvern	
  miðaðan	
  markað	
  og	
  stillt	
  verð,	
  dreifingu	
  og	
  

auglýsingum	
  á	
  skilvirkan	
  hátt	
  fyrir	
  hvern	
  miðaðan	
  markað	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  1999).	
  

Eins	
   og	
   kom	
   fram	
   hér	
   á	
   undan	
   er	
   miðaðri	
   markaðsfærslu	
   skipt	
   í	
   þrennt:	
  

markaðshlutun,	
  markaðsmiðun	
  og	
  staðfærslu,	
  sjá	
  má	
  þetta	
  ferli	
  	
  á	
  mynd	
  4-­‐1.	
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Mynd	
  4-­‐1:	
  Miðuð	
  markaðsfærsla	
  (Þórhallur	
  Örn	
  Guðlaugsson,	
  2007)	
  

	
  

4.1.1 Markaðshlutun	
  

Markaðurinn	
   samanstendur	
   af	
   kaupendum	
   og	
   eru	
   þeir	
   mismunandi	
   á	
   einn	
   eða	
   fleiri	
  

vegu.	
   Þeir	
   geta	
   verið	
   mismunandi	
   í	
   vilja	
   þeirra,	
   fjármagni,	
   staðsetningu,	
   viðhorfi	
   á	
  

kaupum	
  og	
  kaupvenjum	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  1999;	
  Armstrong	
  o.fl.,	
  2009).	
  Með	
  markaðshlutun,	
  

skipta	
   fyrirtæki	
   stórum	
   og	
   ólíkum	
   mörkuðum	
   í	
   smærri	
   hluta	
   sem	
   hægt	
   er	
   að	
   ná	
   á	
  

skilvirkari	
   hátt	
   með	
   vörum	
   og	
   þjónustu	
   sem	
   uppfylla	
   einstökum	
   þörfum	
   þeirra	
  

(Hollensen,	
  2003).	
  

Það	
  má	
  segja	
  að	
  hver	
  og	
  einn	
  neytandi	
  sé	
  mismunandi	
  markaður,	
  þar	
  sem	
  hver	
  og	
  

einn	
  hefur	
  sýnar	
  eigin	
  þarfir	
  og	
   langanir.	
  En	
  erfitt	
  getur	
  reynst	
  fyrir	
   fyrirtæki	
  að	
  búa	
  til	
  

markaðsáætlun	
   fyrir	
   hvern	
   og	
   einn	
   neytenda,	
   þess	
   vegna	
   reyna	
   fyrirtæki	
   að	
   ákvarða	
  

markhóp	
   til	
   að	
   einblína	
   á,	
   en	
   markhópur	
   samanstendur	
   af	
   neytendum	
  með	
   svipaðar	
  

þarfir	
  og	
  langanir	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  1999).	
  

4.1.1.1 Mismunandi	
  stig	
  markaðshlutunar	
  	
  

Hægt	
  er	
  að	
   framkvæma	
  markaðshlutun	
  á	
  mörgum	
  mismunandi	
   stigum.	
  Fyrirtæki	
   geta	
  

stundað	
   enga	
   hlutun	
   sem	
   kallast	
   heildarmarkaðssetning	
   (e.	
   Mass	
   marketing),	
   heildar	
  

hlutun	
  sem	
  kallast	
  ör	
  markaðssetning	
  (e.	
  Micromarketing)	
  eða	
  eitthvað	
  þar	
  á	
  milli,	
  sem	
  

kallast	
   hluta	
   markaðssetning	
   (e.	
   Segment	
   marketing)	
   eða	
   syllu	
   markaðssetningu	
   (e.	
  

Niche	
  marketing).	
  Hér	
  á	
  eftir	
  verður	
  fjallað	
  um	
  hvert	
  og	
  eitt.	
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Heildarmarkaðssetning:	
   	
   Það	
   er	
   að	
   fyrirtæki	
   nota	
   næstum	
   því	
   sömu	
   vörur,	
  

auglýsingar	
  og	
  dreifingu	
  fyrir	
  alla	
  neytendur.	
  Rökin	
  fyrir	
  þessari	
  markaðssetningu	
  er	
  sú	
  

að	
  hún	
  skapar	
  stærsta	
  mögulegan	
  markað	
  sem	
  leiðir	
  til	
  lægri	
  kostnaðar	
  sem	
  aftur	
  á	
  móti	
  

getur	
  þýtt	
  annaðhvort	
  lægra	
  verð	
  eða	
  meiri	
  framlegð	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  1999).	
  Þessi	
  tegund	
  af	
  

markaðssetningu	
  er	
  meira	
  hugsuð	
  til	
  þess	
  að	
  laða	
  að	
  neytendur	
  en	
  ekki	
  til	
  að	
  halda	
  í	
  þá	
  

(Hollensen,	
  2003).	
  Sumir	
  vilja	
  meina	
  að	
  þessi	
  markaðssetning	
  sé	
  að	
  deyja	
  út	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  

1999).	
  

Ör	
   markaðssetning:	
   	
   Hér	
   sníða	
   fyrirtæki	
   markaðsáætlanir	
   sínar	
   að	
   þörfum	
   og	
  

löngunum	
  á	
   þröngt	
   skilgreindan	
   landfræðilegan,	
   lýðfræðilegan,	
   lífsmáta	
   eða	
   ávinnings	
  

hlutun.	
  

Hluta	
  markaðssetning:	
  Fyrirtækið	
  gerir	
  sér	
  grein	
  fyrir	
  því	
  að	
  hver	
  og	
  einn	
  neytandi	
  

hefur	
   mismunandi	
   þarfir,	
   	
   viðhorf	
   og	
   kauphegðun.	
   Hér	
   reynir	
   fyrirtækið	
   að	
   einangra	
  

víðtæka	
  hluta	
  (e.	
  Segments)	
  sem	
  mynda	
  markaðinn	
  og	
  aðlaga	
  tilboð	
  sitt	
  til	
  að	
  samsvara	
  

betur	
  við	
  þarfir	
  eins	
  eða	
  fleiri	
  hluta.	
  

Syllu	
   markaðssetning:	
   Markaðshlutar	
   (e.	
   Market	
   segments)	
   eru	
   yfirleitt	
   stórir	
  

aðgreinanlegir	
   hópar	
   innan	
  markaðs,	
   sem	
  dæmi	
   þá	
   er	
   hægt	
   að	
   skipta	
   bílakaupendum	
  

upp	
  í	
  nokkra	
  undir	
  hluta:	
  lúxus	
  bíla	
  kaupendur,	
  frammistöðu	
  bíla	
  kaupendur,	
  gagnsemis	
  

bíla	
  kaupendur	
  og	
  hagkerfis	
  bíla	
  kaupendur.	
  En	
  syllu	
  markaðssetning	
  felst	
  í	
  því	
  að	
  aðlaga	
  

tilboð	
   fyrirtækisins	
   til	
   að	
   passa	
   betur	
   við	
   þarfir	
   eins	
   eða	
   fleiri	
   undir	
   hluta	
   (Kotler	
   o.fl.,	
  

1999).	
  Viðskiptavinir	
  fyrirtækja	
  sem	
  notast	
  við	
  syllu	
  markaðssetningu	
  eru	
  yfirleitt	
  tilbúnir	
  

að	
  borga	
  hærra	
  verð	
  fyrir	
  vörur	
  sem	
  samræmast	
  sérhæfðum	
  þörfum	
  þeirra	
  (Ferrell	
  og	
  

Hartland,	
  2011).	
  

Apple	
   notast	
   við	
   syllu	
   markaðssetningu	
   þar	
   sem	
   allar	
   vörur	
   þeirra	
   eru	
   í	
   dýrari	
  

kantinum	
  miðað	
  við	
   sambærilegar	
  vörur.	
  Má	
  því	
   segja	
  að	
  Apple	
  vörur	
   séu	
  að	
  því	
   leyti	
  

eins	
  og	
  lúxus	
  bílar.	
  Hér	
  hefur	
  Apple	
  náð	
  að	
  koma	
  á	
  sig	
  góðu	
  orðspori	
  hvað	
  varðar	
  gæði	
  

varanna	
  og	
  ímynd	
  þar	
  sem	
  neytendur	
  eru	
  tilbúnir	
  að	
  kaupa	
  vörurnar	
  þeirra	
  fyrir	
  hærra	
  

verð	
  en	
  sambærilegar	
  vörur.	
  

4.1.1.2 Árangursrík	
  markaðshlutun	
  

Til	
  að	
  markaðshlutunin	
  sé	
  árangursrík	
  er	
  mikilvægt	
  að	
  hlutunin	
  hafi	
  eftirfarandi	
  skilyrði:	
  

mælanleg,	
   aðgengileg,	
   umtalsverð	
   og	
   framkvæmanleg	
   (Armstrong	
   o.fl.,	
   2009).	
   Það	
   að	
  

vera	
   mælanlegt	
   er	
   átt	
   við	
   að	
   hve	
   miklu	
   leyti	
   stærð,	
   kaupmáttur	
   og	
   hagnaður	
   af	
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markaðshlutuninni	
  getur	
  verið	
  mældur.	
  Með	
  aðgengileika	
  er	
  átt	
  við	
  að	
  hve	
  miklu	
   leyti	
  

markaðshlutunin	
   getur	
   í	
   raun	
   náð	
   og	
   þjónað.	
   Með	
   umtalsverðu	
   er	
   átt	
   við	
   hvort	
   að	
  

markaðshlutunin	
  sé	
  nægjanlega	
  stór	
  eða	
  arðbær.	
  Síðast	
  en	
  ekki	
  síst	
  framkvæmanlegt	
  en	
  

þá	
   er	
   átt	
   við	
   hvort	
   að	
   árangursrík	
   áætlun	
   geti	
   verið	
   hönnuð	
   til	
   að	
   laða	
   að	
   og	
   þjóna	
  

tilteknum	
  markaðshluta	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  1999).	
  

4.1.2 Markaðsmiðun	
  

Markaðshlutunin	
  sýnir	
  fyrirtækjum	
  hvaða	
  hluta	
  markaðarins	
  fyrirtækið	
  getur	
  farið	
  inn	
  á	
  

(Kotler	
   o.fl.,	
   1999).	
   Markaðsmiðunin	
   felst	
   í	
   því	
   að	
   ákvarða	
   hvaða	
   og	
   hversu	
   marga	
  

markaðshluta	
  skal	
  fara	
  inn	
  á	
  (Armstrong	
  o.fl.,	
  2009).	
  Erfitt	
  getur	
  reynst	
  að	
  þjóna	
  öllum	
  

markhópum	
   í	
   einu	
   og	
   því	
   er	
   mikilvægt	
   að	
   fyrirtæki	
   ákveði	
   hvaða	
   markhóp	
   eða	
  

markhópum	
  þau	
  vilja	
  sinna.	
  En	
  markaðsmiðunin	
  felst	
  einmitt	
  í	
  því	
  að	
  ákvarða	
  markhóp	
  

og	
  hversu	
  margir	
  þeir	
  eiga	
  að	
  vera	
   (Kotler	
  o.fl.,	
  1999).	
  Við	
  val	
  á	
  markhóp	
  þarf	
  að	
  hafa	
  

þrennt	
  í	
  huga:	
  	
  

1. Stærð	
  markhóps	
  og	
  vöxtur	
  

2. Er	
  markhópurinn	
  aðlaðandi	
  

3. Markmið	
  fyrirtækisins	
  og	
  auðlindir	
  

Fyrirtækið	
  þarf	
  að	
  spyrja	
  sig	
  hvort	
  að	
  stærð	
  markhópsins	
  henti	
  þeim	
  og	
  hvort	
  hann	
  hafi	
  

æskilegan	
  vöxt.	
  Stærð	
  markhóps	
  	
  þarf	
  að	
  meta	
  en	
  líklegt	
  er	
  að	
  stór	
  fyrirtæki	
  velja	
  stóran	
  

markhóp	
  þar	
  sem	
  þeir	
  vilja	
  selja	
  mikið	
  magn	
  og	
  lítil	
  fyrirtæki	
  velja	
  lítinn	
  markhóp	
  en	
  litla	
  

fyrirtækið	
   hefur	
   líklegast	
   minni	
   framleiðslugetu	
   en	
   stærra	
   fyrirtækið.	
   Hvort	
   að	
  

markhópurinn	
   sé	
   aðlaðandi	
   þarf	
   einnig	
   að	
   skoða	
   og	
   athuga	
   hverjar	
   séu	
   ógnanirnar,	
  

ógnanir	
   geta	
   verið	
   af	
   hinum	
   ýmsa	
   toga	
   eins	
   og	
   sjá	
   má	
   á	
   	
   fimm	
   þátta	
   líkani	
   Michael	
  

Porter’s	
   á	
   mynd	
   4-­‐2	
   .	
   Þó	
   að	
   markhópurinn	
   hafi	
   rétta	
   stærð,	
   vöxt	
   og	
   aðlaðandi	
  

uppbyggingu	
   þarf	
   félagið	
   að	
   íhuga	
   markmið	
   og	
   auðlindir	
   fyrir	
   þann	
   hóp.	
   (Kotler	
   og	
  

Keller,	
  2006;	
  Kotler	
  o.fl.,	
  1999)	
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Mynd	
  4-­‐2:	
  Fimm	
  þátta	
  líkan	
  Porters	
  

Markhópur	
  Apple	
  er	
  stór	
  og	
  víður,	
  hver	
  vara	
  hefur	
  í	
  raun	
  sinn	
  eigin	
  markhóp,	
  en	
  segja	
  

má	
  að	
  aðal	
  markhópur	
  fyrirtækisins	
  á	
  heildina	
  litið	
  séu	
  neytendur	
  á	
  bilinu	
  15-­‐50	
  ára	
  úr	
  

miðstétt	
  og	
  yfir,	
  þar	
  sem	
  vörur	
  Apple	
  eru	
  taldar	
  vera	
  í	
  dýrari	
  kantinum.	
  

General	
   Electric	
   kynntu	
   alhliða	
   tól	
   til	
   áætlanagerðar	
   safns	
   sem	
  oftast	
   er	
   kallað	
  GE-­‐

líkanið	
  (Sjá	
  mynd	
  4-­‐3).	
  	
  Líkanið	
  er	
  byggt	
  upp	
  á	
  tveimur	
  ásum	
  í	
  fylki:	
  aðlöðun	
  iðnaðarins	
  á	
  

lóðrétta	
  ásnum	
  (Y-­‐ás)	
  og	
   fyrirtækjastyrkur	
   iðnaðarins	
  á	
   lárétta	
  ásnum	
  (X-­‐ás).	
  Sterkustu	
  

fyrirtækin	
   eru	
   staðsett	
   á	
   mjög	
   aðlaðandi	
   grein	
   þar	
   sem	
   fyrirtækið	
   hefur	
   mikinn	
  

viðskiptastyrk.	
  Aðlöðun	
  iðnaðarins	
  er	
  mælt	
  út	
  frá	
  markaðsstærð,	
  markaðsvexti,	
  iðnaðar	
  

framlegð,	
   magn	
   af	
   samkeppni,	
   árstíðum	
   og	
   hringrás	
   eftirspurnar	
   og	
   kostnaði	
   við	
  

uppbyggingu	
   á	
   iðnaðinum.	
   Fyrirtækin	
   geta	
   verið	
   mikið,	
   miðlungs	
   eða	
   lítið	
   aðlaðandi.	
  	
  

Fyrirtækjastyrkur	
   iðnaðarins	
   er	
   mælt	
   út	
   frá	
   markaðshlutdeild	
   fyrirtækisins,	
  

samkeppnishæfni	
  verðsins,	
  vörugæði,	
  viðskiptavina	
  og	
  markaðs	
  þekkingu,	
  árangur	
  sölu	
  

og	
   landfræðilegum	
   kosti.	
   Fyrirtæki	
   geta	
   haft	
   sterkan,	
   miðlungs	
   eða	
   veikan	
  

fyrirtækjastyrk.	
  Grænu	
  reitirnir	
  á	
   líkaninu	
  sýna	
  sterku	
  fyrirtækin	
  	
  en	
  þar	
  eiga	
  fyrirtækin	
  

að	
   íhuga	
  að	
   fjárfesta	
  og	
  stækka.	
  Gulu	
   reitirnir	
   í	
   líkaninu	
  sýnir	
   fyrirtæki	
   sem	
  eru	
   í	
  heild	
  

meðal	
   aðlaðandi	
   en	
   þar	
   eiga	
   fyrirtækin	
   að	
   viðhalda	
   stigi	
   fjárfestinga	
   í	
   fyrirtækjunum.	
  	
  

Bleiku	
   reitirnir	
   sýna	
   fyrirtæki	
   sem	
   eru	
   með	
   lága	
   aðlöðun	
   á	
   öllum	
   stigum,	
   á	
   þessum	
  

punkti	
  ættu	
  fyrirtækin	
  að	
  íhuga	
  að	
  uppskera	
  eða	
  ráðstafa	
  þeim	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  1999).	
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Mynd	
  4-­‐3:	
  GE-­‐líkanið	
  (Þórhallur	
  Örn	
  Guðlaugsson,	
  2000a)	
  

4.1.3 Staðfærsla	
  

Staðfærsla	
   fjallar	
   um	
   það	
   hvernig	
   fyrirtækið	
   ætlar	
   að	
   skapa	
   skýra,	
   aðgreinanlega	
   og	
  

eftirsóknarverða	
   stöðu	
   í	
   hugum	
   neytenda	
   samanborið	
   við	
   vöru	
   samkeppnisaðilans	
  

(Armstrong	
   o.fl.,	
   2009).	
   	
   Fyrirtækið	
   stillir	
   samkeppnisstöðuna	
   fyrir	
   vöruna	
   og	
   skapar	
  

ítarlegt	
  samval	
  söluráða	
  (e.	
  Marketing	
  mix).	
  Fyrirtæki	
  geta	
  náð	
  samkeppnisforskoti	
  með	
  

því	
  að	
  bjóða	
  neytendum	
  meira	
  virði,	
  annaðhvort	
  með	
  lægra	
  verði	
  til	
  neytenda	
  eða	
  með	
  

því	
   að	
  bjóða	
   vöru	
  eða	
  þjónustu	
   sem	
  veitir	
   umfram	
  ávinning	
   sem	
   réttlætir	
   hærra	
   verð	
  

(Kotler	
   ofl.,	
   1999).	
   Staðfærslu	
   má	
   skipta	
   í	
   þrennt,	
   það	
   er:	
   aðgreining,	
   staðfærsla	
   og	
  

ímynd	
  (Keller,	
  Apéria	
  og	
  Georgson,	
  2008).	
  

Talað	
  er	
  um	
  að	
  aðgreiningin	
  sé	
  fyrsti	
  hlutinn	
  af	
  staðfærslunni,	
  þar	
  sem	
  aðgreiningin	
  

fjallar	
   um	
  að	
   aðlaga	
   tilboð	
   fyrirtækisins	
   þannig	
   að	
  það	
   gefi	
   neytendum	
  meira	
   virði	
   en	
  

tilboð	
  samkeppnisaðilans.	
  Aðgreiningin	
  getur	
  falist	
  í	
  vöruúrvali,	
  þjónustu,	
  starfsfólki	
  eða	
  

ímynd.	
   Hafa	
   verður	
   í	
   huga	
   að	
   tilboðið	
  má	
   ekki	
   vera	
   innihaldslaust,	
   það	
   er:	
   fyrirtækið	
  

verður	
  að	
  standa	
  við	
  gefin	
  loforð	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  1999).	
  

Staðfærslan	
   sjálf	
   er	
   svo	
   hvernig	
   varan	
   eða	
   þjónustan	
   er	
   skilgreind	
   af	
   neytendum	
  

miðað	
   við	
   mikilvæga	
   eiginleika,	
   það	
   er	
   hvaða	
   stöðu	
   hefur	
   varan	
   í	
   hugum	
   neytenda	
  

samanborið	
  við	
  vöru	
  samkeppnisaðilans	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  1999;	
  Boone	
  og	
  Kurtz,	
  2012).	
  Hér	
  

þurfa	
   fyrirtæki	
   að	
   koma	
   því	
   til	
   skila	
   til	
   neytenda	
   að	
   hvaða	
   leyti	
   varan	
   er	
   eins	
   og	
   vara	
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samkeppnisaðilans	
   (e.	
   Point	
   of	
   parity)	
   og	
   að	
   hvaða	
   leyti	
   varan	
   er	
   ólík	
   vöru	
  

samkeppnisaðilans	
   (e.	
   Points	
   of	
   difference)	
   (Kotler	
   og	
   Keller,	
   2006).	
  

Samkeppnisyfirburðir	
   eins	
   og	
   lægra	
   verð	
   eða	
   mikil	
   gæði	
   vöru	
   	
   getur	
   haft	
   áhrif	
   á	
  

staðfærslu	
   vörunnar.	
   Ef	
   vara	
   er	
   skynjuð	
   með	
   nákvæmlega	
   sama	
   hætti	
   og	
   vara	
  

samkeppnisaðilans	
  hefur	
  neytandinn	
  enga	
  ástæðu	
  til	
  að	
  kaupa	
  þína	
  vöru	
  fram	
  yfir	
  vöru	
  

samkeppnisaðilans	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  1999).	
  

Ímyndin	
  er	
   svo	
   sú	
  mynd	
   sem	
  neytendur	
  hafa	
  af	
   vörunni	
  eða	
  þjónustunni	
  eftir	
  því	
  

hvernig	
   varan	
   er	
   staðfærð	
   og	
   hvernig	
   samval	
   söluráðanna	
   er	
   beitt	
   (Keller	
   o.fl.,	
   2008).	
  

Það	
   virði	
   sem	
  myndast	
  með	
   vörumerkja	
   ímynd	
   skal	
   ekki	
   vanmeta,	
   þar	
   sem	
   oft	
   tekur	
  

langan	
  tíma	
  að	
  skapa	
  ímynd,	
  en	
  auðvelt	
  er	
  að	
  eyðileggja	
  ímynd	
  með	
  mistökum	
  (Hooley,	
  

Saunders	
  og	
  Piercy,	
  1998).	
  

4.1.3.1 Staðfærsla	
  Apple	
  

Markaðshlutdeild	
   Apple	
   hefur	
   farið	
   vaxandi	
   síðustu	
   ár,	
   Tim	
   Cook	
   kom	
   með	
   nokkrar	
  

ástæður	
  fyrir	
  þessum	
  vexti,	
  það	
  er:	
  	
  

1. Gæði	
  vélbúnaðarins	
  í	
  öllum	
  Apple	
  tölvum	
  

2. Gæði	
  hugbúnaðarins,	
  það	
  er	
  iLive,	
  iWork,	
  Leopard	
  og	
  svo	
  framvegis.	
  

3. Samhæfni	
  varanna,	
  það	
  er	
  Boot	
  Camp	
  sem	
  gerir	
  neytendum	
  kleift	
  að	
  setja	
  upp	
  

Windows	
  stýrikerfi	
  á	
  tölvurnar	
  sínar	
  til	
  dæmis.	
  

4. Léleg	
   gæði	
  Windows	
   Vista	
   stýrikerfisins	
   hrekkti	
   fólk	
   til	
   að	
   byrja	
   að	
   nota	
   OS	
   X	
  

stýrikerfið.	
  

5. Mac	
  á	
  móti	
  PC	
  auglýsingum,	
  það	
  leiddi	
  til	
  aukinnar	
  vörumerkja	
  þekkingar.	
  

6. Fleiri	
  Apple	
  verslanir	
  opnaðar	
  

En	
   vöxturinn	
   er	
   talin	
   vera	
   tvisvar	
   til	
   þrisvar	
   sinnum	
  meiri	
   en	
   hjá	
   samkeppnisaðilum	
   í	
  

sama	
  geira	
  (Etherington,	
  2008).	
  Það	
  að	
  fyrirtæki	
  sé	
  að	
  auka	
  við	
  markaðshlutdeild	
  sína	
  er	
  

merki	
  þess	
  að	
  fyrirtækið	
  sé	
  samkeppnishæft.	
  

Hér	
   sjáum	
   við	
   staðfærslu	
  Apple	
   augljóslega	
   þar	
   sem	
  þeir	
   hafa	
   náð	
   að	
   hanna	
   gæða	
  

vörur	
   sem	
   neytendur	
   geta	
   samhæft.	
   Til	
   dæmis	
   fellst	
   samhæfing	
   varanna	
   í	
   því	
   að	
  

neytendur	
  nýta	
  forritið	
  iCloud	
  sem	
  framleitt	
  er	
  af	
  Apple	
  til	
  þess	
  að	
  geyma	
  og	
  færa	
  gögn	
  

á	
  milli	
  tækja	
  á	
  auðveldan	
  og	
  hagnýtan	
  hátt.	
  Einnig	
  geta	
  þeir	
  notað	
  Boot	
  Camp	
  til	
  þess	
  að	
  

notast	
   við	
   Windows	
   stýrikerfið	
   á	
   tölvum	
   sínum	
   sem	
   er	
   bæði	
   hentugt	
   og	
   gott	
   fyrir	
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einstaklinga	
   sem	
  þurfa	
  á	
  bæði	
   stýrikerfunum	
  að	
  halda	
  hvað	
  varðar	
  vinnu	
  eða	
   skóla	
   til	
  

dæmis	
  (Jedras,	
  2006).	
  

Apple	
  er	
  eins	
  og	
  samkeppnisaðilinn	
  að	
  því	
   leyti	
  að	
  þeir	
  eru	
  að	
  selja	
  tæknivörur	
  eins	
  

og	
   spjaldtölvur,	
   síma,	
   tölvur	
   og	
   hugbúnað.	
   En	
   öðruvísi	
   að	
   því	
   leyti	
   að	
   þeir	
   notast	
   við	
  

samhæfingu	
   og	
   samnýtingu	
   á	
   vörunum	
   eins	
   og	
   kom	
   fram	
   hér	
   að	
   ofan	
   og	
   þeir	
   leggja	
  

mikla	
  áherslu	
  á	
  hönnun	
  og	
  gæði	
  svo	
  að	
  neytendur	
  fái	
  gæðavörur	
  þó	
  að	
  verðið	
  á	
  þeim	
  sé	
  

dýrara.	
  

4.2 Ímynd	
  vörumerkja	
  
Vörumerkjaímynd	
   er	
   það	
   viðhorf	
   sem	
   neytendur	
   hafa	
   um	
   ákveðið	
   vörumerki	
   (Kotler	
  

o.fl.,	
   1999).	
  Með	
   því	
   að	
   hanna	
  markaðsherferð	
   sem	
  myndar	
   sterk,	
   jákvæð	
   og	
   einstök	
  

tengsl	
   við	
   vöruna	
   í	
  hugum	
  neytenda	
  myndast	
   jákvæð	
  vörumerkja	
   ímynd.	
  Þessi	
   sterku,	
  

jákvæðu	
   og	
   einstöku	
   tengsl	
   við	
   fyrirtækið	
   hafa	
   svo	
   áhrif	
   á	
   svörun	
   neytandans	
   við	
  

vörumerkið	
  og	
  stuðning	
  við	
  markaðssetningu	
  hennar.	
  Hvaða	
  aðferð	
  fyrirtækið	
  notar	
  til	
  

að	
  mynda	
  þessi	
  tengsl	
  skiptir	
  ekki	
  máli	
  svo	
  lengi	
  sem	
  tengslin	
  séu	
  jákvæð.	
  

Vörumerkja	
   ímyndin	
   myndast	
   ekki	
   einungis	
   út	
   frá	
   markaðsherferðum	
   fyrirtækisins	
  

heldur	
   einnig	
  út	
   frá	
   verði	
   vörunnar,	
  myndmáli,	
   tilfinningum,	
   reynslu	
  og	
  persónuleika	
   í	
  

tengslum	
   við	
   vörumerkið	
   (Keller	
   o.fl.,	
   2008).	
   Neytendur	
   kaupa	
   oft	
   vörur	
   út	
   af	
  

vörumerkinu,	
  það	
  er	
  að	
  segja	
  ímynd,	
  orðspori	
  og	
  virði	
  þess	
  en	
  ekki	
  einungis	
  vegna	
  gæða	
  

(Pelsmacker,	
  Geuens	
  og	
  Bergh,	
  2004).	
  

Samkvæmt	
  árlegri	
   rannsókn	
   sem	
  gerð	
  er	
   af	
  Harris	
   Poll	
   RQ	
  árið	
  2012	
  er	
  Apple	
  með	
  

hæstu	
  einkunn	
   vörumerkja	
   ímyndar	
   á	
  markaðnum	
  og	
  er	
   það	
  hæsta	
   sögulega	
   einkunn	
  

sem	
  gefin	
   hefur	
   verið.	
   En	
  Google	
   trónaði	
   á	
   toppnum	
  á	
  undan	
  Apple	
  og	
   sló	
  Apple	
  þar	
  

með	
  Google	
  niður	
  í	
  annað	
  sæti	
  (Harris	
  Interactive,	
  2012).	
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5 Vörumerki	
  

Hugtakið	
  vörumerki	
  hefur	
  verið	
  til	
  í	
   langan	
  tíma,	
  en	
  seinustu	
  100	
  árin	
  hefur	
  það	
  verið	
  í	
  

mikilli	
   þróun.	
   Í	
   dag	
   geta	
   fyrirtæki	
   skrásett	
   vörumerki	
   á	
   markaðnum	
   en	
  með	
   því	
   hafa	
  

fyrirtækin	
  einkarétt	
  á	
  nafni	
  vörumerkisins	
  og/eða	
  lógó	
  þess.	
  

Það	
   að	
   búa	
   til,	
   viðhalda,	
   vernda,	
   styrkja	
   og	
   efla	
   vörumerki	
   er	
   hugsanlega	
   ein	
  mest	
  

áberandi	
  kunnátta	
  markaðsmanns	
   (Kotler	
  o.fl.,	
  1999).	
  Vörumerki	
  hefur	
  verið	
   skilgreint	
  

sem:	
  	
  

"nafn,	
   hugtak,	
   tákn,	
  merki,	
   hönnun	
  eða	
   sambland	
  af	
   öllu	
  þessu	
   til	
   þess	
   að	
  
auðkenna	
  vörur	
  eða	
  þjónustu	
  eins	
  seljanda	
  eða	
  hópi	
  seljanda	
  til	
  að	
  aðgreina	
  
hana	
  frá	
  vöru	
  samkeppnisaðilans"	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  1999,	
  571).	
  

Með	
  öðrum	
  orðum	
  þá	
  tilgreina	
  vörumerki	
  uppruna	
  eða	
   framleiðanda	
  vörunnar	
  og	
  þar	
  

með	
   leyfa	
   þeir	
   neytendum	
   að	
   úthluta	
   ábyrgð	
   á	
   þann	
   framleiðanda	
   eða	
   dreifanda	
  

vörunnar	
  (Kotler	
  og	
  Keller,	
  2006).	
  

Þegar	
   vörumerki	
   hefur	
   hátt	
   vörumerkjavirði	
   er	
   vörumerkið	
   talið	
   öflugt.	
   Vörumerki	
  

sem	
  hafa	
  hátt	
  vörumerkjavirði	
  hafa	
  hærri	
  vörumerkjatryggð,	
  vitneskju	
  um	
  nafn,	
  skynjun	
  

gæða,	
  sterk	
  tengsl	
  vörumerkis	
  við	
  fyrirtæki	
  og	
  aðrar	
  eignir	
  svo	
  sem	
  einkaleyfi,	
  skrásett	
  

vörumerki	
   og	
   bein	
   tengsl.	
   Til	
   þess	
   að	
   mæla	
   vörumerkjavirði	
   hefur	
   líkanið	
  

viðskiptavinamiðað	
   vörumerkjavirði	
   oft	
   verið	
   notað	
   (Kotler	
   ofl.,	
   1999).	
   En	
  

vörumerkjavirði	
   hefur	
   verið	
   skilgreint	
   sem	
   allar	
   eignir	
   og	
   skuldir	
   sem	
   tengjast	
  

vörumerkinu	
   og	
   eykur	
   virði	
   vörunnar	
   eða	
   þjónustunnar	
   til	
   fyrirtækisins	
   eða	
   til	
  

viðskiptavina	
   þeirra,	
   en	
   hafa	
   verður	
   í	
   huga	
   að	
   það	
   getur	
   einnig	
   haft	
   neikvæð	
   áhrif	
   á	
  

vörumerkjavirðið	
  (Winer	
  og	
  Dhar,	
  2011).	
  

5.1 Viðskiptavinamiðað	
  vörumerkjavirði	
  
Viðskiptavinamiðað	
  vörumerkjavirði	
  (e.	
  Customer	
  based	
  brand	
  equity)	
  er	
  skilgreint	
  sem	
  

sú	
   þekking	
   sem	
   neytandi	
   hefur	
   á	
   vörumerki	
   og	
   hvaða	
   áhrif	
   það	
   hefur	
   á	
   viðbrögð	
  

neytandans	
  við	
  markaðssetningu	
  þess.	
  

Aðal	
  áhersla	
  viðskiptavinamiðaðs	
  vörumerkjavirðis	
   líkansins	
  er	
  að	
  koma	
  fyrirtækjum	
  

á	
  þann	
  stað	
  þar	
  sem	
  það	
  hefur	
  myndað	
  öflug	
  og	
  sérstök	
  tengsl	
  við	
  viðskiptavininn	
  og	
  að	
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hann	
  muni	
   koma	
   til	
  með	
   að	
   taka	
   þína	
   vöru	
   fram	
   yfir	
   aðrar	
   svipaðar	
   vörur	
   (Kotler	
   og	
  

Keller,	
  2006).	
  En	
  margar	
  rannsóknir	
  hafa	
  sýnt	
  fram	
  á	
  að	
  það	
  er	
  mikið	
  dýrara	
  að	
  ná	
  í	
  nýja	
  

viðskiptavini	
   en	
   að	
   halda	
   í	
   þá	
   sem	
   nú	
   þegar	
   eru	
   til	
   staðar	
   (Winer	
   og	
   Dhar,	
   2011).	
  

Líkaninu	
   er	
   skipt	
   upp	
   í	
   fjögur	
   þrep:	
   auðkenni,	
   merking,	
   viðbrögð	
   og	
   samband	
  

vörumerkis.	
  (Sjá	
  mynd	
  5-­‐1).	
  

Fyrsta	
   þrepið	
   í	
   líkaninu	
   er	
   auðkenni	
   vörumerkis.	
   Hér	
   þarf	
   að	
   myndast	
   þekking	
   og	
  

vitund	
  á	
  markaðnum	
  varðandi	
  vörumerkið	
  og	
  neytandinn	
  þarf	
  að	
  tengja	
  vörumerkið	
  við	
  

eitthvað	
  ákveðið	
  þegar	
  hann	
  sér	
  það.	
  Hér	
  spyr	
  neytandinn	
  hvað	
  auðkenni	
  vörumerkið.	
  

Annað	
  þrepið	
  í	
  líkaninu	
  er	
  merking.	
  Hér	
  þarf	
  vörumerkið	
  að	
  hafa	
  einhverja	
  merkingu	
  

fyrir	
  neytandann,	
  hann	
  veit	
  nú	
  þegar	
  auðkennin	
  en	
  hann	
  vill	
  fá	
  að	
  vita	
  meira.	
  Hér	
  spyr	
  

neytandinn	
  hvað	
  varan	
  stendur	
  fyrir.	
  

Þriðja	
  þrepið	
  í	
  líkaninu	
  er	
  viðbrögð.	
  Í	
  þessu	
  þrepi	
  spila	
  tilfinningar	
  og	
  viðbrögð	
  stóran	
  

þátt.	
  Fyrirtækið	
  vill	
  fá	
  neytandann	
  til	
  að	
  kaupa	
  vöruna,	
  með	
  því	
  þarf	
  neytandinn	
  að	
  fara	
  í	
  

gegnum	
  ferli	
  sem	
  kallast	
  AIDA,	
  það	
  er:	
  vitund	
  (e.	
  Awerness),	
  áhugi	
  (e.	
  Interest),	
  löngun	
  

(e.	
  Desire)	
  og	
  aðgerð	
   (e.	
  Action).	
  Grunnforsenda	
  vitundar	
  er	
   sú	
  að	
   fá	
  neytendur	
   til	
   að	
  

hugsa	
   um	
   vörumerkið.	
   Með	
   áhuga	
   er	
   átt	
   við	
   að	
   það	
   verði	
   að	
   skapa	
   áhuga	
   hjá	
  

neytandanum.	
   Löngunin	
   snýst	
   um	
   það	
   að	
   fá	
   neytandann	
   til	
   að	
   vilja	
   kaupa	
   vöruna	
   en	
  

aðgerðin	
   er	
   lokastigið	
   og	
  þar	
   kaupir	
   neytandinn	
   vöruna,	
   hér	
   hefur	
   neytandinn	
   skapað	
  

tengsl	
   við	
   vöruna.	
   Hér	
   spyr	
   neytandinn	
   sig	
   hvað	
   honum	
   finnst	
   um	
   vöruna	
   og	
   hvernig	
  

hann	
  ætlar	
  að	
  bregðast	
  við.	
  

Fjórða	
   og	
   síðasta	
   þrepið	
   í	
   líkaninu	
   er	
   samband.	
   Hér	
   myndast	
   sérstök	
   tengsl	
   og	
  

tryggð	
  á	
  milli	
  neytandans	
  og	
  vörumerkisins.	
  Þegar	
  á	
  þetta	
  stig	
  er	
  komið	
  þolir	
  neytandinn	
  

áreiti	
   frá	
   samkeppnisaðilanum	
  en	
  mun	
  koma	
   til	
  með	
  að	
   taka	
  þína	
  vöru	
   fram	
  yfir	
   vöru	
  

samkeppnisaðilans.	
   Hér	
   spyr	
   neytandinn	
   sig	
   hvernig	
   samband	
   hans	
   er	
   háttað	
   við	
  

vörumerkið	
  (Keller	
  o.fl.,	
  2008).	
  	
  Apple	
  er	
  dæmi	
  um	
  fyrirtæki	
  sem	
  hefur	
  náð	
  þessari	
  stöðu	
  

á	
  markaðnum.	
  

Til	
  þess	
  að	
  fara	
  í	
  gegnum	
  þessi	
  fjögur	
  þrep	
  eru	
  sex	
  skref	
  sem	
  þarf	
  að	
  framfylgja,	
  þau	
  

eru:	
   einkenni	
   og	
   skýrleiki,	
   frammistaða,	
   ímynd,	
   tilfinningar,	
   viðbrögð	
   og	
   traust.	
   Farið	
  

verður	
  stuttlega	
  hér	
  í	
  hvert	
  og	
  eitt.	
  

Einkenni	
   og	
   skýrleiki	
   vörumerkis	
   snýst	
   um	
   það	
   hversu	
   auðveldlega	
   og	
   oft	
  

vörumerkið	
  birtist	
  í	
  huga	
  neytenda	
  undir	
  hinum	
  ýmsu	
  kaup	
  eða	
  neyslu	
  aðstæðum.	
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Frammistaða	
   vörumerkis	
   snýst	
   um	
   það	
   hvort	
   að	
   varan	
   eða	
   þjónustan	
   nær	
   að	
  

uppfylla	
  þarfir	
  neytandans.	
  

Ímynd	
   vörumerkisins	
   snýst	
   um	
   það	
   hvernig	
   vörumerkið	
   reynir	
   að	
   mæta	
  

sálfræðilegum	
  og	
  félagslegum	
  þörfum	
  neytandans.	
  

Tilfinningar	
  vörumerkis	
  snýst	
  um	
  að	
  leggja	
  áherslu	
  á	
  persónulegar	
  skoðanir	
  og	
  mat	
  

neytanda.	
  

Viðbrögð	
   vörumerkis	
   snýst	
   um	
   svörun	
   og	
   viðbrögð	
   neytandans	
   á	
   persónulegum	
  

nótum	
  með	
  tilliti	
  til	
  vörumerkisins.	
  

Traust	
  vörumerkis	
  snýst	
  um	
  eðli	
  sambandsins	
  og	
  umfang	
  þess	
  sem	
  neytendur	
  telja	
  að	
  

þeir	
  séu	
  í	
  takt	
  við	
  vörumerkið	
  (Kotler	
  og	
  Keller,	
  2006).	
  

Sýnt	
  hefur	
  verið	
  fram	
  á	
  að	
  það	
  að	
  markaðssetja	
  vörumerki	
  á	
  neytendamarkaði	
  eykur	
  

afkomu	
   fyrirtækisins	
  og	
   langtíma	
   samkeppnisstöðu	
  þess	
   (Mudambi,	
  2002).	
  Hér	
   verður	
  

notast	
   við	
   viðskiptavinamiðað	
   vörumerkjavirði	
   til	
   að	
   mæla	
   samkeppnisstöðu	
   Apple	
   á	
  

Íslandi,	
   þar	
   sem	
   Apple	
   leggur	
  mikið	
   upp	
   úr	
   vörumerkinu	
   sjálfu	
   og	
   vitund	
   þess	
   í	
   huga	
  

neytenda.	
   Vörumerki	
   sem	
   hafa	
   traustan	
   hóp	
   af	
   neytendum	
   eru	
   talin	
   vera	
   sterk	
  

samkvæmt	
   líkaninu.	
   Sterk	
   vörumerki	
   hafa	
   sterka	
   samkeppnisstöðu	
   þar	
   sem	
   þau	
   hafa	
  

byggt	
  upp	
  tryggan	
  hóp	
  af	
  viðskiptavinum	
  (Kotler	
  og	
  Keller,	
  2006;	
  Riley,	
  2006).	
  

	
  

	
  

Mynd	
  5-­‐1:	
  Viðskiptavinamiðað	
  vörumerkjavirðis	
  líkan	
  (e.	
  CBBE-­‐model)	
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5.2 Hugarkort	
  
Hugarkort	
  er	
  kort	
  sem	
  sýnir	
  þekkingu	
  neytenda	
  á	
  tilteknu	
  vörumerki.	
  Neytendur	
  mynda	
  

þekkingu	
   sýna	
   líklegast	
   út	
   frá	
   markaðsfærslu	
   fyrirtækisins,	
   hlutfallslegum	
   styrk,	
  

uppáhaldi	
  (e.	
  Favorability)	
  og	
  sérstöðu	
  við	
  neytendur	
  en	
  það	
  fer	
  allt	
  eftir	
  því	
  hvað	
  kveikir	
  

í	
   neytandanum.	
  Hér	
   verður	
  notast	
   við	
  hugarkort	
   til	
   að	
   sýna	
   fram	
  á	
  hvað	
   felst	
   í	
   sterkri	
  

samkeppnisstöðu	
  Apple	
  á	
  markaðnum.	
  Útbúið	
  verður	
  hugarkort	
  svipað	
  og	
  á	
  mynd	
  5-­‐2	
  

en	
  það	
  sýnir	
  hvað	
  neytendur	
  hugsa	
  um	
  þegar	
  þeir	
  heyra	
  nefnt	
  vörumerkið	
  Dole	
  (Kotler	
  

og	
  Keller,	
  2006).	
  Ein	
  einfaldasta	
   lausnin	
  til	
  að	
  búa	
  til	
  hugarkort	
  er	
  að	
  spyrja	
  neytendur	
  

hvað	
  þeim	
  dettur	
  í	
  hug	
  þegar	
  þeir	
  heyra	
  nefnt	
  vörumerkið	
  (Keller	
  ofl.,	
  2008).	
  	
  

	
  

Mynd	
  5-­‐2:	
  Hugarkort	
  vörumerkisins	
  Dole	
  (Kotler	
  og	
  Keller,	
  2006)	
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6 Samkeppni	
  

Samkvæmt	
   1.	
   gr	
   samkeppnislaga	
   er	
   markmiðið	
   að	
   stuðla	
   að	
   virkri	
   samkeppni	
   í	
  

viðskiptum,	
  til	
  að	
  nýtast	
  þjóðfélaginu	
  á	
  hagkvæman	
  hátt.	
  Því	
  er	
  náð	
  með	
  því	
  að:	
  

“a.	
   vinna	
   gegn	
   óhæfilegum	
   hindrunum	
   og	
   takmörkunum	
   á	
   frelsi	
   í	
  
atvinnurekstri,	
  	
  

b.	
  vinna	
  gegn	
  skaðlegri	
  fákeppni	
  og	
  samkeppnishömlum,	
  

c.	
   auðvelda	
   aðgang	
   nýrra	
   samkeppnisaðila	
   á	
  markaðnum”	
   (Samkeppnislög	
  
nr.	
  44/2005).	
  

6.1 Samkeppnisyfirburðir	
  
Samkeppnisyfirburðir	
   er	
   sá	
   yfirburður	
   sem	
   fyrirtæki	
   hefur	
   umfram	
   samkeppnisaðilana	
  

(Ferrel	
  og	
  Hartline,	
  2011)	
  með	
  því	
  að	
  bjóða	
  neytendum	
  meira	
  virði,	
  annaðhvort	
  með	
  því	
  

að	
   veita	
   lægra	
   verð	
   eða	
   með	
   meiri	
   ávinningi	
   og	
   þjónustu	
   sem	
   réttlætir	
   hærra	
   verð.	
  

Fyrirtæki	
   er	
   hægt	
   að	
   flokka	
   niður	
   í	
   fjóra	
   hópa:	
   markaðsleiðari,	
   áskorandi,	
   eltari	
   eða	
  

þröng	
   sylla.	
   En	
   fyrirtækin	
   eru	
   flokkuð	
   eftir	
   hlutverki	
   þeirra	
   á	
  markaðnum	
   (Kotler	
   o.fl.,	
  

1999).	
  

6.1.1 Markaðsleiðari	
  

Markaðsleiðari	
   er	
   það	
   fyrirtæki	
   sem	
   er	
   með	
   mestu	
   markaðshlutdeild	
   á	
   markaðnum	
  

(Sahaf,	
  2008).	
  Fyrirtækið	
  leiðir	
  yfirleitt	
  önnur	
  fyrirtæki	
  í	
  verðbreytingu,	
  kynnir	
  fyrst	
  nýjar	
  

vörur,	
  hvar	
  varan	
  er	
  seld	
  og	
  útgjöld	
  við	
  auglýsingar	
  og	
  kynningu	
  vörunnar.	
  Fyrirtæki	
  sem	
  

eru	
  þekkt	
   fyrir	
  að	
  vera	
  markaðsleiðendur	
  eru	
  Coca-­‐Cola,	
  Chanel	
  og	
  McDonalds	
   (Kotler	
  

o.fl.,	
  1999).	
  

6.1.2 Áskorandi	
  

Áskorandi	
   á	
   markaðnum	
   eru	
   þau	
   fyrirtæki	
   sem	
   halda	
   í	
   við	
   markaðsleiðarann,	
   en	
  

áskorandinn	
   berst	
   hart	
   til	
   að	
   auka	
   við	
  markaðshlutdeild	
   sína	
   til	
   að	
   verða	
   einn	
   daginn	
  

markaðsleiðari	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   1999;	
   Sahaf,	
   2008).	
   Þau	
   ráðast	
   á	
   samkeppnisaðilann	
  

hörkulega	
   til	
   að	
  auka	
   við	
  markaðshlutdeild	
   sína.	
   Fyrirtæki	
   sem	
  eru	
  þekkt	
   fyrir	
   að	
   vera	
  

áskorandi	
  er	
  Pepsi	
  sem	
  skorar	
  ávallt	
  á	
  Coca-­‐Cola	
  og	
  Airbus	
  sem	
  skorar	
  á	
  Boeing	
  (Kotler	
  

o.fl.,	
  1999).	
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6.1.3 Eltari	
  

Eltarinn	
  eru	
  þau	
  fyrirtæki	
  á	
  markaðnum	
  sem	
  vilja	
  halda	
  í	
  markaðshlutdeild	
  sína	
  án	
  þess	
  

að	
  hrista	
  upp	
  í	
  hlutunum.	
  Með	
  því	
  er	
  átt	
  að	
  fyrirtækið	
  vill	
  fylgja	
  markaðsleiðaranum	
  en	
  

ekki	
   skora	
   á	
   samkeppnisaðilana	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   1999;	
   Sahaf,	
   2008).	
   En	
   þeir	
   vilja	
   halda	
  

stöðugri	
  markaðshlutdeild	
   og	
  hagnaði	
  með	
  því	
   að	
   fylgja	
  markaðsleiðaranum	
   í	
   einu	
  og	
  

öllu	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  1999).	
  

6.1.4 Þröng	
  sylla	
  

Fyrirtæki	
  sem	
  eru	
  á	
  þröngri	
  syllu	
  á	
  markaðnum	
  kjósa	
  að	
  þjóna	
  litlum	
  hluta	
  á	
  markaðnum	
  

sem	
   hin	
   fyrirtækin	
   hunsa	
   eða	
   yfirsjást	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   1999;	
   Sahaf,	
   2008).	
   Fyrirtæki	
   á	
  

þröngri	
  syllu	
  forðast	
  bein	
  átök	
  við	
  stór	
  fyrirtæki	
  með	
  því	
  að	
  sérhæfa	
  sig	
  á	
  markaðnum,	
  

með	
   sér	
   viðskiptavini,	
   vörur	
   eða	
   samval	
   söluráðanna.	
   Þó	
   fyrirtækið	
   einblíni	
   á	
   lítinn	
  

markað	
   með	
   litla	
   markaðshlutdeild	
   geta	
   þau	
   verið	
   jafn	
   arðbær	
   og	
   stóru	
   fyrirtækin	
  

(Kotler	
  o.fl.,	
  1999).	
  

6.1.5 Hlutverk	
  Apple	
  á	
  markaðnum	
  

Þar	
  sem	
  Apple	
  framleiðir	
  og	
  selur	
  fjöldann	
  allan	
  af	
  raftækjum	
  og	
  hugbúnaði	
  er	
  ekki	
  hægt	
  

að	
   ákvarða	
   eitt	
   ákveðið	
   hlutverk	
   fyrir	
   fyrirtækið	
   í	
   heild	
   sinni.	
   Hér	
   þarf	
   því	
   að	
   flokka	
  

hlutverkin	
  eftir	
  vörutegundum.	
  

Apple	
   er	
   markaðsleiðari	
   á	
   síma-­‐,	
   tónlistarspilara-­‐,	
   spjaldtölvu-­‐	
   og	
   tónlistar	
  

netþjónustu	
  markaðnum.	
   Apple	
   er	
   leiðandi	
   á	
   þessum	
  mörkuðum	
   að	
   því	
   leyti	
   að	
   þeir	
  

hafa	
  mestu	
  markaðshlutdeildina.	
  Síminn	
  frá	
  Apple,	
  iPhone	
  var	
  fyrstur	
  sinnar	
  tegundar	
  á	
  

markað	
  og	
  var	
  talin	
  vera	
  5	
  árum	
  á	
  undan	
  öðrum	
  símum	
  á	
  markaðnum	
  á	
  þeim	
  tíma	
  (The	
  

Telegraph,	
   á.á).	
   	
   Spjaldtölvan	
   frá	
  Apple,	
   iPad	
  er	
   vinsælasta	
   spjaldtölvan	
  á	
  markaðnum	
  

með	
  43,6%	
  markaðshlutdeild	
  (IDC,	
  2013).	
  Fyrsti	
  tónlistarspilarinn	
  frá	
  Apple	
  kom	
  út	
  árið	
  

2001,	
   sem	
   kallaðist	
   iPod	
   var	
   byltingarkenndur,	
   einfaldur,	
   þægilegur	
   og	
   fljótlegur	
   í	
  

notkun	
   og	
   öðruvísi	
   en	
   áður	
   hafði	
   sést	
   (T3	
   Online,	
   2011).	
   Önnur	
   fyrirtæki	
   sem	
   seldu	
  

tónlistarspilara	
   fóru	
  að	
   líkja	
  eftir	
   iPodnum.	
  Sama	
  ár	
  og	
   iPodin	
  var	
  gefin	
  út	
  gáfu	
  þeir	
  út	
  

forritið	
   iTunes	
  sem	
  notað	
  er	
   til	
  að	
  setja	
   lög	
   inn	
  á	
   iPod,	
   iPhone	
  og	
   iPad.	
  Með	
   iTunes	
  er	
  

einnig	
   hægt	
   að	
   kaupa	
   tónlist,	
   þætti	
   og	
   fleira	
   og	
   hlaða	
   jafnóðum	
   inn	
   á	
   tækin	
   (Simon,	
  

2009).	
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Apple	
   er	
   á	
   þröngri	
   syllu	
   þegar	
   kemur	
   að	
   tölvum,	
   stýrikerfi	
   og	
   öðrum	
   hugbúnaði.	
  

Apple	
   er	
   á	
   þröngri	
   syllu	
   á	
   þessum	
  mörkuðum	
  þar	
   sem	
  að	
  þeir	
   kjósa	
   að	
   sérhæfa	
   sig	
   á	
  

markaðnum.	
  Stýrikerfið	
   frá	
  Apple,	
  Mac	
  OS	
  X	
  er	
  hannað	
  með	
  einfaldleika	
  og	
  þægindi	
   í	
  

huga	
   fyrir	
   neytendur.	
   Stýrikerfið	
   og	
   hugbúnaðurinn	
   sem	
   Apple	
   framleiðir	
   svo	
   sem	
  

iPhoto,	
  iMovie	
  og	
  GarageBand	
  þjóna	
  litlum	
  hluta	
  á	
  markaðnum	
  en	
  þessi	
  forrit	
  eru	
  mjög	
  

vinsæl	
  þegar	
  kemur	
  að	
  því	
  að	
  taka	
  upp	
  og	
  búa	
  til	
  tónlist,	
  myndbönd	
  og	
  myndir.	
  En	
  Apple	
  

vill	
   meina	
   að	
   stýrikerfið	
   frá	
   þeim	
   sé	
   háþróaðasta	
   stýrikerfi	
   í	
   heiminum	
   en	
   eru	
   þó	
  

einungis	
  með	
  6,17%	
  markaðshlutdeild	
  (Apple,	
  á.á.	
  b).	
  

6.2 Samkeppnisaðilar	
  
Samkeppnisaðilar	
   vörumerkisins	
   Apple	
   eru	
   margir	
   og	
   fjölbreyttir	
   þar	
   sem	
   Apple	
  

framleiðir	
  og	
  selur	
  margar	
   tegundir	
  af	
   raftækjum	
  og	
  hugbúnaði.	
  Hér	
  verður	
  því	
  aðeins	
  

talað	
  um	
  aðal	
  samkeppnisaðila	
  Apple.	
  

Beinu	
   samkeppnisaðilar	
  Apple	
   eru	
  Google,	
  Hewlett-­‐Packard	
  og	
  Research	
   In	
  Motion	
  

Limited	
  samkvæmt	
  Yahoo	
  Finance	
  í	
  mars	
  2013	
  (Yahoo	
  Finance,	
  á.á.	
  a).	
  

Google	
  var	
  stofnað	
  árið	
  1998	
  af	
  Larry	
  Page	
  og	
  Sergey	
  Brin	
  (Google,	
  

á.á.	
   a).	
   Google	
   er	
   tæknifyrirtæki	
   sem	
   framleiðir	
   vörur	
   og	
   veitir	
  

þjónustu.	
  Eins	
  og	
  langflestir	
  vita	
  er	
  Google	
  mest	
  þekkt	
  fyrir	
   leitarvél	
  sína,	
  en	
  fyrirtækið	
  

hefur	
   skipulagt	
   upplýsingar	
   til	
   að	
   gera	
   þær	
   öllum	
   aðgengilegri	
   og	
   gagnlegar	
   (Yahoo	
  

Finance,	
   á.á.	
   b).	
   Google	
   hannar	
   og	
   framleiðir	
   forritið	
   Google	
   Play,	
   sem	
   hefur	
   sama	
  

notagildi	
  og	
  App	
  Store	
  sem	
  framleitt	
  er	
  af	
  Apple	
  og	
  er	
  í	
  flestum	
  tækjabúnaði	
  sem	
  Apple	
  

framleiðir	
   svo	
   sem	
   símum,	
   tölvum	
   og	
   spjaldtölvum.	
  Google	
   Play	
   er	
   í	
   öllum	
   símum	
  og	
  

spjaldtölvum	
   með	
   Android	
   stýrikerfi	
   enda	
   hannað	
   fyrir	
   það	
   (Google,	
   á.á.	
   b).	
   Google	
  

hannar	
  einnig	
   forritin	
  Google	
  Maps,	
  Gmail,	
  Google	
  Drive,	
  Google+,	
  Google	
  Chrome	
  og	
  

fleira	
   (Google,	
   á.á.	
   c).	
   En	
   þessi	
   forrit	
   eru	
   í	
   raun	
   í	
   beinni	
   samkeppni	
   við	
   forrit	
   Apple:	
  

Google	
  Maps	
   við	
   forritið	
  Maps,	
   Gmail	
   við	
  Mail,	
   Google	
   Drive	
   við	
   iCloud,	
   Google+	
   við	
  

Facetime	
  og	
  Google	
  Chrome	
   við	
   Safari	
   (Google,	
   á.á.	
   c;	
   Apple,	
   á.á.	
   c).	
  Má	
  því	
   segja	
   að	
  

Google	
  sé	
  að	
  keppa	
  við	
  Apple	
  um	
  markaðshlutdeild	
  á	
  hugbúnaðarmarkaðnum.	
  

Hewlett-­‐Packard	
  var	
  stofnað	
  þann	
  1.	
  janúar	
  1939	
  af	
  David	
  Packard	
  og	
  

Bill	
  Hewlett	
  (Computing	
  History,	
  á.á).	
  Fyrirtækið	
  ásamt	
  dótturfyrirtækjum	
  

framleiðir	
   og	
   veitir	
   vörur,	
   hugbúnað,	
   lausnir	
   og	
   þjónustu	
   til	
   neytenda	
   og	
   fyrirtækja.	
  

Hewlett-­‐Packard	
   framleiðir	
   tölvur	
   og	
   spjaldtölvur	
   (Yahoo	
   Finance,	
   á.á.	
   c)	
   og	
   eru	
   því	
   í	
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beinni	
  samkeppni	
  við	
  þær	
  tölvur	
  og	
  spjaldtölvur	
  sem	
  Apple	
  framleiðir	
  og	
  þar	
  af	
  leiðandi	
  

keppir	
  Hewlett-­‐Packard	
  við	
  Apple	
  um	
  markaðshlutdeild	
  á	
  tæknimarkaðnum.	
  

Research	
  In	
  Motion	
  Limited	
  var	
  stofnað	
  árið	
  1984	
  af	
  Mike	
  Lazardis	
  

en	
   fyrirtækið	
   er	
   þekkt	
   fyrir	
   að	
   hanna,	
   framleiða	
   og	
   markaðssetja	
  

þráðlausar	
   lausnir	
   um	
  allan	
   heim,	
   sem	
  dæmi	
  má	
  nefna	
   Blackberry	
   (Funding	
  Universe,	
  

á.á).	
  Þann	
  30.	
  janúar	
  2013	
  ákvað	
  fyrirtækið	
  að	
  breyta	
  um	
  nafn,	
  í	
  dag	
  er	
  það	
  kallað	
  eftir	
  

farsímanum	
   sem	
   þeir	
   framleiða,	
   Blackberry	
   (Yu,	
   Baig	
   og	
   Molina,	
   2013).	
   Blackberry	
  

framleiðir	
   einnig	
   spjaldtölvur,	
   farsíma	
  og	
   hugbúnað	
  og	
   eru	
   því	
   í	
   beinni	
   samkeppni	
   við	
  

spjaldtölvurnar,	
  símana	
  og	
  hugbúnaðinn	
  frá	
  Apple.	
  Blackberry	
  framleiðir	
  forrit	
  svipað	
  og	
  

App	
  Store	
  sem	
  Apple	
   framleiðir	
  en	
  kallast	
  það	
  forrit	
  Blackberry	
  Playbook.	
  Einnig	
  hefur	
  

fyrirtækið	
  hannað	
  forrit	
  sem	
  samstillir	
  símann	
  og	
  spjaldtölvuna	
  við	
  tölvuna	
  (Blackberry,	
  

á.á),	
   en	
   Apple	
   er	
   þekkt	
   fyrir	
   að	
   láta	
   allar	
   vörur	
   sínar	
   samstillast	
   sjálfkrafa	
   í	
   gegnum	
  

iCloud.	
  	
  Má	
  því	
  segja	
  að	
  Blackberry	
  sé	
  að	
  keppa	
  við	
  Apple	
  um	
  markaðshlutdeild	
  á	
  bæði	
  

hugbúnaðar	
  og	
  tæknimarkaðnum.	
  

Aðrir	
   samkeppnisaðilar	
   sem	
   höfundi	
   fannst	
   mikilvægt	
   að	
   nefna	
   eru	
   Samsung	
   og	
  

Microsoft.	
  Fjallað	
  verður	
  stuttlega	
  um	
  hvert	
  og	
  eitt	
  hér.	
  

Samsung	
   	
   var	
   stofnað	
   árið	
   1938	
   af	
   Byung-­‐Chull	
   Lee	
   í	
   Kóreu,	
  

meginstarfsemi	
  þess	
   var	
   að	
   flytja	
   út	
  matvæli	
   (Samsung,	
   á.á.	
   a).	
   Í	
  

dag	
  er	
  það	
  eitt	
  stærsta	
  tæknifyrirtæki	
  í	
  heiminum.	
  Samsung	
  sérhæfir	
  sig	
  í	
  að	
  framleiða	
  

stafrænan	
   tækjabúnað	
   og	
   lausnir	
   fyrir	
   tækjabúnað	
   (Yahoo	
   Finance,	
   á.á.	
   d).	
   Fyrirtækið	
  

framleiðir	
   spjaldtölvur,	
   sjónvörp,	
   tölvur,	
   farsíma	
   og	
   fleira	
   (Samsung,	
   á.á.	
   b).	
   Á	
  

spjaldtölvumarkaðnum	
   er	
   Samsung	
   með	
   15,1%	
   markaðshlutdeild	
   en	
   það	
   er	
   næst	
  

stærsta	
  markaðshlutdeild	
  spjaldtölva	
  á	
  markaðnum	
  á	
  eftir	
  Apple	
  sem	
  trónir	
  á	
  toppnum	
  

með	
  43.6%	
  markaðshlutdeild	
  (IDC,	
  2013).	
  Hvað	
  varðar	
  farsímamarkaðinn	
  þá	
  er	
  Apple	
  og	
  

Samsung	
  í	
  harðri	
  samkeppni	
  en	
  Samsung	
  hefur	
  39,6%	
  markaðshlutdeild	
  en	
  Apple	
  næst	
  

þar	
  á	
  eftir	
  með	
  25,1%	
  markaðshlutdeild	
  (Apple	
  Insider,	
  2013).	
  Heyrst	
  hefur	
  að	
  Apple	
  sé	
  

að	
   fara	
   að	
   framleiða	
   sjónvörp	
   en	
   þá	
   myndu	
   þeir	
   fara	
   að	
   keppa	
   við	
   alla	
   á	
  

sjónvarpsmarkaðnum	
   og	
   þar	
   á	
   meðal	
   er	
   Samsung	
   (Reisinger,	
   2011).	
  Má	
   því	
   segja	
   að	
  

Samsung	
  sé	
  að	
  keppa	
  við	
  Apple	
  um	
  markaðshlutdeild	
  á	
  tæknimarkaðnum.	
  

Microsoft	
   var	
   stofnað	
   árið	
   1975	
   af	
   Bill	
   Gates	
   og	
   Paul	
   Allen	
  

(Rushe,	
  2011;	
  Microsoft,	
  á.á.	
  a).	
  Microsoft	
  er	
  tölvufyrirtæki	
  sem	
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þróar,	
   framleiðir	
  og	
  styður	
  vítt	
  úrval	
  af	
  hugbúnaði	
  fyrir	
  tækjabúnað	
  (Microsoft,	
  á.á.	
  b).	
  

Fyrirtækið	
   framleiðir	
  og	
  þróar	
  þar	
  á	
  meðal	
  Bing	
   leitarvélina,	
  Microsoft	
  Office	
  pakkann,	
  

Skype,	
  Windows	
  stýrikerfið,	
  Windows	
  síma	
  og	
  Xbox.	
  Apple	
  hefur	
  þróað	
  svipaðan	
  pakka	
  

og	
  Office	
  pakkann	
  sem	
  kallast	
  iWork,	
  þó	
  að	
  Microsoft	
  hanni	
  og	
  þrói	
  þennan	
  pakka	
  fyrir	
  

Apple	
   vörur	
   (Microsoft,	
   á.á.	
   c;	
   Apple,	
   á.á.	
   d).	
   Aðal	
   samkeppnisvara	
  Microsofts	
   á	
  móti	
  

Apple	
   er	
   þó	
   Windows	
   stýrikerfið,	
   þar	
   sem	
   Apple	
   framleiðir	
   og	
   hannar	
   Mac	
   OS	
   X	
  

stýrikerfið.	
   Windows	
   stýrikerfið	
   hefur	
   ávallt	
   verið	
   á	
   toppnum	
   og	
   verið	
   leiðandi	
   sem	
  

stýrikerfi	
   í	
   tölvum.	
   En	
   seinasta	
   árið	
   hefur	
   Windows	
   stýrikerfið	
   verið	
   að	
   missa	
  

markaðshlutdeild	
  en	
  markaðshlutdeild	
  Mac	
  OS	
  X	
  stýrikerfisins	
  farið	
  hækkandi.	
  Í	
  febrúar	
  

2013	
  var	
  markaðshlutdeild	
  Windows	
  stýrikerfisins	
  78,94%	
  en	
  Mac	
  OS	
  X	
  6,17%.	
  Þrátt	
  fyrir	
  

minnkandi	
   markaðshlutdeild	
   er	
   Windows	
   stýrikerfið	
   enn	
   leiðandi	
   á	
   markaðnum	
   (Net	
  

Marketshare,	
   á.á).	
   	
   Microsoft	
   byrjaði	
   einnig	
   að	
   framleiða	
   síma	
   og	
   eru	
   þeir	
   því	
   í	
  

samkeppni	
  við	
  Apple	
  símann,	
  iPhone.	
  Má	
  því	
  segja	
  að	
  Microsoft	
  sé	
  að	
  keppa	
  við	
  Apple	
  

um	
  markaðshlutdeild	
  bæði	
  á	
  hugbúnaðar	
  og	
  tæknimarkaðnum	
  þó	
  svo	
  að	
  þeir	
  séu	
  meira	
  

að	
  keppast	
  á	
  hugbúnaðarmarkaðnum.	
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7 	
  Fyrri	
  rannsóknir	
  

Ekki	
  hafa	
  verið	
  gerðar	
  neinar	
   rannsóknir	
  hér	
  á	
   landi	
  sem	
  höfundur	
  veit	
  af	
  hvað	
  varðar	
  

samkeppnisstöðu	
  Apple	
  á	
   Íslandi.	
   	
  En	
  markaðshlutdeild	
  Apple	
  hefur	
   farið	
  vaxandi	
  með	
  

árunum	
  eins	
  og	
  kom	
  fram	
  hér	
  að	
  ofan	
  og	
  á	
  það	
  einnig	
  við	
  um	
  hér	
  á	
  landi.	
  	
  

Samkvæmt	
  könnun	
  sem	
  MMR	
  gerði	
  í	
  október	
  2012	
  eiga	
  54%	
  Íslendinga	
  snjallsíma,	
  af	
  

þeim	
  eiga	
  22,2%	
  iPhone	
  síma	
  (Markaðs-­‐	
  og	
  miðlunarrannsóknir	
  ehf.,	
  2012).	
  Því	
  má	
  segja	
  

að	
  markaðshlutdeild	
  iPhone	
  síma	
  hér	
  á	
  landi	
  sé	
  22,2%	
  á	
  snjallsímamarkaðnum.	
  

Könnun	
  sem	
  tekin	
  var	
  í	
  febrúar	
  árið	
  2011	
  sýndi	
  fram	
  á	
  að	
  Ísland	
  væri	
  í	
  4	
  sæti	
  yfir	
  lönd	
  

í	
  heiminum	
  sem	
  hvað	
  mest	
  nota	
  Apple	
  tölvur.	
  Markaðshlutdeild	
  Apple	
  tölva	
  hér	
  á	
  landi	
  

er	
  15,18%	
  samkvæmt	
  könnuninni	
  en	
  það	
  er	
  einungis	
  0,18%	
  minni	
  markaðshlutdeild	
  en	
  

Apple	
  hefur	
   í	
   Bandaríkjunum	
   (Pingdom,	
  2011).	
  Markaðshlutdeild	
   spjaldtölva	
   frá	
  Apple	
  

hér	
  á	
  landi	
  í	
  mars	
  2013	
  var	
  49,42%	
  (Web	
  Star	
  Analytic,	
  á.á).	
  	
  

Þar	
  sem	
  meðal	
  markaðshlutdeild	
  Apple	
  vara	
  á	
  Íslandi	
  er	
  28,93%	
  samkvæmt	
  tölum	
  um	
  

markaðshlutdeild	
  af	
   iPhone,	
   iPad	
  og	
  Mac	
   tölva,	
  má	
  gera	
   ráð	
   fyrir	
  því	
  að	
  Apple	
  sé	
   stór	
  

samkeppnisaðili	
  hér	
  á	
   landi.	
  En	
  margir	
  tæknisérfræðingar	
  og	
  greinendur	
  vilja	
  meina	
  að	
  

sameining	
  iPhone,	
  iPads	
  og	
  Mac	
  tölvunnar	
  tákni	
  markaðsráðandi	
  stöðu,	
  en	
  Apple	
  hefur	
  

náð	
  að	
  sameina	
  þessar	
  vörur	
  með	
  einstökum	
  hætti	
  (Magee,	
  2011;	
  Blodget,	
  2011).	
  	
  

7.1 Aðferðafræði	
  
Þegar	
   þörfin	
   fyrir	
   markaðsrannsókn	
   vaknar	
   upp,	
   þarf	
   að	
   skilgreina	
   vandamálið	
   og	
  

markmiðið	
   áður	
   en	
   farið	
   er	
   út	
   í	
   að	
   hanna	
   rannsóknina.	
   Hægt	
   er	
   að	
   notast	
   við	
   tvær	
  

tegundir	
  af	
  rannsóknaraðferðum,	
  það	
  er:	
  megindleg	
  rannsóknaraðferð	
  (e.	
  Quantitative	
  

research)	
   og	
   eigindleg	
   rannsóknaraðferð	
   (e.	
   Qualitative	
   research).	
   Megindleg	
  

rannsóknaraðferð	
   er	
   sú	
   aðferð	
   sem	
   byggir	
   á	
   formlegum	
  og	
   stöðluðum	
   spurningalista.	
  

Niðurstöður	
  og	
  greiningar	
  byggja	
  á	
  fjölda	
  svara	
  og	
  tölfræðilegri	
  marktækni.	
  Rannsóknir	
  

sem	
   gerðar	
   eru	
   með	
   megindlegri	
   rannsóknaraðferð	
   eru	
   yfirleitt	
   ímyndarmælingar,	
  

viðhorfskannanir	
  og	
  þjónustukannanir.	
  Eigindleg	
  rannsóknaraðferð	
  er	
  hinsvegar	
  aðferð	
  

sem	
  leggur	
  áherslu	
  á	
  að	
  spyrja	
  opinna	
  spurninga,	
  og	
  með	
  því	
  er	
  meira	
  lagt	
  upp	
  úr	
  dýpt	
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og	
   skilning	
   heldur	
   en	
   að	
   ákvarða	
   um	
   fjöldann.	
   Rannsóknir	
   sem	
   gerðar	
   eru	
   með	
  

eigindlegri	
  rannsóknaraðferð	
  eru	
  yfirleitt	
  athuganir,	
  rýnihópar	
  og	
  viðtöl.	
  

Einnig	
  þarf	
  að	
  ákvarða	
  hvort	
  að	
  fyrirliggjandi	
  gögn	
  verða	
  notuð	
  eða	
  frumgögn.	
  Megin	
  

munurinn	
   á	
   þeim	
  er	
   sá	
   að	
   fyrirliggjandi	
   gögn	
   eru	
   gögn	
   sem	
   safnað	
   er	
   af	
   öðrum	
  eða	
   í	
  

öðrum	
  tilgangi	
  en	
  hægt	
  er	
  að	
  nota	
  þau	
  til	
  að	
  varpa	
  ljósi	
  á	
  tiltekið	
  rannsóknarviðfangsefni	
  

en	
   frumgögn	
   eru	
   þau	
   gögn	
   sem	
   safnað	
   er	
   sérstaklega	
   fyrir	
   tiltekið	
  

rannsóknarviðfangsefni.	
  

Í	
  þessari	
  rannsókn	
  verður	
  notast	
  við	
  megindlega	
  rannsóknaraðferð	
  þar	
  sem	
  sú	
  aðferð	
  

hentar	
   við	
   að	
   álykta	
   um	
   þýðið	
   og	
   hentar	
   betur	
   við	
   ímyndarmælingu.	
   Í	
   rannsókninni	
  

verður	
  einnig	
  notast	
  við	
  frumgögn,	
  þar	
  sem	
  könnun	
  verður	
  send	
  út	
  og	
  með	
  því	
  safnað	
  

gögnum	
  (Burns	
  og	
  Bush,	
  2006).	
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8 Aðferðir	
  og	
  hönnun	
  rannsóknar	
  

Spurningakönnun	
   var	
   samansett	
   af	
   tólf	
   spurningum	
  og	
   fjórum	
  bakgrunnsbreytum	
   (sjá	
  

viðauka).	
   	
   Könnuninni	
   var	
   skipt	
   í	
   fjóra	
   hluta,	
   	
   ein	
   spurning	
   kannaði	
   hvað	
   svarendur	
  

hugsuðu	
   þegar	
   þeir	
   heyrðu	
   nefnt	
   vörumerkið,	
   tvær	
   spurningar	
   könnuðu	
   hvort	
   að	
  

svarendur	
   ættu	
   vörur	
   frá	
   Apple	
   og	
   hvaða	
   vörur	
   það	
   væru,	
   átta	
   spurningar	
   könnuðu	
  

ímynd	
   Apple	
   og	
   samkeppnisaðila	
   þeirra,	
   ein	
   spurning	
   kannaði	
   tryggð	
   svarenda	
   við	
  

vörumerkið.	
  Spurningakönnun	
  lauk	
  svo	
  með	
  spurningum	
  tengdum	
  bakgrunni	
  svarenda.	
  

Svarendum	
  var	
  skipt	
  í	
  tvennt,	
  þeir	
  sem	
  eiga	
  vörur	
  frá	
  Apple	
  og	
  þeim	
  sem	
  eiga	
  ekki	
  vörur	
  

frá	
  Apple.	
  Þeir	
  sem	
  áttu	
  vörur	
  frá	
  Apple	
  fengu	
  að	
  svara	
  öllum	
  spurningunum	
  en	
  þeir	
  sem	
  

áttu	
  ekki	
  vörur	
  frá	
  Apple	
  slepptu	
  spurningunni	
  um	
  hvaða	
  vörur	
  þeir	
  ættu	
  frá	
  Apple.	
  Allar	
  

spurningar	
  í	
  könnuninni	
  voru	
  settar	
  sem	
  skilyrði,	
  það	
  er	
  svarendur	
  þurftu	
  að	
  svara	
  öllum	
  

spurningum	
  sem	
  þeim	
  voru	
  settar	
  fram	
  til	
  þess	
  að	
  geta	
  skilað	
  inn	
  könnuninni.	
  

Megindlegur	
   spurningalisti	
   var	
   settur	
   upp	
   í	
   Google	
   Drive,	
   síðan	
   var	
   könnunin	
  

forprófuð	
  og	
  þar	
  af	
  send	
  út	
  í	
  gegnum	
  Facebook,	
  Bland.is	
  og	
  vefpóst	
  Háskóla	
  Íslands	
  en	
  

öllum	
   nemendum	
   við	
   skólann	
   er	
   úthlutað	
   netfang	
   frá	
   Háskóla	
   Íslands.	
   Gagnaöflun	
  

byrjaði	
  um	
  leið	
  og	
  pósturinn	
  var	
  sendur	
  út	
  þann	
  9.	
  apríl	
  2013	
  og	
  lauk	
  þegar	
  svörin	
  voru	
  

komin	
   upp	
   í	
   303	
   einstaklinga,	
   sem	
   var	
   þann	
   11.	
   apríl	
   2013.	
  Um	
  100	
   svör	
   komu	
   inn	
   á	
  

fyrsta	
  sólarhringnum.	
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9 Greining	
  gagna	
  og	
  úrvinnsla	
  

Eftir	
   að	
   hafa	
   fengið	
   svör	
   frá	
   303	
   einstaklingum	
   voru	
   gögnin	
   flutt	
   yfir	
   í	
   Excel	
   þar	
   sem	
  

gögnin	
  voru	
  hreinsuð	
  til	
  og	
  síðan	
  flutt	
  yfir	
   í	
  SPSS	
  til	
  frekari	
  úrvinnslu.	
  Fyrsta	
  prófið	
  sem	
  

var	
  tekið	
  var	
  lýsandi	
  tölfræði	
  til	
  að	
  búa	
  til	
  kökurit	
  (e.	
  Pie	
  Chart)	
  og	
  stöplarit	
  (e.	
  Column	
  

Chart).	
  Notast	
  var	
  við	
  t-­‐próf,	
  dreifigreiningu	
  og	
  krosstöflur.	
  

Þegar	
  talað	
  er	
  um	
  mun	
  á	
  hópum	
  er	
  alltaf	
  átt	
  við	
  tölfræðilega	
  marktækan	
  mun	
  miðað	
  

við	
  5	
  prósent	
  (%)	
  marktektarmörk.	
  Þegar	
  það	
  er	
  munur	
  á	
  milli	
  hópa	
  eru	
  meðaltöl	
  sett	
  í	
  

sviga	
  til	
  að	
  auka	
  skilning	
  lesenda	
  á	
  því	
  hversu	
  mikill	
  munur	
  var	
  í	
  raun.	
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10 Helstu	
  niðurstöður	
  

Spurt	
  var	
  um	
  hvað	
  væri	
  það	
  fyrsta	
  sem	
  kæmi	
  upp	
  í	
  huga	
  svarenda	
  og	
  það	
  sem	
  stóð	
  hvað	
  

mest	
   upp	
   úr	
   var	
   iPhone,	
   iPod,	
   iPad,	
   Tölva,	
   Macbook,	
   Mac,	
   hönnun	
   varanna,	
   gæði	
  

varanna	
  og	
  að	
  vörurnar	
  væru	
  dýrar.	
  

Af	
  303	
  einstaklingum	
  sem	
  svöruðu	
  könnuninni	
  kom	
  í	
  ljós	
  að	
  79,2%	
  af	
  þeim	
  eiga	
  Apple	
  

vöru/r	
  á	
  móti	
  20,8%	
  sem	
  eiga	
  ekki	
  vöru/r	
  frá	
  þeim.	
  Flestir	
  af	
  þeim	
  eiga	
  iPod	
  eða	
  83,33%	
  

á	
  meðan	
  45,83%	
  eiga	
  fartölvu,	
  39,58%	
  eiga	
  iPhone,	
  37,5%	
  eiga	
  iPad,	
  15%	
  eiga	
  Apple	
  TV,	
  

14,17%	
   eiga	
   borðtölvu	
   og	
   5,42%	
   eiga	
   aðrar	
   vörur	
   frá	
   þeim.	
   Kannað	
   var	
   tengsl	
   á	
  milli	
  

þeirra	
  sem	
  eiga	
  vörur	
  frá	
  Apple	
  og	
  aldri	
  þeirra,	
  menntun	
  og	
  kyni.	
  Í	
  ljós	
  kom	
  að	
  þeir	
  sem	
  

eiga	
  borðtölvur	
  frá	
  Apple	
  eru	
  52,9%	
  konur	
  og	
  47,1%	
  karlar.	
  Af	
  þeim	
  sem	
  eiga	
  fartölvu	
  frá	
  

Apple	
  eru	
  41,8%	
  á	
  aldrinum	
  21-­‐25	
  ára	
  og	
  20%	
  á	
  aldrinum	
  26-­‐30	
  ára.	
  Af	
  þeim	
  sem	
  eiga	
  

iPad	
  hafa	
  30%	
  lokið	
  framhaldsskóla	
  og	
  61,1%	
  hafa	
  lokið	
  háskólaprófi.	
  Af	
  þeim	
  sem	
  eiga	
  

iPod	
  eru	
  37,5%	
  á	
  aldrinum	
  21-­‐25	
  ára	
  og	
  20%	
  á	
  aldrinum	
  26-­‐30	
  ára.	
  Það	
  kom	
  einnig	
  í	
  ljós	
  

að	
  þeir	
  sem	
  eiga	
  fartölvu	
  og	
  iPod	
  frá	
  Apple	
  eru	
  með	
  lægri	
  heildartekjur	
  á	
  mánuði	
  en	
  þeir	
  

sem	
  ekki	
  eiga	
  fartölvu	
  eða	
  iPod	
  frá	
  Apple	
  en	
  aftur	
  á	
  móti	
  þeir	
  sem	
  eiga	
  iPad	
  og	
  Apple	
  TV	
  

eru	
  með	
  hærri	
  heildartekjur	
  á	
  mánuði	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  iPad	
  eða	
  Apple	
  TV.	
  

Svarendur	
   voru	
   beðnir	
   um	
   að	
   taka	
   afstöðu	
   til	
   fullyrðingarinnar	
   “Gæðavara”	
   um	
  

vörumerkin	
   Apple,	
   Google,	
   HP	
   (Hewlett	
   Packard),	
   RIM/Blackberry,	
   Samsung	
   og	
  

Microsoft	
   en	
   Apple	
   stóð	
   uppi	
   sem	
   sigurvegari	
   með	
   47,2%	
   svarenda	
   sem	
   voru	
   mjög	
  

sammála	
   staðhæfingunni	
   á	
  meðan	
   hin	
   vörumerkin	
   fengu	
   annaðhvort	
  mest	
   í	
   sammála	
  

eða	
  hlutlaus.	
  Munur	
  kom	
   í	
   ljós	
  á	
  viðhorfi	
  kvenna	
  og	
  karla	
  og	
  hvort	
  að	
  RIM/Blackberry	
  

væri	
   gæðavara	
   en	
   konur	
   voru	
  meira	
   sammála	
   því.	
   Einnig	
   kom	
   í	
   ljós	
   að	
   þeir	
   sem	
   eiga	
  

Apple	
  vöru	
  voru	
  meira	
  sammála	
  þessari	
  staðhæfingu	
  um	
  Apple	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  ekki	
  

eiga	
  Apple	
   vörur	
   og	
   voru	
  þeir	
   einnig	
  minna	
   sammála	
  því	
   að	
   Samsung	
   væri	
   gæðavara.	
  

Þeir	
  sem	
  eiga	
  ekki	
  Apple	
  vörur	
  eru	
  meira	
  sammála	
  því	
  að	
  Microsoft	
  sé	
  gæðavara	
  heldur	
  

en	
  þeir	
  sem	
  eiga	
  Apple	
  vörur.	
  Það	
  kom	
  einnig	
  í	
  ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eru	
  yngri	
  en	
  26	
  ára	
  eru	
  

meira	
  sammála	
  því	
  að	
  Google	
  séu	
  gæðavörur	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  eru	
  eldri	
  en	
  25	
  ára.	
  

Svarendur	
  voru	
  beðnir	
  um	
  að	
  taka	
  afstöðu	
  til	
   fullyrðingarinnar	
  “Verð	
  í	
  samræmi	
  við	
  

gæði”	
  um	
  sömu	
  vörumerkin	
  og	
  kom	
   í	
   ljós	
  að	
   flestir	
  voru	
  sammála	
  staðhæfingunni	
  um	
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Samsung	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  Apple	
  á	
  meðan	
  hinir	
  fengu	
  mest	
  í	
  hlutlaus.	
  Munur	
  reyndist	
  vera	
  á	
  

viðhorfi	
  karla	
  og	
  kvenna	
  og	
  hvort	
  að	
  verð	
  væri	
  í	
  samræmi	
  við	
  gæði	
  um	
  vörur	
  frá	
  Google	
  

en	
  karlar	
  voru	
  meira	
  sammála.	
  Einnig	
  kom	
  í	
  ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eiga	
  Apple	
  vörur	
  eru	
  meira	
  

sammála	
  staðhæfingunni	
  um	
  vörumerkið	
  Apple	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  vörur	
   frá	
  

Apple.	
  Það	
  kom	
  í	
   ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eru	
  yngri	
  en	
  26	
  ára	
  eru	
  meira	
  sammála	
  því	
  að	
  vörur	
  

Google	
  og	
  Microsoft	
  séu	
  í	
  samræmi	
  við	
  gæði	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  eru	
  eldri	
  en	
  26	
  ára.	
  

Einnig	
  voru	
  svarendur	
  beðnir	
  um	
  að	
  taka	
  afstöðu	
  til	
  fullyrðingarinnar	
  “Jákvæð	
  ímynd”	
  

um	
   sömu	
   vörumerki	
   en	
   Apple	
   stóð	
   uppi	
   sem	
   sigurvegari	
   þar	
   sem	
   flestir	
   voru	
   mjög	
  

sammála	
  staðhæfingunni	
  eða	
  40,6%	
  svarenda.	
  Hin	
  vörumerkin	
  höfðu	
  annaðhvort	
  mesta	
  

svörun	
  í	
  sammála	
  eða	
  hlutlaus.	
  Munur	
  reyndist	
  vera	
  á	
  milli	
  viðhorfi	
  karla	
  og	
  kvenna	
  um	
  

hvort	
   að	
   RIM/Blackberry	
   hefði	
   jákvæða	
   ímynd,	
   en	
   konur	
   voru	
  meira	
   sammála.	
   Einnig	
  

kom	
  það	
  í	
  ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eiga	
  Apple	
  vörur	
  eru	
  meira	
  sammála	
  staðhæfingunni	
  heldur	
  

en	
   þeir	
   sem	
   ekki	
   eiga	
   Apple	
   vörur.	
   Það	
   kom	
   einnig	
   í	
   ljós	
   að	
   þeir	
   sem	
   hafa	
   lokið	
  

háskólaprófi	
  eru	
  meira	
  sammála	
  því	
  að	
  HP	
  (Hewlett	
  Packard)	
  hafi	
  jákvæða	
  ímynd	
  en	
  þeir	
  

sem	
  hafa	
  einungis	
   lokið	
  framhaldsskólaprófi.	
  Einnig	
  kom	
  í	
   ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eru	
  eldri	
  en	
  

25	
   ára	
   eru	
  meira	
   sammála	
  því	
   að	
  HP	
   (Hewlett	
   Packard)	
   og	
  Apple	
   hafi	
   jákvæða	
   ímynd	
  

heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  eru	
  yngri	
  en	
  26	
  ára	
  en	
  hinsvegar	
  eru	
  þeir	
  sem	
  eru	
  yngri	
  en	
  26	
  ára	
  

meira	
   sammála	
  því	
   að	
  Google	
  hafi	
   jákvæða	
   ímynd	
  heldur	
  en	
  þeir	
   sem	
  eru	
  eldri	
   en	
  25	
  

ára.	
  

Svarendur	
  voru	
  beðnir	
  um	
  að	
   taka	
  afstöðu	
   til	
   fullyrðingarinnar	
   “Nýjungagjarnt”	
  um	
  

sömu	
   vörumerki,	
   en	
   Apple	
   stóð	
   enn	
   og	
   aftur	
   uppi	
   sem	
   sigurvegari	
   með	
   flesta	
   mjög	
  

sammála	
   eða	
   60,7%	
   svarenda	
   og	
   Google	
   í	
   öðru	
   sæti	
   með	
   42,6%	
   svarenda	
   en	
   hin	
  

vörumerkin	
   fengu	
   flesta	
  svörun	
   í	
   sammála	
  eða	
  hlutlaus.	
  Munur	
  var	
  á	
  viðhorfi	
  karla	
  og	
  

kvenna	
  til	
  fullyrðingarinnar	
  um	
  Apple	
  en	
  karlar	
  voru	
  meira	
  sammála	
  og	
  einnig	
  var	
  munur	
  

á	
  milli	
  þeirra	
  til	
  fullyrðingarinnar	
  um	
  RIM/Blackberry	
  en	
  konur	
  voru	
  meira	
  sammála	
  því.	
  

Einnig	
   kom	
   í	
   ljós	
   að	
   þeir	
   sem	
   eiga	
   Apple	
   vörur	
   eru	
   meira	
   sammála	
   því	
   að	
   Apple	
   sé	
  

nýjungagjarnt	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  vörur	
  frá	
  Apple.	
  Það	
  kom	
  í	
   ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  

eru	
  eldri	
  en	
  25	
  ára	
  eru	
  meira	
  sammála	
  því	
  að	
  Apple	
  sé	
  nýjungagjarnt	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  

eru	
  yngri	
  en	
  26	
  ára.	
  

Enn	
   og	
   aftur	
   voru	
   svarendur	
   beðnir	
   um	
   að	
   taka	
   afstöðu	
   til	
   fullyrðingar	
   en	
   í	
   þetta	
  

skipti	
   til	
   fullyrðingarinnar	
   “Líklegt	
   að	
   þú	
   mælir	
   með	
   vöru	
   þeirra	
   við	
   aðra”	
   um	
   sömu	
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vörumerki,	
  en	
  flestir	
  voru	
  mjög	
  sammála	
  þessari	
  staðhæfingu	
  um	
  vörumerkið	
  Apple	
  eða	
  

45,2%	
  svarenda	
  á	
  meðan	
  hin	
  vörumerkin	
  fengu	
  flesta	
  svörun	
  í	
  hlutlaus.	
  Það	
  kom	
  í	
  ljós	
  að	
  

þeir	
   sem	
  eiga	
   vörur	
   frá	
  Apple	
  eru	
  meira	
   sammála	
   staðhæfingunni	
  heldur	
   en	
  þeir	
   sem	
  

ekki	
  eiga	
  vörur	
  frá	
  Apple	
  og	
  að	
  þeir	
  sem	
  eiga	
  vörur	
  frá	
  Apple	
  eru	
  síðri	
  til	
  að	
  mæla	
  með	
  

vörum	
   frá	
   Samsung	
  og	
  Microsoft	
  heldur	
  en	
  þeir	
   sem	
  eiga	
  ekki	
   vörur	
   frá	
  Apple.	
   Einnig	
  

kom	
  í	
  ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eru	
  yngri	
  en	
  26	
  ára	
  eru	
  líklegri	
  til	
  að	
  mæla	
  með	
  Google	
  heldur	
  en	
  

þeir	
  sem	
  eru	
  eldri	
  en	
  25	
  ára.	
  

Svarendur	
   voru	
   beðnir	
   um	
   að	
   taka	
   afstöðu	
   til	
   fullyrðingarinnar	
   “Traust	
   vörumerki”	
  

um	
   sömu	
   vörumerki,	
   en	
   flestir	
   voru	
   mjög	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   um	
   vörumerkið	
  

Apple	
  eða	
  44.6%	
  svarenda	
  á	
  meðan	
  hin	
  vörumerkin	
  fengu	
  flesta	
  svörun	
  í	
  sammála	
  eða	
  

hlutlaus.	
  	
  Munur	
  reyndist	
  vera	
  á	
  viðhorfi	
  karla	
  og	
  kvenna	
  og	
  hvort	
  RIM/Blackberry	
  væri	
  

traust	
  vörumerki	
  en	
  konur	
  voru	
  meira	
  sammála	
  því.	
  Einnig	
  kom	
  í	
   ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eiga	
  

Apple	
  vörur	
  bera	
  meira	
  traust	
  til	
  vörumerkisins	
  Apple	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  vörur	
  

frá	
  þeim.	
  Það	
  kom	
  einnig	
  í	
  ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eru	
  yngri	
  en	
  26	
  ára	
  eru	
  meira	
  sammála	
  því	
  að	
  

Google	
  sé	
  traust	
  vörumerki	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  eru	
  eldri	
  en	
  25	
  ára.	
  

Svarendur	
  voru	
  beðnir	
  um	
  að	
  taka	
  afstöðu	
  til	
   fullyrðingarinnar	
  “Öðruvísi”	
  um	
  sömu	
  

vörumerki,	
   en	
   hér	
   voru	
   flestir	
   mjög	
   sammála	
   því	
   að	
   Apple	
   væri	
   öðruvísi	
   eða	
   36,6%	
  

svarenda	
  á	
  meðan	
  hin	
  vörumerkin	
  fengu	
  flesta	
  svörun	
  í	
  hlutlaus.	
  Munur	
  reyndist	
  vera	
  á	
  

viðhorfi	
   karla	
   og	
   kvenna	
   til	
   fullyrðingarinnar	
   um	
   vörumerkið	
  Microsoft	
   en	
   konur	
   voru	
  

meira	
  sammála	
  því.	
  Einnig	
  eru	
  þeir	
  sem	
  eiga	
  Apple	
  vörur	
  meira	
  sammála	
  fullyrðingunni	
  

um	
  Apple	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  vörur	
  frá	
  þeim.	
  Einnig	
  kom	
  í	
  ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eru	
  

yngri	
   en	
  26	
   ára	
   eru	
  meira	
   sammála	
  því	
   að	
  Google	
   sé	
  öðruvísi	
   heldur	
   en	
  þeir	
   sem	
  eru	
  

eldri	
  en	
  25	
  ára.	
  

Svarendur	
  voru	
  einnig	
  beðnir	
  um	
  að	
  taka	
  afstöðu	
  til	
  fullyrðingarinnar	
  “Ég	
  mun	
  kaupa	
  

vörur	
  frá	
  þeim	
  í	
  nánustu	
  framtíð”	
  um	
  sömu	
  vörumerki	
  en	
  Apple	
  fékk	
  hér	
  flesta	
  svörun	
  í	
  

mjög	
   sammála	
   eða	
   36,6%	
   svarenda	
   á	
   meðan	
   hin	
   vörumerkin	
   fengu	
   flesta	
   svörun	
   í	
  

hlutlaus.	
  Það	
  kom	
  í	
  ljós	
  að	
  karlar	
  eru	
  meira	
  sammála	
  þessari	
  fullyrðingu	
  um	
  vörumerkið	
  

Google	
  heldur	
  en	
  konur.	
  Þeir	
  sem	
  eiga	
  vörur	
  frá	
  Apple	
  eru	
  líklegri	
  til	
  að	
  kaupa	
  vörur	
  frá	
  

Apple	
  í	
  nánustu	
  framtíð	
  en	
  þeir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  vörur	
  frá	
  þeim	
  en	
  þeir	
  eru	
  einnig	
  síðri	
  til	
  

að	
  kaupa	
  vörur	
  frá	
  Samsung	
  og	
  Microsoft	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  vörur	
  frá	
  Apple.	
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Svarendur	
  voru	
  beðnir	
  um	
  að	
  svara	
  því	
  hvort	
  þeir	
  teldu	
  sig	
  vera	
  trygga	
  kúnna	
  Apple	
  

og	
   voru	
   flestir	
   þessu	
  ósammála	
  eða	
  39,96%	
   svarenda	
  en	
  þó	
   reyndust	
  19,1%	
   svarenda	
  

mjög	
   sammála	
   því.	
   Það	
   kom	
   einnig	
   í	
   ljós	
   að	
   þeir	
   sem	
   eiga	
   Apple	
   vörur	
   voru	
   meira	
  

sammála	
  því	
  að	
  þeir	
  væru	
  tryggir	
  kúnnar	
  Apple	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  vörur	
   frá	
  

þeim.	
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11 Niðurstöður	
  spurningakönnunar	
  

Niðurstöðum	
   spurningakönnunarinnar	
   er	
   skipt	
   í	
   tvo	
   kafla,	
   það	
   er:	
   bakgrunnsbreytur	
  

svarenda	
   og	
   niðurstöður	
   spurninga.	
   	
   Kaflinn	
   um	
   bakgrunnsbreytur	
   svarenda	
   sýnir	
  

skiptingu	
   á	
   aldurshópum,	
   kyni,	
   menntun	
   og	
   mánaðarlaunum	
   á	
   meðan	
   kaflinn	
   um	
  

niðurstöður	
  spurninga	
  leitast	
  við	
  að	
  svara	
  rannsóknarspurningunni	
  sem	
  sett	
  er	
  fram.	
  

11.1 Bakgrunnsbreytur	
  svarenda	
  
Bakgrunnsbreytur	
  svarenda	
  var	
  kannaður	
  í	
  síðasta	
  hluta	
  könnunarinnar	
  en	
  þar	
  var	
  sóst	
  

eftir	
  að	
   fá	
  upplýsingar	
  um	
  aldur,	
  kyn,	
  menntun	
  og	
  mánaðarlaun	
  svarenda	
  til	
  að	
  kanna	
  

mun	
  á	
  milli	
  hópa.	
  

Fyrsta	
   spurningin	
   í	
   bakgrunnsbreytunum	
   voru	
   svarendur	
   spurðir	
   um	
   aldur,	
   á	
  mynd	
  

11-­‐1	
   má	
   sjá	
   dreifingu	
   aldurshópa	
   þeirra	
   sem	
   svöruðu.	
   Flestir	
   þátttakendur	
   voru	
   á	
  

aldrinum	
  21-­‐25	
  ára	
  en	
  þeir	
  voru	
  30,7%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  var	
  aldurshópurinn	
  26-­‐30	
  

ára	
  en	
  þeir	
  voru	
  18,8%	
  svarenda.	
  

	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐1:	
  Hver	
  er	
  aldur	
  þinn?	
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Aldursbreytunni	
  var	
  svo	
  skipt	
  upp	
  í	
  tvo	
  hópa	
  þar	
  sem	
  dreifingin	
  var	
  ójöfn.	
  Þeir	
  hópar	
  

urðu	
   því	
   yngri	
   en	
   26	
   ára	
   og	
   eldri	
   en	
   25	
   ára	
   til	
   að	
   hægt	
   væri	
   að	
   kanna	
   mun	
   á	
   milli	
  

aldurshópa.	
  Á	
  mynd	
  11-­‐2	
  má	
  sjá	
  skiptinguna	
  eftir	
  breytingu	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐2:	
  Hver	
  er	
  aldur	
  þinn?	
  Breytt	
  

	
  

Spurt	
  var	
  um	
  kyn	
  svarenda,	
  á	
  mynd	
  11-­‐3	
  má	
  sjá	
  skiptingu	
  svarenda	
  eftir	
  kyni.	
  Konur	
  

voru	
  75,9%	
  svarenda	
  og	
  karlar	
  24,1%	
  svarenda.	
  Hér	
  eru	
  konur	
  í	
  miklum	
  meirihluta.	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐3:	
  Hvert	
  er	
  kyn	
  þitt?	
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Spurt	
   var	
   einnig	
   um	
   hvaða	
   menntun	
   svarendur	
   hefðu	
   lokið,	
   á	
   mynd	
   11-­‐4	
   má	
   sjá	
  

skiptingu	
   svarenda	
   eftir	
   menntun.	
   Eftirfarandi	
   valmöguleikar	
   voru	
   gefnir;	
  

grunnskólapróf,	
   framhaldsskólapróf,	
   iðnskólapróf	
   og	
   háskólapróf.	
   Flestir	
   svarendur	
  

höfðu	
  lokið	
  háskólaprófi	
  en	
  það	
  voru	
  44,9%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  þeir	
  sem	
  höfðu	
  

lokið	
  framhaldsskólaprófi	
  en	
  þeir	
  voru	
  41,6%	
  svarenda.	
  Fæstir	
  höfðu	
  lokið	
  iðnskólaprófi	
  

en	
  þeir	
  voru	
  5,9%	
  svarenda	
  og	
  þeir	
  sem	
  höfðu	
  einungis	
  lokið	
  grunnskólaprófi	
  voru	
  7,6%	
  

svarenda.	
  

	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐4:	
  Hvaða	
  menntun	
  hefur	
  þú	
  lokið?	
  

	
  

Dreifingin	
  á	
  hópunum	
  reyndist	
  vera	
  ójöfn	
  og	
  því	
  var	
  grunnskólapróf	
  og	
  iðnskólapróf	
  

fellt	
  saman	
  í	
  annað,	
  enn	
  reyndust	
  hópar	
  ójafnir	
  og	
  því	
  var	
  annað	
  sett	
  sem	
  ,,missing”	
  til	
  

þess	
  að	
  kanna	
  mun	
  á	
  milli	
  hópa.	
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Seinasta	
  bakgrunnsbreytan	
  kannaði	
  hverjar	
  væru	
  heildartekjur	
  svarenda	
  á	
  mánuði,	
  á	
  

mynd	
   11-­‐5	
  má	
   sjá	
   skiptingu	
   þeirra	
   eftir	
   tekjum	
   á	
  mánuði.	
   Flestir	
   voru	
  með	
  undir	
   101	
  

þúsund	
  krónur	
  á	
  mánuði	
  í	
  heildartekjur	
  en	
  það	
  voru	
  23,1%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  

þeir	
  sem	
  voru	
  með	
  á	
  bilinu	
  101-­‐200	
  þúsund	
  og	
  yfir	
  400	
  þúsund	
  á	
  mánuði	
  í	
  heildartekjur	
  

en	
  þeir	
  hópar	
  voru	
  jafnir	
  með	
  22,44%	
  svarenda,	
  samtals	
  44,88%	
  svarenda.	
  Þeir	
  sem	
  voru	
  

með	
  201-­‐300	
  þúsund	
  á	
  mánuði	
  voru	
  16,83%	
  svarenda	
  og	
  þeir	
   sem	
  voru	
  með	
  301-­‐400	
  

þúsund	
  á	
  mánuði	
  voru	
  15,18%.	
  

	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐5:	
  Hverjar	
  eru	
  heildartekjur	
  þínar	
  á	
  mánuði?	
  

	
  

11.2 Niðurstöður	
  spurninga	
  
Fyrsta	
  spurningin	
  í	
  könnuninni	
  voru	
  svarendur	
  spurðir	
  hvað	
  væri	
  það	
  fyrsta	
  sem	
  kæmi	
  í	
  

huga	
   þeirra	
   þegar	
   þeir	
   heyra	
   nefnt	
   vörumerkið	
   Apple.	
   50	
   svarendur	
   nefndu	
   vöruna	
  

iPhone,	
  28	
  nefndu	
   iPod,	
  36	
  nefndu	
   iPad,	
  27	
  tengdu	
  vörumerkið	
  við	
  gæði,	
  26	
  sögðu	
  að	
  

vörurnar	
   væru	
   dýrar,	
   17	
   tengdu	
   vörumerkið	
   við	
   hönnun,	
   59	
   tengdu	
   vörumerkið	
   við	
  

tölvurnar	
   frá	
   þeim	
   en	
   23	
   svarendur	
   tengdu	
   það	
   við	
  Mac	
   og	
   11	
   af	
   þeim	
   hugsuðu	
   um	
  

vöruna	
  Macbook.	
  6	
  svarendur	
  sögðu	
  að	
  vörumerkið	
  væri	
  ofmetið,	
  9	
  svarendur	
  tengdu	
  

vörumerkið	
  við	
  epli	
  en	
  einungis	
  3	
  tengdu	
  vörumerkið	
  við	
  Steve	
  Jobs.	
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Á	
  mynd	
  11-­‐6	
  má	
  sjá	
  hugarkort	
  af	
  því	
  sem	
  höfundi	
  fannst	
  standa	
  mest	
  upp	
  úr	
  í	
  huga	
  

svarenda.	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐6:	
  Hugarkort	
  vörumerkisins	
  Apple	
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Önnur	
  spurningin	
  í	
  könnuninni	
  voru	
  svarendur	
  spurðir	
  hvort	
  þeir	
  ættu	
  Apple	
  vöru.	
  Á	
  

mynd	
   11-­‐7	
   má	
   sjá	
   að	
   einungis	
   20,8%	
   svarenda	
   svöruðu	
   þessari	
   spurningu	
   neitandi	
   á	
  

meðan	
  79,2%	
  svarenda	
  svöruðu	
  henni	
  játandi.	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐7:	
  Áttu	
  vöru	
  frá	
  Apple?	
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Þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  svarendur	
  spurðir	
  hvaða	
  vörur	
  þeir	
  ættu	
  frá	
  Apple	
  en	
  þessa	
  spurningu	
  

fengu	
   aðeins	
   þeir	
   sem	
   svöruðu	
   fyrri	
   spurningunni	
   játandi.	
   Á	
  mynd	
   11-­‐8	
  má	
   sjá	
   hvaða	
  

vörur	
   svarendur	
   sögðust	
   eiga.	
   14,17%	
   svarenda	
   sögðust	
   eiga	
   borðtölvu,	
   45,83%	
  

svarenda	
   sögðust	
   eiga	
   fartölvu,	
   37,5%	
   svarenda	
   sögðust	
   eiga	
   iPad,	
   39,58%	
   svarenda	
  

sögðust	
   eiga	
   iPhone,	
   83,33%	
   svarenda	
   sögðust	
   eiga	
   iPod,	
   15%	
   svarenda	
   sögðust	
   eiga	
  

Apple	
  TV	
  og	
  5,42%	
  svarenda	
  sögðust	
  eiga	
  aðrar	
  vörur	
  frá	
  Apple.	
  	
  

	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐8:	
  Hvaða	
  vöru/r	
  áttu	
  frá	
  Apple?	
  

	
  

Tengsl	
  eru	
  á	
  milli	
  þeirra	
  sem	
  eiga	
  borðtölvu	
  frá	
  Apple	
  og	
  kyni	
  svarenda,	
  af	
  þeim	
  sem	
  

eiga	
  borðtölvu	
  frá	
  Apple	
  eru	
  52,9%	
  konur	
  og	
  47,1%	
  karlar	
  en	
  aftur	
  á	
  móti	
  af	
  þeim	
  sem	
  

eiga	
  ekki	
  borðtölvu	
  eru	
  78,8%	
  konur	
  á	
  móti	
  21,2%	
  karla	
  x2(1)	
  =	
  11,046,	
  p<0,05.	
  

Einnig	
  eru	
  tengsl	
  á	
  milli	
  þeirra	
  sem	
  eiga	
  fartölvu	
  frá	
  Apple	
  og	
  aldri	
  svarenda,	
  af	
  þeim	
  

sem	
  eiga	
  fartölvu	
  frá	
  Apple	
  eru	
  6,4%	
  undir	
  21	
  árs,	
  41,8%	
  eru	
  21-­‐25	
  ára,	
  20%	
  eru	
  26-­‐30	
  

ára,	
  13,6%	
  eru	
  31-­‐35	
  ára,	
  4,5%	
  eru	
  36-­‐40	
  ára,	
  3,6%	
  eru	
  41-­‐45	
  ára	
  og	
  10%	
  eru	
  eldri	
  en	
  45	
  

ára	
  x2(6)	
  =	
  15,485,	
  p<0,05.	
  Í	
  ljós	
  kom	
  að	
  þeir	
  sem	
  eiga	
  fartölvu	
  frá	
  Apple	
  (2,655)	
  eru	
  með	
  

lægri	
   heildartekjur	
   á	
   mánuði	
   heldur	
   en	
   þeir	
   sem	
   ekki	
   eiga	
   fartölvu	
   frá	
   Apple	
   (3,062)	
  

t(301)	
  =	
  -­‐2,318;	
  p<0,05.	
  

Tengsl	
  eru	
  á	
  milli	
  þeirra	
  sem	
  eiga	
   iPad	
  frá	
  Apple	
  og	
  hvaða	
  menntun	
  svarendur	
  hafa	
  

lokið,	
  af	
  þeim	
  sem	
  eiga	
  iPad	
  frá	
  Apple	
  eru	
  3,3%	
  sem	
  hafa	
  einungis	
  lokið	
  grunnskólaprófi,	
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30%	
   sem	
   hafa	
   lokið	
   framhaldsskólaprófi,	
   5,6%	
   hafa	
   lokið	
   iðnskólaprófi	
   og	
   61,1%	
   hafa	
  

lokið	
  háskólaprófi	
  x2(3)	
  =	
  14,731,	
  p<0,05.	
  Það	
  kom	
   í	
   ljós	
  að	
  þeir	
   sem	
  eiga	
   iPad	
   (3,333)	
  

eru	
  með	
  hærri	
  heildartekjur	
  á	
  mánuði	
  en	
  þeir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  iPad	
  (2,737)	
  t(301)	
  =	
  3,249;	
  

p<0,05.	
  	
  

Tengsl	
  eru	
  á	
  milli	
  þeirra	
  sem	
  eiga	
  iPod	
  frá	
  Apple	
  og	
  aldri	
  svarenda,	
  af	
  þeim	
  sem	
  eiga	
  

iPod	
  eru	
  8%	
  undir	
  21	
  ára,	
  37,5%	
  eru	
  21-­‐25	
  ára,	
  20%	
  eru	
  26-­‐30	
  ára,	
  12,5%	
  eru	
  31-­‐35	
  ára,	
  

10,5%	
  eru	
  36-­‐40	
  ára,	
  4,5%	
  eru	
  41-­‐45	
  ára	
  og	
  7%	
  eru	
  eldri	
  en	
  45	
  ára	
  x2(6)	
  =	
  23,11,	
  p<0,05.	
  

Einnig	
  kom	
  það	
  í	
  ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eiga	
  iPod	
  (2,78)	
  eru	
  með	
  lægri	
  heildartekjur	
  á	
  mánuði	
  

heldur	
   en	
  þeir	
   sem	
  ekki	
   eiga	
   iPod	
   (3,175)	
   t(301)	
   =	
   -­‐2,21;	
   p<0,05.	
  Eta	
   gildi	
   gefur	
   þó	
   til	
  

kynna	
   veik	
   áhrif,	
   því	
   einungis	
   er	
   hægt	
   að	
   útskýra	
   um	
   1,59%	
   af	
   breytileikanum	
   til	
  

spurningar	
  út	
  frá	
  því	
  hvort	
  svarandi	
  eigi	
  iPod	
  eða	
  ekki.	
  

Einnig	
   kom	
   í	
   ljós	
   að	
   þeir	
   sem	
   eiga	
   Apple	
   TV	
   (3,389)	
   eru	
  með	
   hærri	
   heildartekjur	
   á	
  

mánuði	
  en	
  þeir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  Apple	
  TV	
  (2,85)	
  t(301)	
  =	
  2,058;	
  p<0,05.	
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Í	
   spurningu	
   4	
   voru	
   svarendur	
   beðnir	
   um	
   að	
   taka	
   afstöðu	
   til	
   fullyrðingarinnar	
  

“Gæðavara”	
   um	
   vörumerkin	
   Apple,	
   Google,	
   HP	
   (Hewlett	
   Packard),	
   RIM/Blackberry,	
  

Samsung	
  og	
  Microsoft.	
  Hvert	
  og	
  eitt	
  vörumerki	
  verður	
  tekið	
  fyrir	
  í	
  sitt	
  hvoru	
  lagi.	
  

Við	
  vörumerkið	
  Apple	
  voru	
  flestir	
  mjög	
  sammála	
  staðhæfingunni	
  “Gæðavara”	
  en	
  það	
  

voru	
  47,2%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  35,6%	
  svarenda	
  sammála.	
  

Við	
   vörumerkið	
   Google	
   voru	
   flestir	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   “Gæðavara”	
   en	
   það	
  

voru	
  52,48%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  27,06%	
  svarenda	
  mjög	
  sammála.	
  

Við	
   vörumerkið	
   HP	
   (Hewlett	
   Packard)	
   voru	
   flestir	
   hlutlausir	
   staðhæfingunni	
  

“Gæðavara”	
   en	
   það	
   voru	
   42,57%	
   svarenda	
   og	
   þar	
   á	
   eftir	
   voru	
   33,99%	
   svarenda	
  

sammála.	
  Sjá	
  má	
  skiptingu	
  hvers	
  og	
  eins	
  vörumerkis	
  fyrir	
  sig	
  betur	
  á	
  mynd	
  11-­‐9.	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐9:	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Gæðavara	
  (Apple,	
  Google,	
  HP)	
  

	
  

Við	
  vörumerkið	
  RIM/Blackberry	
  voru	
  flestir	
  hlutlausir	
  staðhæfingunni	
  “Gæðavara”	
  en	
  

það	
  voru	
  61,72%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  18,15%	
  sammála.	
  

Við	
   vörumerkið	
   Samsung	
   voru	
   flestir	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   “Gæðavara”	
   en	
   það	
  

voru	
  44,88%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  27,39%	
  mjög	
  sammála.	
  	
  

Við	
  vörumerkið	
  Microsoft	
  voru	
   flestir	
   sammála	
  staðhæfingunni	
  “Gæðavara”	
  en	
  það	
  

voru	
  45,21%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  25,74%	
  hlutlausir.	
  Sjá	
  má	
  skiptingu	
  hvers	
  og	
  

eins	
  vörumerkis	
  fyrir	
  sig	
  betur	
  á	
  mynd	
  11-­‐10.	
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Mynd	
  11-­‐10:	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Gæðavara	
  (RIM/Blackberry,	
  
Samsung,	
  Microsoft)	
  

	
  

Munur	
   er	
   á	
   viðhorfi	
   milli	
   karla	
   (2,8)	
   og	
   kvenna	
   (3,08)	
   og	
   hvort	
   þau	
   telja	
  

RIM/Blackberry	
  vera	
  gæðavöru	
  t(301)	
  =	
  2,657;	
  p<0,05.	
  Eta	
  gildi	
  gefur	
  þó	
  til	
  kynna	
  veik	
  

áhrif,	
  því	
  einungis	
  er	
  hægt	
  að	
  útskýra	
  um	
  2,29%	
  af	
  breytileikanum	
  til	
  spurningar	
  út	
  frá	
  

því	
  hvort	
  svarandi	
  sé	
  karl	
  eða	
  kona.	
  Það	
  kom	
  í	
  ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eiga	
  Apple	
  vörur	
  (4,417)	
  

eru	
  meira	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   “Gæðavara”	
  um	
  vörumerkið	
  Apple	
  heldur	
   en	
  þeir	
  

sem	
  ekki	
  eiga	
  Apple	
  vörur	
  (3,508)	
  t(84,268)	
  =	
  6,681;	
  p<0,05.	
  Einnig	
  kom	
  það	
  í	
  ljós	
  að	
  þeir	
  

sem	
   eiga	
   Apple	
   vörur	
   (3,88)	
   eru	
   minna	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   “Gæðavara”	
   um	
  

vörumerkið	
   Samsung	
   heldur	
   en	
   þeir	
   sem	
   ekki	
   eiga	
   Apple	
   vörur	
   (4,15)	
   t(301)	
   =	
   -­‐2,28;	
  

p<0,05.	
  En	
  eta	
  gildi	
  gefur	
  til	
  kynna	
  veik	
  áhrif,	
  því	
  einungis	
  er	
  hægt	
  að	
  útskýra	
  1,69%	
  af	
  

breytileikanum	
  til	
  spurningar	
  um	
  hvort	
  svarandi	
  eigi	
  vöru	
  frá	
  Apple.	
  Þeir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  

Apple	
   vörur	
   (3,95)	
   eru	
   meira	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   “Gæðavara”	
   um	
   vörumerkið	
  

Microsoft	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  eiga	
  Apple	
  vörur	
  (3,44)	
  t(120,46)	
  =	
  -­‐4,252;	
  p<0,05.	
  Eta	
  gildi	
  

gefur	
   til	
   kynna	
   veik	
   áhrif,	
   því	
   einungis	
   er	
   hægt	
   að	
   útskýra	
   5,66%	
  af	
   breytileikanum	
   til	
  

spurningar	
  um	
  hvort	
  svarandi	
  eigi	
  vöru	
  frá	
  Apple.	
  Það	
  kom	
  í	
  ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eru	
  yngri	
  en	
  

26	
  ára	
  (4,224)	
  eru	
  meira	
  sammála	
  því	
  að	
  vörur	
  frá	
  Google	
  séu	
  gæðavörur	
  heldur	
  en	
  þeir	
  

sem	
  eru	
  eldri	
  en	
  25	
  ára	
  (3,93)	
  t(224,709)	
  =	
  3,302;	
  p<0,05.	
  Eta	
  gildi	
  gefur	
  þó	
  til	
  kynna	
  veik	
  

áhrif,	
  þar	
  sem	
  einungis	
  er	
  hægt	
  að	
  útskýra	
  3,49%	
  af	
  breytileikanum	
  til	
  spurningar	
  um	
  á	
  

hvaða	
  aldri	
  svarandi	
  sé.	
  



	
  

59	
  

Í	
  spurningu	
  5	
  voru	
  svarendur	
  beðnir	
  um	
  að	
  taka	
  afstöðu	
  til	
  fullyrðingarinnar	
  “Verð	
  í	
  

samræmi	
   við	
   gæði”	
   um	
   vörumerkin	
   Apple,	
   Google,	
   HP	
   (Hewlett	
   Packard),	
  

RIM/Blackberry,	
  Samsung	
  og	
  Microsoft.	
  Hvert	
  og	
  eitt	
  vörumerki	
  verður	
  tekið	
  fyrir	
   í	
  sitt	
  

hvoru	
  lagi.	
  

Við	
   vörumerkið	
   Apple	
   voru	
   flestir	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   “Verð	
   í	
   samræmi	
   við	
  

gæði”	
  en	
  það	
  voru	
  30,69%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  26,4%	
  ósammála.	
  

Við	
   vörumerkið	
   Google	
   voru	
   flestir	
   hlutlausir	
   staðhæfingunni	
   “Verð	
   í	
   samræmi	
   við	
  

gæði”	
  en	
  það	
  voru	
  46,2%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  34,98%	
  sammála.	
  

Við	
   vörumerkið	
  HP	
   (Hewlett	
   Packard)	
   voru	
   flestir	
   hlutlausir	
   staðhæfingunni	
   “Verð	
   í	
  

samræmi	
  við	
  gæði”	
  en	
  það	
  voru	
  48,84%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  30,69%	
  sammála.	
  

Sjá	
  má	
  skiptingu	
  hvers	
  og	
  eins	
  vörumerkis	
  fyrir	
  sig	
  betur	
  á	
  mynd	
  11-­‐11.	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐11:	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Verð	
  í	
  samræmi	
  við	
  gæði	
  
(Apple,	
  Google,	
  HP)	
  

	
  

Við	
   vörumerkið	
   RIM/Blackberry	
   voru	
   flestir	
   hlutlausir	
   staðhæfingunni	
   “Verð	
   í	
  

samræmi	
  við	
  gæði”	
  en	
  það	
  voru	
  65,35%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  14,85%	
  ósammála.	
  

Við	
  vörumerkið	
  Samsung	
  voru	
  flestir	
  sammála	
  staðhæfingunni	
  “Verð	
   í	
  samræmi	
  við	
  

gæði”	
  en	
  það	
  voru	
  49,17%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  32,01%	
  hlutlausir.	
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Við	
  vörumerkið	
  Microsoft	
  voru	
  flestir	
  hlutlausir	
  staðhæfingunni	
  “Verð	
  í	
  samræmi	
  við	
  

gæði”	
   en	
   það	
   voru	
   47,19%	
   svarenda	
   og	
   þar	
   á	
   eftir	
   voru	
   31,35%	
   sammála.	
   Sjá	
   má	
  

skiptingu	
  hvers	
  og	
  eins	
  vörumerkis	
  fyrir	
  sig	
  betur	
  á	
  mynd	
  11-­‐12.	
  

	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐12:	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Verð	
  í	
  samræmi	
  við	
  gæði	
  
(RIM/Blackberry,	
  Samsung,	
  Microsoft)	
  

	
  

Munur	
  er	
  á	
  milli	
  skoðana	
  karla	
  (3,8)	
  og	
  kvenna	
  (3,53)	
  og	
  hvort	
  að	
  verð	
  sé	
  í	
  samræmi	
  

við	
  gæði	
  frá	
  vörum	
  Google	
  en	
  karlar	
  eru	
  meira	
  sammála	
  t(106,766)	
  =	
  -­‐2,36;	
  p<0,05.	
  Eta	
  

gildi	
   gefur	
   þó	
   til	
   kynna	
   veik	
   áhrif,	
   þar	
   sem	
   einungis	
   er	
   hægt	
   að	
   útskýra	
   2,15%	
   af	
  

breytileikanum	
  til	
   spurningar	
  um	
  hvort	
  svarandi	
  sé	
  karl	
  eða	
  kona.	
  Þeir	
  sem	
  eiga	
  Apple	
  

vörur	
   (3,12)	
   eru	
   meira	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   “Verð	
   í	
   samræmi	
   við	
   gæði”	
   um	
  

vörumerkið	
  Apple	
  heldur	
  en	
  þeir	
   sem	
  ekki	
  eiga	
  Apple	
  vörur	
   (2,01)	
   t(111,086)	
  =	
  6,836;	
  

p<0,05.	
  Það	
  kom	
  í	
  ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eru	
  yngri	
  en	
  26	
  ára	
  (3,81)	
  eru	
  meira	
  sammála	
  því	
  að	
  

verð	
  á	
  vörum	
  frá	
  Google	
  séu	
  í	
  samræmi	
  við	
  gæði	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  eru	
  eldri	
  en	
  25	
  ára	
  

(3,465)	
   t(211,627)	
   =	
   3,672;	
   p<0,05.	
   Eta	
   gildi	
   gefur	
   þó	
   til	
   kynna	
   veik	
   áhrif,	
   þar	
   sem	
  

einungis	
  er	
  hægt	
  að	
  útskýra	
  4,28%	
  af	
  breytileikanum	
  til	
  spurningar	
  um	
  aldur	
  svarenda.	
  

Einnig	
   kom	
   það	
   í	
   ljós	
   að	
   þeir	
   sem	
   eru	
   yngri	
   en	
   26	
   ára	
   (3,371)	
   eru	
   meira	
   sammála	
  

staðhæfingunni	
  um	
  að	
  verð	
  á	
   vörum	
   frá	
  Microsoft	
   séu	
   í	
   samræmi	
  við	
   gæði	
  heldur	
  en	
  

þeir	
   sem	
   eru	
   eldri	
   en	
   25	
   ára	
   (3,128)	
   t(231,328)	
   =	
   2,416;	
   p<0,05.	
   Eta	
   gildi	
   gefur	
   þó	
   til	
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kynna	
   veik	
   áhrif	
   þar	
   sem	
   einungis	
   er	
   hægt	
   að	
   útskýra	
   1,9%	
   af	
   breytileikanum	
   til	
  

spurningar	
  um	
  aldur	
  svarenda.	
  

Í	
  spurningu	
  6	
  voru	
  svarendur	
  beðnir	
  um	
  að	
  taka	
  afstöðu	
  til	
  fullyrðingarinnar	
  “Jákvæð	
  

ímynd”	
  um	
  vörumerkin	
  Apple,	
  Google,	
  HP	
  (Hewlett	
  Packard),	
  RIM/Blackberry,	
  Samsung	
  

og	
  Microsoft.	
  Hvert	
  og	
  eitt	
  vörumerki	
  verður	
  tekið	
  fyrir	
  í	
  sitt	
  hvoru	
  lagi.	
  

Við	
  vörumerkið	
  Apple	
  voru	
  flestir	
  mjög	
  sammála	
  staðhæfingunni	
  “Jákvæð	
  ímynd”	
  en	
  

það	
  voru	
  40,59%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  34,98%	
  sammála.	
  

Við	
  vörumerkið	
  Google	
  voru	
  flestir	
  sammála	
  staðhæfingunni	
  “Jákvæð	
  ímynd”	
  en	
  það	
  

voru	
  46,2%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  36,96%	
  mjög	
  sammála.	
  

Við	
  vörumerkið	
  HP	
  (Hewlett	
  Packard)	
  voru	
  flestir	
  hlutlausir	
  staðhæfingunni	
  “Jákvæð	
  

ímynd”	
  en	
  það	
  voru	
  48,18%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  31%	
  sammála.	
  Sjá	
  má	
  skiptingu	
  

hvers	
  og	
  eins	
  vörumerkis	
  fyrir	
  sig	
  betur	
  á	
  mynd	
  11-­‐13.	
  

	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐13:	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Jákvæð	
  ímynd	
  (Apple,	
  
Google,	
  HP)	
  

	
  

Við	
   vörumerkið	
   RIM/Blackberry	
   voru	
   flestir	
   hlutlausir	
   staðhæfingunni	
   “Jákvæð	
  

ímynd”	
  en	
  það	
  voru	
  59,08%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  18,15%	
  sammála.	
  

Við	
   vörumerkið	
   Samsung	
   voru	
   flestir	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   “Jákvæð	
   ímynd”	
   en	
  

það	
  voru	
  45,54%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  26,4%	
  mjög	
  sammála.	
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Við	
   vörumerkið	
  Microsoft	
   voru	
   flestir	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   “Jákvæð	
   ímynd”	
  en	
  

það	
  voru	
  38,94%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  27,72%	
  hlutlausir.	
  Sjá	
  má	
  skiptingu	
  hvers	
  

og	
  eins	
  vörumerkis	
  fyrir	
  sig	
  betur	
  á	
  mynd	
  11-­‐14.	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐14:	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Jákvæð	
  ímynd	
  
(RIM/Blackberry,	
  Samsung,	
  Microsoft)	
  

	
  

Munur	
   er	
   á	
   milli	
   karla	
   (2,82)	
   og	
   kvenna	
   (3,07)	
   og	
   viðhorfi	
   þeirra	
   um	
   hvort	
  

RIM/Blackberry	
  hefur	
   jákvæða	
   ímynd,	
  en	
  konur	
  eru	
  meira	
  sammála	
  t(301)	
  =	
  2,384;	
  p<	
  

0,05.	
  Eta	
   gildi	
   gefur	
   þó	
   til	
   kynna	
   veik	
   áhrif,	
   því	
   einungis	
   er	
   hægt	
   að	
   útskýra	
   1,85%	
   af	
  

breytileikanum	
  til	
  spurningar	
  um	
  hvort	
  svarandi	
  sé	
  karla	
  eða	
  kona.	
  Það	
  kom	
  í	
  ljós	
  að	
  þeir	
  

sem	
   eiga	
   Apple	
   vörur	
   (4,179)	
   eru	
  meira	
   sammála	
   því	
   að	
   Apple	
   hefur	
   jákvæða	
   ímynd	
  

heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  Apple	
  vörur	
  (3,349)	
  t(83,357)	
  =	
  4,9;	
  p<0,05.	
  

Einnig	
   kom	
   í	
   ljós	
   að	
   þeir	
   sem	
   hafa	
   einungis	
   lokið	
   framhaldsskólaprófi	
   (3,143)	
   voru	
  

minna	
   sammála	
   því	
   að	
   HP	
   (Hewlett	
   Packard)	
   hafi	
   jákvæða	
   ímynd	
   heldur	
   en	
   þeir	
   sem	
  

hafa	
   lokið	
   háskólaprófi	
   (3,449)	
   t(260)	
   =	
   -­‐2,996;	
   p<0,05.	
   En	
   eta	
   gildi	
   gefur	
   þó	
   til	
   kynna	
  

veik	
  áhrif,	
  þar	
  sem	
  einungis	
  er	
  hægt	
  að	
  útskýra	
  3,33%	
  af	
  breytileikanum	
  til	
   spurningar	
  

um	
  hvort	
  svarandi	
  hafi	
  lokið	
  framhaldskólaprófi	
  eða	
  háskólaprófi.	
  

Það	
  kom	
  í	
  ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eru	
  eldri	
  en	
  25	
  ára	
  (4,144)	
  eru	
  meira	
  sammála	
  því	
  að	
  Apple	
  

hafi	
  jákvæða	
  ímynd	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  eru	
  yngri	
  en	
  26	
  ára	
  	
  (3,784)	
  t(192,192)	
  =	
  -­‐2,624;	
  

p<0,05.	
  Eta	
  gildi	
  gefur	
  þó	
  til	
  kynna	
  veik	
  áhrif,	
  þar	
  sem	
  einungis	
  er	
  hægt	
  að	
  útskýra	
  2,24%	
  

af	
   breytileikanum	
   til	
   spurningar	
  um	
  aldur	
   svarenda.	
   Einnig	
   kom	
   í	
   ljós	
   að	
  þeir	
   sem	
  eru	
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yngri	
  en	
  26	
  ára	
  (4,293)	
  eru	
  meira	
  sammála	
  því	
  að	
  Google	
  hafi	
  jákvæða	
  ímynd	
  heldur	
  en	
  

þeir	
  sem	
  eru	
  eldri	
  en	
  25	
  ára	
  (4,107)	
  t(301)	
  =	
  2,084;	
  p<0,05.	
  Eta	
  gildi	
  gefur	
  þó	
  til	
  kynna	
  

veik	
   áhrif,	
   því	
   einungis	
   er	
   hægt	
   að	
   útskýra	
   1,42%	
   af	
   breytileikanum	
   til	
   spurningar	
   um	
  

aldur	
   svarenda.	
   Þeir	
   sem	
   eru	
   eldri	
   en	
   25	
   ára	
   (3,401)	
   eru	
   meira	
   sammála	
   því	
   að	
   HP	
  

(Hewlett	
  Packard)	
  hafi	
   jákvæða	
   ímynd	
  heldur	
  en	
  þeir	
   sem	
  eru	
  yngri	
   en	
  26	
  ára	
   (3,147)	
  

t(301)	
  =	
   -­‐2,607;	
  p<0,05.	
  Eta	
  gildi	
  gefur	
  þó	
   til	
   kynna	
  veik	
  áhrif,	
  því	
  einungis	
  er	
  hægt	
  að	
  

útskýra	
  2,21%	
  af	
  breytileikanum	
  til	
  spurningar	
  um	
  aldur	
  svarenda.	
  

Í	
   spurningu	
   7	
   voru	
   svarendur	
   beðnir	
   um	
   að	
   taka	
   afstöðu	
   til	
   fullyrðingarinnar	
  

“Nýjungagjarnt”	
  um	
  vörumerkin	
  Apple,	
  Google,	
  HP	
  (Hewlett	
  Packard),	
  RIM/Blackberry,	
  

Samsung	
  og	
  Microsoft.	
  Hvert	
  og	
  eitt	
  vörumerki	
  verður	
  tekið	
  fyrir	
  í	
  sitt	
  hvoru	
  lagi.	
  

Við	
  vörumerkið	
  Apple	
  voru	
  flestir	
  mjög	
  sammála	
  staðhæfingunni	
  “Nýjungagjarnt”	
  en	
  

það	
  voru	
  60,73%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  27,39%	
  sammála.	
  

Við	
   vörumerkið	
   Google	
   voru	
   flestir	
  mjög	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   “Nýjungagjarnt”	
  

en	
  það	
  voru	
  42,57%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  39,6%	
  sammála.	
  

Við	
   vörumerkið	
   HP	
   (Hewlett	
   Packard)	
   voru	
   flestir	
   hlutlausir	
   staðhæfingunni	
  

“Nýjungagjarnt”	
  en	
  það	
  voru	
  57,76%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  20,13%	
  ósammála.	
  Sjá	
  

má	
  skiptingu	
  hvers	
  og	
  eins	
  vörumerkis	
  fyrir	
  sig	
  betur	
  á	
  mynd	
  11-­‐15.	
  

	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐15:	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Nýjungagjarnt	
  (Apple,	
  
Google,	
  HP)	
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Við	
   vörumerkið	
   RIM/Blackberry	
   voru	
   flestir	
   hlutlausir	
   staðhæfingunni	
  

“Nýjungagjarnt”	
  en	
  það	
  voru	
  61,39%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  20,46%	
  ósammála.	
  

Við	
   vörumerkið	
   Samsung	
   voru	
   flestir	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   “Nýjungagjarnt”	
   en	
  

það	
  voru	
  41,58%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  28,05%	
  mjög	
  sammála.	
  

Við	
   vörumerkið	
  Microsoft	
   voru	
   flestir	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   “Nýjungagjarnt”	
   en	
  

það	
  voru	
  38,61%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  36,63%	
  hlutlausir.	
  Sjá	
  má	
  skiptingu	
  hvers	
  

og	
  eins	
  vörumerkis	
  fyrir	
  sig	
  betur	
  á	
  mynd	
  11-­‐16.	
  

	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐16:	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Nýjungagjarnt	
  
(RIM/Blackberry,	
  Samsung,	
  Microsoft)	
  

	
  

Munur	
   er	
   á	
   viðhorfi	
   karla	
   (4,123)	
   og	
   kvenna	
   (4,487)	
   til	
   fullyrðingarinnar	
  

“Nýjungagjarnt”	
  um	
  vörumerkið	
  Apple	
  t(301)	
  =	
  2,905;	
  p<0,05.	
  Einnig	
  er	
  munur	
  á	
  viðhorfi	
  

karla	
   (2,53)	
   og	
   kvenna	
   (2,75)	
   til	
   fullyrðingarinnar	
   “Nýjungagjarnt”	
   um	
   vörumerkið	
  

RIM/Blackberry	
   t(301)	
   =	
   2,08;	
   p<0,05.	
   Eta	
   gildi	
   gefur	
   þó	
   til	
   kynna	
   veik	
   áhrif,	
   þar	
   sem	
  

einungis	
  er	
  hægt	
  að	
  útskýra	
  1,42%	
  af	
  breytileikanum	
  til	
  spurningar	
  um	
  hvort	
  svarandi	
  sé	
  

karl	
  eða	
  kona.	
  	
  Þeir	
  sem	
  eiga	
  Apple	
  vörur	
  (4,508)	
  eru	
  meira	
  sammála	
  því	
  að	
  vörumerkið	
  

Apple	
   sé	
   nýjungagjarnt	
   heldur	
   en	
   þeir	
   sem	
   ekki	
   eiga	
   Apple	
   vörur	
   (3,984)	
   t(79,656)	
   =	
  

3,334;	
  p<0,05.	
  Einnig	
  kom	
  það	
   í	
   ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eru	
  eldri	
  en	
  25	
  ára	
   (4.497)	
  eru	
  meira	
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sammála	
  því	
  að	
  Apple	
  sé	
  nýjungagjarnt	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  eru	
  yngri	
  en	
  26	
  ára	
  (4,241)	
  

t(187,058)	
  =	
  2,14;	
  p<0,05.	
  Eta	
  gildi	
  gefur	
  þó	
  til	
  kynna	
  veik	
  áhrif,	
  því	
  einungis	
  er	
  hægt	
  að	
  

útskýra	
  1,49%	
  af	
  breytileikanum	
  til	
  spurningar	
  um	
  aldur	
  svarenda.	
  

Í	
  spurningu	
  8	
  voru	
  svarendur	
  beðnir	
  um	
  að	
  taka	
  afstöðu	
  með	
  fullyrðingunni	
  “Líklegt	
  

að	
   þú	
   mælir	
   með	
   vöru	
   þeirra	
   við	
   aðra”	
   um	
   vörumerkin	
   Apple,	
   Google,	
   HP	
   (Hewlett	
  

Packard),	
  RIM/Blackberry,	
  Samsung	
  og	
  Microsoft.	
  Hvert	
  og	
  eitt	
  vörumerki	
  verður	
  tekið	
  

fyrir	
  í	
  sitt	
  hvoru	
  lagi.	
  

Við	
  vörumerkið	
  Apple	
  voru	
  flestir	
  mjög	
  sammála	
  staðhæfingunni	
  “Líklegt	
  að	
  þú	
  mælir	
  

með	
  vörunni	
  þeirra	
  við	
  aðra”	
  en	
  það	
  voru	
  45,21%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  15,84%	
  

bæði	
  sammála	
  og	
  hlutlaus,	
  samtals	
  31,6%.	
  

Við	
   vörumerkið	
   Google	
   voru	
   flestir	
   hlutlausir	
   staðhæfingunni	
   “Líklegt	
   að	
   þú	
  mælir	
  

með	
  vöru	
  þeirra	
  við	
  aðra”	
  en	
  það	
  voru	
  33%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  29,7%	
  sammála.	
  

Við	
  vörumerkið	
  HP	
   (Hewlett	
  Packard)	
   voru	
   flestir	
  hlutlausir	
   staðhæfingunni	
   “Líklegt	
  

að	
  þú	
  mælir	
  með	
  vörunni	
  þeirra	
  við	
  aðra”	
  en	
  það	
  voru	
  48,84%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  

voru	
   15,51%	
   svarenda	
   sammála.	
   Sjá	
   má	
   skiptingu	
   hvers	
   og	
   eins	
   vörumerkis	
   fyrir	
   sig	
  

betur	
  á	
  mynd	
  11-­‐17.	
  

	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐17:	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Líklegt	
  að	
  þú	
  mælir	
  með	
  vöru	
  
þeirra	
  við	
  aðra	
  (Apple,	
  Google,	
  HP)	
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Við	
  vörumerkið	
  RIM/Blackberry	
  voru	
  flestir	
  hlutlausir	
  staðhæfingunni	
  “Líklegt	
  að	
  þú	
  

mælir	
   með	
   vöru	
   þeirra	
   við	
   aðra”	
   	
   en	
   það	
   voru	
   60,73%	
   svarenda	
   og	
   þar	
   á	
   eftir	
   voru	
  

17,82%	
  ósammála.	
  

Við	
  vörumerkið	
  Samsung	
  voru	
  flestir	
  hlutlausir	
  staðhæfingunni	
  “Líklegt	
  að	
  þú	
  mælir	
  

með	
   vöru	
   þeirra	
   við	
   aðra”	
   en	
   það	
   voru	
   31,68%	
   svarenda	
   og	
   þar	
   á	
   eftir	
   voru	
   29,7%	
  

sammála.	
  

Við	
  vörumerkið	
  Microsoft	
  voru	
  flestir	
  hlutlausir	
  staðhæfingunni	
  “Líklegt	
  að	
  þú	
  mælir	
  

með	
   vöru	
   þeirra	
   við	
   aðra”	
   en	
   það	
   voru	
   41,58%	
   svarenda	
   og	
   þar	
   á	
   eftir	
   voru	
   27,72%	
  

sammála.	
  Sjá	
  má	
  skiptingu	
  hvers	
  og	
  eins	
  vörumerkis	
  fyrir	
  sig	
  betur	
  á	
  mynd	
  11-­‐18.	
  

	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐18:	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Líklegt	
  að	
  þú	
  mælir	
  með	
  vöru	
  
þeirra	
  við	
  aðra	
  (RIM/Blackberry,	
  Samsung,	
  Microsoft)	
  

	
  

Þeir	
  sem	
  eiga	
  Apple	
  vörur	
  (4,017)	
  eru	
  líklegri	
  til	
  að	
  mæla	
  með	
  vörum	
  frá	
  Apple	
  heldur	
  

en	
  þeir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  vörur	
  (2,46)	
  frá	
  þeim	
  t(301)	
  =	
  -­‐1,375;	
  p<0,05.	
  Einnig	
  kom	
  það	
  í	
  ljós	
  

að	
   þeir	
   sem	
   eiga	
   Apple	
   vörur	
   (3,588)	
   eru	
   síðri	
   til	
   að	
   mæla	
   með	
   vörum	
   frá	
   Samsung	
  

heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  vörur	
  frá	
  Apple	
  (3,952)	
  t(120,511)	
  =	
  -­‐2,731;	
  p<0,05.	
  Eta	
  gildi	
  

gefur	
  þó	
  til	
  kynna	
  veik	
  áhrif,	
  því	
  einungis	
  er	
  hægt	
  að	
  útskýra	
  2,42%	
  af	
  breytileikanum	
  til	
  

spurningar	
   um	
   hvort	
   svarandi	
   eigi	
   vöru	
   frá	
   Apple.	
   Það	
   sama	
   kom	
   í	
   ljós	
   varðandi	
  

vörumerkið	
  Microsoft	
   en	
  þeir	
   sem	
  eiga	
  Apple	
   vörur	
   (3,108)	
  eru	
   síðri	
   til	
   að	
  mæla	
  með	
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vörum	
  frá	
  Microsoft	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  vörur	
  frá	
  Apple	
  (3,651)	
  t(301)	
  =	
  -­‐3,608;	
  

p<0,05.	
  Einnig	
  kom	
  það	
   í	
   ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eru	
  yngri	
  en	
  26	
  ára	
  (3,922)	
  eru	
   líklegri	
   til	
  að	
  

mæla	
  með	
   vörum	
   frá	
  Google	
   heldur	
   en	
   þeir	
   sem	
  eru	
   eldri	
   en	
   25	
   ára	
   (3,658)	
   t(301)	
   =	
  

2,131;	
   p<0,05.	
   Eta	
   gildi	
   gefur	
   þó	
   til	
   kynna	
   veik	
   áhrif,	
   því	
   einungis	
   er	
   hægt	
   að	
   útskýra	
  

1,49%	
  af	
  breytileikanum	
  til	
  spurningar	
  um	
  aldur	
  svarenda.	
  

Í	
  spurningu	
  9	
  voru	
  svarendur	
  beðnir	
  um	
  að	
  taka	
  afstöðu	
  til	
  fullyrðingarinnar	
  “Traust	
  

vörumerki”	
   um	
   vörumerkin	
   Apple,	
   Google,	
   HP	
   (Hewlett	
   Packard),	
   Samsung	
   og	
  

Microsoft.	
  Hvert	
  og	
  eitt	
  vörumerki	
  verður	
  tekið	
  fyrir	
  í	
  sitt	
  hvoru	
  lagi.	
  

Við	
  vörumerkið	
  Apple	
  voru	
  flestir	
  mjög	
  sammála	
  staðhæfingunni	
  “Traust	
  vörumerki”	
  

en	
  það	
  voru	
  44,55%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  32,01%	
  sammála.	
  

Við	
  vörumerkið	
  Google	
  voru	
   flestir	
   sammála	
  staðhæfingunni	
  “Traust	
  vörumerki”	
  en	
  

það	
  voru	
  45,87%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  32,34%	
  mjög	
  sammála.	
  

Við	
   vörumerkið	
  HP	
   (Hewlett	
   Packard)	
   voru	
   flestir	
   hlutlausir	
   staðhæfingunni	
   “Traust	
  

vörumerki”	
  en	
  það	
  voru	
  37,62%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  34,98%	
  sammála.	
  Sjá	
  má	
  

skiptingu	
  hvers	
  og	
  eins	
  vörumerkis	
  fyrir	
  sig	
  betur	
  á	
  mynd	
  11-­‐19.	
  

	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐19:	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Traust	
  vörumerki	
  (Apple,	
  
Google,	
  HP)	
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Við	
   vörumerkið	
   RIM/Blackberry	
   voru	
   flestir	
   hlutlausir	
   staðhæfingunni	
   “Traust	
  

vörumerki”	
  en	
  það	
  voru	
  64,03%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  19,14%	
  sammála.	
  

Við	
   vörumerkið	
   Samsung	
   voru	
   flestir	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   “Traust	
   vörumerki”	
  	
  

en	
  það	
  voru	
  41,58%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  29,04%	
  mjög	
  sammála.	
  

Við	
   vörumerkið	
  Microsoft	
   voru	
   flestir	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   “Traust	
   vörumerki”	
  

en	
   það	
   voru	
   40,26%	
   svarenda	
   og	
   þar	
   á	
   eftir	
   voru	
   30,03%	
   hlutlausir.	
   Sjá	
  má	
   skiptingu	
  

hvers	
  og	
  eins	
  	
  vörumerkis	
  fyrir	
  sig	
  betur	
  á	
  mynd	
  11-­‐20.	
  

	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐20:	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Traust	
  vörumerki	
  
(RIM/Blackberry,	
  Samsung,	
  Microsoft)	
  

Munur	
  er	
  á	
  milli	
  kvenna	
  (3,15)	
  og	
  karla	
  (2,87)	
  og	
  viðhorfi	
  til	
  fullyrðingarinnar	
  “Traust	
  

vörumerki”	
  um	
  vörumerkið	
  RIM/Blackberry	
   (301)	
  =	
  2,765;	
  p<0,05.	
  Eta	
  gildi	
  gefur	
  þó	
  til	
  

kynna	
  veik	
  áhrif,	
  því	
  einungis	
  er	
  hægt	
  að	
  útskýra	
  2,48%	
  af	
  breytileikanum	
  til	
  spurningar	
  

um	
  hvort	
  svarandi	
  sé	
  karl	
  eða	
  kona.	
  	
  Þeir	
  sem	
  eiga	
  Apple	
  vörur	
  (4,25)	
  bera	
  meira	
  traust	
  

til	
   vörumerkisins	
   Apple	
   heldur	
   en	
   þeir	
   sem	
   ekki	
   eiga	
   vörur	
   frá	
   Apple	
   (3,31)	
   t(301)	
   =	
  

6,347;	
  p<0,05.	
  Það	
  kom	
  einnig	
   í	
   ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eru	
  yngri	
  en	
  26	
  ára	
  (4,224)	
  eru	
  meira	
  

sammála	
  staðhæfingunni	
  “Traust	
  vörumerki”	
  um	
  vörumerkið	
  Google	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  

eru	
  eldri	
  en	
  25	
  ára	
  (4)	
  t(226,515)	
  =	
  2,411;	
  p<0,05.	
  Eta	
  gildi	
  gefur	
  þó	
  til	
  kynna	
  veik	
  áhrif	
  

þar	
   sem	
  einungis	
   er	
  hægt	
   að	
  útskýra	
  1,89%	
  af	
  breytileikanum	
   til	
   spurningar	
  um	
  aldur	
  

svarenda.	
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Í	
   spurningu	
   10	
   voru	
   svarendur	
   beðnir	
   um	
   að	
   taka	
   afstöðu	
   til	
   fullyrðingarinnar	
  

“Öðruvísi”	
   um	
   vörumerkin	
   Apple,	
   Google,	
   HP	
   (Hewlett	
   Packard),	
   RIM/Blackbery,	
  

Samsung	
  og	
  Microsoft.	
  Hvert	
  og	
  eitt	
  vörumerki	
  verður	
  tekið	
  fyrir	
  í	
  sitt	
  hvoru	
  lagi.	
  

Við	
  vörumerkið	
  Apple	
  voru	
   flestir	
  mjög	
  sammála	
  staðhæfingunni	
  “Öðruvísi”	
  en	
  það	
  

voru	
  36,63%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  32,01%	
  svarenda	
  sammála.	
  

Við	
  vörumerkið	
  Google	
  voru	
  flestir	
  hlutlausir	
  staðhæfingunni	
  “Öðruvísi”	
  en	
  það	
  voru	
  

43,56%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  28,05%	
  sammála.	
  

Við	
   vörumerkið	
   HP	
   (Hewlett	
   Packard)	
   voru	
   flestir	
   hlutlausir	
   staðhæfingunni	
  

“Öðruvísi”	
  en	
  það	
  voru	
  62,38%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  21,45%	
  ósammála.	
  Sjá	
  má	
  

skiptingu	
  hvers	
  og	
  eins	
  vörumerkis	
  fyrir	
  sig	
  betur	
  á	
  mynd	
  11-­‐21.	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐21:	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Öðruvísi	
  (Apple,	
  Google,	
  HP)	
  

	
  

Við	
   vörumerkið	
  RIM/Blackberry	
   voru	
   flestir	
  hlutlausir	
   staðhæfingunni	
   “Öðruvísi”	
   en	
  

það	
  voru	
  61,72%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  14,52%	
  sammála.	
  

Við	
   vörumerkið	
   Samsung	
   voru	
   flestir	
   hlutlausir	
   staðhæfingunni	
   “Öðruvísi”	
   en	
   það	
  

voru	
  51,16%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  24,75%	
  sammála.	
  

Við	
   vörumerkið	
  Microsoft	
   voru	
   flestir	
   hlutlausir	
   staðhæfingunni	
   “Öðruvísi”	
   en	
   það	
  

voru	
  57,43%	
  svarenda	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  16,5%	
  sammála.	
  Sjá	
  má	
  skiptingu	
  hvers	
  og	
  eins	
  

vörumerkis	
  fyrir	
  sig	
  betur	
  á	
  mynd	
  11-­‐22.	
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Mynd	
  11-­‐22:	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Öðruvísi	
  (RIM/Blackberry,	
  
Samsung,	
  Microsoft)	
  

	
  

Munur	
   er	
   á	
   milli	
   karla	
   (2,71)	
   og	
   kvenna	
   (2,98)	
   og	
   viðhorfi	
   til	
   fullyrðingarinnar	
  

“Öðruvísi”	
  við	
  vörumerkið	
  Microsoft	
  t(301)	
  =	
  2,414;	
  p<0,05.	
  Eta	
  gildi	
  gefur	
  þó	
  til	
  kynna	
  

veik	
  áhrif,	
  þar	
  sem	
  einungis	
  er	
  hægt	
  að	
  útskýra	
  1,89%	
  af	
  breytileikanum	
  til	
   spurningar	
  

um	
   hvort	
   svarandi	
   sé	
   karl	
   eða	
   kona.	
   Þeir	
   sem	
   eiga	
   vörur	
   frá	
   Apple	
   (4,03)	
   eru	
   meira	
  

sammála	
  því	
   að	
  Apple	
   sé	
  öðruvísi	
   heldur	
  en	
  þeir	
   sem	
  ekki	
   eiga	
   vörur	
   frá	
  Apple	
   (3,34)	
  

t(83,371)	
  =	
  3,904;	
  p<0,05.	
   Það	
  kom	
   í	
   ljós	
   að	
  þeir	
   sem	
  eru	
   yngri	
   en	
  26	
  ára	
   (3,767)	
   eru	
  

meira	
  sammála	
  því	
  að	
  Google	
  sé	
  öðruvísi	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  eru	
  eldri	
  en	
  25	
  ára	
  (3,428)	
  

t(301)	
  =	
  3,052;	
  p<0,05.	
  Eta	
  gildi	
  gefur	
  þó	
  til	
  kynna	
  veik	
  áhrif	
  þar	
  sem	
  einungis	
  er	
  hægt	
  að	
  

útskýra	
  3%	
  af	
  breytileikanum	
  til	
  spurningar	
  um	
  aldur	
  svarenda.	
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Í	
   spurningu	
   11	
   voru	
   svarendur	
   beðnir	
   um	
   að	
   taka	
   afstöðu	
   til	
   fullyrðingarinnar	
   “Ég	
  

mun	
   kaupa	
   vörur	
   frá	
   þeim	
   í	
   nánustu	
   framtíð”	
   um	
   vörumerkin	
   Apple,	
   Google,	
   HP	
  

(Hewlett	
   Packard),	
   RIM/Blackberry,	
   Samsung	
   og	
   Microsoft.	
   Hvert	
   og	
   eitt	
   vörumerki	
  

verður	
  tekið	
  fyrir	
  í	
  sitt	
  hvoru	
  lagi.	
  

Við	
   vörumerkið	
   Apple	
   voru	
   flestir	
   mjög	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   “Ég	
   mun	
   kaupa	
  

vörur	
   frá	
   þeim	
   í	
   nánustu	
   framtíð”	
   en	
   það	
   voru	
   36,63%	
   svarenda	
   og	
   þar	
   á	
   eftir	
   voru	
  

19,14%	
  svarenda	
  mjög	
  ósammála.	
  

Við	
   vörumerkið	
  Google	
   voru	
   flestir	
   hlutlausir	
   staðhæfingunni	
   “Ég	
  mun	
   kaupa	
   vörur	
  

frá	
  þeim	
   í	
   nánustu	
   framtíð”	
   en	
  það	
   voru	
  45,54%	
   svarenda	
  og	
  þar	
   á	
   eftir	
   voru	
  18,48%	
  

sammála.	
  

Við	
  vörumerkið	
  HP	
  (Hewlett	
  Packard)	
  voru	
  flestir	
  hlutlausir	
  staðhæfingunni	
  “Ég	
  mun	
  

kaupa	
   vörur	
   frá	
   þeim	
   í	
   nánustu	
   framtíð”	
   en	
   það	
   voru	
   41,58%	
   svarenda	
   og	
   þar	
   á	
   eftir	
  

voru	
  30,69%	
  mjög	
  ósammála.	
  Sjá	
  má	
  skiptingu	
  hvers	
  og	
  eins	
  vörumerkis	
  fyrir	
  sig	
  betur	
  á	
  

mynd	
  11-­‐23.	
  

	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐23:	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Ég	
  mun	
  kaupa	
  vörur	
  frá	
  þeim	
  
í	
  nánustu	
  framtíð	
  (Apple,	
  Google,	
  HP)	
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Við	
  vörumerkið	
  RIM/Blackberry	
  eru	
  flestir	
  hlutlausir	
  staðhæfingunni	
  “Ég	
  mun	
  kaupa	
  

vörur	
   frá	
   þeim	
   í	
   nánustu	
   framtíð”	
   en	
   það	
   voru	
   39,6%	
   svarenda	
   og	
   þar	
   á	
   eftir	
   voru	
  

37,29%	
  mjög	
  ósammála.	
  

Við	
  vörumerkið	
  Samsung	
  voru	
  flestir	
  hlutlausir	
  staðhæfingunni	
  “Ég	
  mun	
  kaupa	
  vörur	
  

frá	
  þeim	
   í	
   nánustu	
   framtíð”	
   en	
  það	
   voru	
  32,34%	
   svarenda	
  og	
  þar	
   á	
   eftir	
   voru	
  23,43%	
  

sammála.	
  

Við	
  vörumerkið	
  Microsoft	
  voru	
  flestir	
  hlutlausir	
  staðhæfingunni	
  “Ég	
  mun	
  kaupa	
  vörur	
  

frá	
   þeim	
   í	
   nánustu	
   framtíð”	
   en	
   það	
   voru	
   36,3%	
   svarenda	
   og	
   þar	
   á	
   eftir	
   voru	
   23,1%	
  

sammála.	
  Sjá	
  má	
  skiptingu	
  hvers	
  og	
  eins	
  vörumerkis	
  fyrir	
  sig	
  betur	
  á	
  mynd	
  11-­‐24.	
  

	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐24:	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  staðhæfingu:	
  Ég	
  mun	
  kaupa	
  vörur	
  frá	
  
þeim	
  í	
  nánustu	
  framtíð	
  (RIM/Blackberry,	
  Samsung,	
  Microsoft)	
  

	
  

Karlar	
   (3,35)	
   eru	
   meira	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   “Ég	
   mun	
   kaupa	
   vörur	
   frá	
   þeim	
   í	
  

nánustu	
   framtíð”	
   varðandi	
  Google	
  heldur	
  en	
  konur	
   (2,99)	
   t(301)	
  =	
   -­‐2,476;	
  p<0,05.	
   Eta	
  

gildi	
   gefur	
   þó	
   til	
   kynna	
   veik	
   áhrif,	
   þar	
   sem	
   einungis	
   er	
   hægt	
   að	
   útskýra	
   1,99%	
   af	
  

breytileikanum	
  til	
  spurningar	
  um	
  hvort	
  svarandi	
  sé	
  karl	
  eða	
  kona.	
  Þeir	
  sem	
  eiga	
  vörur	
  frá	
  

Apple	
   (3,738)	
   eru	
   meira	
   sammála	
   staðhæfingunni	
   “Ég	
   mun	
   kaupa	
   vörur	
   frá	
   þeim	
   í	
  

nánustu	
   framtíð”	
   um	
   vörumerkið	
   Apple	
   heldur	
   en	
   þeir	
   sem	
   ekki	
   eiga	
   vörur	
   frá	
   þeim	
  

(2,175)	
  t(301)	
  =	
  7,889;	
  p<0,05.	
  Einnig	
  kom	
  í	
   ljós	
  að	
  þeir	
  sem	
  eiga	
  vörur	
  frá	
  Apple	
  (3,2)	
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eru	
  síðri	
  til	
  að	
  kaupa	
  vörur	
  frá	
  Samsung	
  í	
  nánustu	
  framtíð	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  

vörur	
  frá	
  Apple	
  (3,556)	
  t(301)	
  =	
  -­‐1,985;	
  p<0,05.	
  Eta	
  gildi	
  gefur	
  þó	
  til	
  kynna	
  veik	
  áhrif,	
  þar	
  

sem	
   einungis	
   er	
   hægt	
   að	
   útskýra	
   1,29%	
   af	
   breytileikanum	
   til	
   spurningar	
   um	
   hvort	
  

svarandi	
   eigi	
   vöru	
   frá	
   Apple.	
   Sagan	
   endurtekur	
   sig	
   svo	
   aftur	
   þegar	
   kemur	
   að	
  

vörumerkinu	
  Microsoft	
  en	
  þeir	
  sem	
  eiga	
  Apple	
  vörur	
  (2,821)	
  eru	
  síðri	
  til	
  að	
  kaupa	
  vörur	
  

frá	
   Microsoft	
   í	
   nánustu	
   framtíð	
   heldur	
   en	
   þeir	
   sem	
   ekki	
   eiga	
   vörur	
   frá	
   þeim	
   (3,429)	
  

t(301)	
  =	
  -­‐3,623;	
  p<0,05.	
  

Í	
  spurningu	
  12	
  voru	
  svarendur	
  beðnir	
  um	
  að	
  taka	
  afstöðu	
  til	
  fullyrðingarinnar	
  “Ég	
  er	
  

tryggur	
   kúnni	
   Apple”.	
   Flestir	
   voru	
   mjög	
   ósammála	
   þessari	
   staðhæfingu	
   eða	
   39,96%	
  

svarenda	
  en	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  19,14%	
  bæði	
  mjög	
  sammála	
  og	
  hlutlaus,	
  samtals	
  38,28%.	
  

Sjá	
  má	
  skiptinguna	
  betur	
  á	
  mynd	
  11-­‐25.	
  

	
  

Mynd	
  11-­‐25:	
  hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Ég	
  er	
  tryggur	
  kúnni	
  Apple	
  

	
  

Þeir	
  sem	
  eiga	
  Apple	
  vörur	
  (3,083)	
  eru	
  meira	
  sammála	
  því	
  að	
  þeir	
  séu	
  tryggir	
  kúnnar	
  

Apple	
  heldur	
  en	
  þeir	
  sem	
  ekki	
  eiga	
  vörur	
  (1,27)	
  frá	
  þeim	
  t(235,733)	
  =	
  14,271;	
  p<0,05.	
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12 Ályktanir	
  og	
  tillögur	
  

Meginmarkið	
   þessarar	
   rannsóknar	
   var	
   að	
   kanna	
   hver	
   ímynd	
   Apple	
   væri	
   í	
   hugum	
  

neytenda	
  og	
  leitast	
  við	
  að	
  svara	
  rannsóknarspurningunni:	
  

Hefur	
  Apple	
  sterka	
  samkeppnisstöðu,	
  og	
  í	
  hverju	
  felst	
  sá	
  styrkur?	
  

Samkvæmt	
  þessari	
  könnun	
  er	
  Apple	
  vel	
  samkeppnishæft	
  á	
   íslenskum	
  markaði	
  þar	
  sem	
  

þeir	
  hafa	
  byggt	
  upp	
   stóran	
  hóp	
  af	
   tryggum	
  viðskiptavinum.	
  Eins	
  og	
   könnunin	
  gefur	
   til	
  

kynna	
  á	
  meirihluti	
  landsmanna	
  vörur	
  frá	
  Apple,	
  flestir	
  af	
  þeim	
  sem	
  eiga	
  Apple	
  vörur	
  eiga	
  

iPod	
  og	
  þar	
  á	
  eftir	
  fartölvu.	
  

Samkvæmt	
   viðskiptavinamiðuðu	
   vörumerkjavirðis	
   líkaninu	
   eru	
   fyrirtæki	
   sem	
   hafa	
  

traustan	
   hóp	
   af	
   viðskiptavinum	
   talin	
   vera	
   sterk	
   vörumerki	
   og	
   sterk	
   vörumerki	
   hafa	
  

sterka	
   samkeppnisstöðu	
   á	
   markaðnum.	
   	
   Fyrsta	
   skrefið	
   í	
   líkaninu	
   tengist	
   auðkenni	
  

vörumerkisins,	
  en	
  flestir	
  tengja	
  vörumerkið	
  Apple	
  við	
  iPhone,	
  iPod,	
  iPad,	
  gæði,	
  hönnun,	
  

Mac,	
  epli	
  og	
  það	
  að	
  vörurnar	
  séu	
  dýrar,	
  þetta	
  er	
  því	
  það	
  sem	
  auðkennir	
  vörumerkið.	
  Hér	
  

sjáum	
  við	
  staðfærslu	
  Apple	
  en	
  eins	
  og	
  kom	
  fram	
  í	
   fræðilega	
  hlutanum	
  reynir	
  Apple	
  að	
  

tengja	
  vörur	
  sínar	
  við	
  gæði	
  og	
  flotta	
  hönnun.	
  

Annað	
   skrefið	
   í	
   líkaninu	
   er	
   merking,	
   eins	
   og	
   könnunin	
   gefur	
   til	
   kynna	
   telja	
   flestir	
  

Apple	
  framleiða	
  gæðavörur,	
  að	
  þeir	
  séu	
  nýjungagjarnir,	
  að	
  það	
  sé	
  traust	
  vörumerki	
  og	
  

að	
   það	
   sé	
   öðruvísi.	
   Þetta	
   eru	
   því	
   merkingar	
   Apple.	
   En	
   eins	
   og	
   kom	
   fram	
   í	
   fræðilega	
  

hlutanum	
  er	
  mikilvægt	
  fyrir	
  vörumerki	
  að	
  sýna	
  neytendum	
  hvernig	
  þeir	
  eru	
  öðruvísi	
  en	
  

samkeppnisaðilar	
  og	
  einnig	
  sýna	
  fram	
  á	
  hvernig	
  þeir	
  eru	
  eins.	
  

Þriðja	
   skrefið	
   í	
   líkaninu	
   eru	
   viðbrögð,	
   könnunin	
   leiddi	
   í	
   ljós	
   að	
   flestir	
   voru	
   mjög	
  

sammála	
  því	
  að	
  þeir	
  myndu	
  kaupa	
  vörur	
  frá	
  Apple	
  í	
  nánustu	
  framtíð.	
  En	
  þriðja	
  skrefið	
  í	
  

líkaninu	
  fjallar	
  einmitt	
  um	
  það	
  að	
  reyna	
  að	
  fá	
  neytandann	
  til	
  að	
  kaupa	
  vöruna.	
  

Fjórða	
  skrefið	
   í	
   líkaninu	
  er	
  samband,	
  könnunin	
  gaf	
  til	
  kynna	
  að	
  þeir	
  sem	
  eiga	
  Apple	
  

vörur	
   eru	
   líklegri	
   til	
   að	
   kaupa	
   vörur	
   frá	
   þeim	
   og	
   mæla	
   með	
   vörum	
   þeirra	
   við	
   aðra	
   í	
  

nánustu	
  framtíð.	
  Einnig	
  voru	
  þeir	
  sem	
  eiga	
  Apple	
  vörur	
  meira	
  sammála	
  því	
  að	
  þeir	
  væru	
  

tryggir	
  kúnnar	
  Apple.	
  Apple	
  eigendur	
  eru	
  einnig	
  ólíklegri	
  til	
  að	
  kaupa	
  vörur	
  frá	
  Samsung	
  

og	
  Microsoft	
  í	
  nánustu	
  framtíð	
  og	
  að	
  þeir	
  séu	
  einnig	
  ólíklegri	
  til	
  að	
  mæla	
  með	
  vörum	
  frá	
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Samsung	
  og	
  Microsoft.	
  Hér	
   sjáum	
   við	
   að	
  Apple	
   hefur	
   stóran	
   hóp	
   af	
   tryggum	
  kúnnum	
  

sem	
   kýs	
   nánast	
   einungis	
   Apple	
   vörur	
   við	
   val	
   á	
   raftækjum.	
   Hér	
   hafa	
   samkeppnisaðilar	
  

Apple	
   engin	
   áhrif	
   á	
   val	
   neytenda,	
   en	
   eins	
   og	
   kom	
   fram	
   í	
   fræðilega	
   hlutanum	
   munu	
  

neytendurnir	
  koma	
  til	
  með	
  að	
  taka	
  vörur	
  Apple	
  fram	
  yfir	
  vörur	
  samkeppnisaðilans.	
  

Hvort	
  að	
  Apple	
  hafi	
  sterkari	
  samkeppnisstöðu	
  á	
  markaðnum	
  gefur	
  könnunin	
  til	
  kynna	
  

að	
  Apple	
  er	
  með	
  þeim	
  sterkustu	
  á	
  íslenska	
  markaðnum,	
  rekja	
  má	
  það	
  til	
  þess	
  að	
  Apple	
  

skoraði	
   hæðst	
   á	
   nánast	
   öllum	
   spurningunum	
   í	
   skoðanakönnuninni.	
   Því	
   má	
   segja	
   að	
  

Apple	
   hefur	
   sterka	
   góða	
   ímynd	
   og	
   mikla	
   vitund	
   á	
   markaðnum.	
   Hvort	
   að	
   vörumerkin	
  

framleiddu	
   gæðavörur	
   voru	
   flestir	
  mjög	
   sammála	
   þessari	
   staðhæfingunni	
   um	
  Apple	
   á	
  

meðan	
   hin	
   fyrirtækin	
   fengu	
   annaðhvort	
   flesta	
   svörun	
   í	
   sammála	
   eða	
   hlutlaus.	
   Það	
   að	
  

vörumerkin	
   séu	
   að	
   framleiða	
   vörur	
   í	
   samræmi	
   við	
   gæði	
   voru	
   flestir	
   sammála	
  

staðhæfingunni	
   um	
   Samsung	
   en	
   Apple	
   var	
   í	
   öðru	
   sæti	
   á	
   meðan	
   RIM/Blackberry,	
  

Microsoft,	
  Google	
  og	
  HP	
  (Hewlett	
  Packard)	
   fengu	
  hlutlaust.	
  Apple	
  mældist	
  einnig	
  með	
  

bestu	
   ímyndina,	
   traustasta	
   vörumerkið	
   og	
   talið	
   vera	
   mest	
   nýjungagjarnt.	
   Apple	
   var	
  

einnig	
   líklegast	
   til	
   að	
   vera	
  mælt	
  með	
   af	
   viðskiptavinum	
  og	
   hvað	
  mest	
   öðruvísi.	
   Einnig	
  

voru	
  flestir	
  mjög	
  sammála	
  því	
  að	
  þeir	
  myndu	
  kaupa	
  vörur	
  frá	
  Apple	
  í	
  nánustu	
  framtíð	
  á	
  

meðan	
   Google,	
   HP	
   (Hewlett	
   Packard),	
   RIM/Blackberry,	
   Samsung	
   og	
   Microsoft	
   fengu	
  

flesta	
  svörun	
  í	
  hlutlaust.	
  

Í	
  hverju	
  skildi	
  svo	
  þessi	
  sterka	
  samkeppnisstaða	
  Apple	
  á	
  markaðnum	
  felast,	
  rekja	
  má	
  

það	
   til	
   upphaflegu	
   auðkenna	
   vörumerkisins	
   það	
   er	
   iPhone,	
   iPod,	
   iPad,	
   gæði	
   varanna,	
  

hönnun	
  varanna	
  og	
  tölvurnar	
  frá	
  Apple	
  .	
  Einnig	
  má	
  rekja	
  styrkleikann	
  til	
  þess	
  að	
  Apple	
  

eru	
   taldir	
   vera	
   mjög	
   nýjungagjarnir	
   og	
   öðruvísi	
   en	
   helstu	
   samkeppnisaðilar	
   á	
  

markaðnum.	
   En	
   þó	
   einnig	
   hvað	
   vörumerkið	
   er	
   traust	
   og	
   hvað	
   ímynd	
   þess	
   er	
   góð	
   og	
  

jákvæð.	
  En	
  jákvæð	
  ímynd	
  sem	
  þessi	
  gefur	
  til	
  kynna	
  sterk,	
   jákvæð	
  og	
  einstök	
  tengsl	
  við	
  

vörumerkið	
  í	
  hugum	
  neytenda.	
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13 Takmarkanir	
  

Hafa	
   þarf	
   í	
   huga	
   að	
   skekkja	
   gæti	
   verið	
   á	
   rannsókn	
   þar	
   sem	
   kynjahlutfall	
   er	
   ójafnt	
   en	
  

konur	
   voru	
   í	
   meirihluta	
   eða	
   75.9%	
   svarenda	
   á	
   meðan	
   karlar	
   voru	
   einungis	
   24.1%	
  

svarenda.	
  Það	
  gæti	
  haft	
  áhrif	
  á	
  niðurstöður.	
  

Reynt	
  var	
  að	
  notast	
  við	
  dreifigreiningu	
  til	
  að	
  kanna	
  mun	
  á	
  milli	
  fleiri	
  en	
  tveggja	
  hópa	
  

en	
  það	
  reyndist	
  ómögulegt	
  þar	
  sem	
  ójafnt	
  var	
  í	
  hópum,	
  ef	
  notast	
  hafði	
  verið	
  við	
  prófið	
  

hafði	
  niðurstaðan	
  hugsanlega	
  orðið	
  sönn	
  þó	
  svo	
  að	
  hún	
  væri	
  ósönn	
  (e.	
  Type	
  1	
  error).	
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Viðauki	
  

Eftirfarandi	
  könnun	
  er	
  hluti	
  af	
  Bs-­‐ritgerð	
  minni	
  í	
  Viðskiptafræði	
  við	
  Háskóla	
  Íslands.	
  
Markmið	
  hennar	
  er	
  að	
  kanna	
  ímynd	
  vörumerkisins	
  Apple	
  og	
  kanna	
  samkeppnishæfni	
  
þess	
  á	
  markaðnum.	
  Mér	
  þætti	
  vænt	
  um	
  ef	
  þú	
  gætir	
  gefið	
  þér	
  nokkrar	
  mínútur	
  til	
  að	
  
svara	
  spurningunum.	
  Könnunin	
  er	
  nafnlaus	
  og	
  ekki	
  er	
  hægt	
  að	
  rekja	
  svör	
  til	
  einstakra	
  
svarenda.	
  Kærar	
  þakkir	
  fyrir	
  þátttökuna,	
  svör	
  þín	
  eru	
  mikilsmetin.	
  
	
  
Sp.1	
  Hvað	
  er	
  það	
  fyrsta	
  sem	
  þér	
  dettur	
  í	
  hug	
  þegar	
  þú	
  heyrir	
  nefnt	
  vörumerkið	
  Apple?	
  
Svarreitur	
  
	
  
Sp.	
  2	
  Áttu	
  vöru	
  frá	
  Apple	
  
1.	
  Já	
  	
  
2.	
  Nei	
  
	
  
sp.	
  3	
  Hvaða	
  vöru/r	
  áttu	
  frá	
  Apple	
  
1.	
  Borðtölvu	
  
2.	
  Fartölvu	
  
3.	
  Ipad	
  
4.	
  Iphone	
  
5.	
  Ipod	
  
6.	
  Apple	
  TV	
  
7.	
  Annað	
  
	
  
sp.	
  4	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Gæðavara	
  (Apple,	
  
Google,	
  HP,	
  RIM/Blackberry,	
  Samsung,	
  Microsoft)	
  
Mjög	
  ósammála	
  	
  1	
  	
  2	
  	
  3	
  	
  4	
  	
  5	
  	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
Sp.	
  5	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Verð	
  í	
  samræmi	
  við	
  
gæði	
  (Apple,	
  Google,	
  HP,	
  RIM/Blackberry,	
  Samsung,	
  Microsoft)	
  
Mjög	
  ósammála	
  	
  1	
  	
  2	
  	
  3	
  	
  4	
  	
  5	
  	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
Sp.6	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Jákvæð	
  ímynd	
  (Apple,	
  
Google,	
  HP,	
  RIM/Blackberry,	
  Samsung,	
  Microsoft)	
  
Mjög	
  ósammála	
  	
  1	
  	
  2	
  	
  3	
  	
  4	
  	
  5	
  	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
Sp.	
  7	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Nýjungagjarnt	
  (Apple,	
  
Google,	
  HP,	
  RIM/Blackberry,	
  Samsung,	
  Microsoft)	
  
Mjög	
  ósammála	
  	
  1	
  	
  2	
  	
  3	
  	
  4	
  	
  5	
  	
  Mjög	
  sammála	
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Sp.	
  8	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Líklegt	
  að	
  þú	
  mælir	
  
með	
  vöru	
  þeirra	
  við	
  aðra.	
  (Apple,	
  Google,	
  HP,	
  RIM/Blackberry,	
  Samsung,	
  Microsoft)	
  
Mjög	
  ósammála	
  	
  1	
  	
  2	
  	
  3	
  	
  4	
  	
  5	
  	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
Sp.	
  9	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Traust	
  vörumerki.	
  
(Apple,	
  Google,	
  HP,	
  RIM/Blackberry,	
  Samsung,	
  Microsoft)	
  
Mjög	
  ósammála	
  	
  1	
  	
  2	
  	
  3	
  	
  4	
  	
  5	
  	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
Sp.	
  10	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Öðruvísi.	
  (Apple,	
  
Google,	
  HP,	
  RIM/Blackberry,	
  Samsung,	
  Microsoft)	
  
Mjög	
  ósammála	
  	
  1	
  	
  2	
  	
  3	
  	
  4	
  	
  5	
  	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
Sp.	
  11	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu.	
  Ég	
  mun	
  kaupa	
  vörur	
  
frá	
  þeim	
  í	
  	
  nánustu	
  framtíð.	
  (Apple,	
  Google,	
  HP,	
  RIM/Blackberry,	
  Samsung,	
  Microsoft)	
  
Mjög	
  ósammála	
  	
  1	
  	
  2	
  	
  3	
  	
  4	
  	
  5	
  	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
Sp.	
  12	
  Hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu.	
  Ég	
  er	
  tryggur	
  kúnni	
  
Apple.	
  
Mjög	
  ósammála	
  	
  1	
  	
  2	
  	
  3	
  	
  4	
  	
  5	
  	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
Bakgrunnsbreytur	
  
Sp.	
  13	
  Hver	
  er	
  aldur	
  þinn?	
  
1.	
  ≤20	
  
2.	
  21-­‐25	
  
3.	
  26-­‐30	
  
4.	
  31-­‐35	
  
5.	
  36-­‐40	
  
6.	
  41-­‐45	
  
7.	
  ≥45	
  
	
  
Sp.	
  14	
  Hvert	
  er	
  kyn	
  þitt?	
  
1.	
  KVK	
  
2.	
  KK	
  
	
  
Sp.	
  15	
  Hvaða	
  menntun	
  hefur	
  þú	
  lokið?	
  
1.	
  Grunnskólapróf	
  
2.	
  Framhaldsskólapróf	
  
3.	
  Iðnskólapróf	
  
4.	
  Háskólapróf	
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Sp.	
  16	
  Hverjar	
  eru	
  heildartekjur	
  þínar	
  á	
  mánuði?	
  
1.	
  <	
  101	
  þús	
  
2.	
  101-­‐200	
  þús	
  
3.	
  201-­‐300	
  þús	
  
4.	
  301-­‐400	
  þús	
  
5.	
  >	
  400	
  þús	
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