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Formáli 
Í þeim frumskógi neysluvara sem er í boði í dag fyrir hinn almenna neytenda verður sífellt 

erfiðara fyrir fyrirtæki að skapa sér fastan sess í huga þeirra.  Þó eru nokkur vörumerki sem 

eru  ekki  bara  langlíf  heldur  hafa  skapað  sér  svo  stóran  og  öflugan  hóp  aðdáenda  sem 

einskorða  neyslu  sína  á  viðkomandi  sviði  við  eitt  vörumerki  og  líta  ekki  við  öðrum 

vörumerkjum þrátt fyrir mögulega kosti þeirra.  Þessi hollusta, ásamt öðrum einkennum slíkra 

hópa, varð kveikjan að áhuga höfundar á viðfangsefninu og vilji til að skilja betur hvað býr 

þar að baki 
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Reykjavík, 9. Apríl 2013 
 

 
 
 
 
 
 
 

Davíð Hansson 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4 



Efnisyfirlit 
Formáli..................................................................................................................................................... 4 

 

Mynda- og töfluskrá ................................................................................................................................ 6 
 

Útdráttur ................................................................................................................................................. 7 
 

Þakkir ....................................................................................................................................................... 8 
 

1. Inngangur ........................................................................................................................................ 9 
 

1.1 Markmið ........................................................................................................................................ 9 
 

1.2 Ástæða fyrir vali........................................................................................................................... 10 
 

1.3. Gildi rannsóknar ......................................................................................................................... 11 
 

1.4 Uppbygging.................................................................................................................................. 11 
 

2. Aðferð ................................................................................................................................................ 12 
 

2.1 Eigindlegar rannsóknir................................................................................................................. 12 
 

2.1.1 Viðmælendur ............................................................................................................................ 13 
 

2.2 Megindlegar rannsóknir .............................................................................................................. 14 
 

3. Vörumerki ...................................................................................................................................... 14 
 

3.1 Starfræn vörumerki ..................................................................................................................... 15 
 

3.2 Táknræn vörumerki ..................................................................................................................... 15 
 

4. Vörumerkjaímynd.......................................................................................................................... 16 
 

5. Vörumerkjasamfélög ..................................................................................................................... 18 
 

6. Vörumerkjatryggð ......................................................................................................................... 21 
 

7. Viðskiptamiðað vörumerkjavirði (e. CBBE)....................................................................................... 22 
 

8. Niðurstöður lykilrannsóknar.............................................................................................................. 28 
 

8.1 Tryggð - Niðurstaða ..................................................................................................................... 34 
 

8.2 Ímynd-niðurstaða ........................................................................................................................ 35 
 

8.3 Traust – niðurstaða...................................................................................................................... 37 
 

Ógnanir .............................................................................................................................................. 39 
 

8.4 Talsmaður - niðurstöður.............................................................................................................. 39 
 

9. Niðurstöður stuðningsrannsóknar .................................................................................................... 40 
 

9.1 Af hverju Apple? .......................................................................................................................... 41 
 

9.2 Ímynd, lífsstíll og samfélag .......................................................................................................... 42 
 

9.3 Tryggð .......................................................................................................................................... 43 
 

9.4 Talsmaðurinn ............................................................................................................................... 44 
 

10. Umræða....................................................................................................................................... 45 
 

Heimildaskrá.......................................................................................................................................... 49 
 
 

5 



Viðauki 1- Viðhorfskönnun .................................................................................................................... 51 
 

Viðauki 2 – Niðurstöður......................................................................................................................... 56 
 

Viðauki 3 Spurningalisti – viðtöl ............................................................................................................ 67 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Mynda- og töfluskrá 
 
 

 
Mynd 1: Hin nýstárlega iMac tölva. ...................................................................................................... 17 

Mynd 2: Vörumerkjasamfélag ............................................................................................................... 18 

Mynd 3: Tilfærsla neytenda innan vörumerkjasamfélags. .................................................................... 20 

Mynd 4: CBBE líkanið............................................................................................................................. 23 

Mynd 5: Þróun á einkennismerki Apple ................................................................................................ 26 

Mynd 6: Aldursskipting.......................................................................................................................... 29 

Mynd 7: Fjölskyldustærð ....................................................................................................................... 30 

Mynd 8: Apple vörur - eign.................................................................................................................... 31 

Mynd 9: Hvers vegna velurðu Apple? ................................................................................................... 32 

Mynd 10: Hve lengi (samfleytt) hefurðu átt Apple vöru? ..................................................................... 34 

Mynd 11: Fyrsti valkostur? .................................................................................................................... 34 

Mynd 12: Áhrif Apple vara á ímynd....................................................................................................... 35 

Mynd 13: Viðbrögð annarra. ................................................................................................................. 36 

Mynd 14: Félagsleg viðurkenning.......................................................................................................... 37 

Mynd 15: Væntingar til Apple ............................................................................................................... 37 

Mynd 16: Kaup án persónulegrar reynslu ............................................................................................. 38 

Mynd 17: Áhrif verðlags á tryggð .......................................................................................................... 39 

Mynd 18: Meðmæli með Apple............................................................................................................. 39 

Mynd 19: Sannfæra um að nota Apple ................................................................................................. 40 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

6 

../../../../../../PrÃ­vat-%20DavÃ­Ã°/BifrÃ¶st/BS/FÃ­npÃºssun/TOTAL.docx%23_Toc353047307


Útdráttur 
Ritgerð þessi er lokaverkefni höfundar til BS gráðu í viðskiptafræði við Háskólann á Bifröst í 

júní 2013 og telst til 12 ECTS eininga.  Framkvæmd var rannsókn á þeim áhrifaþáttum sem 

stuðla  að  tryggð  íslenskra  neytenda  og  greina  viðhorf  þeirra  gagnvart  vörumerki  Apple. 

Einnig voru helstu lykilþættir í sambandi vörumerkis og neytenda mældir eftir fremsta megni. 

 

Tilgangurinn var að kanna hvaða þættir í ímynd Apple og eiginleikum varanna og stuðla að 

slíkri samheldni og tryggð sem virðist einkenna samfélag viðskiptavina þess umfram flestra 

annarra  fyrirtækja,  hérlendis  sem  og  erlendis. Til  þess  að  geta  áttað  okkur  betur  á 

samsetningu þessa samfélags skoðum við vörumerki Apple út frá þeim þáttum sem geta sagt 

okkur sem best frá samsetningu og einkenni þessa hóps.  Vörumerkið Apple verður því 

skoðað nánar út frá eiginleikum vörumerkjasamfélags (e.brand community), 

vörumerkjaímynd (e. brand image), vörumerkjatryggð (e. brand loyalty), og viðskiptamiðað 

vörumerkjavirði (e. Customer-Based Brand Equity model) og einnig verður  komið inn á 

hlutverk talsmanns (e. evangelist). 

 

Upplýsingaöflun fór fram með blandaðri aðferð megindlegra og eigindlegra 

rannsóknaraðferða.    Stuðst  var við  heimildir  fræðimanna um  ýmis  hugtök  til  að  nálgast 

viðfangsefnið  betur og einnig var gerð megindleg rannsókn í formi viðhorfskönnunar sem 

send var rafrænt á áskrifendur að Facebooksíðu Epli.is, umboðsaðila Apple á Íslandi, og 

Macland, söluaðila Apple, fyrir tilstuðlan forsvarsmanna fyrirtækjanna.  Viðhorfskönnunin 

var einnig send út á viðskiptamannalista Epli.is í gegnum reglulegt fréttabréf þeirra, en sá 

listi inniheldur um 28 þúsund netföng samkvæmt forsvarsmönnum fyrirtækisins. 

 

Tekin voru djúpviðtöl  við  fjóra viðskiptavini  vörumerkisins  og  var kafað  dýpra í 

hugarheim þeirra til að leita skýringa sem geta stutt við niðurstöður viðhorfskönnunarinnar. 

Lögð voru fyrir þau alls 17 spurningar og voru svörin tekin saman og rituð orðrétt. 

 

Spurt var um helstu þætti er geta varpað ljósi á þær forsendur sem liggja að baki tryggð 

viðskiptavina, hvort sem það eru sálfræðilegir þættir, áþreifanlegir eiginleikar varanna eða 

blanda af þessu tvennu.   Niðurstöður könnunarinnar voru loks teknar saman í rituðu máli og 

myndir hafðar til útskýringa. 

 

Annmarkar á rannsókninni voru þeir helstir að hætta sé á því að úrtak viðhorfskönnunar sé of 

einsleitt.   Úrtakið er fengið með því að sækjast í þá einstaklinga sem hafa sjálfviljugir skráð 

sig á netfangalista Epli.is og gerst áskrifendur að Facebooksíðu Epli.is og Macland.  Með því 
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er hætta á að úrtakið einkennist um of af hópi neytenda sem er með óvenju mikla tryggð við 

vörumerkið og þ.a.l. myndast hætta á að niðurstöður skekkist að einhverju leyti. 

 

Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar er til staðar mjög sterkt samfélag Apple neytenda á 

Íslandi sem hefur mjög jákvætt viðhorf t i l  vörumerkisins.  Þeir sýna af sér mikla tryggð, 

bera mikið traust til vörumerkisins og miðla áfram reynslu sína af vörumerkinu og gera sitt 

til að reyna að auðga upplifun annarra af því.  Hægt er að greina út frá lýðfræðilegum 

niðurstöðum hvar Apple hefur sinn kjarnahóp viðskiptavina og einnig var hægt að  greina úr 

gögnunum tækifæri og ógnanir sem vörumerkinu stafar af. 

 

 
 
 
 
 

Þakkir 
Bestu  þakkir  til  Ragnars  Más Vilhjálmssonar sem  veitti  mér aðhald  og aðstoð  við  gerð 

verkefnisins og forsvarsmanna Epli.is og Maclands fyrir að veita könnuninni brautargengi á 

meðal viðskiptavina sinna.  Foreldrum mínum vil ég þakka fyrir mikinn og góðan stuðning og 

einnig ber að þakka Daða Sigurjónssyni sem ýtti mér út í þetta nám þegar óákveðnin var að 

gera út af við mig. 

 

Verðandi eiginkona mín á skilið einstaka lof fyrir þá ótrúlegu þolinmæði og skilning sem hún 

hefur sýnt mér á  minni skólagöngu og þá sérstaklega í kringum vinnu lokaverkefnisins. 

Einnig vil ég þakka börnum mínum sem hafa haldið framtíðarsýn minni skýrri og stuðlað að 

aga og drifkrafti. 
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1.  Inngangur 
Viðfangsefni þessarar lokaritgerðar tekur í stórum dráttum á markaðsfræðilegum hugtökum 

tengdum  vörumerkjasamfélögum og tengsl  þeirra við neytendur og neytendahegðun. Þó 

umrædd fyrirbæri hafi verið til staðar í mörg ár þá varð höfundur fyrst var við þau þegar 

snjallsímar fóru að verða almenn eign á Íslandi.  Apple hefur að miklu leyti talist frumkvöðull 

þegar kemur að nýjungum í tækniiðnaði og hafa skapað sér ákveðinn sess í hugum neytenda 

undir dyggri forystu Steve Jobs, fyrrum forstjóra Apple.  Apple hefur frá stofnun fyrirtækisins 

lagt aðaláherslu á framleiðslu heimilistölva (e. Personal Computer) en með komu iPod árið 

2003 og síðar iPhone árið 2007 stækkaði og breikkaði viðskiptahópur þeirra til muna og áttu 

þeir í kjölfarið  greiðari leið að heimilum um allan heim og í kjölfarið hafa þeir víkkað 

vöruframboð sitt enn frekar. 

 

 
 
 
 
 

1.1 Markmið 
Markmið  rannsóknarinnar  er  að  skoða  uppbyggingu  vörumerkjasamfélagsins  (e.  brand 

community) og  þetta samspil neytendans og vörumerkisins út frá markaðshugtökum, s.s. 

áðurnefnt vörumerkjasamfélag, vörumerkjatryggð o.s.frv. og skoðað betur þá þætti og hvata 

sem færa venjulegan, hlutlausan neytenda yfir í það að tilheyra vörumerkjasamfélagi Apple 

og  þá  ávinninga  sem  hann  telur  sig  áskotnast  við  kaup  vörur  þeirra  frekar  en  að  nota 

staðgenglavörur. Einnig er ætlunin að skoða þá hollustu sem þessi hópur hefur í garð afurða 

Apple og útskýra betur hvaða markaðsfræðilegu öfl liggja þar að baki sem hefur skilað 

vörumerkinu eins sterka stöðu á markaði sem einkennist af gríðarlegri samkeppni. Athugað 

verður hvort einhver ákveðinn utanaðkomandi, samfélagslegur þrýstingur úr umhverfinu hafi 

áhrif á skoðun neytandans af vörunni og hefur þannig úrslitavald í kaupákvörðunarferlinu eða 

hvort aðrir þættir vegi þar þyngra. 

 
 

Leitast var eftir að svara eftirfarandi rannsóknarspurningu: 
 

,Hverjir eru helstu einkennisþættir vörumerkjatryggðar neytenda gagnvart Apple á Íslandi og 

hvaða einkennisþættir vörumerkis og neytenda standa að baki þessari tryggð?” 
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1.2 Ástæða fyrir vali 
Yfirleitt hugsa neytendur lítið út í það hvaða vörumerki verið er að kaupa í hinu daglega 

amstri og öll neytum við ótal vörumerkja í okkar daglegu, reglubundnu innkaupum, jafnvel án 

þess að leiða hugann að því  sérstaklega.   Þetta eru vörur sem við kaupum af vana og eru 

forsendur á bakvið slík kaup yfirleitt einfaldar og auk þess erum við oft fljót að skipta á milli 

vörumerkja án mikillar íhugunar. Eflaust eru ekki margir sem einskorða sig við eina tegund 

eða einn framleiðanda að eyrnapinnum, svo dæmi sé nefnt, heldur er þetta hluti af 

reglulegum vanainnkaupum heimilisins.  Hins vegar breytist þetta viðhorf til sumra 

vörumerkja og verður hluti af stærra samhengi og tilfinningahlaðnara og Apple verður að 

teljast til slíks vörumerkis. 

 

Það er þó oftast þannig að góðar hugmyndir eru nýttar af öðrum og í dag hefur samkeppnin 

harðnað gríðarlega, einna helst á snjallsímamarkaði.  Það sem vakti helst athygli höfundar í 

þessu samhengi var  hversu  mikil andstaða birtist hjá notendum Apple (iPhone) við þessari 

samkeppni í stað þess að fagna því að geta fengið það sem margir myndu telja sambærilega 

vöru á mun lægra verði, þá virtist umræðan snúast út í  að lasta samkeppnina og upphefja 

vörumerki Apple.  Þess skal þó getið að þessi hegðun gengur í báðar áttir en einskorðast ekki 

bara við viðskiptavini Apple heldur virðist einnig vera að myndast sterkt vörumerkjasamfélag 

í  kringum vörumerki samkeppnisaðila Apple. Meðvitund neytenda um afurðir þess spilar 

stórt hlutverk þegar skoða skal ímynd fyrirtækisins en hópur viðskiptavina þess geta talist til 

gallharðra stuðningsmanna þess og verja það með kjafti og klóm í daglegu lífi án þess að hafa 

nokkurra persónulegra hagsmuna að gæta.  Þessir neytendur eru hluti af vörumerkjasamfélagi 

Apple og eru afurðir þess orðinn hluti af  þeirra lífsstíl og viðskiptatryggð þeirra gríðarlega 

mikil. 

 
 

Löngun höfundar til að skilja hvað þar býr að baki þessari ástríðu  og nánari greining á 

samfélagi Apple notenda er aðalhvatinn að verkefninu og er vonast til að niðurstöðurnar skýri 

þennan drifkraft nánar. 
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1.3. Gildi rannsóknar 
Ekki virðist um auðugan garð að  gresja  þegar kemur  að rannsóknum tengdum þessum 

einstaka  neytendahóp  og  samband  hans  við  Apple  hér  á  landi. Fjöldi  rannsókna  á 

vörumerkjatryggð við íslenskar aðstæður eru ekki mikil og því er hér gott tækifæri til að 

skoða þetta hugtak betur og greina þá áhrifavalda sem liggja að baki.  Mögulega verður þetta 

til þess að nýtast fyrirtækjum í  sínum áætlunargerðum og varpa ljósi á þá þætti sem gæti 

gagnast þeim að byggja upp tryggð við sitt vörumerki og koma auga á mögulegar ógnanir og 

tækifæri. 

 
 

 
1.4 Uppbygging 
Ritgerðinni er skipt í nokkra kafla.  Að loknum inngangskafla tekur við fræðilegur hluti þar 

sem  komið  er  inn  á  helstu  atriði  neytendahegðunar  er  snúa  m.a.  að  samspili  þess  við 

vörumerkjasamfélagið (e. brand community), vörumerkjatryggð (e. brand loyalty), 

vörumerkjaímynd  (e.brand  image),  viðskiptamiðað  vörumerkjavirði  (e.  Customer-Based 

Brand Equity model) og þeim gerð skil. 

 

Að því loknu verður farið yfir þá kafla er snúa að rannsóknarhluta verkefnisins. Í fyrri hluta 

rannsóknarhlutans verður farið yfir viðhorfskönnun sem lögð var fyrir viðskiptamannalista 

Epli.is, ásamt Facebook notendum  þess, sem og  Macland, en það verður að teljast ein besta 

leiðin til að komast í tæri við þá neytendur sem versla umræddar vörur og kanna hug þeirra til 

vörumerkisins.   Vonast er til að um marktækar  niðurstöður sé að ræða út frá snertingu við 

markhópinn og fjölda þeirra sem könnunin náði yfir í heild. 

 

Í seinni hluta rannsóknarhlutans verður farið yfir djúpviðtölin og þau greind út frá 

fyrrnefndum hugtökum og reynt verður að varpa ljósi á helstu hvata sem liggja að baki 

vörumerkjatryggð neytenda við Apple og annað sem vekur áhuga rithöfundar. 

 

Að  þessu   loknu   verður   farið   yfir   rannsóknina   og   samantekt   tekin   út   frá   báðum 

rannsóknarhlutum  og tengslum þeirra við fræðin og þessir þættir tengdir saman til að fá 

heildaryfirsýn. 

 

Við tekur svo umræðukafli þar sem farið verður yfir niðurstöður og þær spurningar sem 

vaknað hafa við  gerð verkefnisins og almenn umræða um nýjar hliðar sem mögulega hafa 

myndast  við  gerð  þess  eða  jafnvel  vangaveltur  sem  geta  orðið  upphafspunktur  annarra 

rannsókna sem kafa dýpra í efnið. 
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2. Aðferð 
Leitast var eftir því að ná viðtölum við viðskiptavini Apple til að fá innsýn í þeirra hugarheim 

og samband  þeirra  við vörumerkið.   Í þessu sambandi voru farnar tvær leiðir:   Tekin voru 

viðtöl við fjóra einstaklinga og því unnið eftir eigindlegri (e. Qualitative) rannsóknaraðferð, í 

formi djúpviðtala og einnig var send út viðhorfskönnun í gegnum netfangalista Epli.is sem og 

á Facebooksíðu Epli.is og Macland.  Hér verður farið  yfir eigindlegar rannsóknaraðferðir, 

spurningalistana  sem  notaðar  voru  í  báðum  könnunum,  viðmælendur   djúpviðtala  og 

framkvæmd rannsóknanna. 

 

2.1 Eigindlegar rannsóknir 
Eigindlegum rannsóknum er flokkað niður í fimm flokka þ.e. ferilrannsókn (e. Case study), 

tilbúin  kenning  (e.  Grounded  theory),  fyrirbærafræði  (e.  Phenomenology), þjóðfræði  (e. 

Ethnography) og síðast en ekki síst frásögn (e. Narrative research) en það er einmitt sú aðferð 

sem varð fyrir valinu í þessari rannsókn (Creswell, 2006). Ástæða þess er fyrst og fremst sú 

að þessi aðferð hentar vel þegar um er að ræða fámennan hóp einstaklinga og getur því varpað 

frekara ljósi á niðurstöður viðhorfskönnunar sem fjallað verður um síðar eða aðra þætti sem 

koma  fram  við  framkvæmd  rannsóknarinnar.  Viðtölin  voru  hálf-opin  með  fyrirfram 

ákveðnum spurningum en ef efni stóð til var spurt spurninga sem höfðu vaknað á meðan 

athugun stóð og spurningalistinn því notaður sem rammi en lögð áhersla á að leyfa samtalinu 

að flæða eðlilega.  Gagnaöflun fór fram á tímabilinu febrúar 2013 til mars 2013 

 

Þegar búið var að ákveða rannsóknaraðferð er hafist handa við að finna einstaklinga sem eru 

viljugir til að taka þátt í rannsókninni.  Viðtölin eru tekin og gögnum safnað saman og þau 

greind í þaula og lögð áhersla á það sem skiptir máli og getur veitt betri innsýn í rannsóknina. 

Þessum gögnum er svo borið saman við fyrirliggjandi gögn og svo eru niðurstöður kynntar. 

(Creswell, 2006) 
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2.1.1 Viðmælendur 
Tekið var viðtal við fjóra viðmælendur og er hægt að sjá ítarlegri upplýsingar um þá í kafla 

um  stuðningsrannsóknina. Leitað var til tveggja viðmælanda sem höfundur vissi að væru 

viðskiptavinir Apple  en  auglýst var eftir öðrum viðmælendum í gegnum samfélagsmiðilinn 

Facebook.  Ekki voru sett frekari skorður á þátttökuskilyrði svo hægt yrði að fá fjölbreyttast 

viðhorf til vörumerkisins. 

 

Niðurstöður  eru  ekki  birtar  í  tölulegu  formi  í  eigindlegum  rannsóknum  heldur  hjálpar 

svokölluð kóðun  okkur í að skilja betur þau gögn sem birtast okkur.   Kóðun snýst um að 

greina þá þætti sem skipta máli í viðtölunum og safna þeim saman. Að lokum eru þessir þættir 

greindir í þeim tilgangi að finna þemu sem mögulega væri hægt að styðja við viðhorfskönnun 

rannsóknarinnar og hinn fræðilega hluta verkefnisins. 

 

Viðtölunum er ætlað að varpa frekari ljósi á þá þætti rannsóknarspurningarinnar sem snýr að 

samspili neytenda við vörumerkið Apple.  Hálfopin viðtöl veita okkur tækifæri til að rannsaka 

efnið með opnum huga og viðmælendur fá tækifæri til að láta skoðanir sínar í ljós með eigin 

orðum. Svör viðmælenda geta í einhverjum  tilfellum opnað fyrir framhaldsspurningar og 

þannig skapast möguleiki til að kanna aðra fleti efnisins, kafa dýpra í viðfangsefnið og jafnvel 

til að koma auga á nýjar kenningar (Esterberg, 2002). 

 

Viðmælendur voru beðnir um að lýsa upplifun og reynslu af vörumerkinu og þannig var reynt 

að greina þá þætti sem gætu verið drifkrafturinn á bakvið hið sterka vörumerkjasamfélag sem 

umkringir vörumerki Apple. Með þessum hætti er hægt að auka skilning á fyrirbærinu 

,,vörumerkjasamfélag“,  sem  og  önnur  skyld  hugtök  sem  hafa  verið  nefnd  áður  s.s. 

vörumerkjatrygg (e. brand loyalty) og vörumerkjaímynd (e. brand image) og bera það saman 

við þær kenningar sem eru til staðar um fyrrnefnd fyrirbæri .  Þó eru eigindlegar rannsóknir, 

sem þessar, þess eðlis að þær þróast eftir því sem á þær líða þá er ólíklegt að sama 

niðurstaða fáist úr tveim samskonar rannsóknum (Ronald C. Martella, 1999). 
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2.2 Megindlegar rannsóknir 
Megindleg rannsóknaraðferð var notuð í formi viðhorfskönnunar sem  send var rafrænt á 

Facebooksíður söluaðila Apple á Íslandi, Epli.is og Macland.  Viðhorfskönnunin var einnig 

send út á viðskiptamannalista Epli.is í gegnum reglulegt fréttabréf þeirra en sá listi inniheldur 

um 28 þúsund netföng og alls bárust 345 svör  við könnuninni.   Facebooksíður umræddra 

fyrirtækja eru með á þriðja tug þúsunda aðila skráða og því um  mikinn snertiflöt að ræða. 

Gera má þó ráð fyrir að margir séu skráðir á báðum síðum sem gæti gefið vitlausa mynd af 

fjölda einstaklinga á bakvið snertiflötinn. 

 
 
 

Í rannsókninni var leitað svara við eftirfarandi rannsóknarspurningum: 
 

 
 

,,Hverjir eru helstu einkennisþættir vörumerkjatryggðar neytenda gagnvart Apple á Íslandi og 

hvaða einkennisþættir vörumerkis og neytenda standa að baki þessari tryggð?” 

 

 
 
 
 
 
 
 

3.  Vörumerki 
Philip Kotler, sem hefur verið titlaður sem ,,Faðir markaðsfræðinnar“, skilgreindi vörumerki 

sem  ,,Vörumerki  er  nafn,  merki,  auðkenni,  hönnun  eða  blanda  af  þessum  hlutum  sem 

aðgreinir vöru eins seljanda frá öðrum“. (Kotler, 2000) 

 

Þegar  flest  okkar  hugsa  um  vörumerki  þá  kemur  fyrst  upp  í  hugann  hið  hefðbundna 

einkennismerki (e. logo) en vörumerki er í raun mikið meira og víðtækara en svo.  Vörumerki 

(e. brand) er ekki bara vara heldur endurspeglar það sem fyrirtæki stendur fyrir í huga fólks, 

þannig að hér getur verið um að ræða þætti s.s. útlit, þjónustu, gæði, traust o.s.frv. en fyrir 

hvað þessir þættir standa er eitthvað sem neytendur sjálfir ákveða og túlka (Elliott, 2011). 

 

Uppbygging vörumerkisins er því mikilvægur liður í því að ná til neytenda og öðlast sess í 

huga þeirra og er þar með ein verðmætasta eign hvers fyrirtækis (Elliott, 2011). Hér á í raun 

við það sama og með okkur mannfólkið.  Við vörpum frá okkur persónuleika og ímynd sem 

fólk tengir við andlit okkar og nafn og það  túlkar upplifun sína af okkur í gegnum þær 

upplýsingar sem það fær úr samfélaginu eða í beinum samskiptum við okkur og getur sú 
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upplifun  getur  verið  misjöfn  eftir  því  hver  á  í  hlut  hverju  sinni. Það  sama  á  við  um 

vörumerkin þ.e. útlit, samskipti og reynsla mótar upplifun neytenda af viðkomandi vörumerki 

en þó einungis í huga hvers og eins og getur því verið misjöfn milli manna.  Ef vel tekst til að 

byggja upp vörumerkið þá ætti það að skila sér í sameiginlegri upplifun flestra neytenda sem 

vonandi skilar sér í því að þeim finnst vörumerkið æskilegra en önnur. Þeir velja því frekar 

eitt ákveðið vörumerki þar sem reynslan segir þeim að þeir séu að veðja á réttan hest og ná 

þannig að lágmarka áhættuna sem getur fylgt vörukaupum, sérstaklega ef um þekkt vörumerki 

er að ræða. 

 

Staðfærsla (e. positioning) ,,Staðfærsla er að hanna vörutilboð og ímynd á þann veg að það 

hafi sérstaka merkingu í hugum neytenda í samanburði við samkeppnina“. (Elliott, 2011) 

 

Vörumerkjum má flokka í tvennt þ.e. starfræn vörumerki (e. functional brands) og táknræn 

vörumerki (e.symbolic brands) (Elliott, 2011). 

 

3.1 Starfræn vörumerki 
Þegar talað er um starfræn vörumerki þá er átt við þau vörumerki sem er ætlað að fullnægja 

einföldum þörfum neytenda. Sem dæmi má nefna strokleður en það má gera ráð fyrir því að 

flest okkar leggja ekki  mikla  undirbúningsvinnu í að ákveða kaup á ákveðnu vörumerki í 

þessum flokki, heldur vantar okkur einungis tól til að stroka út. (Elliott, 2011) 

 

3.2 Táknræn vörumerki 
Táknræn vörumerki hafa meiri tengsl við tilfinningarhliðina en hin starfrænu vörumerki og 

kaupákvarðanir  eru  tengdari  tilfinningum  frekar  en  skynsemi  eða  hagnýtt  gildi. Þegar 

vörumerki höfðar til tilfinninga neytenda þá er grunnatriði að byggja upp vörumerkið á þann 

veg sem skilar eftirsóttri ímynd út á markaðinn. (Elliott, 2011) 

 

Ef við skoðum nánar Apple út frá áðurnefndum flokkum þá hefur Apple í gegnum árin 

markaðssett sig á  þá leið að neytandinn sé að kaupa upplifun, lífstíl og ímynd frekar en 

einfalda neysluvöru og því ákveðinn glamúr yfir vörumerkinu sem höfðar til sumra neytenda. 
 

 

„The function of a watch is to tell you the time; the function of Rolex is to tell you the social status of the 
 

owner.“ (Chaudhry) 

 
Við getum t.d.greint starfræna Apple vöru í borðtölvum sem er sett til höfuðs þeim sem vinna 

að  myndvinnslu  hvers  konar  en  hin  táknræna  Apple  vara  væri  sem  dæmi  Iphone.  Einn 

eiginleiki vörunnar er hátt verð í samanburði við samkeppnisaðila og hin starfræna virkni hans 

er í grunninn einfaldur s.s. að hringja, senda sms, vafra á netinu os.frv. en sálfræðilegar, eða 
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táknrænar afleiðingar vörunnar er ætlað að gefa þá ímynd af viðskiptavininum að hann sé 

fágaður,  stílhreinn  og  vill  hafa  einfaldleikann  í  fyrirrúmi  og  veigrar  sér  ekki  að  greiða 

aukalega fyrir það enda talsverður fjöldi samkeppnisaðila sem bjóða upp á ódýrari vörur sem 

hafa  í  grunninn  svipaða  grunnvirkni.  Því  vaknar  spurningin:  ,,Af  hverju  borga  meira?“ 

Auðvitað er ekki hægt að staðhæfa um slíkar ástæður, enda um huglægt mat að ræða, en 

önnur vörumerki hafa ekki endilega markaðssett sig á sama hátt og Apple og endurvarpa því 

ekki sömu ímynd um lúxus.  Þau áhrif sem eign á lúxusvöru hefur á ímynd einstaklinga leiða 

til þess að viðkomandi líður betur með sjálfan sig og eflir þannig eigið sjálfstraust. 

 
 
 
 

 

4.  Vörumerkjaímynd 
Til eru margar skilgreiningar á hugtakinu vörumerkjaímynd (e. brand image), enda er orðið 

 

,,ímynd” mjög óáþreifanlegt og teygjanlegt hugtak svo einfaldast væri að segja að þetta 

hugtak innihaldi  skynjun  neytandans  á  vörumerkinu  í  sínum  víðasta  skilningi  (Zinkhan,  

1990). Kotler skilgreinir það sem skynjun neytendans á vörumerkinu og því reyna fyrirtæki að 

búa til jákvæða ímynd með sterkum tengingum við vörumerkið (Kotler, 2000). 

 

Mikilvægt er að skapa sterka vörumerkjaímynd til að ná tilfinningatengslum við neytendur og 

skapa  traust  þar  á  milli  því  þetta  traust  leiðir  til  endurtekinna  viðskipta  (Kotler,  2000). 

Uppbygging ímyndar er ekki  eitthvað sem gerist á einni nóttu heldur byggist upp til lengri 

tíma og það þarf stöðugt að vinna að uppbyggingu og viðhaldi þess.  Þessi ímynd skilar sér að 

mestu í gegnum auglýsingar þar sem ákveðnum skilaboðum er komið á framfæri (Elliott, 

2011). Til dæmis geta auglýsingar gefið þá mynd að neysla ákveðinnar vöru geri viðkomandi 

einstakling  töff,  frjálsan  og  öfundsverðan  og  þannig  geta  skilaboðin  tengt  neytandann 

tilfinningalega við vöruna og að einhverju leyti skilgreint hver við erum eða jafnvel, hver við 

viljum líta út fyrir að vera. 

 

Sumar vörur eru einfaldar í eðli sínu og er ætlað að þjóna ákveðnum, takmörkuðum tilgangi, 

t.d. er bifreið vara sem við notum til að komast á milli staða en í hugum okkar er munur á 

Toyota og BMW.  Grunneiginleikar þessara vara eru þær sömu þ.e. þær skila okkur á milli 

staða en BMW tengist lúxus í hugum okkar og er ákveðið stöðutákn sem er ætlað að bæta álit 

fólks á viðkomandi eiganda og sýnir glöggt hvernig ímynd vörumerkis tengist tilfinningum 

okkar. 
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Að sama skapi tengist Apple ákveðinni stöðu í hugum margra, einhverri æðri stöðu en vörur 

samkeppnisaðila og er því ákveðið stöðutákn. Þó er ekki endilega hægt að tengja eigendur 

Apple vara við ríkidæmi, eða að þeir tilheyri efri stéttum samfélagsins, líkt og flestir 

myndu tengja við eigendur Porsche eða BMW bifreiða.  Engu að síður virðist vera á þessum 

vörum ákveðinn gæðastimpill og lífsstíl sem þykir eftirsóknarverður í hugum sumra neytenda. 

Apple hefur í gegnum tíðina skapað sér sérstöðu út frá eiginleikum varanna og markaðssett 

sig sem framleiðanda víruslausra vara, tvinnað það saman við nýstárlegt útlit og ásamt því að 

auglýsa sig í gegnum árin undir slagorðinu “Think Different” náð að búa til ímynd sem  

höfðar til fólks.  Það  skaðar  svo  ekki  að  vera  fyrstur  á  markaðinn   með  nýjungar  s.s.  

hinn byltingarkennda iPod spilara árið 2003 eða iPhone árið 2007 sem veitti þeim 

brautargengi til hins almenna neytanda og bauð þeim upp á áður óþekkta eiginleika slíkra 

tækja. 

 
 
 
 

 
 

 
Mynd 1: Hin nýstárlega iMac tölva.  (Central) 

 
 
 
 

Ef staðfærsla  vörumerkis  er  árangursrík  þá  skapar  hún  ákveðna  merkingu  í  huga  fólks 

varðandi þá  ímynd sem fyrirtækið vill að vörumerkið standi fyrir og þessi þáttur skapar 

jákvætt vörumerkjaviðhorf (e. brand attitude) og tryggð (e. brand loyalty). Staðfærslan sjálf 

gengur út á það að koma ímyndinni til skila þ.e. hún snýst ekki um vöruna sjálfa heldur þá 

merkingu sem hún hefur í huga neytenda (Elliott, 2011). 

 

Eins og  áður  segir  gegna  auglýsingar  því  hlutverki  að  koma  á  framfæri  skilaboðum  til 

neytenda, bæði starfrænum og táknrænum.  Auk þess að sýna fram á eiginleika vörunnar, og 

það hagnýta gildi sem hægt er að hafa af henni, þá miðla auglýsingar einnig ímyndinni sem 

hún stendur fyrir. Hinar táknrænu merkingar geta  verið sjálftákn  (e. self symbolic), sem 

miðlar áfram það sem við viljum vera eða standa fyrir og svo samfélagslegt tákn (e. social 
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symbolic) þ.e. hvað viljum við líta út fyrir að vera eða hvaða skilaboð varðandi okkur sjálf 

viljum við koma á framfæri til annarra (Elliott, 2011). 

 

Kaupákvarðanir  verða  sífellt  flóknari  með  hækkandi  verði  og  saman  við  þetta  helst  hin 

táknræna merking þ.e. eftir því sem vörur verða dýrarari og flóknari því mikilvægari verður 

hin táknræna merking þeirra  (Elliott, 2011).  Þetta sést einna helst á því viðhorfi sem við 

höfum gagnvart lúxusvörum því þau eru yfirleitt töluvert dýrari og það þykir flottara að eiga 

dýra  vöru  en  ódýra.  Það  er  svo  alls  óvíst  hvort  gæði  vörunnar  haldist  í  hendur  verið 

verðmiðann, sem er einmitt tilgangurinn með því að byggja upp hið táknræna í auglýsingunni 

eða vörunni. Ef viðkomandi eykur sjálfsálitið út frá þeim viðbrögðum sem hann fær frá 

samfélaginu með kaupum á vörunni, þá vegur það alla jafna meira en sú staðreynd að til sé 

staðgenglavara sem skilar meiri gæðum og á lægra verði en hefur lakari ímynd. 

 

Apple hefur staðið sig gríðarlega vel í sinni staðfærslu og vinnu við ímynd vörumerksins sem 

sést best á því að margir viðskiptavinir þeirra hafa pantað vörur fyrirfram og án þess að hafa 

litið þær augum eða fengið að  meðhöndla. Allir eiginleikar vörunnar  eru jafnvel ennþá 

óljósar en það aftrar fólki ekki frá því að skuldbinda sig við að panta þær áður en þeim er 

opinberlega hleypt af stokkunum 

 

 
 

5.  Vörumerkjasamfélög 
Muniz og O´Guinn skilgreina vörumerkjasamfélag sem: ,,Sérhæft, landamæralaust samfélag 

byggt á samfélagslegu sambandi meðal aðdáenda vörumerkis“ (Muniz, 2001). 

 

Vörumerkjasamfélög eru þátttakendur í heildaruppbyggingu vörumerkis og gegna 

lykilhlutverki í endanlegri arfleið þess. (Muniz, 2001) 

 

Markaðssetning þróaðist í átt að því sem við 

þekkjum  í  dag  fyrir  um  öld  síðan.   Með 

tilkomu fréttablaða, tímarita, útvarps og 

sjónvarps þá  opnaðist ný leið að neytendum 

sem hægt var að  nota til    að miðla 

vörumerkjum inn  í  meðvitund neytenda 

(Muniz, 2001).   Þessi þróun  hefur svo tekið 

enn stærra stökk með tilkomu internetsins og 
 

Mynd 2: Vörumerkjasamfélag.  (Steve, 2012) 
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þá margmiðlunarmögleika sem eru fyrir hendi í dag og er það einmitt lykillinn að því að hægt 

sé að búa til landamæralaust vörumerkjasamfélag. (Muniz, 2001) 

 

Vörumerkjasamfélag er hópur fólks sem samsamar sig við ákveðið vörumerki og deila með 

sér sameiginlega vitund, hefðir, siði og gildi.  Ekki eru sjáanlegar skorður á þá eiginleika sem 

vörumerki þarf að hafa til að slíkt samfélag myndist heldur getur það skapast í kringum hvaða 

vörumerki  sem  er,  stórt  sem  smátt  (Kalman,  2009). Rannsóknir  sýna  að  ástæðan  fyrir 

myndum slíkra samfélaga er sú þörf neytenda til að deila  upplifun  sinni af vörumerkinu 

(Kalman,  2009). Meðlimir  þessara  samfélaga  deila  sömu  gildum  og   eiginleikum  og 

vörumerkið   en   gott   dæmi   um   þetta   eru   Harley-Davidson   sem   stendur   fyrir   frelsi, 

einstaklingshyggju og ákveðinni uppreisnarhyggju, en það sú ímynd sem flestir myndu tengja 

við leðurklæddan   mótorhjólatöffara.  Þannig endurspeglast gildi vörumerkisins í 

neytendahópnum og öfugt. (Kalman, 2009) 

 

Þrá eintaklinga til að tileinka sér áðurnefnda eiginleika og gildi eru algeng og gerist oft yfir 

lengri tíma. Algengt er að einstaklingar færast oft nær því að vera aðdáendur vörumerkis með 

tímanum eða tileinka sér þá fljótlega að hluta til, eða fara jafnvel úr því að vera hlutlausir og 

yfir í það að vera einlægur aðdáandi. Með þessum hætti gæti jakkafataklæddur viðskiptajöfur 

tileinkað sér eiginleika og gildi Harley-Davidson í hlutastarfi ef svo má að orði komast þ.e. 

jakkafataklæddur á daginn og skiptir svo yfir í leðurklæddan  mótorhjólatöffara þegar hann 

sest á hjólið og tengist þannig þessu vörumerki út frá allt öðrum forsendum en hann myndi 

gera á vinnutíma (Kalman, 2009) 
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Mynd 3: Tilfærsla neytenda innan vörumerkjasamfélags. 

(Kalman, 2009) 

 
Mynd 3 skýrir betur þetta ferli sem á sér stað og hvernig hringurinn, eða hópurinn, þrengist 

 

eða minnkar eftir því sem hann færist meira frá því að vera almennur neytandi að því að vera 

einlægur aðdáandi vörumerkis. 

 

Sterkt vörumerkjasamfélag er hverju fyrirtæki mikils virði. Ef vel tekst til þá næst að búa til 

hóp neytenda  sem  eru reiðubúnir til að versla endurtekið við fyrirtækið og því ákveðinn 

tekjugrunnur tryggður. Hættan er hins vegar sú að þróa vörur sem ganga þvert á þau gildi og 

eiginleika sem vörumerkið stendur fyrir og þá getur sú staða komið upp á 

vörumerkjasamfélagið rís upp gegn fyrirtækinu og snýr við því baki eða knýr það til að 

endurskoða vörulínu sína með tilheyrandi kostnaði (Muniz, 2001). 

 

Að sama skapi þá getur vörumerkjasamfélagið varpað áfram skilaboð til þeirra sem eru utan 

þess  og  þannig  aflað  fyrirtækinu  nýja  viðskiptavini.  Því er  mikilvægt  að  viðhalda  góðu 

sambandi milli vörumerksins og vörumerkjasamfélagsins og vera meðvitaður um skoðanir 

þess hverju sinni (Muniz, 2001). 

 

Samsömun við vörumerki er einstaklingsbundið og lítil eða óþekkt vörumerki geta einnig haft 

sína tryggu neytendur sem skapa sterkt vörumerkjasamfélag m.ö.o. þá er ekki hægt að segja 

að fyrirtæki þurfi að ná ákveðinni stærð til þess að vörumerkjasamfélag myndist í kringum 

það. (Kalman, 2009) 

 

Apple er yfirleitt talið hafa eitt stærsta og sterkasta vörumerkjasamfélag heims í dag. Eins og 

gengur og gerist með flest vörumerkjasamfélög þá eru meðlimir þess fjölbreyttir, allt frá þeim 

allra hörðustu sem geta ekki hugsað sér að skipta nokkurn tíma um vörumerki og yfir í þá sem 

líkar vel við það en tryggðin er þó ekki jafn áköf.   Samskipti þeirra á milli er einna helst 

sýnileg á netinu, í það minnsta hérlendis, og finnast nokkur spjallborð tileinkuð vörumerkinu 

og þar geta meðlimir spjallað almennt um vörumerkið eða leitað lausna á vandamálum svo 

eitthvað sé nefnt.  Erlendis hafa í gegnum árin verið starfandi klúbbar, svokallaðir MUGS 

(Macintosh  User  Groups),  og  þar  tíðkast  að  hittast  regulega  í  eigin  persónu  og  ræða 

vörumerkið en  ekki er vitað til þess að slíkur hópur sé starfandi hérlendis.   Þetta samfélag 

neytenda getur haldið góðu  sambandi við fyrirtækið sjálft og komið á framfæri þörfum og 

óskum, einna helst í gegnum samfélagsmiðla en ein helst leið fyrirtækja til að viðhalda öflugu 
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vörumerkjasamfélagi er einmitt að hlustað sé á neytendur og þörfum þeirra sé mætt. (Tucker, 
 

2011) 
 
 
 
 
 

 

6.  Vörumerkjatryggð 
Vörumerkjatryggð (e. brand loyalty) er ákaflega mikilvægt hugtak þegar kemur að sambandi 

vörumerkis og neytenda en hér er átt við tryggð neytenda við vörumerkið. Sterk vörumerki 

hafa tryggan sess í huga neytenda og er þeirra fyrsta val þegar kemur að vörukaupum (Elliott, 

2011).   Eins og við höfum séð undanfarin ár þá fer það ekki á milli mála að Apple hefur 

stóran hóp af gríðarlega tryggum viðskiptavinum, fólk sem bíður í röð dögum saman eftir að 

koma  höndum  yfir  næstu  afurð  þeirra. Þetta  gerist  jafnvel  án  þess  að  neytandi  hefur 

handleikið vöruna eða prófað hana fyrirfram, heldur treystir hann á það að fyrirtækið skili frá 

sér vöru sem  stenst kröfur hans og væntingar. Samkvæmt 

Kapferer tengjast  neytendur  vörumerkinu  upphaflega  í 

gegnum  ánægju með vöruna sjálfa og að neysla hennar sé 

ánægjuleg (Kapferer, 2008).  Ef varan mætir ekki 

væntingum  neytandans, eykur  ánægju  eða  auðgar  tilveru 

hans,  þá  er  enginn  grundvöllur  fyrir  þau  tengsl  sem  er 

nauðsynlegt að  myndist  milli neytenda og vörumerkisins 

(Kapferer, 2008). 

 
 
 
 

Slík  vörumerkjatryggð  er  lykilþáttur  í  því  að  viðhalda  eftirspurn  og  tryggir  ákveðinn 

tekjugrunn þar sem viðskiptavinir eru tilbúnir til þess að greiða meira fyrir vöruna ásamt því 

að hún stuðlar að lægri kostnaði þegar kemur að markaðsaðgerðum s.s. auglýsingum enda er 

einn fylgifiskur vörumerkjatryggðar ókeypis  auglýsing í formi talsmanna(e.evangilists) sem 

miðla áfram ágæti vörumerkisins til annarra án endurgjalds  (Hem, 2003). Þar með hefur 

fyrirtækið  fengið  ókeypis  auglýsingu  frá  eigin  viðskiptavinum  sem  þeir  miðla  áfram  til 

annarra aðila sem njóta gagnkvæms trausts. Þar að auki verður ánægja með vörumerki til 

þess  að  neytendur  eru  mun  líklegri  til  að  kaupa  aðrar  vöru  undir  sama  vörumerki(e. 

extensions).   Þetta hefur verið mjög sýnilegt hjá Apple sem hefur í seinni tíð framleitt síma 

(iPhone),  spjaldtölvur  (iPad)  og  tónlistaspilara  (iPod)  með  góðum  árangri  en  upphaflega 

varan, sem skóp upphaflega velgengni, var þó alltaf borðtölvan. 
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Sú aðferð að framleiða vörur sem eru útvíkkun á grunnvöru fyrirtækisins(e. extensions) er þó 

áhættusamt og getur í mörgum tilfellum gjaldfellt vörumerkið.  Sem dæmi má nefna Harley- 

Davidson sem framleiðir fyrst og fremst mótorhjól og hafa skapað sér stórt nafið á því sviði. 

Þeir hafa þó farið út í það að framleiða m.a.  ilmvatn, svuntur og regnhlífar sem minnkar 

styrkleika merkisins þegar það er mjög fjarri grunnvirkni, eða upphaflegri ímynd þess og 

gjaldfellir því vörumerkið (Elliott, 2011). 

 

Apple hefur þó hitt í mark varðandi útvíkkun sinna vara og ávallt verið með vörur sem bjóða 

upp á nýjungar og þykja framúrstefnulegar, sem stuðlar í því að styrkja vörumerki frekar en 

að gjaldfella það, auk þess að afla nýrra viðskiptavina. 

 

Þær mælingar sem hafa verið gerðar erlendis á vörumerkjatryggð, svokölluð NPS mæling, 

sýna að Apple  lendir t.d. í efsta sæti í Bretlandi, Frakklandi og Þýskalandi fyrir árið 2011. 

Hafa skal það í huga að verið er  að kanna tryggð fyrirtækja sem einskorðast ekki bara við 

tækniiðnað  heldur  allt  frá  tryggingafélögum  og   niður  í  matvörumarkaði  svo  hér  er 

samkeppnin  um  efsta  sætið  gríðarleg  og  gefur  þetta  skýra  mynd  af  þeirri  tryggð  sem 

neytendur hafa til vörumerkisins. (Systems, 2012), 

 

Önnur rannsókn síðan 2008 sem skoðar hug neytenda til endurtektarkaupa sýnir dæmalausa 

tryggð Apple neytenda við vörumerkið en þar kemur fram að 81% þeirra heimila sem eru með 

Apple sem aðaltölvu áætla að kaupa slíka aftur næst. Næsti tölvuframleiðandi þar á eftir, Dell, 

nær rétt um 48% hlutfall skuldinbindingar til endurtektakaup við vörumerkið. Aðrir 

framleiðendur skora lægra (Metafacts, 2009).  Ef skoðuð er önnur könnun síðan 2011, sem 

mælir hlutfall endurtektarkaupa á snjallsímum, þá sýnir hún að 89% þeirra sem eiga iPhone 

hyggjast fjárfesta aftur í slíkum síma næst. Aðrir framleiðendur skora meira en helmingi lægra 

og ljóst á þessum gögnum að tryggð Apple notenda hefur verið mikil og nokkuð stöðug 

undanfarin ár í það minnsta. (Hughes, 2011) 

 

 
 
 
 
 

7. Viðskiptamiðað vörumerkjavirði  (e. CBBE) 
Í þessum kafla verður verður að mestu vitnað í Kevin L. Keller um hið svokallaða CBBE 

líkan, eða viðskiptamiðað vörumerkjavirði  eins og það gæti útleggst á íslensku sem snýst um 

að  þörfum viðskiptavina sé  mætt.  Forsenda  þess  að mæta  þeim  þörfum  liggur í huga 

viðskiptavinarins og geta fyrirtækið stuðst við það til þess að byggja upp sterkt vörumerki og 

viðhaldi þeirri stöðu til lengri tíma (Majumdar, 2009). Þetta líkan getur verið jákvætt ef 
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viðskiptavinur sýnir jákvæð viðbrögð gagnvart ákveðinni vöru og hvernig hún er markaðssett 

sem leiðir til þess að neytendur eru móttækilegri gagnvart verðhækkunum og eru tilbúnir til 

að leggja meira á sig til að nálgast vöruna (K.Keller, 2008). Hið gagnstæða á sér stað ef um 

er að ræða neikvætt líkan og þá er neytandinn viðkvæmur fyrir verðinu og bregst almennt við 

á  neikvæðan  hátt  gagnvart  vöru  og  markaðssetningu  hennar  (K.Keller,  2008).  Markmið 

vöruauðkennis er því að það sé jákvætt, sterkt og hafi sérstöðu í huga viðskiptavinar. 

 

Út frá þessu líkani eru til fjórir þættir þess að búa til sterkt vörumerki og snúa þeir bæði að 

núverandi og verðandi  viðskiptavinum fyrirtækis en þau eru vörumerkjavitund (e. Brand 

Identity), vörumerkjatilgangur (e.  Brand meaning), vörumerkjasvörun (e. Brand responses), 

og vörumerkjasamskipti (Brand relationships). 

 
 
 
 
 
 

 

 
 

Mynd 4: CBBE líkanið 
 

Vörumerkjavitund merkir að búin er til  tenging við neytandann á þá leið að aðeins  eitt 

vörumerki komi  upp í huga hans þegar hann hugsar um ákveðinn vöruflokk og því eru 

eiginleikar  vörunnar  mikilvægir  í   þessu  ferli  (K.Keller,  2008). Hér myndast sterk 

vörumerkjavitund hjá neytendanum sem fær hann til að hugsa um ákveðið vörumerki frekar 

en  annað  þegar  ákveðið  ástand  kemur  upp  sem  kallar  á  þörf  eða  vöntun.  Breið 
 
 

23 



vörumerkjavitund dreifir hins vegar úr vörumerkinu á þá leið að í huga neytandans hentar það 

við fleiri en eitt tækifæri.  Sem dæmi væri hægt að nefna hér orkudrykkinn Red Bull en hann 

getur haft þá einhliða virkni að gefa orkuskot og farið svo út í breiðari virkni s.s. að nýtast til 

að svala þorsta, blanda í áfengi að drekka með mat.  Þannig skynjar neytandinn fleiri en eina 

virkni á bakvið vöruna (K.Keller, 2008). 

 

 
 
 

Annað þrepið væri hægt að útleggja sem vörumerkjatilgangur (e. Brand meaning) og skiptist 

sá þáttur í tvennt þ.e. frammistaða vörumerkis og ímynd vörumerkis. Frammistaða 

vörumerkis segir til um hvort vörumerkið uppfylli allar þarfir viðskiptavinarins en það eru 

fimm lykilþættir sem stuðla að árangri vörumerkis. 

 

          Innihald og aukahlutir 
 

 

          Áreiðanleiki, ending og þjónusta. 

        Útlit og hönnun 

          Verð 
 

 

(Garvin, 2000) 
 

 
 

Ef við skoðum þessa þætti út frá stöðu Apple þá hafa þeir löngum verið brautryðjendur þegar 

kemur að vöruþróun og hafa komið með byltingakenndar vörur á markaðinn, sérstaklega 

undanfarinn áratug eða svo með iPod spilarann og iPhone snjallsímann.   Útlit varanna og 

hönnun þykja stílhreinar og fallegar og en eru engu að síður töluvert dýrari en vörur helstu 

samkeppnisaðila. 

 

Seinni hlutinn snýst um vörumerkjaímynd en þar reynir vörumerkið að uppfylla 

samfélagslegar eða sálfræðilegar þarfir þannig að neytandinn nær að tengjast vörumerkinu. 

Vörumerkjaímyndinni er hægt að skipa í fjóra þætti út frá því hvernig neytandinn tengist því. 

 

I. Notendagreining (e. User Profile). Hér ræðst ímynd vörumerkisins eftir markhóp 

vörunnar  en hér eru skoðaðir lýðfræðileg einkenni s.s. kyn, aldu og búseta.   Sumar 

vörur eru settar til höfuðs ákveðnum hóp út frá ímyndinni, t.d. Rolex eða Ferrari sem 

hafa ímynd til höfuðs þeim tekjuhærri í þjóðfélaginu. 
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II. Kaup- og notkunaraðstæður (e.Purchase and usage situation). Hér skoðum við hvar 

og hvernig kaup og notkun vörunnar fara fram ásamt eiginleikum hennar.  Staðsetning 

vörukaupa getur haft áhrif á ímynd vörunnar, til dæmis getur vara keypt á flóamarkaði 

haft verri ímynd en sama vara keypt í búð.  Frekari greining á notkunarmynstri hennar 

er einnig þörf sem og þær þarfir sem hún uppfyllir. 

 

Viðsvegar  erlendis  hefur  Apple  starfrækt  eigin  verslanir  sem  þykja,  líkt  og  vörumerkið, 

stílhreinar og fallegar.  Áður en þessar verslanir voru settar á laggirnar þá seldi Apple afurðir 

sínar í gegnum endursöluaðila sem varð til þess að afurðir þeirra féllu í skuggann á öðrum 

vörumerkjum sem var úthlutað meira hilluplássi.   Opnun þessara verslana var því ákveðin 

varnartaktík frá hendi Apple og var ætlunin að stjórna betur upplifun viðskiptavina sinna og 

auðga hana. (Chazin, 2013). 

 

Engin slík verslun er hérlendis en vörurnar eru seldar hjá nokkrum endursöluaðilum, sem þó 

leggja sitt upp úr því að hafa verslanir sínar keimlíkar Apple verslunum í útliti eins og þær 

birtast erlendis. 

 
 
 
 

III. Persónuleiki og gildi (e.Personality and value).  Vörumerki geta búið yfir ákveðnum 

persónuleika s.s. ferskt, líflegt, stílhreint eða önnur lýsingarorð en einnig er hægt að 

búa til persónu í kringum það s.s. Megamaður Domino´s eða Colonel Sanders hjá 

KFC.  Hér væri hægt að tengja Steve Jobs við vörumerki Apple.  Þó hann hafi ekki 

verið  skálduð  persóna  þá  er  hann  engu  að  síður  andlit  fyrirtækisins  út  á  við  og 

maðurinn á bakvið velgengni þess sem vekur  aðdáun viðskiptavina og tengist ímynd 

fyrirtækisins sterkum böndum. 

 
 
 
 

IV. Saga, arfleið og upplifun  (e.History,  Heritage and experiences).  Vörumerkið er 

skoðað   í   sögulegu   samhengi   til   að   tengja   það   við   nútímann.  Hér   kemur 

aðgreining/staðfærsla til sögunnar og hvernig vörumerkið ætlar að standa upp úr og 

láta taka eftir sér og vera samkeppnishæft. 
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Mynd 5: Þróun á einkennismerki Apple. (Tyler, 2011) 
 

Á mynd 5 sést hvernig Apple hefur þróað einkennismerki sitt frá upphafi og aðlagað það 

tíðarandanum hverju sinni. 
 
 
 

 

Vörumerkjasvörun (e.Brand Responses). Er þriðja þrepið í CBBE líkaninu og skiptist það 

tvennt þ.e. skoðanir neytenda og tilfinningar þeirra gagnvart vörumerkinu.  Hér er ætlunin að 

skapa jákvæðar tilfinningar gagnvart vörumerkinu í huga neytenda. 

 

Þegar við myndum okkur skoðun á vöru þá eru fjórir grundvallarþættir sem hafa þar áhrif þ.e. 

gæði, áreiðanleiki, íhugun og yfirburðir. 

 
 
 
 

I. Gæði (e. Quality). Gæði vöru hefur áhrif á kauphegðun og þær skoðanir sem við 

myndum okkur. Öll viljum við hafa sem mestu gæði óháð því hvaða vöru við erum að 

kaupa og því minna sem við borgum fyrir þau, þeim mun betra.  Neytendur eru engu 

að síður almennt tilbúnir til að borga meira fyrir gæði, til að tryggja ákveðinn staðal og 

oftar en ekki eru gæði einkennandi þáttur þekktra vörumerkja. 

II. Áreiðanleiki (e.dependability). Áreiðanleiki byggist á trausti milli vörumerkis og 

neytenda.  Neytendinn verður að geta treyst á að varan virki eins og henni er ætlað og 

að leyst sé úr vandamálum, komi þau upp.  Ef áreiðanleika er ábótavant þá leiðir það 

til þess að neytendur veigra sér frá því að bindast vörumerkinu og leita til annarra sem 

uppfylla þess skilyrði. 

III. Íhugun (e. Consideration).  Ef neytendur finna fyrir ákveðinni þörf eða vöntun sem 

hvetur til vörukaupa þá er mikilvægt að vörumerkið verði þeim ofarlega í huga. Það er 

því markmið fyrirtækja að koma sínu vörumerki efst á lista neytenda þegar þeir íhuga 

þá valkosti sem eru í boði. 

IV. Yfirburðir (e. Superiority) Ef vara þykir almennt bera af á markaði þá er tenging við 
 

neytendur auðsóttari. 
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Næst kemur seinasta þrepið í líkaninu en þá er fjallað um vörumerkjaómum (e. Brand 

Resonance). Hér  er lykilatriði að samband neytenda við vörumerkið sé jákvætt, sterkt og 

virkt.  Markmiðið  er  að  halda  viðskiptavininum  í  viðskiptum  og  sýni  af  sér  hollustu. 

Vörumerkjaómun er skipt í fernt: 

 

          Hollustuhegðun (e. Behavioral loyalty) 
 

 

          Viðhorfstenging (e. Attitudinal attachment) 

        Samfélag (e. Sense of community) 

          Virk þátttaka (e. Active engagement) 
 

 
 
 
 

I. Hollustuhegðun snýr að neyslutíðni og magni en misjafnt er eftir vöruflokkum 

hversu mikil þörf er á endurnýjun þeirra.  Að tryggja endurtektarkaup neytenda er 

hverju fyrirtæki mikilvægt og er ending þeirra misjöfn í hverjum vöruflokki fyrir 

sig.  Tíðni kaupa getur verið há t.d. gosdrykkir en þvottavélum fylgir mun lægri 

tíðni þar sem ending þeirra nær yfirleitt yfr nokkur ár.  Að fá neytandann til að 

snúa ítrekað aftur getur því skipt sköpum. 

 
 

II. Viðhorfstengsl snýst um viðhorf neytenda til vörumerkisins.  Hér er, eins og áður, 

mikilvægt að  viðhorf neytandans sé jákvætt, sterkt og að það sé einstakt þ.e. að 

neytandinn  tengi  ekki  sama  viðhorfi  við  annað  vörumerki  í  sama  vöruflokki. 

Vörumerkið þarf því að skapa sér sérstöðu í huga neytandans. 

 
 

III. Þriðji  þátturinn  er  samfélag  og  tengsl  neytandans  þar  við. Viðskiptavinir 

vörumerkja stofna oft til samskipta sín á milli til að ræða vörumerkið í breiðum 

skilningi  án  þess  að  þessi  samskipti  séu  endilega  fyrir  tilstuðlan eða  aðkomu 

fyrirtækisins. Þessi samskipti geta verið líkamleg s.s. klúbbur sem hittist reglulega 

en þó hefur  aðgangur neytanda að sameiginlegu samfélagi opnast gríðarlega með 

tilkomu internetsins og þar eiga samfélögin oftar en ekki sín samskipti. Þeir geta 

sagt sögur af reynslu sinni, leitað hjálpar o.s.frv.  Í slíku samfélagi geta myndast 

persónuleg tengsl í kringum vörumerkið og við aðra einstaklinga innan þess sem er 

erfitt að rjúfa, rétt eins og tengsl sem við myndum við aðra í lífi okkar.  Svo lengi 

sem neytandinn aðhyllist vörumerkinu þá er hann gjaldgengur í samfélagið en um 

 
27 



leið og hann rýfur tengsl sín við vörumerkið þá hverfur tilgangurinn með því að 

viðhalda  samskiptum  við  samfélagið  og  því  rofna  tengsl  við  samfélag  sem 

neytandanum þykir jafnvel vænt um.  Harley-Davidson er dæmi sem hæglega er 

hægt að nefna í þessu samhengi.   Þeir eru reglulegir fundir þar sem aðdáendur 

vörumerkisins (HOG) hittast og deila reynslu sinni og við getum séð slíkt samfélag 

í kringum Apple en þar hefur verið starfrækt samfélag, kallað MUGS (Macintos 

User Groups), sem hafa einnig reglulegar samkomur.  Hérlendis er ekki vitað til 

þess að Apple samfélagið hafi samsvarandi hitting í eigin persónu en neytendur 

Apple eru   þó vel sýnilegir á internetinu t.d. í gegnum spjallborð tileinkuð 

vörumerkinu. 

 
 

IV. Virk þátttaka snýst að því hversu miklu neytandinn er tilbúinn fjárfesta í vörunni 

fyrir utan grunnkostnað hennar. Hér er ekki endilega verið að tala um beina 

fjárhagslega fjárfestingu í vörumerkinu heldur einnig tíma og almenna umsýslu í 

kringum það. 

 

Ef litið er yfir þá þættir sem CBBE líkanið inniheldur þá er ekki annað að sjá en að Apple 

takist að fylgja þeirri uppskrift með miklum ágætum og gætu í raun talist skólabókardæmi um 

það hvernig skal byggja upp og viðhalda sterku vörumerki. 

 
 
 
 
 

8. Niðurstöður lykilrannsóknar 
 
 
 

Í þessum kafla verður farið yfir fyrri hluta rannsóknarhluta verkefnisins og greint frá helstu 

niðurstöðum viðhorfskönnunar sem gerð var meðal viðskiptavina Apple á Íslandi.  Í þessum 

kafla verða niðurstöður dregnar út og greint nánar frá þeim með lýsandi tölfræði og fjallað um 

þær í tengslum við fræðin. Hægt er að nálgast heildarsvörun rannsóknarinnar í viðauka nr. 1. 

 

Til að nálgast betur markhópinn þá var fengið vilyrði tveggja söluaðila Apple  á Íslandi til að 

senda út könnun fyrir hönd höfundar til viðskiptavina eða áhugasamra einstaklinga.  Skráðir 

vinir  þeirra  á  Facebook  voru   hvattir  af  söluaðilum  til  að  taka  þátt  í  könnuninni  á 

Facebooksíðum  umræddra  fyrirtækja. Umræddir söluaðilar voru Epli.is, sem einnig er 

umboðsaðili Apple á Íslandi, og Macland sem eru endursöluaðili Apple á Íslandi. Hér ætti því 
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að vera um að ræða úrtak sem hefur reynslu og áhuga á vörum fyrirtækisins og þar sem fólk 

velur sjálft hvort  það gerist áskrifandi að síðum fyrirtækjanna er vonast til þess að hitta á 

réttan  markhóp  fyrir   viðhorfskönnunina.  Epli.is er  samtals  með  22.127  áhangendur  á 

Facebook síðu sinni og Macland með  10.991 og því eru þetta samtals snertiflötur upp á 

33.118 einstaklinga en þó má gera ráð fyrir að margir einstaklingar séu skráðir á síðum beggja 

fyrirtækja sem skekkir mögulega heildartölu úrtaksins.  Gallinn við rafrænar kannanir sem eru 

sendar með slíkum hætti á Facebooksíður eða á netfangalista er sá að það er erfitt að stjórna 

hvort og hvenær markhópurinn verður var  við könnunina þar sem erfitt er að stjórna því 

hvenær viðkomandi sest fyrir framan tölvuna. Umrædd  fyrirtæki voru þó dugleg við að 

endurbirta hana hjá sér og gerðu slíkt nær daglega á sex daga tímabili sem skilaði sér í aukinni 

svörun. 

 

Alls svöruðu 345 einstaklingar könnuninni og af þeim voru 65% karlar og konur 35%. 

Stærsti aldurshópurinn var á milli 18-25 ára og flestir voru búsettir á höfuðborgarsvæðinu eða 

69% 
 

 

 
 

Mynd 6: Aldursskipting 
 

Eins og sést hér að ofan þá er aldursskipting áberandi mest á aldursbilinu 18-25 ára og þar á 

eftir kemur  aldurshópur  26-35  ára.  Samanlagt mynda þessir  tveir  aldurshópar  um  56% 

svarenda en hinir þrír aldurshóparnir skiptast nokkuð jafnt 
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Þegar skoðaðar eru niðurstöður af fjölskyldustærð svarenda þá vekur einna helst athygli að 

einungis um 1% eru með fjölskyldustærð sem telur sjö einstaklinga eða fleiri.  Líklegast má 

þó draga þá ályktun að hér liggi að baki fjárhagslegar ástæður, enda töluverður kostnaður sem 

fylgir því að reka stórt heimili og því væri mögulega minna milli handanna hjá viðkomandi 

fjölskyldustærð. 

 

 
 

Mynd 7: Fjölskyldustærð 
 

Annað sem vekur athygli er ákveðin dýfa þegar fjölskyldustærðin telur tvo einstaklinga en 

krosskeyrsla gagna sýnir ekki fram á að hér sé meira um konur að ræða, sem myndi annars 

gefa vísbendingar að  um  sé  að  ræða einstæðar mæður. Apple vörum  fjölgar  talsvert  á 

heimilið þegar fjölskyldan hefur náð þremur einstaklingu, eða fleiri en minnkar svo aftur 

þegar komið er upp í fimm einstaklinga eða fleiri. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

30 



Algengustu tæki á heimilum svarenda voru þær sem myndi flokkast sem handhægar vörur þ.e. 

iPod, iPhone, iPad og fartölva s.s. Macbook Pro, Macbook Air eða aðrar gerðir.  Listaðir voru 

upp helstu kjarnavörur Apple sem svarmöguleika en þær vörur sem náðu ekki að falla undir 

þann kjarnavara var ætlað að lenda undir svarmöguleikanum merkt ,,Annað“ enda var ekki 

leitast við að svarendur tjái skoðun sína beint út frá reynslu sinni af hugsanlegum jaðartækjum 

s.s. tölvumýs, heyrnartól eða svipaðar vörur. 

 

 
 

Mynd 8: Apple vörur - eign 
 

7% svarenda merktu við ,,Annað“ en þáttakendum var gefin möguleiki á að útlista nánar 

hvaða vörur þeir  eiga við ef þeir veldu þann möguleika.   Svörin voru margvísleg en sumir 

skrifuðu beint ,,ipod“ í stað þess að  merkja við það sérstaklega í listanum, aðrir tóku fram 

allskonar jaðartæki s.s. mýs og HDMI snúrur eða lýstu yfir þrá til að eignast ákveðnar Apple 

vörur og einn tók það sérstaklega fram að hann þoldi ekki Apple.  5% merkja við að þeir eiga 

ekki Apple vörur svo höfundur dregur þá ályktanir að mögulega standi kaup fyrir dyrum og 

verið sé að fylgjast með vöruþróun en þeir sem merktu við þennan lið var þakkað fyrir 

þátttökuna og luku þar með þátttöku sinni í könnuninni.  Algengast var þó að þátttakendur 
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skrifuðu ,,Airport Extreme“ sem mun vera tæki eða miðstöð fyrir þráðlaust net og myndi slíkt 

tæki því falla undir jaðarbúnað og ekki hægt að sjá annað á niðurstöðunum en að listinn hafi 

verið tæmandi fyrir það sem ætlað er að ná fram. 

 

Ef litið er yfir aldurshópana á bakvið vörurnar þá virðist þetta dreifast nokkuð jafnt yfir 

aldurshópana nema þegar um er að ræða borðtölvurnar s.s. iMac eða Mac Mini en þegar 

komið er upp í þá sem eru 36 ára og eldri þá er eignin á þeim tvö- eða þrefalt algengari en hjá 

yngri hópunum sem skýrist mögulega á því að þeir hópar hafa meira fé á milli handanna 

og/eða þörf á slíkum sé til komin atvinnunar vegna.  Ipod spilurum fjölgar einnig eftir því sem 

aldur svarenda lækkar og nokkuð algengari hjá þeim yngri, sem verður að teljast nokkuð 

viðbúið. 

 

Þegar við skoðum nánar helstu ástæður á bakvið vöruval svarenda þá kemur í ljós, á mynd 9, 

að gæði, notendaviðmót og hönnun eða útlit sé helsti drifkrafturinn á bakvið valið á Apple 

vörum. 

 

 
 

Mynd 9: Hvers vegna velurðu Apple? 
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Ef við skoðum þetta í samhengi við viðmælendur okkar í stuðningsrannsókninni þá sjást hér 

samsvarandi svör. Þó er samtenging milli vara ekki jafn áberandi í viðhorfskönnuninni og í 

viðtölunum.  53% merkja við að bilanatíðni sé lægri á Apple vörum en hjá öðrum 

framleiðendum og það er athyglisvert að huga að því hvaðan svarendur hafa slíkan 

samanburð. Mögulega  gætu  svarendur  túlkað  þennan  lið  út  frá   vírusáhættu  og  sett 

samasemmerki á milli bilunar og tíðni vírusa eða að verið sé að túlka fyrri reynslu á öðrum 

vörumerkjum sem hafa ekki staðist væntingar. 

 

37% telja eina ástæðu vera meðmæli frá öðrum sem gefur skýrt til kynna hversu áhrifamikið 

það  getur  verið   fyrir  fyrirtæki  að  hafa  talsmann(e.evangelist)  sem  breiðir  út  hróður 

vörumerkisins. 

 

 
 
 

Hér eftir verður greint frá niðurstöðum viðhorfskönnunar út frá þeim þáttum sem var fjallað 

um í hinum fræðilega kafla rannsóknarinnar  og greint í þemu út frá ímynd, tryggð, samfélagi 

ásamt öðrum þáttum sem vekja athygli s.s. talsmanni (e. evangelist) og einnig þeim 

einkennandi þáttum sem koma fram í kaflanum um viðskiptamiðað vörumerkjavirði (CBBE). 

Með þessu móti er vonast til að afmarka betur umrædda rannsóknarþætti. 
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8.1 Tryggð - Niðurstaða 
Það er ýmislegt í niðurstöðunum sem getur varpað ljósi á þá tryggð sem svarendur hafa við 

vörumerkið og  það hlýtur að gefa ákveðnar vísbendingar um tryggð þegar neytandi hefur 

haldið sig við sama vörumerkið í lengri tíma. 

 

 
 

Mynd 10: Hve lengi (samfleytt) hefurðu átt Apple vöru? 
 

Svipað hlutfall merkja við að eignarhald hafi verið samfleytt í 3-5 ár(32%) og í 6-10 ár(34%) 
 

og ef við tökum með það hlutfall sem hefur átt Apple vörur lengur en 10 ár þá er þetta samtals 
 

80% svarenda sem hafa átt slíka vöru í meira en 3 ár samfleytt.  Þó þrjú ár sé ekki langur tími 

í stærra samhengi þá er hér um að ræða geira sem er stöðugt að senda frá sér nýjar útfærslur á 

vöruflokkum sínum enda tækniframfarir gríðarlega örar og því þarf að svara kalli markaðarins 

með hraði, auk mikilvægi þess að vera fyrstur á markaði með nýjungar. 

 

 
 
 

Önnur spurning  sem  varpar  ljósi  á  tryggð  til  vörumerkisins  spyr  hversu  sammála  eða 

ósammála viðkomandi er því að Apple sé hans fyrsti valkostur. 

 

,,Apple er ávallt minn fyrsti valkostur” 

 
 

Mynd 11: Fyrsti valkostur? 
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Hér sést glögglega að yfirgnæfandi meirihluti eru því frekar eða mjög sammála að Apple sé 

þeirra fyrsti  valkostur, eða 74%. Einungis 13% eru þessu frekar eða mjög ósammála sem 

samræmist niðurstöðum úr  spurningu 15, en þar segja 12% frekar eða mjög líklegir til að 

skipta úr Apple og yfir í annað vörumerki á næstu fimm árum.  62% telja frekar eða mjög 

ólíklegt að annað vörumerki verði fyrir valinu sem höfundi  þykir sérstaklega athyglisvert 

þegar þetta er skoðað út frá þeirri gífurlegu hröðu vöruþróun sem á sér stað í þessum geira og 

sífellt fleiri fyrirtæki eru að veita Apple samkeppni og koma fram með tækninýjungar.  Til að 

hafa einhvern samanburð þá er hægt að líta til könnunar sem birt var á vef Telegraph árið 

2011.  Þar kemur fram að 84% Iphone notenda munu halda sig við sama vörumerki næst 

þegar þeir uppfæra símann sinn.  Þó hér sé verið að bera saman tæki og vörumerki í heild þá 

eru þessir þættir engu að síður tengdir og gefur okkur mögulega einhverja mýflugumynd af 

samanburði milli landa. (Telegraph, 2011). 

 

Eins og fram kemur í CBBE líkaninu þá er þar m.a. fjallað um mikilvægi þess að standast 

væntingar   viðskiptavina  til  að  stuðla  að  tryggð  þeirra  við  vörumerkið. Samkvæmt 

viðhorfskönnun virðist Apple gera vel í því að standast væntingar neytenda því samtals eru 

91% sem segja að vörurnar hafa staðið frekar eða mjög vel undir þær væntingar sem til þeirra 

voru gerðar. Það hlýtur að teljast  mikilvægur liður í tryggð neytenda ef vörur standast ávallt 

væntingar, enda eru um 25% sem  treysta vörumerkinu nægilega mikið til að kaupa vörur 

ítrekað eða annað slagið þrátt fyrir að hafa ekki fengið að handleika þær 

 
 
 
 

8.2 Ímynd-niðurstaða 
 
 
 

Ég kaupi Apple vörur vegna þess að þær hafa jákvæð áhrif á ímynd mína 

 
 

Mynd 12: Áhrif Apple vara á ímynd. 
 

Spurning 19, sem sést hér að ofan, kannar viðhorf til ímyndar en spurt er hversu sammála eða 

ósammála þátttakendur eru þeirri fullyrðingu að ástæða þess að þeir kaupa Apple vörur séu 

m.a. jákvæð áhrif á ímynd  viðkomandi. Þó meirihluti þátttakenda séu þessari fullyrðingu 

frekar eða  mjög ósammála þá eru engu að siður um 20% sem segjast vera fullyrðingunni 

frekar eða mjög sammála. Það mætti því túlka svarið á þá leið að hefðbundnari eiginleikar 
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vörunnar sé ekki aðalaatriði hjá þessum hóp heldur byggist kaupákvörðunin að miklu leyti á 

þá ímynd sem varan skapar og væri því dæmi um táknrænt vörumerki. 

 

Þetta  viðhorf  speglast  að  vissu  leyti  í  spurningu  20  sem  kannar  hvort  það  muni  skaða 

ímyndina að skipta úr Apple og yfir í annað vörumerki en um 80% telja sig vera frekar eða 

mjög ósammála því.  Út frá þessum tveimur spurningum má sterklega álykta að 80% svarenda 

versla ekki við Apple eingöngu vegna þeirra  áhrifa sem það hefur á ímynd þeirra.  Einungis 

9% telja að það verði merkjanleg áhrif á ímyndina svo ef við berum saman spurningar 19 og 
 

20 þá er ekki annað að sjá en að svarendur telji það hafa meiri áhrif á ímyndina að eignast 
 

Apple vöru en að skipta úr Apple og í annað vörumerki. 
 

 
 
 
 

Þegar skoðað er nánar upplifun svarenda á notkun þeirra á Apple vörum þá kemur í ljós að 

tveir þættir eru mest áberandi á ná næstum sömu svörun.  Greinilegt er að svarendur upplifa 

annað hvort jákvæð viðbrögð eða merkja við ,,hvorki né“ og einungis 10% segjast upplifa 

frekar neikvæð viðbrögð en jákvæð. 

 

 
 

Mynd 13: Viðbrögð annarra. 
 

Það eru þó ekki allir sem upplifa jákvæð viðbrögð frá öðrum vegna notkunar sinnar á Apple 

vörumerkinu.  Þó hér séu flestir sem fá jákvæð viðbrögð frá öðrum vegna notkunar sinnar á 

Apple, eða alls 44% og svipað hlutfall virðist ekki vera mikið var við jákvætt viðhorf fremur 

en neikvætt. Sá aldurshópur sem upplifir hlutfallslega mestu jákvæðnina eru þeir sem eru 17 

ára eða yngri eða 61% þess hóps. Aðrir aldurshópar virðast upplifa mjög svipuð viðbrögð þ.e. 
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ýmist jákvætt eða ,,hvorki né.  Enginn aldurshópur upplifir áberandi hlutfall neikvæðra 

viðbragða. 

 

Nánar þessu tengt er spurning sem spyr hvort svarendur upplifi félagslega viðurkenningu s.s. 

hrós eða aðdáun sem viðskiptavinir Apple og þá þá eru 26% sem eru þessar frekar eða mjög 

sammála en 36% sem eru þessu frekar eða mjög ósammála. 

 

Ef við skoðum þessa spurningu betur út frá aldurshópum þá kemur í ljós að 54% þeirra sem 

eru 17 ára eða yngri merkja við að þeir séu frekar eða mjög sammála þeirri fullyrðingu að þeir 

upplifi félagslega viðurkenningu sem viðskiptavinur Apple. Aldurshópurinn 46 ára eða eldri 

kemur næst með 32% sem kemur höfundi nokkuð á óvart en aðrir aldurhsópar skora talsvert 

lægra.  Heildarniðustöður þessarar spurningar sýna þó að minnihluti, eða um 26% svarenda 

alls, eru frekar eða mjög sammála þessari fullyrðingu. 

 

Ég upplifi félagslega viðurkenningu s.s. hrós eða aðdáun sem viðskiptavinur Apple 

 
 

Mynd 14: Félagsleg viðurkenning. 
 

Það er kannski ekkert nýtt að unglingar eru áhrifagjarnir og þeir keppast við að vera með 

helstu tískuvörur til að falla inn í hópinn  sem gæti útskýrt svo hátt hlutfall meðal þessa 

aldurshóps.  Það mætti því draga þær ályktanir að Apple sé tískuvara hjá yngri kynslóðinni. 

 

 
 
 

8.3 Traust – niðurstaða 
Þegar skoðaðar eru þær spurningar sem snúa að trausti til vörumerkisins þá er lægri 

bilanatíðni meðal helstu ástæða fyrir kaupum á Apple vörum almennt, en eins og áður hefur 

komið fram þá er erfitt að segja til um hvaðan svarendur hafa þann samanburð en þetta er þó 

greinilega áhrifaþáttur í vali.  Einnig endurspeglast þessi þáttur í spurningunni sem áður hefur 

komið fram í kaflanum um tryggð en flestir, eða um  80%, hafa skipt við vörumerkið í 3 ár 

eða lengur samfleytt, enda er samhengi á milli trausts og tryggðar. 

 

Hversu vel eða illa hafa vörur Apple staðist þær væntingar sem þú gerðir til þeirra? 

 
 

Mynd 15: Væntingar til Apple 
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Hér að ofan má sjá niðurstöður við spurningu sem snýr að væntingum.  Þar kemur fram að 

Apple er að standast kröfur frekar eða mjög vel í 92% tilvika sem verður að teljast hátt hlutfall 

alla jafna og staðfestir þær kannanir erlendis frá sem vitnað var í kaflanum um 

vörumerkjatryggð. 

 

 
 

Mynd 16: Kaup án persónulegrar reynslu 
 

Spurning 24 snýr að trausti til vörumerkisins en spurt er hvort viðkomandi hafi pantað vöru 

frá Apple án þess að hafa fengið að handleika hana persónulega fyrst.  Þegar talað er um að 

hafa aðild að vöru þá er átt við hversu virkir þátttakendur neytendur eru í kaupunum og 

hversu meðvitaðar kaupákvarðanir eru. Það er þó þannig að eftir því sem verðið er hærra á 

viðkomandi vöru þeim mun meiri verður aðildin, eða sinnustigið,  því það er okkur flestum 

ekki eðlislægt að fjárfesta miklum fjármunum í vöru ómeðvitað eða án þess að íhuga slíkt vel 

fyrirfram. Það hlýtur að teljast bera vott um mikið traust þegar slík aðgerð fer fram á vöru sem 

hefur háa aðild vegna verðlags. 

 
 
 
 

Í þessu tilfelli á slíkt þó ekki við um flesta svarendur heldur virðist einn af hverjum fjórum 

bera slíkt trausts til vörumerkisins að þeir eru reiðubúnir til að festa kaup á vörum þess án 

þess að hafa handleikið vöruna.  Það ber þó að varast að taka niðurstöður þessarar spurningar 

allt of bókstaflega þar sem um er að ræða talsvert úrval vara sem er í boði og hér snýst 

spurningin almennt um vöruframboð Apple en ekki einblínt á dýrari vöruflokka þess. Hún 

gefur þó mögulega einhverja mynd af afstöðu svarenda. 
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Ógnanir 
 

 
 

Verðlag á Apple vörum á Íslandi hafa fengið mig til að íhuga vörukaup frá öðrum 

framleiðendum 
 
 
 

 
Mynd 17: Áhrif verðlags á tryggð 

 

Verðlagið á Apple vörum hérlendis virðist skapa vörumerkinu ógn.  Apple vörur eru án vafa 

töluvert dýrari  en  sambærilegar vörur flestra samkeppnisaðila og þó það sé huglægt mat 

hvernig vörurnar eru metnar hjá hverjum og einum þá er greinilegt, samkvæmt niðurstöðum, 

að 56% svarenda sem hafa íhugað að kaupum á  öðrum vörumerkjum vegna verðlagsins. 

Einungis 25% eru þessu frekar eða mjög ósammála. 
 

Helsta ástæða verðlagssins á Íslandi í dag má að miklu leyti rekja til innkaupastefnu söluaðila 

hérlendis, skert markaðssvæði og samspil framboðs og eftirspurnar.  Ísland er ekki á skrá sem 

markaðssvæði iPhone, ólíkt  flestum öðrum Apple vörum.   Mikil eftirspurn er eftir iPhone 

símum sem hefur orðið til þess að íslenskar  verslanir kaupa tækin á yfirverði erlendis, frá 

aðilum sem eru alls ótengdir Apple.  Við þetta myndast þóknanir til handa milliliðum sem sjá 

um  að  koma  símunum  hingað  til  lands  án  milligöngu  Apple  og  við  það  hækkar  verð 

símtækisins töluvert frá því sem það er erlendis (Einstein.is, 2013). 
 

 
 
 

8.4 Talsmaður - niðurstöður 
 

 

Talsmaður (e. evangelist) er mikilvægur þáttur vörumerkjasamfélagsins en hann gegnir fyrst 

og fremst því  hlutverki að bera út boðskapinn um ágæti vörumerkisins og reynir að auðga 

tilveru annarra með því að sannfæra þá um ágæti viðkomandi vörumerkis (Hem, 2003). 
 

 
 

Spurt var nánar út í þennan þátt í spurningu 8 en þá voru þáttakendur spurðir hversu líkegir 

þeir væru til að mæla með Apple vörum og voru þá alls 86% sem sögðust vera frekar eða 

mjög líklegir til þess. 92% kvenna voru frekar eða mjög líklegar til að mæla með Apple en 

83% karla. Enginn merkjanlegur munur var eftir aldurshópum. 
 

Hversu líkleg(ur) ertu til að mæla með Apple vörum við aðra? 

 
Mynd 18: Meðmæli með Apple 

 

 
 
 

Spurning 13 hér að neðan kemur enn ítarlegar inn á þátt talsmanns en þar er spurt um það 

hversu líklegir svarendur eru til að sannfæra aðra um kosti þess að nota Apple.  Milli þessara 

tveggja spurninga er ákveðinn munur því þó sé spurt út í svipað viðhorf  þá er stigsmunur að 

mæla með vöru og að reyna að sannfæra aðra um að kaupa hana.  Niðurstöðurnar voru þær að 
 

 

39 



 
 

um 57% telja sig vera frekar eða mjög sammála því að þeir reyni að sannfæra aðra.  Einungis 

um 16% telja sig vera frekar eða mjög ósammála þeirri fullyrðingu., 
 

Ég reyni að sannfæra aðra um kosti þess að nota Apple 
 
 

 
Mynd 19: Sannfæra um að nota Apple 

 

 
Ef við skoðum nánar hverjir eru einna helstu talsmenn Apple hérlendis þá kemur í ljós að 

þegar  kemur  að   meðmælum  með  vörumerkinu  þá  skiptist  þetta  nokkuð  jafnt  á  milli 

aldurshópa og kyns.   Seinni  spurningin sem sem snýr að tilhneigingu til að sannfæra aðra 

sýnir töluvert aðra mynd en aldurhópurinn 17  ára og yngri er þar töluvert öflugri en aðrir 

aldurshópar. 83% þeirra sem eru 17 ára eða yngri telja sig vera frekar eða mjög sammála því 

að þeir sannfæra aðra um ágæti Apple á meðan aðrir aldurshópar eru töluvert  lægri, eða á 

bilinu 48-57% frekar eða mjög sammála.  Hins vegar er lítill sem enginn sýnilegur munur ef 

þessi spurning er skoðuð út frá kynjum og koma þau mjög jafnt út úr seinni spurningunni. 

 
Það er hægt að sjá beina fylgni milli þess að að gera lítið úr samkeppnisaðilum Apple og þess 

að sannfæra aðra um kosti þess að nota Apple vörur en þessi þáttur fer stighækkandi eftir tíðni 

þess að gera lítið úr  samkeppnisaðilum. Af þeim sem telja sig aldrei reyna að gera lítið úr 

samkeppnisaðilum  þá  eru  einungis  39%  sem  eru  frekar  eða  mjög  sammála  því  að  þeir 

sannfæri aðra um ágæti Apple.  95% þeirra sem gera ítrekað lítið úr samkeppnisaðilum eru 

frekar   eða mjög sammála því að þeir sannfæri aðra um ágæti Apple. Þessar niðurstöður 

staðfesta  þær  kenningar  um  einkenni  talsmanna  vörumerkja  þ.e.  að  þeir  upphefja  eigið 

vörumerki, jafnvel á kostnað vörumerkja helstu samkeppisaðila (Hem, 2003). 
 

 
 
 

9. Niðurstöður stuðningsrannsóknar 
Niðurstöður voru fengnar úr viðtölum við fimm einstaklinga sem tengjast vörumerkinu og 

hafa af því persónulega reynslu og verður þeim gerð betur skil í töflu x hér að neðan. 

Spurningalistinn er byggður á þeim lykiilþáttum sem best lýsir sambandi neytandans við 

vörumerkið og þannig byggt á því efni sem áður hefur verið skrifað um viðfangsefnið. 

Þessum viðtölum er ætlað að styðja við niðurstöður lykilrannsóknar og veita nánari innsýn í 

tengsl einstaklinga við vörumerki Apple. 

 

 
 

Tafla 1: Viðmælendur stuðningsrannsóknar 
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9.1 Af hverju Apple? 
Þegar farið er yfir þær ástæður sem viðmælendur gefa fyrir því að þeir gerðust upphaflega 

viðskiptavinir  Apple þá er ekki annað að sjá en að þær séu misjafnar. Þó virðist enginn 

viðmælanda hafa byggt vöruval sitt á öðru en starfrænum eiginleikum vörunnar. 

 

Apple hefur lengi vel aðgreint sig sem vöruframleiðanda sérhæfðra stéttar s.s. ljósmyndara og 

grafískra  hönnuða  út frá þeirri áhersla sem lögð var á vinnslu  myndefnis hvers konar í 

markaðssetningu. Tveir viðmælendur nefndu þennan eiginleika sem hluta af ástæðu fyrir að 

Apple varð fyrir valinu. 

 

Viðmælandi 2 tók fram að þar hafi nýtt áhugamál hennar haft mikið að segja: 
 

 

,, Ég var mikið að taka ljósmyndir og finnst mikið þægilegra að vinna þær á Mac en 
 

PC“. 
 
 
 

Viðmælandi 4 segir að vírus hafi fyrst orðið til þess að hann sá ástæðu til að skipta úr tölvu 

sem keyrir á Windows og yfir í Apple: 

,, Þetta byrjaði þegar ég var mjög háður PC maður en fékk einu sinni vírus og prófaði 
 

að gefa þessu séns....“ 
 

 
 

Viðmælandi 4 hafði þó einnig aðrar ástæður til að kaupa Apple, keimlíkar viðmælanda 2: 
 

,, fyrstu árin var það svolítið út af því[vírus] en svo fór ég út í ljósmyndun og öll 
 

myndvinnsla er auðveldari á Mac, gengur betur“. 
 

 
 

Þegar viðmælendur voru spurðir nánar út í kosti varanna þá nefndu þau öll þann kost helstan 

að hægt er að tengja vörur Apple saman með auðveldum hætti.  Viðmælandi 2 segir: 

,,...finnst þægilegt að vera með sama viðmót í öllum tækjunum mínum, og svo eru 

þau öll tengd saman, þannig allt sem ég er með í iPadinum hef ég aðgang að í 

tölvunni og símanum í gegnum iCloud.“ 

 
 
 

 

Það er oft þannig að þó ástæður fyrir skiptum á vörumerkjum séu byggðar á takmörkuðum 

eiginleikum hverrar vöru fyrir sig þá virðist Apple gera vel í því að fara fram úr væntingum 

hjá viðmælendum okkar. 
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Það er nokkuð ljóst að Apple fór fram úr væntingum hjá Viðmælanda 4, en hann segir: 
 

 

,,...prófaði að gefa þessu séns og í raun frelsaðist, þetta var eiginlega eins og að finna 
 

Guð að eignast Apple vöru“. 
 
 
 

 

9.2 Ímynd, lífsstíll og samfélag 
Eins og  fram  kemur  í  viðhorfskönnuninni  þá  tengist  ímynd  vörumerki  Apple  sterkum 

böndum. 

 

Viðmælandi 2 hafði þetta að segja: 
 

 

,,…. ,,Vörurnar eru náttúrulega dýrar, og kannski svolítið ,,exclusive“, stöðumerki að 

einhverju leyti finnst mér.“ 

 

Þegar viðmælandi 3 var spurður að þvi hvort hann hefði prófað vörur samkeppnisaðila nýlega 

svaraði hann: 

 

,,Nei, mér dettur það ekki einu sinni í hug.  Þetta er bara eitthvað sem virkar fyrir mig 

og þetta er lífsstíll og er það besta sem ég hef prófað. Ég á 2 PC tölvur, ég á lappa 

sem er ekki mac. Ég á helling af tölvudóti sem er ekki apple og það er bara komið upp 

í skáp, mér finnst þetta[Apple] vera algjör snilld“. 

 

Viðmælandi 4 hafði skemmtilega sögu að segja sem gefur góða mynd af þeirri ímynd sem 

fylgir vörunum. 

 

,, Ég hef t.d. farið inn á fasteignasölu þar sem allir voru með Mac en keyrðu engu að 

síður Windows á tölvunum .  Ég veit um nokkra sem eru að keyra á Windows en vilja 

hafa Apple til að halda öllu stílhreinu og þar kemur þetta aftur inn á hönnunina.“ 

 

Þetta verður að teljast nokkuð sérstakt fyrirkomulag þar sem neytendur eru tilbúnir til að 

borga meira fyrir útlit og ímynd en nýta í raun ekki innviði og virkni sem vörunum fylgir frá 

framleiðanda. 

 

Sú tilfinning að tilheyra sérhæfu samfélagi jafningja og áðdáenda sama vörumerkis virðist 

eiga sér  hljómgrunn meðal flestra viðmælanda okkar. Þessi samfélagstilfinning þarf ekki 

endilega að vera tilkomin út frá beinum samskiptum við aðra notendur heldur getur þetta 

einnig  verið   huglæg  tilfinning  sem  hver  einstaklingur  hefur  sérstæða  tilfinningu  fyrir 

(Kalman, 2009). 
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Þessi samfélög hafa verið einna mest sjáanleg á netinu á undanförnum árum þar sem helstu 

samkeppnisaðilar Apple á snjallsímamarkaði hafa gerst stórtækir og náð að skapa sér fylgi 

með almennings.  Þessir tveir hópar, Apple samfélagið og samfélag Android notenda, hafa oft 

karpað um ágæti sinnar vörumerkis á netinu og eru skiptar skoðanir þar eins og á mörgum 

öðrum stöðum. 

 

Viðmælandi 4 lýsir sinni sýn á Apple samfélaginu og sérstöðu þess á eftirfarandi hátt en tekur 

fram að þó hann sé mikill aðdáandi Apple þá gengur hann ekki eins langt í aðdáun sinni og 

aðrir: 

 

,,…þetta er náttúrulega eins að sigra heiminn t.d. þegar Apple er að koma með nýjar 

vörur þá er kannski þúsund manns sem hangir í biðröðum  eftir vöru.   Þú sérð það 

ekki hjá hinum fyrirtækjum þannig að það er ákveðið samfélag í kringum þetta og er 

mjög óeðlilegt og fyndið að fylgjast með þessu.  Ég stend ekki í röð og myndi aldrei 

standa í röð til að bíða eftir einhverju“. 

 
 
 
 
 

 

9.3 Tryggð 
Viðhorfskönnun okkar sýnir fram á mikla tryggð til vörumerkisins sem endurspeglast einnig 

hjá viðmælendum. 

 

Viðmælandi 3 þegar hann er spurður út í það hvort það fylgi því sérstakar tilfinningar að 

eignast Apple vöru: 

 

,, Já tvímælalaust. Ég er ekki ,,fan“ á neitt en ég er ,,fan“ af Apple. Þetta er búið að 

festast hjá mér, þetta er eina í heimunum...hef alltaf átt fína og flotta bíla og fests við 

BMW og kjaftæði. En mér er í dag skítsama hvaða bíl ég keyri en ég get ekki verið án 

Apple, ég er bara bundinn því einhvern veginn. Ég veit ekki afhverju...ég er bara með 

ALLT í þessu“. 

 

Þrátt fyrir almenna jákvæðni í garð vörumerkisins þá sýndi viðmælandi 4 merki þess að 

tryggðin væri ekki takmarkalaus: 

 

,, Ég er svolítið að vona, í fullri alvöru, að þeir eigi mörg léleg ár núna svo þeir komi 

aðeins nður á jörðina. Þó mér finnist það leiðinlegt að þeir færu að hanna ljótar vörur 

og lélegar en á móti kemur að þá færi þetta kannski á eðlilegt verð“. 
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Allir viðmælendur áttu það sameiginlegt að sjá fram á að halda áfram tryggð sína við Apple 

nema eitthvað sérstakt myndi skjóta upp kollinum í stefnu fyrirtækisins s.s. hærri verð eða 

aðgerðir sem ganga þvert á gildi viðkomandi viðmælanda 

 

. 
 

 

9.4 Talsmaðurinn 
Eins og við höfum komið inn á fyrr þá er það gríðarlega dýrmætt fyrir hvert vörumerki að 

eiga  sér  talsmann. Þegar  viðmælandi  3  var  spurður  út  í  það  hvort  hann  mælti  með 

vörumerkinu við aðra: 

 

,,Eins og vindurinn, ég segi við alla að ég fila Apple. Ég er ekki að grínast ég er ekki 

fan af neinu en ég er fan af Apple......, ég elska þetta. Ég bara virkilega elska þetta, 

mér finnst allt ,,fabulous“. Þú snýrð símanum og það snýst með þér og ég kann á allt í 

Apple og þess vegna fíla ég það kannski ennþá meira“. 

 

Og hann heldur áfram: 
 

 

,,Ég er örugglega búinn að selja helling af fólki þetta, alltaf að tala um hvað Apple er 

gott og hvað þetta er gott merki og hvað þetta hefur nýst mér vel, ég tala alltaf um 

þetta.  Word of mouth auglýsingin er góð í gegnum mig, eins og þú kannski heyrir“. 

 

Viðmælandi 2 tekur í svipaðan streng: 
 

 

,,Ég var ástæða þess að kærastinn og systir mín skiptu yfir til Apple og festust. Ég var 
 

voða ánægð að við ættum öll eins....“ 
 

 

Talsmaðurinn vinnur í því að upphefja og selja eigið vörumerki og hluti að því er að tala niður 

vörur  samkeppnisaðila. Niðurstöður viðhorfskönnunar sýndi  bein  tengsl  á milli  þess  að 

sannfæra um ágæti Apple og að lasta önnur vörumerki. Viðmælandi 3 rennur stoðum undir 

þessar  niðurstöður   og   aðspurður  hvort   hann   hafi   gert   lítið   úr  eða   gagnrýni   vörur 

samkeppnisaðilega segir hann: 

 

,,Já, jafnvel án þess að hafa hugmynd um það. Bara hrauna yfir PC þar sem ég hef 

prófað PC og bara til að búa til leiðindi. Ég er að reyna að selja fólki hvað þetta sé 

gott stöff og segi við fólk að ef það prófar þetta einu sinni þá fer það aldrei úr því 

aftur. Ég segi fólki það bara svoleiðis“. 

 

Viðmælandi 4 virðist einnig leggja sitt af mörkum við að tala máli Apple en þó á öðrum forsendum: 
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„...ég horfi svolítið í það sem fólk er að gera. Ég myndi ekki mæla með því að 

fá sér Apple ef hún er einungis ætluð til að vafra á netinu.  Það er fáránlegt að kaupa 

sér fartölvu á 300 þúsund þegar þú getur fengið PC tölvu á 80 þúsund sem gerir 

nákvæmlega það sama. Þannig að ég er ekki endilega að mæla með Apple bara af því 

að það er Apple“ 

 

Hann viðurkennir þó fúslega að hafa lent í orðaskaki við notendur annarra vörumerkja: 
 

 

„Þetta er yfirleitt á málefnalegum nótum t.d. í sambandi við vírusvarnir og svona. Það 

er alveg hægt að rökræða þetta sko. Mér finnst ég alltaf vinna“. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

10. Umræða 
 

 
 

Í þessari rannsókn var lagt upp með eftirfarandi rannsóknarspurningu: 
 

 

,Hverjir eru helstu einkennisþættir vörumerkjatryggðar neytenda gagnvart Apple á Íslandi og 

hvaða einkennisþættir vörumerkis og neytenda standa að baki þessari tryggð? 

 

Það dylst engum að í kringum Apple er hópur viðskiptavina sem er að mörgu leyti einstakur 

þegar við skoðum viðhorf hans til vörumerkisins.  Fjölmörg vörumerki hafa myndað samfélag 

neytenda sem styður við bakið á  sínu vörumerki en vörumerkjasamfélag Apple hefur verið 

meira áberandi en flest önnur, sérstaklega undanfarin  ár. 

 

Upphafið að verkefninu vaknaði eftir að höfundur hefði ítrekað orðið var við gríðarlegan 

stóran og  skoðanafastan hóp neytenda sem sýndu þessu vörumerki áður óséða tryggð og 

vaknaði áhugi höfundar á  því  hvað stæði að baki þessari tryggð. Af hverju voru neytendur 

svona viljugir til að ganga jafn langt í tryggð sinni og raun bar vitni? 

 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýnir fram á að Apple á sér dyggan aðdáendahóp á Íslandi, líkt 

og erlendis.  Þátttakendur staðfesta tengsl vörumerkisins við þá þætti vörumerkjasamfélagsins 

sem lagt var upp með að rýna í s.s. ímynd, traust, tryggð og verða þeir, á heildina litið, að 

teljast öflugir talsmenn vörumerkisins. 
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Lagt var upp með að svara rannsóknarspurningum með viðhorfskönnun og voru viðtöl við 

viðskiptavini Apple notuð henni til stuðnings og frekari innsýnar.  Viðhorfskönnunin sýndi 

greinileg merki um tryggð  þegar skoðað var lengd viðskipta við vörumerkið en um 80% 

höfðu átt slíka vöru í 3 ár eða lengur samfleytt og Apple er fyrsti kostur nær 71% svarenda en 

þetta er eitt einkennismerkja sterkra vörumerkja samkvæmt Eilliott enda eru tryggir neytendur 

líklegri en ekki til að skipta ítrekað við fyrirtækið. 

 

Hins vegar voru um 12% sem eru þessu ósammála og töldu Apple ekki sitt fyrsta val sem 

staðfestir að einungis mjög lítill hluti svarenda sýnir litla tryggð til vörumerkisins.  Það sama 

má segja þegar svarendur eru beðnir um að spá fyrir hveru líklegir þeir eru til að skipta um 

vörumerki á næstu 5 árum en einungis 15% telja slíkt frekar eða mjög líklegt. Þetta var sú 

spurning sem vakti einna mestu athygli höfundar þar sem um ræðir geira sem einkennist af 

gífurlega  örum  breytingum  á  vöruframboði  og  tækninýjungum  og  er  þ.a.l.  erfitt  að  spá 

nákvæmlega fyrir um hvaða nýjungar verða komnir eftir eitt ár, hvað þá fimm.  Að svo stór 

hluti svarenda, eða um  63%, séu reiðubúnir til að slá alla aðra möguleika út af borðinu án 

þess að vita hvað verður í boði bendir til gríðarlegrar tryggðar  og trausts á að Apple muni 

halda áfram að skila frá sér vörum sem mæta eða fara fram úr væntingum. 

 

Þó viðhorfskönnunin hafi innihaldið neytendur staðsetta á ólíkum stöðum á  tryggðarrófinu þá 

virðist minnihlutinn flokkast til þeirra sem geta talist hafa litla sem enga vörumerkjatryggð og 

eru viðkvæmir fyrir verðbreytingum.  Miðað við svör úr viðhorfskönnun þá væri mögulega 

hægt að greina stærð hópsins út frá spurningu um hversu líklegir svarendur eru til að mæla 

með vörum Apple en einungis 8% sögðust vera mjög eða frekar ólíklegir til þess. 

 

Engu að síður má sjá merki þess að vörumerkið standi frammi fyrir ákveðinni ógn hérlendis. 

Það er ekkert launungarmál að Apple vörur eru bæði dýrari hérlendis en erlendis og einnig 

þegar þær eru bornar saman við helstu samkeppnisvörur í hverjum vöruflokki fyrir sig.  Þegar 

spurt var út í verðlag og hversu líklegir  svarendur  íhuguðu að versla við annað vörumerki 

vegna verðlags þá sögðust 56% vera frekar eða mjög líklegir til þess en einungis um 25% 

voru þessu ósammála.   Viðmælandi 4 renndi stoðum undir þessar  niðurstöður þegar hann, 

þrátt fyrir að vera yfirlýstur aðdáandi, lýsti því yfir að hann óskaði þess að Apple myndi eiga 

nokkur mögur ár til þess að keyra niður verðlagið og lýsti núverandi verðlagi sem ómannlegu. 

Hann var hins vegar ekki reiðubúinn til að lýsa því yfir að hann væri líklegur til að skipta um 

vörumerki þrátt fyrir þennan ókost. 
 
 
 

 
46 



Við sjáum að gæði var atkvæðamesti eiginleiki Apple þegar svarendur voru spurðir út í 

ástæðu þess að þeir veldu Apple.  Hvorki meira né minna en 77% merktu við þennan þátt og 

ef við skoðum einnig spurningu 11, sem er ætlað að kanna hug svarenda til samspils verðlags 

og gæða almennt, þá voru 40% því frekar eða mjög sammála að tengsl væru á milli.  Þarna er 

ákveðinn munur í hlutfalli sem segir okkur að fólk tengir  ekki  eins mikið verð við gæði 

almennt en greinileg tenging ef það er skoðað í samhengi við Apple. 

 

Þau áhrif sem ímynd hefur á sjálfsmynd neytenda getur verið ákveðinn drifkraftur í vöruvali 

enda viljum við sem einstaklingar varpa frá okkur ákveðinni ímynd og vörumerki veitir okkur 

tól til þess að stjórna þeirri  ímynd  að einhverju leyti. Vörumerki getur ákvarðað hvernig 

samfélagið skynjar okkur sem einstaklinga og þannig ákvarðar hvort við erum flott, jákvæð, 

neikvæð,  umhverfisvæn, efnuð, fátæk o.s.frv. í gegnum vörumerkið.   20% svarenda sögðu 

jákvæð áhrif á ímynd eina helstu ástæðu þess að Apple yrði fyrir valinu og þó meirihluti, eða 

64% hafi verið þessu frekar eða mjög ósammála þá er engu að síður talsvert stærra hlutfall um 

að ræða en höfundur bjóst við. 

 

Auk fyrrgreindra takmarkana vegna hættu á of einsleits úrtaks svarenda þá voru þær helstar 

þær að það vantaði samskonar rannsóknir til að bera niðurstöður saman við, bæði erlendis og 

hérlendis. Þó það sé ekki  skortur á fræðigreinum almennt þá var engu að nokkur skortur á 

tölulegum lýsigögnum til samanburðar.  Þær niðurstöður sem fengust úr viðhorfskönnuninni 

eru til margs nýtilegar og hefði verið hægt að halda áfram  og greina þær út frá ýmsum 

breytum en því miður gefst ekki ráðrúm til slíks í þessu verkefni.  Hins vegar skapast tækifæri 

til frekari rannsókna á öðrum vettvangi því hér er um að ræða gögn sem geta veitt innsýn í 

samsetningu og tilhneigingu samfélagsins og þannig nýtilegar til samanburðar seinna meir. 

 

Helstu styrkleikar  eða tækifæri  sem  hægt  er að  greina liggur m.a.  í  öflugum  hóp  yngri 

neytenda, þeirra sem teljast 17 ára og yngri. Þar virðist viðhorfið til vörumerkisins mjög sterkt 

og holluta mikil og því tækifæri þar til að ná tangarhaldi á framtíðarviðskiptavinum ef rétt er 

haldið  á  spilunum. Einnig  væru  tækifæri  til  að  gera  verðlagið  samkeppnishæfara  með 

breytingum á markaðssvæði og klippa út þá milliliði erlendis sem  sjá  í dag um að sinna 

eftirspurn  Íslendinga  að  einhverju  leyti.  Þau  gögn  sem  myndast  úr   viðhorfskönnun 

rannsóknarinnar gefa tækifæri á mun dýpri og fjölbreyttari greiningu á markhópnum en gafst 

tækifæri  til  hér. Því  gæti  frekari  greining  á  þeim  tölulegu  gögnum  skapað  enn  frekari 

möguleika á að greina hugsanleg tækifæri og ógnanir sem standa vörumerkinu fyrir dyrum. 
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Það kemur skýrt fram í niðurstöðunum að vörumerkjasamfélag Apple á Íslandi er mikið og 

sterkt.  Það fundust skýr merki um mikla tryggð og traust og ímynd vörumerkisins stuðlar að 

uppbyggingu  vörumerkjasamfélagsins. Það skapar grundvöllinn fyrir þá vörumerkjatryggð 

sem  sýnileg  er í  neytendahópnum  og  hægt  er  að  staðsetja  þá  á  rófi  sem  nær  alveg  frá 

tilviljanakenndum neytendum og  yfir í þá sem geta talist harðir aðdáendur vörumerkisins. 

Minnihluti  svarenda  gætu  þó  talit  gallharðir   aðdáaendur,  samkvæmt  þeim  fræðilegu 

skilgreiningum sem um þá ríkir en þeir eru þó sjáanlegir.  Stór hópur samfélagsins kennir þó 

til  sterkrar  tryggðar  og  trausts  og  vinna  að  uppbyggingu   vörumerkjasamfélagsins  í 

samskiptum við aðra utan samfélagsins og vinnur þannig að því að styrkja vörumerkið enn 

frekar. 
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Viðauki 1- Viðhorfskönnun 
 

1. KYN 

KK 

KVK 

 

2. ALDUR 

17 eða yngri 
 

18-25 
 

26-35 
 

36-45 
 

46 eða eldri 
 
 

3. BÚSETA 

Höfuðborgarsvæðið 
 

Utan höfuðborgarsvæðis 
 

Erlendis 
 
 

4. FJÖLSKYLDUSTÆRÐ 

1 
 

2 
 

3-4 
 

5-7 
 

7 eða fleiri 
 
 

5. HVERJAR AF EFTIRTÖLDUM APPLE VÖRUM ÁTTU? 

(Veljið allt sem við á) 
 

iPod 

iPhone 

iPad 

Fartölvu (t.d. Macbook Pro, Macbook Air eða aðrar gerðir) 
 

Borðtölvu (t.d iMac, Mac Pro, Mac mini eða aðrar gerðir) 

Apple Tv 

Á ekki Apple vöru 
 

Annað, hvað?    
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6. HVERS VEGNA VELURÐU APPLE? 

Veljið allt sem á við. 
 

Langaði að prófa eitthvað nýtt 
 

Verðlag 
 

Meðmæli frá öðrum 
 

Samtenging við aðrar vörur á heimilinu 
 

Þekkt vörumerki 

Notendavænt viðmót 

Gjöf 

Úthlutað af vinnuveitanda/notað í atvinnurekstri 
 

Gæði 
 

Hönnun/útlit 

Lægri bilanatíðni en hjá öðrum vörumerkjum 

Betri þjónusta hjá söluaðilum Apple en öðrum 

Annað, hvað?    
 

 

7. HVE LENGI (SAMFLEYTT) HEFURÐU ÁTT APPLE VÖRUR? 

Skemur en 12 mánuði 
 

12-36 mánuði 
 

3-5 ár 
 

6-10 ár 
 

10 ár eða lengur 
 
 

8. HVERSU LÍKLEG(UR) ERTU TIL AÐ MÆLA MEÐ APPLE VÖRUM VIÐ AÐRA? 

Mjög ólíkleg(ur) Frekar ólíkleg(ur) Hvorki né Frekar líkleg(ur) Mjög líkleg(ur) 
 
 
 
 

 
9. HVERSU VEL EÐA ILLA HAFA VÖRUR APPLE STAÐIST ÞÆR VÆNTINGAR SEM ÞÚ 

GERÐIR TIL ÞEIRRA? 
Mjög illa Frekar illa Hvorki né Frekar vel Mjög vel 
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10. HVERSU SAMMÁLA EÐA ÓSAMMÁLA ERTU EFTIRFARANDI FULLYRÐINGU? 
 

 
Mjög ósammála Frekar ósammála Hvorki né Frekar sammála Mjög sammála 

 
 
 
 

 
11 HVERSU SAMMÁLA EÐA ÓSAMMÁLA ERTU EFTIRFARANDI FULLYRÐINGU? 
,,ÉG TRÚI ÞVÍ AÐ HÆRRA VERÐ JAFNGILDI MEIRI GÆÐI." 

 

Mjög ósammála Frekar ósammála Hvorki né Frekar sammála Mjög sammála 
 
 
 
 

 
12. HVERSU SAMMÁLA EÐA ÓSAMMÁLA ERTU EFTIRFARANDI FULLYRÐINGU? 
,,ÉG FYLGIST VEL MEÐ VÖRUÞRÓUN OG NÝJUNGUM FRÁ APPLE." 

 

Mjög ósammála Frekar ósammála Hvorki né Frekar sammála Mjög sammála 
 
 
 
 

 
13. HVERSU SAMMÁLA EÐA ÓSAMMÁLA ERTU EFTIRFARANDI FULLYRÐINGU? 
,,ÉG REYNI AÐ SANNFÆRA AÐRA UM KOSTI ÞESS AÐ NOTA APPLE." 

 

Mjög ósammála Frekar ósammála Hvorki né Frekar sammála Mjög sammála 
 
 
 
 

 
14. HVERSU SAMMÁLA EÐA ÓSAMMÁLA ERTU EFTIRFARANDI FULLYRÐINGU? 
,,ÉG ER TRYGGUR VIÐSKIPTAVINUR ÞESS VÖRUMERKIS SEM MÆTIR ÞÖRFUM MÍNUM OG ÓSKUM" 

 

Mjög ósammála Frekar ósammála Hvorki né Frekar sammála Mjög sammála 
 
 
 
 

 
15. HVERSU SAMMÁLA EÐA ÓSAMMÁLA ERTU EFTIRFARANDI FULLYRÐINGU? 
,,ÉG ER LÍKLEGUR TIL AÐ SKIPTA ÚR APPLE YFIR Í ANNAÐ VÖ RUMERKI Á NÆSTU 5 ÁRUM" 

 

Mjög ósammála Frekar ósammála Hvorki né Frekar sammála Mjög sammála 
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16. HVERSU SAMMÁLA EÐA ÓSAMMÁLA ERTU EFTIRFARANDI FULLYRÐINGU? 
,,VERÐLAG Á APPLE VÖRUM Á ÍSLANDI HAFA FENGIÐ MIG TIL AÐ ÍHUGA VÖRUKAUP FRÁ ÖÐRUM 

FRAMLEIÐENDUM" 
 

Mjög ósammála Frekar ósammála Hvorki né Frekar sammála Mjög sammála 
 
 
 
 

 
17. HVERSU SAMMÁLA EÐA ÓSAMMÁLA ERTU EFTIRFARANDI FULLYRÐINGU? 
,,ÉG UPPLIFI FÉLAGSLEGA VIÐURKENNINGU (S.S. HRÓS EÐA AÐDÁUN) SEM VIÐSKIPTAVINUR APPLE“ 

 

Mjög ósammála Frekar ósammála Veit ekki Frekar sammála Mjög sammála 
 
 
 
 

 
18. HVERSU SAMMÁLA EÐA ÓSAMMÁLA ERTU EFTIRFARANDI FULLYRÐINGU? 
,, ÉG HEF ÁNÆGJU AF ÞVÍ AÐ VERA FYRSTUR MEÐAL VINA MINNA TIL AÐ EIGNAST NÝJUSTU APPLE VÖRURNAR" 

 

Mjög ósammála Frekar ósammála Veit ekki Frekar sammála Mjög sammála 
 
 
 
 

 
19. HVERSU SAMMÁLA EÐA ÓSAMMÁLA ERTU EFTIRFARANDI FULLYRÐINGU? 
,, ÉG KAUPI APPLE VÖRUR VEGNA ÞES S AÐ ÞÆR HAFA JÁKVÆÐ ÁHRIF Á ÍMYND MÍNA" 

 

Mjög ósammála Frekar ósammála Veit ekki Frekar sammála Mjög sammála 
 
 
 
 

 
20. HVERSU SAMMÁLA EÐA ÓSAMMÁLA ERTU EFTIRFARANDI FULLYRÐINGU? 
,, ÞAÐ MUN SKAÐA ÍMYND MÍNA AÐ SKIPTA ÚR APPLE YFIR Í ANNAÐ VÖRUMERKI" 

 

Mjög ósammála Frekar ósammála Veit ekki Frekar sammála Mjög sammála 
 
 
 
 

 
21. HEFUR ÞÚ KEYPT APPLE VÖRUR ERLENDIS? 

Ítrekað 

Annað slagið 

Sjaldan 

Aldrei 
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22. HEFUR ÞÚ REYNT AÐ VERJA APPLE Í SAMRÆÐUM(T.D. Á NETINU) VIÐ 

NOTENDUR ANNARRA STÝRIKERFA EÐA VÖRUFRAMLEIÐANDA S.S. ANDROID, 

WINDOWS EÐA AÐRA? 
Ítrekað 

 

Annað slagið 
 

Sjaldan 
 

Aldrei 
 
 
 

23. HEFUR ÞÚ GERT LÍTIÐ ÚR EÐA GAGNRÝNT MEÐ ÖÐRUM HÆTTI EIGINLEIKA 

OG/EÐA GÆÐI ANNARRA STÝRIKERFA EÐA VÖRUFRAMLEIÐANDA S.S. ANDROID, 

WINDOWS EÐA AÐRA? 
Ítrekað 

 

Annað slagið 
 

Sjaldan 
 

Aldrei 
 
 
 

24. HEFUR ÞÚ PANTAÐ VÖRU FRÁ APPLE ÁN ÞESS AÐ HAFA FENGIÐ AÐ HANDLEIKA 

HANA PERSÓNULEGA? 
Ítrekað 

Annað slagið 

Sjaldan 

Aldrei 
 
 
 

25. AÐ HVAÐA LEYTI HEFUR FRÁFALL STEVE JOBS, STOFNANDA APPLE, HAFT Á 

VIÐHORF ÞITT TIL VÖRUÞRÓUNAR FYRIRTÆKISINS? 
Til hins betra 

 

Til hins verra 
 

Óbreytt/Svipað 
 

Veit ekki 
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26. HVORT FINNST ÞÉR VIÐBRÖGÐ FRÁ ÖÐRUM VEGNA NOTKUNNAR ÞINNAR Á 

APPLE VÖRUM VERA JÁKVÆÐ EÐA NEIKVÆÐ? 
Meira jákvætt en neikvætt 

Meira neikvætt en jákvætt 

Hvorki né 

Veit ekki 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Viðauki 2 – Niðurstöður 
 
 
 

( C o m p l e t i o n r a t e : 9 2 . 6 3 % ) 
 

 
 

1. Kyn 
 

Response Chart Percentage Count 
 

KK 
 

KVK 

 65% 223  

 35% 122  

Total Responses 345  

 

 

2. Aldur 
 

Response Chart Percentage Count 
 

17 eða yngri 
 

18-25 
 

26-35 
 

36-45 
 

46 eða eldri 

 15% 53  

 33% 114  

 22% 75  

 15% 53  

 14% 50  
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Total Responses 345 
 
 
 

3. Búseta 
 

Response Chart Percentage Count 
 

Höfuðborgarsvæðið 
 

Utan höfuðborgarsvæðis 
 

Erlendis 

 69% 238  

 27% 93  

 4% 14  

Total Responses 345  

 

 
 
 
 
 
 

4. Fjölskyldustærð 
 

Response Chart Percentage Count 
 

1 
 

2 
 

3-4 
 

5-7 
 

7 eða fleiri 

 20% 68  

 20% 69  

 37% 126  

 23% 78  

1% 4  

Total Responses 345  
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5. Hverjar af eftirtöldum Apple vörum áttu? 
 

Response Chart Percentage Count 
 

iPod 
 

iPhone 

iPad 

Fartölvu (t.d. Macbook Pro, 

Macbook Air eða aðrar gerðir) 
 

Borðtölvu (t.d iMac, Mac Pro, 

Mac mini eða aðrar gerðir) 
 

Apple Tv 
 

Á ekki Apple vöru 
 

Annað, hvað? 

 70% 243  

 54% 188  

 49% 169  

 63% 217  

 28% 97  

 27% 92  

 5% 16  

 7% 24  

Total Responses 345  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5. Hverjar af eftirtöldum Apple vörum áttu? (Annað, hvað?) 
 

# Response 

1. Airport Extreme 

2. Airport Express 

3. Airport Express, Time Capsule. 

4. Airport extreme 

5. Time Capsule, Airport Express og apple hdmi snúrur, magic mouse, apple remote og earbuds 

6. apple airport extreme 

7. Þoli ekki Apple 

8. itrip 

9. Cinema Display 
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10. airport express 

11. Airport Extreme, Airport Express, 

12. Beats by dre 

13. milljón ipod'a 

14. Airport Extreme 

15. langar í borðtölv.þeirra :) 

16. airport express og extreme 

17. Apple skjá, ipad mini, 

18. Airport Express, Time Capsule 

19. margt fleyra 

20. Airport Express 

21. iWant it (hátalari) 

22. Apple AirPort Express 

23. air Expres 

24. Ipod touch 

 

 
 
 
 
 
 

6. Hvers vegna velurðu Apple? 
 

Response Chart Percentage Count 
 

Langaði að prófa eitthvað nýtt 
 

Verðlag 
 

Meðmæli frá öðrum 
 

Samtenging við aðrar vörur á 

heimilinu 
 

Þekkt vörumerki 

Notendavænt viðmót 

Gjöf 

Úthlutað af vinnuveitanda/notað 

í atvinnurekstri 
 

Gæði 

 30% 95  

2% 6  

 37% 119  

 36% 116  

 37% 117  

 63% 200  

 9% 29  

 5% 17  

 77% 245  
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Hönnun/útlit 
 

Lægri bilanatíðni en hjá öðrum 

vörumerkjum 
 

Betri þjónusta hjá söluaðilum 

Apple en öðrum 
 

Annað, hvað? 

 70% 224 

 53% 169 

 12% 39 

 8% 26 

Total Responses 319 

 

6. Hvers vegna velurðu Apple? (Annað, hvað?) 
 

# Response 

1. Fermingargjöf 

2. vil ekki android. 

3. fékk macbook og þegar hún eyðilagðist kom ekkert annað en apple til greina 

4. Stýrikerfi 

5. Öll umsýsla með skrár er mun þægilegri, að geta leitað í open gluggum er eitt og sér þess virði að 

vera með mac. 

6. Hugbúnaður 

7. Betri vinnsluvélar 

8. Betri þjónusta á ekki við um alla þjónustuaðila. Macland eru sérstaklega góðir og Epli sérstaklega 

lélegir. 

9. Í skólanum mínum eru tölvur leigðar út og þær tölvur eru allar Mac. Svo ég ákvað þessvegna að 

kaupa mér MacBook Pro 

10. Vírusvarnir 

11. Þoli ekki Apple 

12. fjölskyldumeðlimur mældi með í upphafi 

13. Hrifinn af osx, forrita á iphone 

14. þægileg OS, að mínu mati 

15. Harður aðdáandi 

16. Windows er lélegt. 

17. Kona vill þetta 

18. Appstore. Haha 

19. Ólst upp við Apple 

20. Stýrikerfið 
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21. Frábærar vörur í alla staði 

22. Hef alltaf átt Apple 

23. Hef áhuga á notkun Ipad í skólastarfi og þá sérstaklega í sérkennslu 

24. fékk það í jólagjöf 

25. Hef notað það aftur og aftur frá því ég byrjaði hjá atvinnurekanda sem keypti apple tölvur árið 

1987 

26. Apple er betra en android 

 

 

7. Hve lengi (samfleytt) hefurðu átt Apple vörur? 
 

Response Chart Percentage Count 
 

Skemur en 12 mánuði 
 

12-36 mánuði 
 

3-5 ár 
 

6-10 ár 
 

10 ár eða lengur 

 6% 18  

 13% 43  

 32% 103  

 34% 110  

 14% 46  

Total Responses 320  

 

 
 
 
 
 
 

8. Hversu líkleg(ur) ertu til að mæla með Apple vörum við aðra? 
Mjög Frekar Hvorki Frekar Mjög Total 

ólíkleg(ur) ólíkleg(ur) né líkleg(ur) líkleg(ur) Responses 

17 (5%) 4 (1%) 22 (7%) 67 (21%) 208 (65%) 318 

 

 

9. Hversu vel eða illa hafa vörur Apple staðist þær væntingar sem þú 

gerðir til þeirra? 
Mjög Frekar Hvorki Frekar Mjög Total 

illa illa né vel vel Responses 

3 (1%) 10 (3%) 14 (4%) 79 (25%) 212 318 
    (67%)  
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10. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu? 
,,APPLE ER ÁVALLT MINN FYRSTI VALKOSTUR." 

 
 

 
Mjög Frekar Hvorki Frekar Mjög Total 

ósammála ósammála né sammála sammála Responses 

21 (7%) 20 (6%) 41 (13%) 94 (30%) 136 (44%) 312 

 

 

11 Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu? 
,,ÉG TRÚI ÞVÍ AÐ HÆRRA VERÐ JAFNGILDI MEIRI GÆÐI." 

 
 
 

Mjög Frekar Hvorki Frekar Mjög Total 

ósammála ósammála né sammála sammála Responses 

46 (15%) 53 (17%) 88 (28%) 95 (30%) 30 (10%) 312 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

12. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu? 
,,ÉG FYLGIST VEL MEÐ VÖRUÞRÓUN OG NÝJUNGUM FRÁ APPLE." 

 
 
 

Mjög Frekar Hvorki Frekar Mjög Total 

ósammála ósammála né sammála sammála Responses 

5 (2%) 8 (3%) 42 (14%) 105 (34%) 151 (49%) 311 

 

 

13. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu? 
,,ÉG REYNI AÐ SANNFÆRA AÐRA UM KOSTI ÞESS AÐ NOTA APPLE." 

 
 
 

Mjög Frekar Hvorki Frekar Mjög Total 

ósammála ósammála né sammála sammála Responses 

23 (7%) 29 (9%) 83 (27%) 94 (30%) 80 (26%) 309 
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14. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu? 
,,ÉG ER TRYGGUR VIÐSKIPTAVINUR ÞESS VÖRUMERKIS SEM MÆTIR ÞÖRFUM MÍNUM OG ÓSKUM" 

 
 
 

Mjög Frekar Hvorki Frekar Mjög Total 

ósammála ósammála né sammála sammála Responses 

4 (1%) 13 (4%) 45 (15%) 116 (37%) 132 (43%) 310 

 

 

15. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu? 
,,ÉG ER LÍKLEGUR TIL AÐ SKIPTA ÚR APPLE YFIR Í ANNAÐ VÖ RUMERKI Á NÆSTU 5 ÁRUM" 

 
 
 

Mjög Frekar Hvorki Frekar Mjög Total 

ósammála ósammála né sammála sammála Responses 

109 (36%) 88 (29%) 73 (24%) 20 (7%) 16 (5%) 306 

 
 
 
 
 

 

16. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu? 
,,VERÐLAG Á APPLE VÖRUM Á ÍSLANDI HAFA FENGIÐ MIG TIL AÐ ÍHUGA VÖRUKAUP FRÁ ÖÐRUM 

FRAMLEIÐENDUM" 
 
 
 

Mjög Frekar Hvorki Frekar Mjög Total 

ósammála ósammála né sammála sammála Responses 

41 (13%) 36 (12%) 56 (18%) 103 (33%) 72 (23%) 308 

 

 

17. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu? 
,,ÉG UPPLIFI FÉLAGSLEGA VIÐURKENNINGU (S.S. HRÓS EÐA AÐDÁUN) SEM VIÐSKIPTAVINUR APPLE“ 

 
 
 

Mjög Frekar Veit Frekar Mjög Total 

ósammála ósammála ekki sammála sammála Responses 

47 (15%) 64 (21%) 119 63 (20%) 18 (6%) 311 
  (38%)    
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18. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu? 
,, ÉG HEF ÁNÆGJU AF ÞVÍ AÐ VERA FYRSTUR MEÐAL VINA MINNA TIL AÐ EIGNAST NÝJUSTU APPLE VÖRURNAR" 

 
 
 

Mjög Frekar Veit Frekar Mjög Total 

ósammála ósammála ekki sammála sammála Responses 

101 (33%) 64 (21%) 47 (15%) 53 (17%) 44 (14%) 309 

 

 

19. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu? 
,, ÉG KAUPI APPLE VÖRUR VEGNA ÞESS AÐ ÞÆR HAFA JÁKVÆÐ ÁHRIF Á ÍMYND MÍNA" 

 
 
 

Mjög Frekar Veit Frekar Mjög Total 

ósammála ósammála ekki sammála sammála Responses 

117 (38%) 79 (25%) 52 (17%) 43 (14%) 19 (6%) 310 

 

 

20. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu? 
,, ÞAÐ MUN SKAÐA ÍMYND MÍNA AÐ SKIPTA ÚR APPLE YFIR Í ANNAÐ VÖRUMERKI" 

 
 
 

Mjög Frekar Veit Frekar Mjög Total 

ósammála ósammála ekki sammála sammála Responses 

182 (59%) 64 (21%) 37 (12%) 13 (4%) 14 (5%) 310 

 
 
 
 
 

 

21. Hefur þú keypt Apple vörur erlendis? 
 

Response Chart Percentage Count 
 

Ítrekað 
 

Annað slagið 

Sjaldan 

Aldrei 

 18% 56  

 24% 75  

 28% 87  

 30% 92  

Total Responses 310  
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22. Hefur þú reynt að verja Apple í samræðum(t.d. á netinu) við 

notendur annarra stýrikerfa eða vöruframleiðanda s.s. Android, 

Windows eða aðra? 

Response Chart Percentage Count 
 

Ítrekað 
 

Annað slagið 

Sjaldan 

Aldrei 

 7% 23  

 31% 94  

 29% 88  

 33% 103  

Total Responses 308  
 

 
 
 
 
 
 

23. Hefur þú gert lítið úr eða gagnrýnt með öðrum hætti eiginleika 

og/eða gæði annarra stýrikerfa eða vöruframleiðanda s.s. Android, 

Windows eða aðra? 

Response Chart Percentage Count 
 

Ítrekað 
 

Annað slagið 

Sjaldan 

Aldrei 

 5% 17  

 24% 75  

 34% 105  

 36% 113  

Total Responses 310  

 

 

24. Hefur þú pantað vöru frá Apple án þess að hafa fengið að handleika 

hana persónulega? 

Response Chart Percentage Count 
 

Ítrekað 
 

Annað slagið 

Sjaldan 

Aldrei 

 4% 11  

 19% 58  

 17% 53  

 61% 187  

Total Responses 309  
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25. Að hvaða leyti hefur fráfall Steve Jobs, stofnanda Apple, haft á 

viðhorf þitt til vöruþróunar fyrirtækisins? 

Response Chart Percentage Count 
 

Til hins betra 
 

Til hins verra 

Óbreytt/Svipað 

Veit ekki 

2% 6  

 16% 51  

 70% 218  

 12% 36  

Total Responses 311  

 

 

26. Hvort finnst þér viðbrögð frá öðrum vegna notkunnar þinnar á 

Apple vörum vera jákvæð eða neikvæð? 
 

Response Chart Percentage Count 
 

Meira jákvætt en neikvætt 
 

Meira neikvætt en jákvætt 
 

Hvorki né 
 

Veit ekki 

 43% 134  

 10% 32  

 41% 129  

 5% 16  

Total Responses 311  
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Viðauki 3 Spurningalisti – viðtöl 
 

Djúpviðtöl –  spurningalisti 

Helstu grunnupplýsingar teknar um viðkomandi 
 

 

Aldur? Búseta? Hvaða Apple vörur áttu? 
 

 
 
 
 

1.  Af hverju velurðu Apple vörur? 
 

2.  Hvenær voru þín fyrstu kynni/upplifun við Apple?  Hvað varð til þess að þú ákvaðst 

að prófa Apple? 

3.  Væri rétt að halda því fram að Apple sé þitt fyrsta val? 
 

4.  Fyrir hvaða tilfinningum finnurðu, ef nokkrar, þegar þú eignast Apple vöru?  Finnst 

þér þú fá jákvæð viðbrögð frá öðrum ef þú notar Apple vörur? 

5.  Hvað gerir vörumerkið svona einstakt?  Hvað hefur það fram yfir önnur vörumerki á 

sama sviði? 

6.  Af hverju velurðu ekki vörur helstu keppinauta s.s. Windows/Android o.s.frv? 
 

7.  Geturðu nefnt mér einhverja veikleika/galla á Apple vörum?  En kosti/styrkleika? 
 

8.  Mælirðu með Apple vörum við aðra? Ef já, reynirðu að sannfæra viðkomandi um að 

ganga frá slíkum kaupum? 

9.  Ertu sammála því að Apple selur lífsstíl frekar en vörur? 
 

10. Hvað hefur Apple fram yfir vörur samkeppnisaðila? Og hefurðu prófað vörur 

samkeppnisaðila? 

11. Finnst þér verðlagið á Apple vörum réttlætanlegt í samhengi við vörur 

samkeppnisaðila? 

12. Hefurðu keypt vöru af Apple án þess að handleika hana persónulega? Ef já, skapaði 

það ekki ótta við að standast ekki væntingar? 

13. Finnst þér þú tilheyra samfélagi Apple notenda, finnurðu til samkenndar að einhverju 

leyti? Hvernig? 

14. Ertu líklegur til að kaupa vöru samkeppnisaðila næst?  Ef ekki, af hverju? 
 

15. Hefurðu reynt að verja Apple í samskiptum við aðra? Ef já, af hverju finnurðu þörf á 

að verja það? 

16. Hefurðu sett út á/gert lítið úr vörum samkeppnisaðila við aðra? Ef já, á hverju 

byggirðu þá gagnrýni? 

17. Hvað, ef nokkuð, væri líklegast til að fá þig til að hætta viðskiptum við Apple? 
 
 

67 



 
 
 

Viðmælandi 1 
 

 

Kyn: KK 

Aldur: 30 

Búseta: Höfuðborgarsvæðið 
 

 
 
 
 

Spyrill: Hvaða Apple vörur áttu í dag? 
 
 

Viðmælandi 1: AppleTv, iPad, iPhone, Mac mini, iPod. 
 
 

Spyrill: Væri rétt að segja að Apple væri þitt fyrsta val þegar þú kaupir tölvu/síma o.s.frv? 

Viðmælandi 1: Fyrsta val þegar ég kaupi allt nema fartölvu. 

 
Spyrill: Og hvað er það við fartölvurnar sem fælir þig frá? 

 
 

Viðmælandi 1:Ég nota auto cad sem er leiðinlegra í Mac og svo er ekki talnaborð á 

lyklaborðinu 

 
á Mac og svo er leiðindi að það sé ekki hægt að ,,jailbraika“ AppleTv 3 og iTunes er þungt í 

 

vinnslu. 
 

 
 
 
 
 

Spyrill: En ef þú horfir á aðrar vörur en fartölvur, hver er helsta ástæða þessa að þú velur 
 

Apple fram yfir vörur keppinauta? 
 

 
 

Viðmælandi 1: Það er að það er hægt að láta þær virka allar saman.  Það er snilld. 
 

 
 
 
 
 

Spyrill: ok og hafa þessi vandamál fengið þig til að hugleiða kaup á vörur annarra 

framleiðanda? 
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Viðmælandi 1:nei hef ekki hugleitt kaup á öðru einfaldleikinn og áræðanleikinn skiptir mestu 

í að halda sig við Apple. Líka þegar að maður er kominn með mikið af tækjum sem virka 

saman er dýrt að fara að skipta í annað. 

 
 
 

 

Spyrill: Finnst þér þú fá viðbrögð frá öðrum ef þú notar Apple vörur, hvort sem þær eru 

jákvæðar eða neikvæðar? 

 
 

Viðmælandi 1:fólk hefur sýnt aðdáun á símunum. 
 

 
 
 
 
 

Spyrill: ok en þér finnst það einskorðast við þá[iPhone] frekar en hin tækin? 
 

 
 

Viðmælandi 1: Maður er með símann á meðal fólks þannig fær maður kasnki meiri viðbrögð 

heldur en annars, en ég vel iPhone útaf aðgengilegu póstforriti og auðvelt að opna allskonar 

skjöl sem maður fær í posti, auk góðrar myndavélar og klippiforrits fyrir video imovie. 

 

 
 
 
 

Spyrill: Mælirðu með Apple vörum við aðra? 

Viðmælandi 1: Já frekar, þekki lítið annað. 

 

Spyrill: Reynirðu að sannfæra viðkomandi um að ganga frá slíkum kaupum þ.e. meira en þú 

reynir að sannfæra við kaup á öðrum neysluvörum? 

 
Viðmælandi 1: Nei reyndar ekki. 

 

 
 
 
 
 

Spyrill: Manstu eftir atviki þar sem vara frá Apple stóðst ekki kröfur þínar? 
 

 
 

Viðmælandi 1:Ég var lengi að venjast AppleTV og hélt að það væri drasl en í dag nota ég það 

oft í viku. 
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Spyrill: Ertu sammála þeirri fullyrðingu að Apple sé það besta sem býðst í þessum 

vöruflokkum þ.e. síma/tölvu os.frv? 

 
 

Viðmælandi 1: já og nei. 

Spyrill: þ.e. ef við tökum út fartölvurnar og skoðum bara aðrar vörur sem þú ert með? 

Viðmælandi 1: ég held að það sé með því besta, en það eru til mjög sambærilegar vörur 
 

en þegar maður er kominn með flestar vörurnar þá er enginn sem býður uppá þessa 

sameiginlegu virkni, þannig verða vörurnar bestar.  En ef þú horfir bara á iphone 5 t.d þá er 

Samsung með mjög sambærilegan síma hef skoðað hann vel en hann virkar ekki með öllu 

hinu. 

 
 
 
 
 

 
Spyrill: Ef þú verður fyrir neikvæðri upplifun af notkun vörunnar eins og þú nefndir með 

Apple Tv. Læturðu einhvern vita varðandi óánægju þína eða heldurðu því fyrir sjálfum þér og 

reynir að leita lausna sjálfur? 

 
 

Viðmælandi 1: Ég sagði þeim sem spurðu að mér þætti AppleTV drasl þegar að mér fannst 

það en svo þegar ég fattaði hvað það gat gert þá fá líka allir að vita hvað það er gott. 

 

 
 
 
 

Spyrill:  Og nefnir það jafnvel að fyrra bragði þ.e. án þess að hafa verið spurður álits 

sérstaklega eða hvað? 

 
 

Viðmælandi 1: Nei er ekkert mikið að monta mig af þessu en ef það er umræða um sjónvarp 

eða downlod þá segi ég frá kostum AppleTV. 

 
 
 

 

Spyrill: Finnst þér verðlagið á Apple vörum réttlætanlegt í samhengi við vörur 

samkeppnisaðila? 
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Viðmælandi 1: Mér finnst verðlagið í lagi allstaðar nema á íslandi. Þessar vörur lenda illa í 

skattlagningu þess vegna hef ég keypt flestar mínar vörur erlendis. 

 
 
 
 
 

Spyrill: Hefurðu keypt vöru af Apple án þess að handleika hana persónulega 
 

 
 

Viðmælandi 1: Já keypti mér iphone 2 án þess að vita hvað þetta var eða hafa skoðað hann 

mikið og líka AppleTV. En er búinn að eiga iphone 2, 3, 4, 4s og 5. 

 
 
 

 

Spyrill:  Og skapaði það ekki ótta við að standast ekki væntingar? 

 
Viðmælandi 1: kannski að þetta væri bara enn eitt draslið sem ég keypti sem ég myndi svo 

ekkert nota. 

 

 
 
 

Spyrill: Finnst þér þú tilheyra samfélagi Apple notenda, finnurðu til samkenndar/samstöðu að 

einhverju leyti? 

 

 
 

Viðmælandi 1: Kostir Apple notenda er að þeir deila upplýsingum á netinu um ýmiskonar 

notkun og þar fattaði ég t.d jailbrake á AppleTV, annars er ég lítið að pæla í öðrum Apple 

notendum. 

 

 
 
 
 

Spyrill: Hefurðu reynt að verja Apple í samskiptum við aðra? Til dæmis ef einhver segir 

eitthvað neikvætt um fyrirtækið eða vörur þess, tekurðu upp hanskann fyrir því? 

 
 

Viðmælandi 1: Já, ég hef hitt svona Apple hatara, nenni lítið að vera að rökræða við þá því ég 

veit betur en þeir kjósa líka ábyggilega líka allir Vinstri-Græna, þannig er það bara. 

 
 
 

Spyrill: En hefurðu sett út á/gert lítið úr vörum samkeppnisaðila við aðra? Til dæmis þegar þú 

átt í samskiptum við Apple hatara? 
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Viðmælandi 1: Nei, ég hef bara sýnt samúð mína þegar að fólk er að kaupa sér eitthvað drasl. 
 

 
 
 
 
 

Spyrill: en hvernig veistu að það er drasl án þess að hafa prófað vörurnar til hlítar, s.s. hvaða 

eiginleikar annarra vara gera þær að drasli? 

 
 

Viðmælandi 1:  Til dæmis þekki ég einn sem keypti sér kína iPhone eftilíkingu sem hann gat 

notað í 5 daga. Það er drasl. 

Svo þekki ég annan sem keypti Nokia Lumia og var rosa ánægður með hann en hann var alltaf 

að frjósa og var mjög hægur en það var HDMI tengi á honum sem var mjög flott. 

 
 
 

 

Spyrill:  En veistu af iPhone notendum sem hafa lent í ,,veseni" með sína síma? 

Viðmælandi 1: Jú iPhone 3 var vandræði. 

 
 
 

 
Spyrill: ok en ekkert sem fékk þig til að endurskoða kaup á iphone 4? 

Viðmælandi 1: Nei mér fannst bakhliðin á honum snilld og finnst enn. 

 
 
 
 
 

Spyrill:  Bakhliðin á iPhone 4? 
 

 
 

Viðmælandi 1: Já, mér finnst þetta skref aftur með iphone 5 að koma með ál bakhlip sem 

rispast auðveldlega. Leiðinlegt að vera með þessu fínu síma alltaf í einhverju coveri. 

 
 
 
 
 

Spyrill:  Væri þá réttmætt að segja að útlitið á iPhone 4 hafi vegið meira en vesenið á iPhone 
 

3? 
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Viðmælandi 1: Nei, það kom nýr örgjafi í 4 sem gerði netvafrarann miklu betri og að nota 

öppinn var auðveldara þannig að ég fékk mér fjarkann, auk þess sem plast bakhliðin á 3 var 

léleg. 

 
 
 

 

Spyrill: Er eitthvað sem gæti fengið þig til að hætta viðskiptum við Apple? 
 

 
 

Viðmælandi 1: Ef vörurnar staðna og eitthvað annað verður betra þá skoðar maður það en 

ekkert svona sem maður sér í dag 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Viðmælandi 2 
 
 
 
 
Kyn: KVK 

 
Aldur: 27 ára 

 

Búseta: Svíþjóð 
 

 

Spyrill:  Hvaða Apple vörur áttu? 
 

 
 

Viðmælandi 2: iPhone, iPad, Macbook Pro og iPod, og Apple TV á leiðinni 
 

 
 

Spyrill:  Eitt stykki af hverju? 
 

 
 

Viðmælandi 2: Nei við erum með tvennt af öllu á heimilinu, nema þá Apple TVinu 
 

 

Spyrill:  Af hverju velurðu Apple vörur? 
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Viðmælandi 2: Ég keypti mér fyrstu Apple tölvuna mína 2006, og var þá eiginlega bara að 

prófa, en svo líkaði mér svo rosalega vel að ég hef bara alveg fest við Apple! Ég var mikið að 

taka ljósmyndir og finnst mikið þægilegra að vinna þær á Mac en PC 

 

Og síðan þá hefur eiginlega bara allt sem hefur verið keypt í tæknimálum automatískt verið 
 

Apple eða Mac 
 

Spyrill:  Og ertu ennþá að taka ljósmyndir eða er notkun mikið bundin við myndvinnslu? 

Viðmælandi 2: Ég tek ennþá myndir, en minna en ég gerði. Núna er notkunin sennilega mest í 
 

vinnunni, þar sem èg nota iPadinn til þess að halda skrá yfir kúnnana mína og tímana sem èg 

geri og kenni í  hópþjálfun, ásamt þessu "venjulega": netið, facebook, instagram, vinna og 

setja inn myndir af stráknum á ninosíðuna og svoleiðis og svo auðvitað síminn sem er með 

manni hvert sem maður fer, og 3G er mikið notað þegar èg er á ferðinni 

 
 

Spyrill: En  nú  mætti  halda  því  fram  að  þessi  notkun  væri  framkvæmanleg  á  vörum 

samkeppnisaðila einnig en þú velur Apple. Er það eitthvað eitt sem fær þig til að velja þá aftur 

og aftur þ.e. eitthvað sem þér finnst þú ekki fá hjá öðrum? 

 
 

Viðmælandi 2: Ætli það sé ekki mest að ég þekki vörurnar þeirra svo vel, finnst þægilegt að 

vera með sama viðmót í öllum tækjunum mínum, og svo eru þau öll tengd saman, þannig allt 

sem ég er með í ipadinum hef ég aðgang að í tölvunni og símanum í gegnum iCloud 

 
 

Spyrill:  ok, þannig að það væri rétt að halda því fram að Apple sé þitt fyrsta val þegar kemur 

að því að kaupa síma/tölvu etc.? 

 
 

Viðmælandi 2: Já algjörlega! 
 

Spyrill: Fyrir hvaða tilfinningum finnurðu, ef nokkrar, þegar þú eignast Apple vöru? 

Viðmælandi 2: Ég verð alltaf jafn ótrúlega spennt, þó það sé að skipta úr iphone 3GS í 4s, og 
 

síminn nánast sá sami, fyrir utan nokkrar breytingar 
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Spyrill:  En hvað er það sem fær þig til að skipta á milli tækja þar sem er kannski lítill munur? 

Viðmælandi 2: Nýjungagirni og forvitni 

 

 

Spyrill: Væri réttlátt að segja að þarna spilaði inn í þörf fyrir að vera með það nýjasta? 

Myndirðu segja að þú værir græjufíkill? 

 
 

Viðmælandi  2:  Kannski  ekki  það  nýjasta,  ég  keypti  mér  td  4s  þegar  iphone  5  kom 

út  maðurinn minn sér um græjufíknina en hún er mjög smitandi hinsvegar 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Spyrill:  Finnst þér þú fá jákvæð viðbrögð frá öðrum ef þú notar Apple vörur? Eða eru þau 

neikvæð? 

 
 

Viðmælandi 2: Jákvæð frekar 
 

 
 

Spyrill:  Og heldurðu að þessi viðbrögð annarra spili inní þá ákvörðun að velja Apple frekar 

en annað vörumerki? 

 
 

Viðmælandi 2: Nei, það held ég ekki... Það er frekar bara ánægjan með vörurnar, og klassíkin 

að maður velur aftur og aftur það sem maður er ánægður með. 

 
 

Spyrill: Er einhver sérstök ástæða fyrir því að þú velur ekki vörur helstu keppinauta s.s. 

Windows/Android o.s.frv? 

 
 

Viðmælandi 2: Nei, bara það að Apple hefur mætt öllum mínum þörfum svo vel að ég hef 

ekki haft neina ástæðu eða þörf fyrir að prófa hitt. Finnst Android símar t.d bara ruglandi. 

 
 

Spyrill:  Þannig að þú hefur prófað þá? 
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Viðmælandi 2: Báðir foreldrar mínir eru með Samsung síma, og þegar ég hef ætlað að aðstoða 

mömmu (sem þarf stundum í tæknimálum) þá er ég alveg jafn lost og hún (hlær). 

 
 
 

Spyrill:  Geturðu nefnt mér einhverja veikleika/galla hjá Apple vörum? 
 

 
 
 

Viðmælandi 2: Helst kannski að ég verð stundum pirruð á að batteríið endist illa ef maður 

notar símann eða padinn mikið yfir daginn, og að ipadinn á erfitt með að móttaka viss skjöl 

sem koma frá  windows/android  þannig ég get ekki opnað þau, annars er ég bara all over 

ánægð 

 
 
 

 

Spyrill:   Mælirðu með Apple vörum við aðra? Reynirðu þá að sannfæra fólk að færa sig í 
 

Apple þegar þú færð tækifæri til? 
 

 
 

Viðmælandi 2: Já ég mæli hiklaust með þeim þegar ég er spurð, og miðla af góðri eigin 

reynslu, þannig ætli það teljist ekki sem einskonar sannfæringartilraunir. 

 
 

Spyrill:  Og hefur þig tekist að sannfæra einhvern? og ef já, hvernig leið þér með það? 
 

 
 

Viðmælandi 2: Já ég var ástæða þess að kærastinn og systir mín skiptu yfir til Apple (og 

festust) Ég var voða ánægð, að við ættum öll eins (hlær). 

 
 
 

Spyrill:  Manstu eftir atviki þar sem vara frá Apple stóðst ekki kröfur þínar? 
 

 
 

Viðmælandi 2: Ég man sérstaklega eftir einu atviki, þá var ég með HP prentara sem ég ætlaði 

að fá til að virka með macbookinu mínu (þeirri gömlu) og það bara virkaði alls alls ekki, sama 

hversu mikið ég reyndi og þá varð ég hrikalega pirruð. Og svo lenti ég alveg nokkrum sinnum 

í því með þá tölvu að netið dattt út á henni. Hvort það var alfarið tölvunni að kenna eða lélegu 

neti veit ég ekki alveg, en það gerði mig rosa þreytta á tölvunni á tímabili 

 
 

Spyrill:   Fengu þessi vandamál þig til að endurskoða vöruval þitt? 
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Viðmælandi 2: Nei, ekki að ég vildi skipta frá Apple í eitthvað annað, meira að ég vildi nýja 
 

Macbook þar sem þessi var orðin 5 ára 
 

 
 

Spyrill:  Ertu sammála því að Apple selur lífsstíl frekar en vörur? 
 

 
 

Viðmælandi  2:  Já  að  sumu  leyti.  Vörurnar  eru  náttúrulega  dýrar,  og  kannski  svolítið 

exclusive, stöðumerki að einhverju leyti finnst mér 

 
 
 
 
 

 
Spyrill:  Og hvað gerir vörumerkið svona einstakt? Hvað telurðu að það hafi fram yfir vörur 

helstu samkeppnisaðila? 

 
 

Viðmælandi 2: Vörurnar eru stílhreinar, og allar frekar svipaðar í stílnum sem mér finnst 

aðlaðandi, og svo notendavænar og þægilegar. Fyrir mér hafa þær vinninginn framyfir annað 

vegna þess að þær standast allar mínar væntingar og virka einsog ég vill og þarf. Ég svo sem 

hef ekki reynslu af öðrum snjallsímum nema bara í micromynd, og mjög langt síðan ég hef 

unnið eitthvað á PC annað en bara notað netið þannig ég kannski get ekki alveg dæmt það. 

 
 
 

Spyrill: Finnst   þér   verðlagið   á   Apple   vörum   réttlætanlegt   í   samhengi   við   vörur 

samkeppnisaðila? 

 
 

Viðmælandi 2: Mér finnst þeir vera frekar dýrir... ekki það að það hafi svosem stoppað mig 

hingað til (hlær). 

 
 
 

Spyrill:  Hefurðu keypt vöru af Apple án þess að handleika hana persónulega? 

Viðmælandi 2: Nei hef ekki gert það 

 
 

Spyrill:  Finnst þér þú tilheyra samfélagi apple notenda, finnurðu til samkenndar að einhverju 

leyti eða hluti af heild ef þannig má orða það? 

 

Viðmælandi 2: Já ætli það ekki, það er alltaf svona semi "hæ, ég á líka svona" þegar maður 

sér aðra með Apple vörur 
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Spyrill:  Ertu líkleg til að kaupa vöru samkeppnisaðila næst þegar þú endurnýjar búnaðinn?? 

Viðmælandi 2: Nei, ekki nema það yrði einhver gjörbylting á markaðnum 

Spyrill:  Hvað, ef nokkuð, væri líklegast til að fá þig til að hætta viðskiptum við Apple? 
 

 
 

Viðmælandi 2: Það er fátt. Ef þeir yrðu allt í einu langt á eftir með alla tækni, og hættu að 

koma með spennandi nýjungar, eða yrðu uppvísir að barnaþrælkun eða einhverju svoleiðis, 

annars er ég og verð tryggur notandi 

 
 
 

Spyrill:  Hefurðu reynt að verja Apple í samskiptum við aðra, s.s. hefurðu lent í ,,deilum" við 

notendur annarra vara? 

 
 

Viðmælandi 2: Ég hef bara aldrei lent í svoleiðis aðstæðum svo ég muni Spyrill:  En 

hefurðu sett út á eða gert lítið úr vörum samkeppnisaðila við aðra? Viðmælandi 2: Nei 

þar sem ég hef svo litla þekkingu á þeim hef ég ekkert haft efni á því 

 
 
 
 
 
 

Viðmælandi 3 
 

 
 

Kyn: KK 
 

Aldur: 30 
 

Búseta: Reykjanesbær 
 
 

 

Apple vörur: iPad, iPod, iMac, 3stk Macbook,iPhone, iDock. 
 

 

Spyrill: Af hverju velurðu Apple vörur? 
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Viðmælandi 3: Mér finnst þær ógéðslega þægilegt, gott að vinna á þetta, stílhreint og töff. 

Lítið af snúrum og drasli. Tölvurnar eru margar snilld, Macbook Air með flop minninu og ég 

ákvað að nota mikið cloudið og mér finnst allt vera á einum stað og svo get ég combinerað 

þetta allt. Ég nota þetta í vinnunni líka og heima og þarf ekki að færa gögn á milli. Mér finnst 

þetta snilldarvara, hönnunin er flott og hún virkar, það er aldrei vesen. Ég á gamlar [Apple] 

tölvur og síma og þetta virkar allt. 

 

Spyrill: En geturðu ekki tengt þetta saman á windows, notað sömu eiginleika þar eða er þetta 

bara bundið við Apple? 

 

Viðmælandi 3: Jú ég veit ekki, mér finnst þetta fáránlega þægilegt, get notað músíkina og 

finnst allt gott við þetta og einfaldleikinn.  Þetta er flott og er bara snilldargræjur og ég veit 

ekki hvernig ég get útskýrt þetta betur, þetta er bara heillandi að nota þetta og þetta svínvirkar 

og það er hægt að uppfæra allt, nýtt stýrikerfi og  það fylgir allt, öll öpp og þarft ekki að 

uppfæra allt t.d. nýja Samsung símann þá þarftu að uppfæra tækið en í iPhone þar er bara app 

og þú photoshoppar það í drasl.  Mér finnst allt við þetta vera gott. 

 

Spyrill: Hvenær voru þín fyrstu kynni/upplifun við Apple? Og hvað varð til þess að þú 

ákvaðst að prófa Apple? 

 

Viðmælandi 3: Árið 2007 þá keypti ég mér iPhone í þýskalandi og þá var einfaldleikinn helst, 

ég var mikið að ferðast í rútum og gat verið á Facebook í rútunni og það byrjaði þannig og svo 

skipti ég alveg yfir, henti út öllu PC draslinu, leiður á stórum tökkum og Apple er pínulítið og 

ég vil hafa það snúrulaust og flott og það passar við mig. Góð hleðsla og virkar, hef aldrei lent 

í veseni með þetta. 

 

 

Spyrill: Fyrir hvaða tilfinningum finnurðu, ef nokkrar, þegar þú eignast Apple vöru? 

Viðmælandi 3: Já tvímælalaust. Ég er ekki fan á neitt en ég er fan af Apple. Þetta er búið að 
 

festast hjá mér, þetta er eina í heimunum...hef alltaf átt fína og flotta bíla og fests við BMW 

og kjaftæði. En mér er í dag skítsama hvaða bíl ég keyri en ég get ekki verið án Apple, ég er 

bara bundinn því einhvern veginn, ég veit ekki afhverju...ég er bara með ALLT í þessu. 

 
 
 
 

Spyrill: Finnst þér þú fá jákvæð/neikvæð viðbrögð frá öðrum ef þú notar Apple vörur? 
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Viðmælandi 3:  Já mér finnst fólk aðallega hrósa því t.d. á skrifstofunni  og finnst það flott. 

Það er svolítill klassi yfir þessu og jákvæðni. Þetta er náttúrulega lífsstíll líka og ég lifi þannig 

lífsstíl, mig langar að eiga flotta hlut, flott mótorhjól og svona og þetta er pottþétt hluti af því 

án þess að maður sé eitthvað að pæla í því en  aðallega gæðin og þægilegheit. Þetta er allt 

þægilegt en mér finnst ég frekar fá jákvæð viðbrögð ef eitthvað er. 

 
 
 
 

Spyrill: En geturðu nefnt mér einhverja galla? 

Viðmælandi 3: Nei 

 
 
 

Spyrill: Mælirðu með Apple vörum við aðra? 
 

 

Viðmælandi 3: Eins og vindurinn, ég segi við alla að ég fila Apple. Ég er ekki að grínast ég er 

ekki fan af  neinu en ég er fan af Apple, ég elska þetta. Ég bara virkilega elska þetta, mér 

finnst allt ,,fabulous“. Þú snýrð símanum og það snýst með þér og ég kann á allt í Apple og 

þess vegna fíla ég það kannski ennþá meira. 

 
 
 
 

Spyrill: Þannig að þú reynir að sannfæra aðra, sem eru jafnvel ekki að leita? 
 

 

Viðmælandi 3:  Já , ég er örugglega búinn að selja helling af fólki þetta, alltaf að tala um hvað 

apple er gott og hvað þetta er gott merki og hvað þetta hefur nýst mér vel, ég tala alltaf um 

þetta.  Word of mouth auglýsingin er góð í gegnum mig, eins og þú kannski heyrir. 

 

Spyrill: Hefurðu prófað vörur samkeppnisaðila nýlega? 
 

 

Viðmælandi 3:  Nei, mér dettur það ekki einu sinni í hug.  Þetta er bara eitthvað sem virkar 

fyrir mig og þetta er lífsstíll og er það besta sem ég hef prófað. Ég á 2 PC tölvur, ég á lappa 

sem er ekki mac. Ég á helling af tölvudóti sem er ekki apple og það er bara komið upp í skáp, 

mér finnst þetta vera algjör snilld. 

 
 

 

Spyrill: Finnst þér verðlagið á Apple vörum réttlætanlegt í samhengi við vörur 

samkeppnisaðila? Ef já, hvernig þá? 
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Viðmælandi 3:  Já mér fnnst þetta ekki dýrt miðað við gæði og eiginlega frekar ódýrt. Ég hef 

líka keypt mér notað og mér finnst það ekkert of dýrt. 

 
 
 
 

Spyrill: Hefurðu keypt vöru án þess að handleika hana? 

Viðmælandi 3: Já 

 
 
 

Spyrill: Og þú ert ekki hræddur um að það standist ekki væntingar? 
 

 

Viðmælandi 3: Nei ég get ekki sagt það, ég keypti mér reyndar einhvern iPad í gegnum netið 

og án þess að prófa hann . 

 

 

Spyrill: Finnst þér þú tilheyra einhverju samfélagi Apple notenda, finnurðu fyrir samkennd? 

Viðmælandi 3: Ég á það til að ræða um vörurnar ef ég sé einhvern með slíkt og tala um hvað 
 

þetta er mikil snilld, þannig að ég myndi segja já. 
 

 
 
 
 

Spyrill: Hefurðu reynt að verja Apple í samskiptum við aðra? 
 

 

Viðmælandi 3: Ég er nú ekki mikið að rífast en tala meira um kostina á bakvið þetta allt, 

einfaldleikinn  og  það er bara snilld. Það sem ég er að gera í mínu starf, ég er mikið á 

ferðinni að hitta fólk og þarf að nota iPad  og er með email og öllu. Ég veit alveg að að eru 

komnir símar og svona sem gera þetta en þar sem ég fíla þetta þá fer ég aldrei úr þessu. Ég 

sagði einhvern tímann að ég myndi aldrei fara úr þessu. 

 
 
 
 

Spyrill: Hefurðu sett út á/gert lítið úr vörum samkeppnisaðila við aðra? 
 

 

Viðmælandi 3: Já, jafnvel án þess að hafa hugmynd um það. Bara hrauna yfir PC þar sem 

ég hef prófað PC og bara til að búa til leiðindi. Ég er að reyna að selja fólki hvað þetta sé 

gott stöff og segi við fólk að ef það prófar þetta einu sinni þá fer það aldrei úr því aftur. Ég 

segi fólki það bara svoleiðis. 
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Spyrill: Hvað, ef nokkuð, væri líklegast til að fá þig til að hætta viðskiptum við Apple? 

Viðmælandi 3: Ég er ekki að sjá það fyrir mér. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Viðmælandi 4 
 
 

 
Kyn: KK 

 

 

Aldur: 27 ára 
 

 

Búseta: Höfuðborgarsvæðið 
 

 
 
 
 

Apple vörur: MacPro, iMac, Macbook Pro, 2 iPad, 2 iPhone, iPod touch, iPod Nano og 
 

AppleTV. 
 

 
 
 
 

Spyrill: Af hverju velurðu Apple vörur? 
 

 

Viðmælandi 4:  Þetta byrjaði þegar ég var mjög harður PC maður en fékk einu sinni vírus og 

prófaði að gefa þessu séns og í raun frelsaðist, þetta var eiginlega eins og að finna Guð að 

eignast Apple vöru.  Þetta var s.s. aðallega út frá þessum vírusum, þó þeir séu til þá er mjög 

hæpið að þú fáir þá.  Ég hef aldrei verið með vírusvörn í tölvunum mínum eða neitt. 

 

Spyrill: Og svo færðu þér Mac og var það eitthvað annað en það að fá ekki vírus sem skóp 

ánægjuna? 

Viðmælandi 4: Já, fyrstu árin var það svolítið út af  því en svo fór ég út í ljósmyndun og öll 

myndvinnsla er auðveldari á Mac, gengur betur. 
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Spyrill: Væri rétt að halda því fram að Apple sé þitt fyrsta val þegar kemur að því að kaupa 

síma/tölvu etc. 

 

Viðmælandi 4: Já, klárlega, þó ég vildi gjarnan að þeir ættu 2-3 léleg ár svo þeir færu aðeins 

að sjá að sér í verðum.  Það fer að verða ómannlegt að kaupa þetta. 

 

Spyrill: Ertu ennþá í ljósmyndun?  Eða er það eitthvað annað sem heldur þér við Apple? 
 

 

Viðmælandi 4:  Mjög lítið í dag en það sem heldur flesta við apple í dag er að þeir hafa alltaf 

haft flotta hönnun því útlitið skiptir máli. Þú getur verið með tölvuna inní stofu og hún lítur 

ekki illa út þar. 

 

Spyrill: Myndirðu segja að þú værir græjufíkill? 
 

 

Viðmælandi 4: Já klárlega, ég hef alltaf verið þannig að ég þarf að eiga það dýrasta og besta 
 

 
 
 
 

Spyrill: þannig að þú setur samasem merki milli þess að það dýrasta sé það besta? 

Viðmælandi 4:  Það er svolítið þannig já 

 
 
 

Spyrill: Hefurðu prófað vörur samkeppnisaðila nýlega? 
 

 

Viðmælandi 4:  ekkeert nýlega en ég hef skoðað Samsung Galaxy símana sem eru í helstu 

samkeppni og það er margt gott í þeim og ég vil ekki drulla yfir þá en þegar þú átt apple 

vörurnar og notar þetta eins og ég þ.e. þú ,,syncar“ allt saman, þá heldur það þér við efnið. 

 
 
 
 

Spyrill: Án þess að ég sé sérfræðingur í þessum málum þá hefði ég haldið að það væri hægt 

að synca með sama hætti á vörum samkeppnisaðila þ.e. notað PC tölvu og tengt við Android 

tæki og þess háttar. Er þessi eiginleiki öðruvísi á Apple vörum? 

 

Viðmælandi 4:  Nei þú gerir það líka en Apple hefur þetta ,,idiot proof“, þarft ekki alltaf forrit 
 

frá þriðja aðila til að þetta virki en það er svolítið þannig á PC. 
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Spyrill: Nú minnist ég þess að það hafi verið þannig hjá fólki sem ég þekki  að Apple tölvur 

einna helst voru að hamla notkun ýmissa forrita vegna þess að slíkt var ekki komið út fyrir 

Apple og Mac notendur þurftu alltaf að bíða eftir að lausnin kæmi á Mac. 

 

Viðmælandi 4: Já það var svolítið þannig hér á árum áður en það breyttist eiginlega eftir að 

Apple fóru að nota örgjöva frá Intel.  Ég hef t.d. farið inn á fasteignasölu þar sem allir voru 

með Mac en keyrðu engu að síður Windows á tölvunum .  Ég veit um nokkra sem eru að 

keyra á Windows en vilja hafa Apple til að halda öllu stílhreinu og þar kemur þetta aftur inn á 

hönnunina. 

 
 
 
 

Spyrill: Einhverjir veikliekar eða gallar hjá Apple? 
 

 

Viðmælandi 4: Já einna helst að þetta er ógéðslega dýrt en þær PC tölvur sem ég hef átt voru 

að endast að hámarki 2-3 ár og þá voru þær orðnar slappar og hægar.  En ég hef átt fartölvu 

(Mac) síðan 2007 og ég finn voðalega lítinn mun, svo það virðist vera meiri ending hjá 

þeim[Apple). 

 
 
 
 

Spyrill: Þannig að þér finnst verðið réttlætanlegt út frá þessu sjónarhorni? 

Viðmælandi 4:  Að hluta til já 

 
 
 

Spyrill: Mælirðu með Apple vörum við aðra? 
 

 

Viðmælandi 4: Já já, klárlega en ég horfi svolítið í það sem fólk er að gera. Ég myndi ekki 

mæla með því að fá sér Apple ef hún er einungis ætluð til að vafra á netinu.  Það er fáránlegt 

að kaupa sér fartölvu á 300 þúsund þegar þú getur fengið PC tölvu á 80 þúsund sem gerir 

nákvæmlega það sama. Þannig að ég er ekki endilega að mæla með Apple bara af því að það 

er Apple. 

 

 

Spyrill: Manstu eftir atviki þar sem vara frá Apple stóðst ekki kröfur þínar? 

Viðmælandi 4:  Ég held ekki, ég hef verið mjög ánægður með það sem ég hef keypt. 
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Spyrill: Ok, þannig að væntingarnar eru alltaf á pari eða fram úr væntingum? 
 

 

Viðmælandi 4: Já, en ég hef reyndar alltaf reynt að kaupa það dýrasta sem er í boði þannig að 

það hefur enst mér mjög lengi 

 
 
 
 

Spyrill: Ertu sammála því að Apple selur lífsstíl frekar en vörur? 

Viðmælandi 4: Já þetta er fólk sem velur þannig. 

 
 
 

Spyrill: Hefurðu keypt vöru af Apple án þess að handleika hana persónulega þ.e. hefurð 

pantað hana fyrirfram og greitt? 

 

Viðmælandi 4:  AppleTV keypti ég án þess að hafa prófað það. Ég var aðeins búinn að kynna 

mér það á netinu en aldrei komist í tæri við það eða snert það. 

 
 
 
 

Spyrill: Finnst þér þú tilheyra samfélagi notenda, finnurðu til samkenndar að einhverju leyti? 

Viðmælandi 4: Já ætli ég verði ekki að segja já, maður er Apple nörd 

 
 
 

Spyrill: Hefurðu lent í því að þræta eða deila við notendur annarra vara t.d Windows eða 
 

Android? 
 

 

Viðmælandi 4: Já alveg klárlega. 
 

 
 
 
 

Spyrill: og hvernig myndirðu lýsa þeim samskiptum? 
 

Viðmælandi 4:  Þetta er yfirleitt á málefnalegum nótum t.d. í sambandi við vírusvarnir og 

svona. Það er alveg hægt að rökræða þetta sko. Mér finnst ég alltaf vinna. 
 

 
 
 
 
 
 

85 



Spyrill: En hefurðu sett út á eða gert lítið úr þessum vörum? 
 

 

Viðmælandi 4:  Ef það á rétt á sér já. Ég segi bara ef mér finnst eitthvað lélegt, eins og með 
 

Galaxy símana þeir eru mjög góðir, það er ekkert hægt að drulla yfir þá, þeir eru bara ekki 
 

,,my thing“. 
 

 
 
 
 

Spyrill: En þú varst eitthvað búinn að prófa Galaxy símana var það ekki? 

Viðmælandi 4:  Jú, það eru fjórir með svoleiðis um borð hjá mér. 

 
 
 

Spyrill: Og hvað er það sérstaklega sem þú ert ekki að fila við þá? 
 

 

Viðmælandi 4:  Eins og nýji (Samsung) Galaxy 3er of stór og mér finnst stýrikerfið sjálft vera 

flóknara, það er það helsta.  En ég held nú að þetta geri allt sama gagnið á endanum.  Svo eru 

sumir sem hafa átt iPhone og ekki fílað þá. 

 
 
 
 

Spyrill: Mér hefur t.d. alltaf fundist áhugaverðar samræður sem skapast á t.d. 

kommentakerfum þegar fólk fer að rífast um þetta, eins og um væri að ræða íþróttalið. 

 

Viðmælandi 4: Já, þetta er náttúrulega eins að sigra heiminn t.d. þegar Apple er að koma með 

nýjar vörur þá er kannski þúsund manns sem hangir í biðröðum  eftir vöru, þú sérð það ekki 

hjá hinum fyrirtækjum þannig að það er ákveðið samfélag í kringum þetta og er mjög 

óeðlilegt og fyndið að fylgjast með þessu.  Ég stend ekki í röð og myndi aldrei standa í röð til 

að bíða eftir einhverju. 

 
 
 
 

Spyrill: Ertu líklegur til að kaupa vöru samkeppnisaðila næst? 

Viðmælandi 4:  Nei 

 
 
 
 

 

Spyrill: Hvað, ef nokkuð, væri líklegast til að fá þig til að hætta viðskiptum við Apple? 
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Viðmælandi 4: Já ef þeir hækka verðið mikið meira þá held ég að maður fari að endurskoða 

þetta ef ég nauðsynlega þyrfti þess en ég er í það góðu starfi í dag að ég get leyft mér að 

kaupa þetta. 

 
 
 
 
 
 
 

 
Spyrill: Hefurðu áhyggjur af vöruþróun Apple eftir að Steve Jobs dó? 

 

 

Viðmælandi 4: Já, ég held að þeir fari að missa ,,touchið“ sem væri kannski ekkert nema 
 

jákvætt 
 

 
 
 
 

Spyrill: Af hverju segirðu það? 
 

 

Viðmælandi 4:  Ég er svolítið að vona, í fullri alvöru, að þeir eigi mörg léleg ár  núna svo þeir 

komi aðeins nður á jörðina. Þó mér finnist það leiðinlegt að þeir færu að hanna ljótar vörur og 

lélegar en á móti kemur að þá færi þetta kannski á eðlilegt verð.  Mér finnst t.d. mjög 

merkilegt að þegar þú ferð til USA, félagi minn keypti þar Apple tölvu og þegar hann ætlaði 

að fá tollinn endurgreiddan þá er það ekki hægt því Apple flokkast undir lúxusvöru í USA. 

 
 
 
 

Spyrill: Og er það undanskilið? 
 

 

Viðmælandi 4: Já þú færð ekki tax-free af Apple vörum. Þú getur keypt jafn dýra PC tölvu og 

hún væri tax-free.  Ég nota þetta svolítið í rökræðunum, að þetta flokkast undir lúxusvöru og 

sé ekki eitthvað drasl. 
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