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Útdráttur 

Væntingar viðskiptavina og stjórnun væntinga þeirra er lykill að því að ná fram 

ánægðum viðskiptavinum. Með reglulegu eftirliti er hægt að greina hverjar væntingar 

viðskiptavina fyrirtækis eru og stjórna og móta væntingar viðskiptavinarins til að gefin 

loforð standist.  

 Hér verður fjallað um stöðu væntinga og þá sérstaklega stöðu væntinga við 

Háskóla Íslands og hver upplifunin er  og hvernig útkoma stjórnunar er, en stjórnun 

væntinga skiptir gríðarlegu máli þegar kemur að námi í háskóla. Háskólanám er 

fjárfesting til margra ára fyrir nemandann og því er nemandinn með einhverjar 

væntingar þegar verið er að hefja nám við háskólann. Skiptir því máli að væntingarnar 

séu í samræmi við gefin loforð sem háskólinn gefur frá sér í formi auglýsinga og annarra 

utanaðkomandi kynninga. Einnig skiptir máli að þessi loforð séu rétt framkvæmd og 

þeim viðhaldið. 

 Gerð var rannsókn sem lögð var fyrir nemendur sem stunda nám við þrjár deildir 

háskólans: Viðskiptafræðideild, lögfræðideild og byggingar- og iðnverkfræðideild. Var sú 

rannsókn þannig framkvæmd að nemendur við þessar deildir tóku könnun og var sú 

könnun svo skoðuð og túlkuð. 

 Rannsóknin var þannig framkvæmd að fyrst voru nemendur sem voru við það að 

hefja nám við þessar deildir beðnir um að taka þátt og svo voru nemendur á þriðja ári 

beðnir um að taka þessa rannsókn og voru niðurstöðurnar bornar saman til að sjá hvort 

að væntingar nemenda til námsins hafi staðist eða ekki. 

 Helstu niðurstöður eru að nemendur eru almennt ánægðir með háskólann og 

stenst háskólinn almennt væntingar sem nemendur bera til námsins í þessum deildum. 

Einnig er vert að taka fram að bæði fyrsta árs nemar og þriðja árs nemar völdu Háskóla 

Íslands fram yfir aðra sambærilega skóla vegna verðs og almennt betri gæða. Háskólinn 

þarf hins vegar að hafa í huga að mjög fáir sem tóku þátt í rannsókninni töldu að 

auglýsingar og kynningarefni sem háskólinn gefur út hafi haft áhrif á hvort Háskóli 

Íslands yrði valinn fram yfir aðra háskóla. 

  



 

6 

Efnisyfirlit 

Formáli ....................................................................................................................... 4 

Útdráttur .................................................................................................................... 5 

Efnisyfirlit ................................................................................................................... 6 

Töfluskrá .................................................................................................................... 8 

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

2 Væntingar viðskiptavinarins .............................................................................. 10 

2.1 Point of Parity ............................................................................................. 11 

2.2 Point of Difference ..................................................................................... 11 

2.3 Stjórnun væntinga ...................................................................................... 12 

2.4 Mótun væntinga ......................................................................................... 13 

2.5 Háskóli Íslands ............................................................................................ 14 

2.5.1 Stjórnun væntinga í háskóla ............................................................... 15 

2.5.2 Point of Parity og Point of Difference við Háskóla Íslands .................. 16 

2.5.2.1 SVÓT greining á Háskóla Íslands ..................................................... 17 

2.5.2.2 Væntingar nemanda til Háskóla Íslands .......................................... 20 

3 Greining á væntingum nemenda til Háskóla Íslands. ........................................ 21 

3.1 Rannsóknarsnið .......................................................................................... 22 

3.2 Niðurstöður rannsóknar um væntingar nemenda. .................................... 23 

3.2.1 Þátttakendur ....................................................................................... 24 

3.2.2 Fræðsluþættir Háskóla Íslands. ........................................................... 25 

3.2.3 Kynningarbæklingar Háskóla Íslands .................................................. 26 

3.2.4 Íhugað nám við aðra háskóla og sótt um skólavist í fleiri skólum ...... 26 

3.2.5 Helstu upplýsingar áður en sótt er um skólavist. ............................... 27 

3.2.6 Af hverju Háskóli Íslands? ................................................................... 28 

3.2.7 Stóðst Háskóli Íslands væntingar? ...................................................... 28 

3.3 Umræða um niðurstöður rannsóknar ........................................................ 29 



 

7 

3.3.1 Gallar rannsóknarinnar ....................................................................... 31 

3.3.2 Kostir rannsóknarinnar ....................................................................... 32 

4 Lokaorð .............................................................................................................. 33 

Heimildaskrá ............................................................................................................ 34 

1 Viðauki – Spurningarlisti sem lagður var fyrir fyrsta árs nema ............................. 36 

2 Viðauki – Spurningarlisti sem lagður var fyrir þriðja árs nema ............................. 43 

3. Viðauki – SPSS töflur og útreikningar .................................................................. 51 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

8 

Töfluskrá 

Tafla 1. SVÓT greining á Háskóla Íslands ....................................................................... 19 



 

9 

1 Inngangur 

Lengi hefur verið talið að væntingar viðskiptavina skipti máli í viðskiptum og til þess 

að fá viðskiptavini til þess að endurtaka söluna og koma aftur til fyrirtækisins. Með 

þessu myndast traust og tryggð til fyrirtækisins en væntingar og framkvæmd geta oft 

skallast á. Þá myndast brestur á trausti til fyrirtækisins sem getur oft verið í formi þess 

að fyrirtækið lofar of miklu, hvort sem það á við um þjónustu eða verðlag. Fyrirtæki 

getur lent í því að lofa einhverju sem það getur ekki framfylgt og missir þá 

viðskiptavinurinn traust gagnvart fyrirtækinu.  

Þegar brestur verður á væntingum viðskiptavinar gagnvart loforði sem fyrirtæki gefur 

frá sér getur skaðinn orðið svo slæmur að viðskiptavinurinn hætti alfarið að stunda 

viðskipti við fyrirtækið. Jafnvel þó að þjónustan eða varan hafi ekki verið slæm getur 

verið að vonbrigðin á væntingunum verði svo slæm að það sé nóg til þess að 

viðskiptavinurinn hætti alfarið að stunda viðskipti við fyrirtækið. 

Það skiptir því fyrirtæki miklu máli að fyrirtækið viti hverjar væntingar 

viðskipavinarins eru og að geta brugðist við þeim væntingum, hvort sem það er að 

stjórna væntingum viðskiptavinarins í þá átt sem fyrirtækið vill þannig að 

viðskiptavinurinn breyti væntingum sínum þannig að þær séu meira á par við gefin 

loforð, eða að fyrirtækið breyti loforðum sínum þannig að þau séu á par við væntingar 

viðskiptavinarins. 

Það sem verður fjallað um eru væntingar viðskiptavina í háskólum og þá sérstaklega 

með tilliti til Háskóla Íslands. Bæði fyrsta árs nemendur og þriðja árs nemendur voru 

spurðir um væntingar sínar til Háskóla Íslands og svo hvort að Háskóli Íslands hafi staðist 

væntingar nemenda sem stunda nám í viðskiptafræði, lögfræði og byggingar- og 

iðnverkfræði við Háskóla Íslands. 

Skoðað verður hvort að Háskóli Íslands er að standast væntingar nemenda í þremur 

deildum háskólans. Ástæðan er sú að innan veggja skólans hefur verið talað um hvort að 

háskólinn sé að standast væntingar nemenda og hvort að auglýsingar og kynningar sem 

skólinn er að senda frá sér til fólks sem er við það að hefja nám við skólann séu að 
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ofselja skólann. Rannsóknarspurningin er því: Er Háskóli Íslands að standast væntingar 

nemenda gagnvart námi og kennslu? 

2  Væntingar viðskiptavinarins 

Þegar viðskiptavinur fer að stunda viðskipti við fyrirtæki í fyrsta skipti þá eru vanalega 

utanaðkomandi áreiti sem móta væntingar viðskiptavinarins. Þegar talað er um 

utanaðkomandi áreiti er aðallega talað um auglýsingar á helstu auglýsingamiðlum eins 

og sjónvarp, útvarp og internetið. Einnig er talað um vini og ættingja viðskiptavinarins. 

Skiptir því gríðarlegu máli fyrir fyrirtækið að skilja og vita hverjar væntingar 

viðskiptavinarins eru til þjónustunnar sem er verið að bjóða.  

Með því að fyrirtækið sé meðvitað um hverjar væntingar viðskiptavinarins eru, er 

hægt að bregðast við á réttan hátt og veita þá þjónustu sem viðskiptavinurinn ætlast til 

af fyrirtækinu. Ef væntingar viðskiptavinarins eru meiri en hægt er að veita er einnig 

hægt að bregðast við og reyna að stýra væntingum í það horf sem hægt er að veita. 

Ef fyrirtækið veit ekki hverjar væntingar viðskiptavinarins eru, er hætta á því að það 

myndist brestur í þjónustunni og viðskiptavinurinn verði óánægður með 

vöruna/þjónustuna. Skaðinn er því skeður og getur verið varanlegur, hættan er að 

viðskiptavinurinn leiti annað eða leiti jafnvel annað ásamt því að draga aðra 

viðskiptavini með sér.   

Sara L. Appelton-Knapp og Kathleen A. Krentler skoðuðu hvaða áhrif væntingar 

nemenda í skóla hefðu á ánægju nemenda með skólann. Niðurstaðan leiddi í ljós að 

sterk fylgni er á milli þess að fólk horfi björtum augum á skólann og að væntingar séu 

svipaðar og lofað var miðað við þá nemendur sem urðu fyrir vonbrigðum. Þó svo að 

nemendur myndu ekki alfarið hvernig kennslan var voru þeir almennt jákvæðari í garð 

námsins. Jafnvel voru þeir líklegri til þess að mæla með náminu við aðra nemendur 

(Appleton-Knapp, 1989). 

Til þess að hægt sé að skilja væntingar viðskiptavinarins þarf fyrst og fremst að horfa 

á þjónustuna og vöruna sem fyrirtækið er að bjóða og því skiptir máli að horfa á hvað 

það er sem viðskiptavinurinn er að leitast eftir, ásamt því að skoða hvað er hægt að gera 
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þannig að viðskiptavinurinn verði ánægður með vöruna. Það er því gott að horfa á tvö 

hugtök sem kallast Point of Parity og Point of Difference. 

 

2.1 Point of Parity 
Til að fyrirtæki geti „tekið þátt“ í leiknum og verið með í að selja vöruna/þjónustuna 

þarf varan að þjóna þeim grunnþörfum sem viðskiptavinurinn er að leitast eftir í 

vörunni/þjónustunni. Til dæmis þarf bíll að vera með vél og koma viðskiptavininum frá 

einum stað til þess næsta.  

Ef þessum grunnþörfum þjónustu/vöru er ekki framfylgt verður viðskiptavinurinn 

mjög óánægður og mun að öllum líkindum ekki stunda viðskipti við fyrirtækið aftur. Ef 

fyrirtækið uppfyllir þessar grunnþarfir mun viðskiptavinurinn aðeins vera „ekki 

óánægður“ því þetta er eitthvað sem viðskiptavinurinn ætlast til þess að sé til staðar 

þegar viðskiptin eru framkvæmd (Market Segmentation Study Guide, 2014). 

 

2.2 Point of Difference  
Point of Difference er áframhald af Point of Parity og fjallar um það sem gerir 

vöruna/þjónustuna frábrugðna annarri þjónustu og er það sem gefur vörunni eitthvað 

virði, það sem gerir það að verkum að viðskiptavinurinn kaupir þessa tilteknu 

vöru/þjónustu frekar en einhverja aðra vöru. Ef haldið er áfram með dæmið í Point of 

Parity um bílinn, má segja að Point of Difference fyrir bílinn er til dæmis sportbíll sem 

keyrir hraðar en aðrir bílar eða bíll með auka sæti eða jafnvel bollahaldara fyrir 

bílstjórann. 

Hins vegar er það sem við teljum í dag vera grunnþarfir svo að varan geti tekið þátt í 

markaðinum ekki endilega það sem var talið til grunnþarfa áður fyrr. Ef haldið er áfram 

með dæmið um bílinn þá var fyrir þrjátíu árum síðan ekki skylda að vera með belti og því 

var bílbelti Point of Diffrence þá en er í dag Point of Parity. Það getur verið vegna 

lagasetningar eða að það sem viðskiptavinurinn taldi áður sem lúxus flokkist nú undir 

grunnþarfir.  

Það að gera eitthvað meira en það sem ætlast er til af fyrirtækinu gefur fyrirtækinu 

tækifæri til að gera viðskiptavininn mjög ánægðan með viðskiptin og jafnvel mjög 
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líklegan til að koma aftur og stunda viðskipti við fyrirtækið (Market Segmentation Study 

Guide, 2014).  

 

2.3 Stjórnun væntinga 
Þegar verið er að skoða væntingar skiptir máli að skoða einnig hvernig hægt er að 

stjórna og beina væntingum viðskiptavinarins í rétta átt. Lykillinn er að skoða hverjar 

væntingar viðskiptavinarins eru til vörunnar/þjónustunnar og að breyta annað hvort 

viðhorfi viðskiptavinarins eða aðlaga vöruna/þjónustuna svo hún standi í samræmi við 

væntingarnar. 

Mary Jo Bitner talaði um mikilvægi þess að horfa til þriggja þátta sem hafa þarf í huga 

svo hægt sé að stjórna væntingum viðskiptavinarins. Þessir þrír þættir eru að lofa, að 

framkvæma loforðin og að standa við loforðin (Bitner, 1995). 

Að búa til loforð er aðeins fyrsta skrefið og er vanalega framkvæmt í formi ytri 

markaðssetningar, eins og auglýsinga og þess sem aðrir viðskiptavinir tjá sig um 

þjónustu og vöru fyrirtækisins. Svo hægt sé að framkvæma loforðin skiptir máli að 

starfsmennirnir séu meðvitaðir um hvaða væntingar fyrirtækið hefur gefið 

viðskiptavinum sínum áður en viðskiptin eru framkvæmd. Loksins er það að viðhalda 

loforðunum framkvæmt með því að endurtaka sama verkferil sem átti sér stað þegar 

verið var að framkvæma loforðin. Þriðja skrefið er jafnframt það mikilvægasta fyrir 

viðskiptavininn og fyrirtækið. Það gerir það að verkum að viðskiptavinurinn kemur aftur 

til að stunda viðskipti ásamt því að mæla jafnvel með fyrirtækinu til annarra hugsanlegra 

viðskiptavina (Bitner, 1995).  

Richard Cardozo gerði rannsókn árið 1965 sem átti að skoða væntingar 

viðskiptavinarins. Niðurstaðan var sú að því meiri undirbúningsvinnu sem 

viðskiptavinurinn lagði á sig áður en kaupin áttu sér stað, því meiri áhrif höfðu 

væntingar á kaupin. Ef viðskiptavinurinn lagði meiri tíma í að ákveða sig hvað hann 

ætlaði að kaupa, þ.e.a.s. ef viðskiptavinurinn varð fyrir vonbrigðum, var hann mikið 

óánægðari með vöruna en sá sem lagði lítinn tíma í að ákveða sig (Cardozo, 1965). 
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2.4 Mótun væntinga 
Þegar verið er að reyna að greina hverjar væntingar eru til væntanlegrar þjónustu er 

gott að hafa í huga hvað verið er að segja um fyrirtækið út á við. Hvert er orðspor 

fyrirtækisins? Er það gott? Hvað er verið að segja um fyrirtækið í daglegu lífi? Það sem 

hefur líka áhrif á væntingar er það sem fyrirtækið gefur frá sér og er það aðallega í formi 

auglýsinga. Auglýsingar eru það tæki sem fyrirtækið notar til þess að búa til einhverjar 

væntingar. Ef viðskiptavinur hefur stundað viðskipti áður við fyrirtækið þá mótast 

einhverjar væntingar um hvernig varan sé ásamt því hvernig þjónustan sjálf sé.  

Orðspor fyrirtækis er mótað út frá skynjun viðskiptavinarinsá því hversu vel fyrirtækið 

hugsar um viðskiptavininn, ásamt því hversu annt fyrirtækinu er almennt um 

viðskiptavininn, þá í formi þess hversu mikla auka vinnu fyrirtækið er tilbúið til þess að 

leggja á sig til þess að viðskiptavinurinn fari burt ánægður, hvort sem að það hafi orðið 

brestur á þjónustunni eða ekki (Doney og Cannon, 1997). Með því að framkvæma 

þjónustuna myndast orðspor sem aðrir viðskiptavinir komast að í gegnum ættingja, vini 

og kunningja og orðspor getur spurst út á mjög skömmum tíma. Hættan þegar 

þjónustan er ekki eins og ætti að vera er hins vegar að viðskiptavinurinn fari að tala illa 

um fyrirtækið sökum þess hversu slæma þjónustu viðskiptavinurinn fékk og þeirra 

vonbrigða sem hann varð fyrir og getur orðspor fyrirtækisins skaðast á mjög skömmum 

tíma (Richens, 1983;  Singh, 1988;  Brown, Barry, Dacin og Gunst, 2005).  

Þegar verið er að skoða hvernig væntingar mótast út frá auglýsingum ber að hafa í 

huga að það er helsta leið fyrirtækisins til þess að búa til einhverjar væntingar sem 

fyrirtækið hefur bein áhrif á að geta mótað. Það sem ber að hafa í huga þegar fyrirtækið 

er að auglýsa sig er að hafa auglýsinguna þannig að fyrirtækið geti framkvæmt gefin 

loforð. Ef horft er á það sem Bitner talaði um, skiptir máli að auglýsingin sé eitthvað sem 

hægt er að framkvæma. Það skiptir því máli fyrir fyrirtækið að auglýsa í formi þess að 

hægt sé að framkvæma þau loforð sem verið er að lofa (Bitner, 1995). 

Það skiptir einnig máli fyrir fyrirtækið að vera meðvitað um að margir þeir sem 

stunda viðskipti við fyrirtækið eru oft viðskiptavinir sem hafa stundað viðskipti við 

fyrirtækið áður. Því skiptir það máli fyrir fyrirtækið að geta endurtekið sig. Þeir sem hafa 

stundað viðskipti við fyrirtækið áður hafa þegar mótað væntingar um að einhver 

þjónusta eða einhver gæði vöru séu til staðar. Bitner talaði einnig um mikilvægi þess að 



 

14 

hægt sé að endurtaka loforðin, en þá talar hún um mikilvægi þess að þeir viðskiptavinir 

sem koma aftur til þess að stunda viðskipti við fyrirtækið upplifi að hægt sé að 

endurtaka gefin loforð og viðhalda þar með væntingum viðskiptavinarins (Bitner, 1995). 

 

2.5 Háskóli Íslands 
Háskóli Íslands er með þá stefnu að komast á lista yfir topp 100 bestu háskólana í 

heiminum en árið 2011 komst háskólinn á topp 300 lista yfir bestu háskóla í heimi 

samkvæmt Times Higher Education Supplement og er það að vissu leiti gleðifrétt fyrir 

háskólann, þá sérstaklega sökum þess að háskólinn er enn á listanum yfir bestu háskóla 

sem völ eru á. (Eiríkur Smári Sigurðsson, 2011). 

Matið byggist á fimm þáttum og segir prósentan til um hversu hátt hver liður gildir 

þegar kemur að lokaeinkunn: 

• Kennsla 30% 

• Rannsóknir 30% 

• Áhrif rannsókna 30% 

• Alþjóðavídd 7,5% 

• Tekjur frá fyrirtækjum 2,5% 

Í þessari stigagjöf er gefið stig frá 0 og upp í 100 og er 0 lægsta og 100 það hæsta sem 

hægt er að fá. Þegar Háskóli Íslands komst inn á listann var háskólinn í sætinu 276-300 

og var stigagjöfin eftirfarandi: 

• Kennsla: 10,7 

• Rannsóknir: 17,3 

• Áhrif rannsókna: 62,4 

• Alþjóðavídd: 56,9 

• Tekjur frá fyrirtækjum: 75,4 

(timeshighereducation.co.uk, 2011). 

Árið 2014 er háskólinn búinn að ná að hífa sig upp á öllum sviðum og stendur í sætinu 

251-275 og hefur í dag eftirfarandi stigagjöf: 

• Kennsla: 12,5 
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• Rannsóknir: 24,3 

• Áhrif rannsókna: 71,1 

• Alþjóðavídd: 59,9 

• Tekjur frá fyrirtækjum: 78,5 

(timeshighereducation.co.uk, 2014). 

Miðað við aðra háskóla sem eru á toppnum er langt í að háskólinn komist á listann 

yfir 100 bestu háskólana en Oxford, sem er í öðru sæti, er með einn flokk sem er undir 

90 og er það kennslan hjá Oxford sem er aðeins með 89 stig á meðan allir aðrir flokkar 

eru á bilinu 90,2 til 98,5 (timeshighereducation.co.uk, 2014). 

 

2.5.1 Stjórnun væntinga í háskóla 

Ef hugmyndin um að búa til loforð/framkvæma gefin loforð/viðhalda gefnum loforðum 

er skoðuð þarf að skoða hver loforðin sem háskólinn gefur frá sér eru. Loforðin eru það 

sem Háskóli Íslands gefur frá sér í fjölmiðlum og auglýsingum. Flestir fjölmiðlar á Íslandi 

sem leita álits sérfræðinga á ýmsum sviðum leita oft til Háskóla Íslands, sem gefur til 

kynna að kennarar og prófessorar Háskóla Íslands eru almennt taldir betri en 

kennarar/prófessorar í öðrum háskólum á Íslandi. Einnig er Háskóli Íslands kynntur sem 

háskólinn sem er á topp 300 lista yfir bestu háskóla í heimi. Eftir að hafa veitt 

almenningi og hugsanlegum viðskiptavinum háskólans þessi loforð þarf háskólinn að 

geta sýnt fram á að hann sé eins og hann er auglýstur (Bitner, 1995). 

Þess vegna þarf háskólinn að geta framkvæmt gefin loforð. Hann þarf að sýna 

viðskiptavininum, í þessu tilfelli nemendum, að hann sé topp 300 háskóli og að 

fræðimennirnir sem vinna fyrir háskólann séu eins góðir og menntaðir og fjölmiðlar vilja 

meina. Þá vaknar upp sú spurning hvernig hægt sé að framkvæma gefin loforð til 

nemenda Háskóla Íslands. Aðallega þá í formi kennslu, aðgengis að góðu námsefni og 

góðu bókasafni (Bitner, 1995). 

Í lokin þarf hann að geta endurtekið gefin loforð og er það aðallega gert í formi þess 

að nemendur sem koma aftur til þess að stunda nám við háskólann séu að upplifa að 

kennslan sé enn að standast væntingar. Að aðgenginu að góðu námsefni og góðu 
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bókasafni hafi ekki hrakað eða það orðið slakara með árunum heldur hafi þvert á móti 

jafnvel aukist og orðið betra með árunum (Bitner, 1995). 

Það er einnig hægt að horfa á væntingar nemenda til námsins í háskóla með 

rannsókn Cardozo í huga. Nemendur sem eru að fara að stunda nám við háskóla eyða 

oft mjög löngum tíma í að ákveða hvað þeir vilji læra og við hvaða háskóla. Það skiptir 

því háskólann miklu máli að hafa það í huga og vera fullkomlega meðvitaður um hverjar 

væntingar nemandans til námsins séu (Cardozo, 1965). 

Það skiptir því einnig máli að loforðin sem háskólinn gefur frá sér séu í samræmi við 

þá þjónustu sem hann getur staðið við og viðhaldið. Til að vitna í Cardozo, því meiri tíma 

sem viðskiptavinurinn eyddi í undirbúningsvinnu áður en haldið var áfram og viðskiptin 

voru stunduð, því hærri væntingar voru til vörunnar/þjónustunnar og þess að ef varan 

stóðst ekki gefin loforð voru vonbrigði viðskiptavinarins enn meiri (Cardozo, 1965). 

Þórhallur Örn Guðlaugsson ákvað 2011 að skoða væntingar nemenda til námsins við 

Háskóla Íslands og var niðurstaðan birt í Þjóðarspeglinum 2012, en rannsóknin var 

áframhald á rannsókn sem Þórhallur framkvæmdi 2004. Niðurstaðan var sú að flestir 

sem tóku þátt í rannsókninni sögðu að kennsluskráin sem er á heimasíðu Háskóla Íslands 

hafi haft mestu áhrif á val þeirra á háskóla og hafði kennsluskráin meira vægi í 

rannsókninni sem var framkvæmd 2011 en rannsókninni sem var framkvæmd 2004 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2012). Í rannsókn Þórhallar Arnar Guðlaugssonar sögðu 

flestir sem tóku þátt í rannsókninni að það skipti nemendur mestu máli sé að kennarar 

séu hæfir og hafi góða þekkingu á því námsefni sem þeir eru að kenna (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2012).  

Það sem Þórhallur var að skoða og skiptir máli er mikilvægi þess að vita hverjar 

væntingar nemandans eru til námsins og hvað skiptir nemandann mestu máli þegar 

nemandinn velur háskóla. Eins og Þórhallur nefnir í umræðukaflanum var rannsóknin 

ætluð til þess að skoða ákvörðun nemandans til að stunda háskólanám. Henni var einnig 

ætlað að auka skilning á væntingum nemanda á meðan á náminu við Háskóla Íslands 

stendur (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2012). 

2.5.2 Point of Parity og Point of Difference við Háskóla Íslands 

Svo hægt verði að gera grein fyrir því af hverju Point of Parity og Point of Difference 

tengist væntingum þarf að hafa í huga að til þess að hægt verði að búa til væntingar þarf 
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að búa til sérstöðu og átta sig á því hver sérstaða Háskóla Íslands er áður en farið er út í 

að búa til væntingar. Til þess að hægt verði að búa til væntingar þarf að átta sig á því 

hvað gerir Háskóla Íslands að háskóla. 

Það sem gerir Háskóla Íslands að háskóla er að hann býður upp á menntun og 

viðurkenningu í formi háskólagráðu. Háskólinn ýtir undir menntun og fróðleik í landinu. 

Ef þessu er ekki framfylgt mun að öllum líkindum enginn skrá sig í háskólann sökum þess 

að nemendur skrá sig í háskóla til að öðlast menntun og viðurkenningu fyrir þá vinnu 

sem þeir hafa lagt í þessa menntun sína. 

Þegar búið er að skoða hvað gerir háskóla að háskóla, þarf að skoða hvað gerir 

Háskóla Íslands öðruvísi og frábrugðinn öðrum háskólum.  

Það sem gerir Háskóla Íslands frábrugðinn öðrum háskólum á Íslandi er að hann býður 

upp á menntun sem er hvergi hægt að fá annars staðar á landinu, t.d. heimspeki, enda 

er eitt af lykilhugtökum háskólans að bjóða upp á þekkingu á sem flestum sviðum og er 

Háskóli Íslands eini háskólinn á Íslandi sem kennir greinar sem eru ekki endilega 

hagnýtar fræðigreinar í öllu því formi. Einnig býður háskólinn upp á endurmenntun og 

kvöldskóla, sem er ekki endilega kennt í öllum öðrum háskólum. Háskólinn er jafnframt 

með Háskóla unga fólksins og er sú kennsla ætluð til að fræða börn í formi leiks. 

Háskólinn er einnig einn ódýrasti háskóli Íslands og sker sig því úr á þann hátt að 

háskólinn er ríkisstyrktur og hefur því getuna og burðina til þess að bjóða ódýrt nám á 

eins fjölbreyttu sviði og hægt er. 

Þegar Háskóli Íslands er búinn að marka sér sérstöðu frá öðrum háskólum er hægt að 

huga að því hvaða væntingar eru hugsanlega í boði og hvers ætlast er til af háskólanum. 

Til þess að hægt sé að gera greiningu á þeim væntingum sem gerðar eru til háskólans er 

gott að huga að því hverjir kostir og gallar háskólans séu. Til þess þurfum við að gera 

SVÓT greiningu á háskólanum. 

2.5.2.1 SVÓT greining á Háskóla Íslands 

Háskóli Íslands er ein elsta menntastofnun Íslands og eru mörg tækifæri fyrir 

háskólann til að bæta og styrkja stöðu sína í íslensku samfélagi. Háskóli Íslands er 

rótgróinn skóli og eru ekki margir Íslendingar sem vita ekki hvað Háskóli Íslands er.   
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Það skiptir því miklu máli áður en farið er að búa til loforð og markaðsstefnu að 

háskólinn sé fullkomlega meðvitaður um hverjir styrkleikar og veikleikar hans séu og þar 

kemur SVÓT til greina.  

SVÓT greining er eins konar mælitæki sem gefur fyrirtækjum möguleika að sjá hverjir 

helstu styrkleikar og veikleikar þeirra séu ásamt því hvaða ógnir og tækifæri séu á gefnu 

tímabili.  

Hægt er að skipta SVÓT greiningu í tvo meginhluta; innri greining og ytri greining. 

Þeim greiningum má síðan skipta í aðra tvo hluta. Innri greining verður þá styrkleikar og 

veikleikar og ytri greining verður ógnir og tækifæri (Yuan, 2013).  

Við innri greiningu er fyrirtækið sjálft skoðað og er þá skoðað hverjir helstu 

styrkleikar fyrirtækisins séu og svo má ekki gleyma að vera meðvitaður um veikleika 

fyrirtækisins (Yuan, 2013). 

Í ytri greiningunni er umhverfið í kringum fyrirtækið skoðað og hvað geti haft áhrif á 

fyrirtækið, hvort sem það eru ógnir eða tækifæri. Geta það bæði verið tækifæri á 

markaðinum eða ógnir á markaðinum eða jafnvel einhver lög eða náttúruhamfarir sem 

geta haft áhrif á stöðu (Yuan, 2013).   

Í töflunni hér fyrir neðan er Háskóli Íslands tekinn í SVÓT greiningu og er hægt að sjá 

þar helstu innri kosti og galla háskólans (styrkleika og veikleika) ásamt því að sjá ytri 

kosti og galla (ógnir og tækifæri). 
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Tafla 1. SVÓT greining á Háskóla Íslands. Notast var við hentuúrtak þar sem tuttugu 

viðskiptafræðinemendur voru spurðir út ístyrkleika/veikleika og ógnir/tækifæri Háskóla 

Íslands. Með hjálp rannsakanda komu þessir tuttugu viðskiptafræðinemendur með punktana 

sem eru settir fram í töflunni. 

Styrkleikar Veikleikar 

 Rótgróinn skóli. 

 Þekktasti skóli Íslands. 

 Ríkisstyrktur. 

 Elsti háskóli Íslands. 

 Kennir greinar sem aðrir háskólar 

kenna ekki. 

 Fréttamenn leita til HÍ fyrir 

fræðileg álit. 

 Stærsti háskóli Íslands. 

 Ódýrari en aðrir háskólar á Íslandi. 

 Stór skóli sem erfitt er að halda 

utan um. 

 Mismunandi áherslur í hverri deild. 

 Sumar deildir eldri en háskólinn 

sjálfur. 

 Fleiri nemendur í hverri 

kennslustund og því ópersónulegri 

kennsla. 

Tækifæri Ógnir 

 Efnahagskreppan, fólk leitast eftir 

ódýrari menntun. 

 Efnahagskreppan, fólk missir 

vinnuna og leitast eftir menntun. 

 Ísland er að verða þekktara á 

heimsvísu, erlendir nemendur 

leita til Íslands. 

 Efnahagskreppan, minni 

fjármögnun frá ríkinu til háskólans. 

 Fólksflutningur frá Íslandi og til 

annarra landa. 

 Fréttamenn fara til annarra 

háskóla fyrir fræðileg álit. 

 

Ef skoðaðir eru helstu styrkleikir skólans má segja að háskólinn er ódýr, byggir á 

mikilli reynslu og er mjög virtur háskóli, á meðan helstu veikleikar eru að deildir innan 

háskólans eru oft að fara sína eigin leið þegar kemur að kynningu á skólanum.  
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2.5.2.2 Væntingar nemanda til Háskóla Íslands 

Nú þegar búið er að skoða sérstöðu Háskóla Íslands er kannski hægt að komast nær 

því hverjar væntingar nemanda eru til námsins og hvort einhver sérstakur munur sé á 

væntingum á milli deilda. Ef vitnað er í rannsókn Þórhallar um áhrif samkeppni á 

væntingar og skynjun sem var framkvæmd 2011, en gögnin eru frá árunum 2005-2010, 

er þar talað um að nemendur hafi ekki endilega verið ánægðari með samkeppnishæfu 

deildir Háskóla Íslands heldur en þeir nemendur sem voru í deildum sem voru ekki beint 

í samkeppni við aðra. Áherslurnar voru hins vegar öðruvísi og má þar til dæmis nefna að 

nemendur í deildum sem voru ekki samkeppnisdeildir voru almennt ánægðari með 

möguleikann á rannsóknum og persónulega þjónustu. Þeir nemendur sem voru hins 

vegar í svokölluðum samkeppnisdeildum voru almennt ánægðir með félagslífið og hve 

aðlagandi gögn um þjónustu deildarinnar eru (Þórhallur Guðlaugsson, 2011). 

 Niðurstöður rannsóknar Þórhallar benda til þess að ekki sé mikill munur á milli 

samkeppnisdeilda og annarra deilda en það gæti verið vegna þess að nemendur hafi 

almennt sömu væntingar til námsins hvort sem það er í samkeppnisdeildum eða ekki og 

er þá vitnað í rannsókn Þórhallar þar sem talað er um að nemendur beri mest væntingar 

til þess að kennarar séu hæfir og hafi góða þekkingu á því námsefni sem þeir eru að 

kenna (Þórhallur Guðlaugsson, 2011; Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2012).  

Út frá þessum niðurstöðum og niðurstöðum í köflunum á undan má draga þá ályktun 

að þær væntingar sem nemendur hafa til Háskóla Íslands séu að kennarar sýni þekkingu 

og kunnáttu á námsefninu (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2012). Það er á par við styrkleika 

háskólans enda er einn styrkleiki sá að fréttamiðlar leita til kennara/lektora/prófessora 

og forseta deildar til þess að fá álit á ýmsum málum sem eru í gangi í heiminum á 

gefnum tíma.  Af því leiðir sú ímynd að Háskóli Íslands sé með mjög virta prófessora og 

aðra fræðimenn innan veggja skólans og leiðir það af sér væntingar nemenda um að 

kennslan sé góð og að fræðimenn innan skólans séu almennt með góða þekkingu á 

námsefninu. 
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3 Greining á væntingum nemenda til Háskóla Íslands. 

Ákveðið var að rannsaka hvort að nám sem kennt er við Háskóla Íslands sé að 

standast væntingar að mati nemenda. Einnig var skoðað hvort samræmi væri á milli 

þeirra forsenda sem réðu því að nemendur á fyrsta ári og nemendur á þriðja ári völdu 

háskólann. 

Tekið var upp á því að skoða samkeppnishæfar deildir við háskólann. Til þess að hægt 

sé að segja hvaða deildir eru samkeppnishæfar deildir þá þarf maður að skoða hugtakið 

samkeppni, en ekki eru allir sammála um hvernig eigi að skilgreina samkeppni. 

Samkvæmt Kotler, Armstrong, Saunders og Wong  er skilgreiningin fyrirtæki sem starfa í 

sömu grein og bjóða upp á sams konar vöru eða þjónustu (Kotler, Armstrong, Saunders 

og Wong, 2001). 

 Þegar horft er á skilgreiningu Kotler, Armstrong, Saunders og Wong, er sambærileg 

vara/þjónusta við Háskóla Íslands sem boðið er upp á nám. Þá var sérstaklega horft til 

Háskólans í Reykjavík og voru deildir sem eru til staðar á báðum stöðum bornar saman 

en þær deildir voru lögfræði, viðskiptafræði og byggingar- og iðnverkfræði. Með því var 

hægt að skoða áfanga innan háskólans þar sem nemendur höfðu val á milli þess að 

stunda námið við Háskóla Íslands eða Háskólann í Reykjavík.  

Ástæðan fyrir því að ákveðið var að rannsaka væntingar nemenda til námsins við 

Háskóla Íslands er vegna þess að ein helsta auglýsingaherferð síðustu ára hefur verið að 

háskólinn hefur komist á topp 300 lista Times Higher Education og fannst rannsakanda 

það verðugt að skoða hvort að nemendur við Háskóla Íslands skynji að háskólinn sé á 

topp 300 lista Háskólakálfs Tímans í Bretlandi og sé talinn vera einn af bestu háskólum í 

heimi (timeshighereducation.co.uk, 2014). 

Ákveðið var að spyrja fyrsta árs nema og þriðja árs nema og meta hvort að væntingar 

hafi mótast eftir að nemendur hófu námið miðað við þegar nemendurnir voru við það 

að ljúka námi. 

Ástæðan fyrir vali rannsakanda á þessum tveimur hópum innan deildarinnar var að 

þá væri hægt að sjá hverjar væntingar eru þegar nemendur eru við það að hefja nám við 

háskólann og hafa lítið sem ekkert mótast af innviði skólans og hafa því aðeins 

utanaðkomandi auglýsingar og kynningar átt sér stað og svo þriðja árs nema sem hafa 



 

22 

að mati rannsakanda verið nógu lengi að stunda nám við Háskóla Íslands til þess að geta 

mótað sína eigin afstöðu til þess hvort að námið hafi staðist væntingar eða ekki. 

 

 

3.1 Rannsóknarsnið  
Rannsóknin fór þannig fram að rannsakandi fékk leyfi frá markaðsdeild Háskóla 

Íslands til þess að leggja fram rannsókn til nemenda innan deilda háskólans. Stuttu eftir 

að leyfi var veitt til þess að leggja fram könnun innan deilda háskólans var sumrinu eytt í 

að búa til rannsóknarspurningar sem hægt væri að leggja fyrir fyrsta árs nema fyrst 

þegar nemendurnir eru að hefja nám. Yfir sumarið voru rannsakandi og leiðbeinandi í 

stöðugu sambandi varðandi rannsóknarspurningar og þegar búið var að komast að 

endanlegri niðurstöðu um hvernig rannsókninni ætti að vera háttað ákvað rannsakandi 

að láta tuttugu nemendur við Háskóla Íslands lesa yfir rannsóknarspurningarnar. Þeir 

gagnrýndu rannsóknina ásamt því að taka þátt í henni. Notast var við hentiúrtak og voru 

þessir tuttugu nemendur allir nemendur í viðskiptafræði nema einn sem var í heimspeki. 

Þegar sumarið var búið og búið var að klára könnunina var byrjað á því að senda 

tölvupóst til umsjónarmanna áfanganna sem urðu fyrir valinu innan deildanna til þess að 

sækja um leyfi til þess að fara inn í tíma með spurningalista og leggja fyrir nemendurna. 

Hægt er að skoða uppsetningu spurningalistanna í viðaukakaflanum en í viðauka 1 er 

spurningalistinn fyrir fyrsta árs nemendur og í viðauka 2 er spurningalistinn fyrir þriðja 

árs nemendur.  

Þegar búið var að leggja rannsóknina fyrir fyrsta árs nemana var farið að gera slíkt hið 

sama fyrir þriðja árs nema. Ástæðan var einfaldlega sú að nemendur sem voru á þriðja 

ári voru þegar búnir að vera í tvö ár eða lengur og því minni líkur á því að væntingar 

yrðu mótaðar enn frekar eftir að hafa fengið að stunda nám við háskólann í einhvern 

tíma. 

Þegar rannsóknin var lögð fyrir fyrsta árs nemana var byrjað að fara í 

viðskiptafræðideildina. Viku seinna var farið í lögfræðideild og síðan var farið í tíma þar 

sem byggingarverkfræði og iðnverkfræði voru saman í bekk og því var auðveldara að ná 

sem flestum.  
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Eftir áramót var rannsóknin lögð fyrir þriðja árs nema þessara þriggja deilda og var 

farið sömu leið þar sem byrjað var á viðskiptafræði, þá lögfræði og endað á byggingar- 

og iðnverkfræði. 

Ástæðan fyrir því að rannsakandi lagði rannsóknina fyrir í tímum hjá nemendum var 

vegna þess að hann taldi að auðveldast væri að fá sem bestu svörun ef rannsakandinn 

rétti nemendum rannsóknina persónulega. Þó að vinna yrði meiri taldi rannsakandinn 

að réttasta útkoman væri ef hann myndi fara beint í tíma og leggja fyrir rannsóknina.  

Einnig er ástæðan sú að auðveldara er að neita að taka þátt í rannsókn ef rannsóknin 

er ópersónulegri. Auðveldara er að sniðganga rannsóknina ef rannsókninni er dreift í 

gegnum netið frekar en ef rannsakandinn er til staðar til þess að rétta þátttakandanum 

rannsóknina. Er því notast við hugmyndina að því persónulegri sem salan sé því líklegra 

sé að salan muni ganga í gegn. Eins og Robert Cialdin hefur talað um í sínum 

rannsóknum um sannfæringu (e. persuasion) þá talar hann um að með því að vera 

vingjarnlegur, kurteis og að þátttakendurnir (viðskiptavinurinn) geti tengt sig við 

rannsakandann (sölumanninn) þá eru þátttakendurnir líklegri til þess að segja já (Sarah 

Cliffe, 2013). 

Með hugmyndir Cialdin í huga ákvað rannsakandi að fara í kennslustundirnar með 

bros á vör, ánægður og hress ásamt því að kynna sig sem nemanda, hlusta á allar 

ábendingar sem þátttakendur rannsóknarinnar komu fram með ásamt því að svara 

öllum spurningum sem nemendur og kennari komu með til rannsakandans.  

Eftir að bæði fyrsta árs nemendur og þriðja árs nemendur voru búnir að taka þátt í 

rannsókninni var notast við forritið SPSS til þess að vinna úr gögnunum og niðurstöður 

skoðaðar og túlkaðar.  

 

3.2 Niðurstöður rannsóknar um væntingar nemenda. 
Við útreikninga var miðað við 95% öryggisbil og stóðust allar niðurstöður þær kröfur. 

Samkvæmt SPSS var hægt að miða við 99% öryggisbil. Sú prósenta sem kemur fram í 

sviganum er prósentan af heildinni (þegar verið er að tala um fyrsta árs nema er miðað 

við fjöldann af fyrsta árs nemendum og öfugt þegar verið er að tala um þriðja árs 

nemendur).  
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Niðurstöður rannsóknarinnar voru ekki á par við hugmyndir rannsakanda, en 

rannsakandi taldi að nemendur yrðu almennt fyrir vonbrigðum sökum þess að 

samkvæmt Times Higher Education er Háskóli Íslands almennt ekki að skora hátt í 

kennslu og eru aðallega að fá hátt í greinaskilum til virtra tímarita og taldi því 

rannsakandi að nemendur myndu verða varir við kennsluna en svo virtist ekki vera og 

stóðst kenning rannsakanda um að nemendur yrðu fyrir vonbrigðum ekki 

(timeshighereducation.co.uk, 2014). 

3.2.1 Þátttakendur 

Í rannsókninni tóku 370 manns þátt og af þeim voru 99 á þriðja ári og 271 á fyrsta ári, 

en sökum þess að margir fyrsta árs nemar kláruðu ekki rannsóknina var aðeins hægt að 

nota niðurstöður 243 fyrsta árs nema. Þær niðurstöður sem hægt var að nota voru þar 

af leiðandi samtals 342. Af þessum 243 fyrsta árs nemum var fjöldi kvenna 139 (57%) og 

karla 104 (43%). Af þessum 99 þriðja árs nemum sem tóku þátt voru konur 54 (55%) og 

karlar 45 (45%).  Þótt fleiri konur en karlar hafi tekið þátt er samt til staðar gott jafnvægi 

á milli kvenna og karla. 

Af fyrsta árs nemunum voru flestir sem tóku þátt á aldrinum 21-25 ára, samtals 54% 

af fjöldanum sem er 131. Þeir sem voru 20 og undir voru 83 (34%), 26-30 voru um 11 

manns (4,5%), 31-35 voru 12 manns (5%) og þeir sem voru yfir 35 voru 6 manns (2,5%).  

Af þriðja árs nemum sem tóku þátt voru flestir á aldrinum 21-25 og var fjöldinn 79 

(80%), næstflestir voru á aldrinum 26-30, en það voru 16 manns (16%), á aldrinum 31-35 

var aðeins einn sem tók þátt (1%) og þeir sem voru yfir 35 voru 3 manns (3%).  

Af fyrsta árs nemunum sem tóku þátt í rannsókninni voru flestir að stunda nám í 

viðskiptafræði og var fjöldinn 105 manns (43%). Næstflestir voru í lögfræði, en sá fjöldi 

var 81 (33%), í byggingar- og iðnverkfræði var fjöldinn 56 manns (23%) og í lokin var 

einn í hagfræði sem tók þátt (0,4% af fjöldanum). 

Af þriðja árs nemum sem tóku þátt var fjöldinn jafn í viðskiptafræði og lögfræði en sá 

fjöldi var 39 og 39 manns (39% og 39%). Eftir það var byggingar- og iðnverkfræðin með 

19 manns (19%) og svo tóku tveir nemendur þátt sem voru í hagfræði (2%). 

Þegar spurt var hvort foreldrar nemenda hafi stundað nám við háskóla voru flestir 

sem svöruðu játandi og þá að flestir hafi stundað nám við Háskóla Íslands. Af fyrsta árs 
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nemendum sögðu 112 (46%) að foreldrar hefðu stundað nám við Háskóla Íslands en 46 

(19%) sögðu að foreldra hefðu stundað nám við annan háskóla og 85 manns (35%) 

sögðu að foreldar hefðu ekki stundað nám við háskóla. Þegar þriðja árs nemar voru 

spurðir var niðurstaðan sú að 40 manns (40%) áttu foreldra sem höfðu stundað nám við 

Háskóla Íslands, en 23 (23%) sögðu að foreldrar þeirra hefðu stundað nám við annan 

háskóla og 36 manns (36%) sögðu foreldra þeirra ekki hafa farið í háskóla. Það segir 

okkur að samkvæmt þeim nemendum sem tóku þátt í rannsókninni áttu flestir þeirra 

sem stunda nám við Háskóla Íslands foreldra sem hafa stundað háskólanám. Ekki var 

spurt hvort að foreldrar hefðu stundað sama nám og nemandinn gerir en verðugt væri 

að skoða það sem áframhald af þessari rannsókn. 

3.2.2 Fræðsluþættir Háskóla Íslands. 

Markaðsdeild Háskóla Íslands bað rannsakanda að skoða og spyrja nemendur bæði á 

fyrsta ári og þriðja ári hvort að nemendurnir hafi horft á fræðsluþætti Háskóla Íslands 

sem eru í Ríkissjónvarpinu á mánudagskvöldum. Ákvað rannsakandi að skoða það enn 

nánar og sjá hvort að nemendur sem hafa ekki horft á þættina vissu almennt hvaða 

þætti væri verið að tala um og var niðurstaðan áhugaverð.  

Niðurstaðan var sú að fyrsta árs nemendur horfðu almennt ekki á þessa fræðsluþætti 

en fjöldinn var 217 manns sem horfðu ekki á þættina en það sem var mest sláandi var 

að af þessum 217 manns sem horfðu ekki á þættina voru 192 manns sem vissu ekki einu 

sinni að þessir þættir væru í sjónvarpinu. Það er um 79% af fyrsta árs nemum sem tóku 

þátt í rannsókninni, en annars voru 10% sem vissu af þessum þáttum en horfðu ekki á 

þessa þætti og 11% sem sögðust horfa á þessa þætti stundum. 

Þegar þriðja árs nemendur voru spurðir voru aðeins 5 manns sem sögðust horfa 

stundum á þættina, en það eru aðeins 5% af þriðja árs nemendum sem tóku þátt í 

rannsókninni. Alls sögðust 94 manns ekki horfa á þættina og af þeim voru 81 manns sem 

sögðust ekki einu sinni vita af þessum þáttum, en það er 82% af þriðja árs nemendum 

sem tóku þátt í rannsókninni, og þar af leiðandi voru 13% sem sögðust ekki horfa á 

þættina en vissu að þessir þættir væru í sjónvarpinu. Samkvæmt þessum niðurstöðum 

er lítil sem engin vitund um fræðsluþættina sem Háskóli Íslands stendur fyrir á 

Ríkissjónvarpinu. Getur það verið vegna þess að ekki er nægilega mikil kynning á 

fræðsluþáttunum eða að verið er að auglýsa þættina á röngum stöðum til þess að ná til 
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unga fólksins. Eins og kom fram í rannsókninni voru flestir þeir sem tóku þátt í 

rannsókninni á aldrinum 21-25 og eru þeir nemendur kannski ekki almennt að horfa á 

Ríkissjónvarpið og því ná ekki allar auglýsingar sem koma fram á þeirri sjónvarpstöð til 

þessa aldurshóps. 

3.2.3 Kynningarbæklingar Háskóla Íslands 

Rannsakandi spurði hvort nemendur hefðu kynnt sér kynningarbæklinga sem Háskóli 

Íslands gaf út og samkvæmt niðurstöðunum er hægt að segja að fyrsta árs nemendur 

hefðu kynnt sér bæklingana frekar en þriðja árs nemendur, en af fyrsta árs 

nemendunum þá kynntu 151 manns (62%) sér kynningarbæklinga og 92 manns (38%) 

höfðu ekki kynnt sér bæklingana. Af þriðja árs nemendum höfðu hinsvegar aðeins 48 

manns (48,5%) kynnt sér kynningarbæklinga á meðan 51 manns (51,5%) höfðu ekki 

kynnt sér bæklingana.  

3.2.4 Íhugað nám við aðra háskóla og sótt um skólavist í fleiri skólum 

Þegar rannsakandi spurði nemendur hvort þeir hefðu íhugað nám við aðra háskóla 

höfðu flestir íhugað aðra háskóla áður en ákveðið var að sækja um nám við Háskóla 

Íslands, en af fyrsta árs nemunum  sögðu 151 manns (62%) að þeir hefðu íhugað að 

stunda nám við aðra háskóla áður en ákveðið var að sækja um nám við Háskóla Íslands 

og þá sögðu 92 manns (38%) að þeir hefðu ekki íhugað að stunda nám við aðra skóla. Af 

þriðja árs nemum sögðust 52 manns (52,5%) hafa íhugað nám við aðra háskóla áður en 

ákveðið var að stunda nám við Háskóla Íslands og þá höfðu 47 manns (47,5%) ekki 

íhugað nám við aðra háskóla áður en ákveðið var að stunda nám við Háskóla Íslands. 

Það gefur til kynna að nemendur hafi íhugað aðra háskóla og að einhverju leyti skoðað 

aðra háskóla áður en ákveðið var að sækja um að stunda nám við Háskóla Íslands, sem 

enn og aftur gefur til kynna að nemandinn hafi skoðað möguleika sína og eytt 

einhverjum tíma í að kynna sér möguleika sína og hvað og hvar hann vildi læra áður en 

lokaákvörðun var tekin. 

Hins vegar, þegar skoðað er hversu margir sóttu um skólavist við fleiri háskóla en 

Háskóla Íslands, voru aðeins 41 (17%) af fyrsta árs nemum sem sóttu um skólavist í fleiri 

háskólum og þá voru 202 (83%) sem sóttu ekki um skólavist í fleiri skólum. Svipað má 

segja um þriðja árs nemana en þar voru bara 11 (11%) sem sóttu um skólavist í fleiri 
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háskólum á meðan 88 (89%) sóttu bara um skólavist í Háskóla Íslands. Það segir okkur 

að þó að nemendur hafi almennt íhugað fleiri háskóla en Háskóla Íslands, höfðu flestir 

nemendur sem tóku þátt í rannsókninni bara sótt um skólavist í Háskóla Íslands og því er 

verðugt að íhuga hvort að nemendur hafi verið búnir að kynna sér nám í öðrum 

háskólum nógu vel til þess að taka meðvitaða ákvörðun um að vilja frekar stunda nám 

við Háskóla Íslands. 

3.2.5 Helstu upplýsingar áður en sótt er um skólavist. 

Rannsakandi spurði einnig hvar nemandinn aflaði sér helst upplýsinga áður en 

ákvörðun var tekin um að stunda nám við Háskóla Íslands. Fyrsta árs nemar sögðu að 

helsti áhrifavaldur á val sitt á háskóla hafi verið heimasíða Háskóla Íslands en það voru 

104 (43%) sem sögðu það hafa verið helsta áhrifavaldinn á val sitt. Kynning háskólans í 

framhaldsskólum var næsthelsti áhrifavaldurinn, en 44 af fjöldanum (18%) sögðu að 

kynning háskólans í framhaldsskólum hafi skipt mestu máli. Þar á eftir voru það 

fyrrverandi/núverandi nemendur Háskólans, en það voru 35 manns (14%) sem sögðu að 

það hefði skipt mestu máli, námsráðgjöf Háskóla Íslands, en 19 manns (8%) sögðu að 

námsráðgjöf Háskóla Íslands hefði skipt mestu máli, kynningarbæklingar, en 17 manns 

(7%) sögðu að kynningarbæklingar hefðu skipt mestu máli og kennsluskrá Háskóla 

Íslands, en 14 manns (6%) sögðu að kennsluskrá Háskóla Íslands hefði skipt sköpum um 

val sitt. Fjölmiðlar voru helstu áhrifavaldar hjá samtals 7 manns (3%) og námsráðgjafar 

framhaldsskólanna voru minnstu áhrifavaldarnir, en það voru bara 3 (1%) sem sögðu 

það hafa skipt mestu máli. Enginn sagði að skrifstofa deildar við Háskóla Íslands hefði 

verið áhrifavaldur. Þegar þriðja árs nemar voru skoðaðir kom í ljós að áhrifavaldurinn 

var mjög svipaður en heimasíða háskólans var enn lang áhrifamesti miðillinn um val 

nemenda á að stunda nám sitt við Háskóla Íslands, en 49 manns (50%) sögðu að 

heimasíðan skipti mestu máli. Þar á eftir var kynning Háskóla Íslands í framhaldsskólum, 

en það voru 20 (20%) sem sögðu að það hafi skipt mestu máli. Fyrrverandi/núverandi 

nemendur höfðu skipt 9 manns (9%) mestu máli á vali sínu á háskóla, en þar á eftir voru 

kennslubæklingar, en það voru 6 manns (6%) sem sögðu það hafa verið mesta áhrifavald 

sinn á að velja Háskóla Íslands fram yfir aðra. Alls 4 manns (4%) sögðu að námsráðgjöf 

Háskóla Íslands hefði verið helsti áhrifavaldur á því hvort að Háskóli Íslands hafi verið 

valinn og svo voru 2 (2%) og 2 (2%) sem sögðu að námsráðgjöf framhaldsskólanna og 



 

28 

skrifstofa deildar hefði skipt mestu máli um ákvörðunartöku sína um að byrja að stunda 

nám við Háskóla Íslands. Samkvæmt þessum niðurstöðum er hægt að segja að helsti 

áhrifavaldur nemenda sem tóku þátt í þessari rannsókn hafi verið heimasíða Háskóla 

Íslands og því skiptir máli að viðhalda þeirri síðu ásamt því að hafa hana vel aðgengilega 

og þægilega til notkunar. 

3.2.6 Af hverju Háskóli Íslands? 

Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar sögðu flestir þeirra sem eru að læra 

lögfræði, byggingar- og iðnverkfræði og viðskiptafræði að þeir hafi valið námið vegna 

þess að námið er almennt ódýrara og býr yfir meiri gæðum en við aðra sambærilega 

skóla og var fylgnin á milli fyrsta árs nema og þriðja árs nema mjög svipuð, en þessir 

tveir liðir voru mjög svipaðir og mældist liðurinn „Ódýrari“ hjá fyrsta árs nemendum 3,8 

af 5 og liðurinn „Betri gæði“ 3,7 af 5. Gaman er að nefna að þegar þriðja árs nemendur 

voru spurðir snérist talan við og mældist „Ódýrari“ 3,7 af 5 og „Betri gæði“ 3,8 af 5 og er 

hægt að segja með 95% öryggisbili að það er samræmi á milli þessara liða hjá 

nemendum í þessum þremur deildum. Er því hægt að segja að nemendur sem stunda 

nám í lögfræði, byggingar- og iðnverkfræði og viðskiptafræði að þeir velja skólann vegna 

verðs og gæða. 

Nær enginn sagði að það að námið væri ekki kennt í öðrum skóla hafi haft áhrif á val 

sitt um hvort að þeir völdu Háskóla Íslands fram yfir aðra skóla. Það kom rannsakanda 

ekki á óvart sökum þess að deildirnar voru sérstaklega valdar með það í huga að 

deildirnar væru kenndar við aðra háskóla á Íslandi og þá sérstaklega með Háskólann í 

Reykjavík í huga. Fáir sögðu að kynning frá Háskóla Íslands hafi haft áhrif á sig um val á 

háskólum og sögðu flestir að kynningin hafi haft nær engin áhrif á sig. Með þessa tvo liði 

að leiðarljósi er hægt að taka fram að allir aðrir liðir höfðu lítil sem engin áhrif á val 

nemanda um að stunda nám við Háskóla Íslands en hinir liðinir voru Staðsetning 

skólans, áhrif fjölskyldumeðlima, áhrif vina og möguleikann á skiptinámi. 

3.2.7 Stóðst Háskóli Íslands væntingar? 

Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar töldu þriðja árs nemar að námið hafi 

staðist væntingar en um 77% af þeim sem tóku þátt töldu að námið hafi staðist 

væntingar í þeim deildum sem rannsóknin var framkvæmd í. 
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Þegar þriðja árs nemar voru spurðir hvort að kennarar hafi staðist væntingar voru 

nemendur almennt mjög ánægðir með kennarana og töldu um 94% þeirra sem tóku 

þátt í rannsókninni að kennarar hafi staðist væntingar nemenda eða umfram væntingar. 

Verðugt er að nefna að prósentan lækkar niður í 60% þegar skoðað er hvort að kennarar 

stóðust umfram væntingar. Hægt er að segja að nemendur eru almennt ánægðir með 

námið og að námið sé almennt í samræmi við gefin loforð og að loforðin sem háskólinn 

gefur frá sér í formi auglýsinga og annarra kynninga eru í samræmi við framkvæmd 

loforð.  

Hægt er að taka fram að þegar spurt var um áhuga kennara á námsefninu sögðu 86% 

nemenda að kennarinn hefði áhuga á því námsefni sem verið var að kenna. Með það að 

leiðarljósi sögðu 80% nemenda að kennslan væri í samræmi við námsefni. Einnig var 

talað um að almennt hafi kennslan verið vel skipulögð, en um 82% þeirra sem tóku þátt 

töldu námið vera almennt vel skipulagt. 

Þegar spurt var hvort kennarar væru að hvetja nemendur til þess að hugsa sjálfstætt 

voru hinsvegar 22% sem töluðu um að þeir hafi alls ekki hvatt nemendur til að hugsa 

sjálfstætt, 41% töluðu um að það hafi almennt verið það sem þeir áttu von á og 36% 

töluðu um að það hafi verið meira en þeir hafi átt von á.  

Alls voru 13% þriðja árs nemenda sem tóku þátt í rannsókninni sem töldu áhuga sinn 

vera minni eftir námið við námslok. Þá má einnig taka fram að 12% þriðja árs nema sem 

tóku þátt í rannsókninni töldu sig almennt vera illa undirbúna við námslok. Áhugavert er 

að skoða að þegar skoðuð er fylgni á milli þess að nemandi taldi sig almennt illa 

undirbúinn við námslok ásamt því að áhugi hafi verið minni eru um 50% með 95% 

öryggisbil sem gefur til kynna að hægt er að segja að um helmingur þeirra sem töldu sig 

vera illa undirbúna við námslok hafi almennt talið sig hafa minni áhuga á námsefninu við 

námslok. 

 

3.3 Umræða um niðurstöður rannsóknar 
Þegar ákveðið var að rannsaka væntingar nemenda til náms við Háskóla Íslands var 

efst í huga sú auglýsing og kynning sem háskólinn hefur verið að gefa frá sér síðustu ár, 

sú auglýsing snýst um að Háskóli Íslands er á topp 300 lista yfir bestu háskóla í heimi. 

Skoðaði rannsakandi þá sérstaklega blaðagreinar, en þar má nefna grein sem var birtist 
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á mbl.is þann 3.10.2012 þar sem talað er um að Háskóli Íslands sé á listanum, en listinn 

er gefinn út árlega af Times Higher Education (mbl.is, 2012). 

Rannsakandi taldi að sökum þess hve lága einkunn skólinn er að fá vegna kennslu 

samkvæmt Times Higher Education þá taldi rannsakandi að ekki væri rétt aðferð að 

auglýsa sig sem topp 300 háskóla sökum þess að nemandinn hefur lítinn sem engan 

áhuga á því að skoða hversu hátt háskólinn er að fá í einkunn vegna greinaskila til virtra 

tímarita og því gætu nemendur orðið fyrir vonbrigðum þegar nemendur byrja að stunda 

nám við háskólann.  

Á þeim forsendum ákvað rannsakandi að skoða nánar hvort að hinn hefðbundni 

nemandi myndi verða fyrir vonbrigðum. Samkvæmt sláandi niðurstöðum 

rannsóknarinnar voru nemendur almennt ánægðir með námið en rannsakandi taldi að 

niðurstöðurnar myndu vera þær að nemendur yrðu almennt fyrir vonbrigðum sökum 

þess að auglýsingarnar vitnuðu í að skólinn væri á lista yfir topp 300 bestu háskóla í 

heimi. 

Áhugavert væri að skoða nánar hvort að foreldrar nemendanna við Háskóla Íslands 

hafi stundað sama nám og nemandinn og því verðugt að skoða hvort að það geti haft 

áhrif á val nemanda á námsleið við háskóla. Einnig gæti verið áhugavert að skoða hvort 

að foreldrar nemenda og val þeirra á háskóla geti haft áhrif á val nemenda á háskóla 

þegar það kemur að því að velja háskóla. 

Rannsakandi taldi áhugavert að svo margir nemendur höfðu íhugað að stunda nám 

við fleiri háskóla en bara Háskóla Íslands en hins vegar voru rosalega fáir sem sóttu um 

skólavist í fleiri háskólum en við Háskóla Íslands. Áhugavert væri að skoða nánar hvert 

rannsóknarferlið hjá hverjum nemanda er áður en ákveðið er að fara í að sækja um 

skólavist í háskóla og sér maður að þessi rannsókn opnar upp möguleikann á því að gera 

áframhaldandi rannsóknir á hegðun og undirbúningstímabili nemenda þegar verið er að 

skoða hinu ýmsu háskóla.  

Rannsakandi ákvað að fara bara einu sinni í kennslustund í hverri deild til að valda 

ekki nemendum og stundakennara of miklum truflunum, ásamt því að fara ekki í fleiri 

áfanga innan deildarinnar sem rannsóknin var lögð fyrir af sömu ástæðu. 

Hins vegar er hægt að gagnrýna þó nokkuð við rannsóknina og verður farið nánar í 

kosti og galla þessarar rannsóknar. 
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3.3.1 Gallar rannsóknarinnar 

Erfitt var að ná til þeirra sem mættu ekki í tíma á þessum tiltekna degi þegar  

rannsakandi fór til þess að leggja rannsóknina fyrir. Taldi rannsakandi að það væri of 

mikið vandamál og tímafrekt að leitast eftir þeim sem mæta almennt ekki í tíma og því 

náðust ekki svör frá þeim sem mættu ekki í tímana. 

Annar galli við rannsóknina var að aðeins var farið í þrjár deildir; viðskiptafræði, 

lögfræði og byggingar- og iðnverkfræði, og því aðeins hægt að byggja niðurstöður 

rannsóknarinnar á þeim deildum. Taldi rannsakandi einnig að verkefnið yrði allt of 

viðamikið og erfitt til þess að vinna einn ef ætti að fara í allar deildir háskólans. 

Þriðji galli rannsóknarinnar var að ekki var farið í að spyrja nemendur sem voru á 

öðru ári en þó svo að rannsóknin væri aðeins ætluð fyrsta árs nemum sem voru við það 

að hefja nám við háskólann og þriðja árs nemum sem voru við það að ljúka námi gætu 

niðurstöður hafa breyst ef annars árs nemar hefðu verið teknir inn í útreikninginn.  

Algengast er að nemendur hætti að stunda tiltekið nám eftir fyrsta ár eða um annað 

ár og því getur niðurstaðan hafa skekkst sökum þess að þeir sem hætta að stunda 

tiltekið nám eru yfirleitt þeir sem hafa ekki mikinn áhuga á efninu eða eru jafnvel ósáttir 

með viðfangsefnið og færa sig því um set. 

Einnig er vert að nefna að aðeins var talað við hvern árgang einu sinni í hverri deild 

og hefði verið hægt að ná til fleiri ef mætt hefði verið oftar í tíma til þess að leggja 

rannsóknina fyrir þá sem voru ekki á staðnum þegar rannsakandinn lagði rannsóknina 

fyrir nemendur í fyrsta sinn. Auk þess hefði rannsakandi getað farið í fleiri bekki í hverri 

deild og þar af leiðandi náð til enn fleiri.  

Áhugavert hefði verið að skoða hvort að væntingar nemenda til námsins hefðu breyst 

ef nemendur hefðu verið búnir að vera að vinna vinnu tengda náminu í ár og hvort þeir 

hefðu getað tengt námið við vinnuna og nýtt sér þekkinguna frá náminu yfir í vinnuna. 

Verðugt hefði verið að skoða hvort þessi niðurstaða hefði getað haft áhrif á niðurstöðu 

rannsóknarinnar. 
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Fyrst átti fjórða deildin í háskólanum að vera með en eftir tölvupóstsamskipti við 

deildina og símtöl við ýmsa aðila innan deildarinnar var niðurstaðan sú að lítill áhugi var 

á að fá rannsakandann til þess að leggja spurningarlistann fyrir í tímum.  

 

3.3.2 Kostir rannsóknarinnar 

Rannsóknin gefur ágætlega til kynna að nemendur sem stunda nám í viðskiptafræði, 

lögfræði og byggingar-og iðnverkfræði eru almennt ánægðir með námið og að námið er 

almennt í samræmi við þær væntingar sem þeir hafa. 

Rannsóknin er ágætis undirstaða fyrir áframhaldandi rannsóknir varðandi væntingar 

nemenda og hvort að væntingar nemenda við aðrar deildir háskólans séu að standast. 

Væri þá bæði hægt að skoða deildir sem eru kenndar við aðra nærliggjandi háskóla og 

þær deildir sem eru almennt ekki kenndar í öðrum skólum á Íslandi. 

Einnig segir þessi rannsókn til um að þótt þátttakendur væru aðeins í viðskiptafræði, 

lögfræði og byggingar-og iðnverkfræði þá gefur þetta til kynna að stjórnun væntinga sé 

rétt framkvæmd út á við. Auglýsingar og kynningar frá háskólanum eru í samræmi við 

gefin loforð og að loforðin eru rétt framkvæmd og þeim rétt viðhaldið í háskólanum. 

Rannsóknin gefur einnig til kynna að verðugt er fyrir Háskóla Íslands að skoða nánar 

hvort að bæklingar og annað kynningarefni sem háskólinn gefur frá sér sé að skila sér til 

hugsanlegra viðskiptavina, þar sem mjög fáir sögðu í rannsókninni að kynningarefni frá 

háskólanum hafi haft áhrif á það hvort að nemandinn valdi Háskóla Íslands fram yfir 

aðra háskóla. 

Þessi rannsókn gefur til kynna af hverju nemendur við háskólann velja skólann fram 

yfir aðra skóla og er það vegna þess að það er almennt ódýrara að stunda nám við 

þennan skóla, ásamt því að nemendur segja að þeir velja skólann fram yfir aðra skóla 

sökum þess að gæðin eru talin vera almennt betri í Háskóla Íslands heldur en öðrum 

sambærilegum skólum. Við skulum samt hafa í huga að aðeins þrjár deildir voru 

rannsakaðar þannig að aðeins er hægt að miða við þær þrjár deildir. 
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4 Lokaorð 

Þessi rannsókn gefur ágætis sýn á hvernig væntingar nemenda í viðskiptafræði, 

lögfræði og byggingar- og iðnverkfræði eru. Ætlunarverk rannsakanda var að hafa 

hagfræði einnig í rannsókninni en eftir að hafa verið í tölvupóstsambandi við deildina 

var niðurstaðan sú að það var lítill sem enginn vilji fyrir því að rannsakandi myndi leggja 

rannsóknina fyrir nemendur við deildina og því varð ekkert úr því. 

Markmið rannsakanda var að vekja upp vitund Háskóla Íslands á mikilvægi þess að 

standa við gefin loforð sem hann taldi almennt að ekki væri almennilega framfylgt en 

eftir rannsóknina er niðurstaðan önnur og kenning rannsakanda um að nemendur yrðu 

almennt fyrir vonbrigðum við loforð háskólans um að vera einn af betri háskólum í heimi 

stóðst ekki. Svo virðist sem að nemendur séu almennt ánægðir og að háskólinn standist 

væntingar nemenda til námsins. 

Þó að niðurstaðan hafi verið önnur en rannsakandi áætlaði skiptir samt máli að 

stunda virka stjórnun á væntingum og því mikilvægt að loforðum um námið sé framfylgt 

og þau haldist stöðug. 

Ánægðir nemendur eru ókeypis auglýsing og því skiptir máli að valda nemendum ekki 

vonbrigðum með því að lofa einhverju sem háskólinn getur ekki staðið við. Samkvæmt 

niðurstöðum rannsóknarinnar virðist sem háskólinn sé að standa sig almennt vel á þessu 

sviði. Þó svo að ekki sé hægt að alhæfa þetta yfir allan skólann þá á þetta við um 

viðskiptafræði, lögfræði og byggingar- og iðnverkfræði. Sérstaklega í ljósi þess að 

ástæðan fyrir því að nemendur völdu háskólann eru sú sama og hefur lítið sem ekkert 

breyst og þá vegna þess að nemendur á fyrsta ári völdu deildirnar á sömu forsendum og 

þeir sem völdu deildina og eru nú á þriðja ári en það var verð og gæði.  
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1 Viðauki – Spurningarlisti sem lagður var til fyrsta árs nema 

Góðan dag,  

Ég heiti Björgvin Gunnar Björgvinsson. 

Er nemandi við Háskóla Íslands og er á þriðja ári í Viðskiptafræði. 

Ég er að gera Bachelor verkefni. Verkefnið fjallar um markaðsstefnu Háskóla Íslands. 

Þessi rannsókn á að aðstoða háskólann að greina væntingar nemendur sem eru við það að 

fara að hefja nám. 

Þessi rannsókn mun ekki vera hægt að rekja til þín á neinn hátt. 

 

Takk kærlega fyrir þáttökuna. 

 

Kveðja, 

Björgvin Gunnar Björgvinsson 
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1) Kyn 

o Karl 

o Kona 

 

2) Aldur 

o 20 ára og undir 

o 21-25 

o 26-30 

o 31-35 

o Yfir 35 

 

3) Hvað ert þú að læra? 

o Hagfræði 

o Verkfræði 

o Viðskiptafræði 

o Lögfræði 

o Tölvunarfræði 

o Annað 

 

4) Horfir þú á fræðsluþætti Háskóla Íslands sem eru sýndir á RÚV? 

o Já, alltaf 

o Já, stundum 

o Nei, en veit hvaða þættir það eru 

o Nei, og veit ekki neitt um þessa þætti 

 

 

 

5) Kynntir þú þér kynningarbækling Háskóla Íslands? 

o Já 

o Nei 
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6) Íhugaðir þú nám við aðra háskóla áður en þú valdir Háskóla Íslands? 

o Já 

o Nei 

 

7) Hvar leitaðir þú helst upplýsingar um námið áður en þú valdir Háskóla Íslands? 

o Námsráðgjöf Háskóla Íslands 

o Námsráðgjöf framhaldsskólanna 

o Skrifstofu deildar 

o Fjölmiðlum 

o Kynningu HÍ í framhaldsskólum 

o Kynningarbæklinga 

o Fyrrverandi og/eða núverandi nemendur HÍ 

o Kennsluskrá HÍ 

o Á vef Háskóla Íslands 

 

8) Sóttir þú um skólavist við annan skóla um leið og Háskóla Íslands? 

o Já 

o Nei 

 

9) Eru foreldrar eða fósturforeldrar útskrifað úr háskóla? 

o Já, við Háskóla Íslands 

o Já, við annan háskóla 

o Nei 
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10) Afhverju valdir þú HÍ framyfir aðra háskóla? Skalabreyta (1 er á alls ekki við mig 

og 5 á algjörlega við mig). 

Ódýrara 

1 2 3 4 5 

     

Betri gæði 

1 2 3 4 5 

     

Námið ekki kennt í öðrum skólum 

1 2 3 4 5 

     

Staðsettning 

1 2 3 4 5 
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Kynningar og Auglýsingar Háskólans 

1 2 3 4 5 

     

Fjölskylda 

1 2 3 4 5 

     

Vinir 

1 2 3 4 5 

     

Tengsl við aðra háskóla, Möguleikar á nemandaskipti (Skiptinemi) 

1 2 3 4 5 
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11) Á skalanum 1 upp í 5 myndir þú telja eftirfarandi (1 er mjög slæmt og 5 mjög 

gott). 

Aðgengi í skólanum 

1 2 3 4 5 

     

Félagslífið 

1 2 3 4 5 

     

Kennsla 

1 2 3 4 5 

     

Áhugi kennarar á velgengni þinni í námi 

1 2 3 4 5 
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Les-og vinnuaðstaða 

1 2 3 4 5 
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2 Viðauki – Spurningarlisti sem lagður var til þriðja árs nema 

Góðan dag,  

Ég heiti Björgvin Gunnar Björgvinsson. 

Er nemandi við Háskóla Íslands og er á þriðja ári í Viðskiptafræði. 

Ég er að gera Bachelor vekerfni. Verkefnið fjallar um markaðsstefnu Háskóla Íslands. 

Þessi rannsókn á að aðstoða háskólann að greina hvort að væntingar nemanda til 

háskólans hafi breyst þegar nemandi er við það að ljúka nám við háskólann.  

Þessi rannsókn mun ekki vera hægt að rekja til þín á neinn hátt.  

Takk kærlega fyrir þáttökuna. 

 

Kveðja, 

Björgvin Gunnar Björgvinsson 
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1) Kyn 

o Karl 

o Kona 

 

2) Aldur 

o 20 ára og undir 

o 21-25 

o 26-30 

o 31-35 

o Yfir 35 

 

3) Hvað ert þú að læra? 

o Hagfræði 

o Verkfræði 

o Viðskiptafræði 

o Lögfræði 

o Tölvunarfræði 

o Annað 

 

4) Horfir þú á fræðsluþætti Háskóla Íslands sem eru sýndir á RÚV? 

o Já, alltaf 

o Já, stundum 

o Nei, en veit hvaða þættir það eru 

o Nei, og veit ekki neitt um þessa þætti 

 

 

 

5) Kynntir þú þér kynningarbækling Háskóla Íslands? 

o Já 

o Nei 
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6) Íhugaðir þú nám við aðra háskóla áður en þú valdir Háskóla Íslands? 

o Já 

o Nei 

 

7) Hvar leitaðir þú helst upplýsingar um námið áður en þú valdir Háskóla Íslands? 

o Námsráðgjöf Háskóla Íslands 

o Námsráðgjöf framhaldsskólanna 

o Skrifstofu deildar 

o Fjölmiðlum 

o Kynningu HÍ í framhaldsskólum 

o Kynningarbæklinga 

o Fyrrverandi og/eða núverandi nemendur HÍ 

o Kennsluskrá HÍ 

o Á vef Háskóla Íslands 

 

8) Sóttir þú um skólavist við annan skóla um leið og Háskóla Íslands? 

o Já 

o Nei 

 

9) Eru foreldrar eða fósturforeldrar útskrifað úr háskóla? 

o Já, við Háskóla Íslands 

o Já, við annan háskóla 

o Nei 
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10) Afhverju valdir þú HÍ framyfir aðra háskóla? Skalabreyta (1 er á alls ekki við mig 

og 5 á algjörlega við mig). 

Ódýrara 

1 2 3 4 5 

     

Betri gæði 

1 2 3 4 5 

     

Námið ekki kennt í öðrum skólum 

1 2 3 4 5 

     

Staðsettning 

1 2 3 4 5 
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Kynningar og Auglýsingar Háskólans 

1 2 3 4 5 

     

Fjölskylda 

1 2 3 4 5 

     

Vinir 

1 2 3 4 5 

     

Tengsl við aðra háskóla, Möguleikar á nemandaskipti (Skiptinemi) 

1 2 3 4 5 
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11) Á skalanum 1 upp í 5 myndir þú telja eftirfarandi (1 er mjög slæmt og 5 mjög 

gott). 

Aðgengi í skólanum 

1 2 3 4 5 

     

Félagslífið 

1 2 3 4 5 

     

Kennsla 

1 2 3 4 5 

     

Áhugi kennarar á velgengni þinni í námi 

1 2 3 4 5 
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Les-og vinnuaðstaða 

1 2 3 4 5 

     

 

12) Fannst þér að háskólinn hafi staðist væntingar? 
o Já 
o Nei 

 

13) Á skalanum 1 upp í 5 myndir þú telja eftirfarandi (1 Alls ekki staðist væntingar 3 
staðist væntingar og 5 betra en átti von á) 

 

Þekking kennara á námsefninu 

1 2 3 4 5 

     

Kennarinn hvetur nemendur til að hugsa sjálfstætt 

1 2 3 4 5 

     

Áhugi kennara á námsefninu 

1 2 3 4 5 
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Kennslan er almennt í samræmi við markmið námsefnisins 

1 2 3 4 5 

     

Námsskeiðin eru almennt vel skipulögð 

1 2 3 4 5 

     

Áhugi minn á námsefninu hefur aukist síðan ég byrjaði í námi 

1 2 3 4 5 

     

Undirbúningur minn í lok náms er almennt góður. 

1 2 3 4 5 
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3. Viðauki – SPSS töflur og útreikningar 

Tafla 2. Fjöldi þáttakanda  

 Fjöldi ár 1 Fjöldi ár 3 

N Valid 243 99 

Missin

g 
99 243 

 

Tafla 3. Kyn þáttakanda á fyrsta ári 

 

 
Frequenc

y 

Perce

nt 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Karl 104 30,4 42,8 42,8 

Kona 139 40,6 57,2 100,0 

Total 243 71,1 100,0  
Missin

g 

System 
99 28,9   

Total 342 100,0   

 
Tafla 4. Kyn þáttakanda á þriðja ári 

 

 
Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Karl 45 13,2 45,5 45,5 

Kona 54 15,8 54,5 100,0 

Total 99 28,9 100,0  
Missin

g 

System 
243 71,1   

Total 342 100,0   
 

 

 

 

 

 

 



 

52 

Tafla 5. Aldur þáttakanda á fyrsta ári 

 

 
Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 20 ára og 

undir 
83 24,3 34,2 34,2 

21-25 131 38,3 53,9 88,1 

26-30 11 3,2 4,5 92,6 

31-35 12 3,5 4,9 97,5 

yfir 35 6 1,8 2,5 100,0 

Total 243 71,1 100,0  
Missin

g 

System 
99 28,9   

Total 342 100,0   
 

Tafla 6. Aldur þáttakanda á þriðja ári 

 

 
Freque

ncy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 21-25 79 23,1 79,8 79,8 

26-30 16 4,7 16,2 96,0 

31-35 1 ,3 1,0 97,0 

yfir 35 3 ,9 3,0 100,0 

Total 99 28,9 100,0  
Missin

g 

System 
243 71,1   

Total 342 100,0   
 

Tafla 8. Fjöldi þáttakanda í deildum Háskóla Íslands, á fyrsta ári. 

 

 
Frequ

ency 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Hagfræði 1 ,3 ,4 ,4 

Verkfræði 56 16,4 23,0 23,5 

Viðskiptafræði 105 30,7 43,2 66,7 

Lögfræði 81 23,7 33,3 100,0 

Total 243 71,1 100,0  
Missin

g 

System 
99 28,9   

Total 342 100,0   
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Tafla 9. Fjöldi þáttakanda í deildum Háskóla Íslands, á þriðja ári. 

 

 
Frequ

ency 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Hagfræði 2 ,6 2,0 2,0 

Verkfræði 19 5,6 19,2 21,2 

Viðskiptafræði 39 11,4 39,4 60,6 

Lögfræði 39 11,4 39,4 100,0 

Total 99 28,9 100,0  
Missin

g 

System 
243 71,1   

Total 342 100,0   

 
Tafla 10. Fyrsta árs nemendur sem horfa á fræðslu þætti Háskóla Íslands. 

 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulati

ve Percent 

Valid Já stundum 25 7,3 10,3 10,3 

Nei, en veit um þættina 25 7,3 10,3 20,6 

Nei og veit ekkert um þættina 192 56,1 79,0 99,6 

5,00 1 ,3 ,4 100,0 

Total 243 71,1 100,0  
Missin

g 

System 
99 28,9   

Total 342 100,0   
 

Tafla 10. Þriðja árs nemendur sem horfa á fræðslu þætti Háskóla Íslands. 

 

 
Freque

ncy 

Perce

nt 

Valid 

Percent 

Cumulativ

e Percent 

Valid Já stundum 5 1,5 5,1 5,1 

Nei, en veit um þættina 13 3,8 13,1 18,2 

Nei og veit ekkert um þættina 81 23,7 81,8 100,0 

Total 99 28,9 100,0  
Missin

g 

System 
243 71,1   

Total 342 100,0   
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Tafla 11. Fyrsta árs nemendur, Kynntu þeir sér kynningarbæklinga Háskóla Íslands 

 

 
Frequ

ency 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Já 151 44,2 62,1 62,1 

Nei 92 26,9 37,9 100,0 

Total 243 71,1 100,0  
Missin

g 

System 
99 28,9   

Total 342 100,0   

 
Tafla 12. Þriðja árs nemendur, Kynntu þeir sér kynningarbæklinga Háskóla Íslands 

 

 
Freque

ncy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Já 48 14,0 48,5 48,5 

Nei 51 14,9 51,5 100,0 

Total 99 28,9 100,0  
Missin

g 

System 
243 71,1   

Total 342 100,0   

 
Tafla 13. Fyrsta árs nemendur, hvort þeir íhuguðu sér nám við aðra háskóla 

 

 
Freque

ncy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Já 151 44,2 62,1 62,1 

Nei 92 26,9 37,9 100,0 

Total 243 71,1 100,0  
Missin

g 

System 
99 28,9   

Total 342 100,0   
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Tafla 13. Þriðja árs nemendur, hvort þeir íhuguðu sér nám við aðra háskóla 

 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Já 52 15,2 52,5 52,5 

Nei 47 13,7 47,5 100,0 

Total 99 28,9 100,0  
Missin

g 

System 
243 71,1   

Total 342 100,0   
 

 
Tafla 14. Fyrsta árs nemendur, Hvort þeir sóttu um skólavist í öðrum háskólum 

 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Já 41 12,0 16,9 16,9 

Nei 202 59,1 83,1 100,0 

Total 243 71,1 100,0  
Missin

g 

System 
99 28,9   

Total 342 100,0   
 

Tafla 15. Þriðja árs nemendur, Hvort þeir sóttu um skólavist í öðrum háskólum 

 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Já 11 3,2 11,1 11,1 

Nei 88 25,7 88,9 100,0 

Total 99 28,9 100,0  
Missin

g 

System 
243 71,1   

Total 342 100,0   
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Tafla 16. Fyrsta árs nemendur, Hvar þeir leituðu sér helst upplýsingar 

 

 
Frequ

ency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulati

ve Percent 

Valid Námsráðgjöf HÍ 19 5,6 7,8 7,8 

Námsráðgjöf Framhaldsskóla 3 ,9 1,2 9,1 

Fjölmiðla 7 2,0 2,9 11,9 

Kynning HÍ í framhaldsskólum 44 12,9 18,1 30,0 

Kynningarbæklinga 17 5,0 7,0 37,0 

fyrrverandi/núverandi 

nemendur HÍ 
35 10,2 14,4 51,4 

Kennsluskrá HÍ 14 4,1 5,8 57,2 

Á vef HÍ 104 30,4 42,8 100,0 

Total 243 71,1 100,0  
Missin

g 

System 
99 28,9   

Total 342 100,0   
 

Tafla 17. Þriðja árs nemendur, Hvar þeir leituðu sér helst upplýsingar 

 

 
Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulati

ve Percent 

Valid Námsráðgjöf HÍ 4 1,2 4,0 4,0 

Námsráðgjöf Framhaldsskóla 2 ,6 2,0 6,1 

Skrifstofu deildar 2 ,6 2,0 8,1 

Kynning HÍ í framhaldsskólum 20 5,8 20,2 28,3 

Kynningarbæklinga 6 1,8 6,1 34,3 

fyrrverandi/núverandi 

nemendur HÍ 
9 2,6 9,1 43,4 

Kennsluskrá HÍ 7 2,0 7,1 50,5 

Á vef HÍ 49 14,3 49,5 100,0 

Total 99 28,9 100,0  
Missing System 243 71,1   
Total 342 100,0   
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Tafla 18. fyrsta árs nemendur, Eru foreldrar útskrifaðir úr Háskóla Íslands 

 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Já í HÍ 112 32,7 46,1 46,1 

Já en annar Skóli 46 13,5 18,9 65,0 

Nei 85 24,9 35,0 100,0 

Total 243 71,1 100,0  
Missing System 99 28,9   
Total 342 100,0   

 

Tafla 19. Þriðja árs nemendur, Eru foreldrar útskrifaðir úr Háskóla Íslands 

 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Já í HÍ 40 11,7 40,4 40,4 

Já en annar Skóli 23 6,7 23,2 63,6 

Nei 36 10,5 36,4 100,0 

Total 99 28,9 100,0  
Missing System 243 71,1   
Total 342 100,0   

 

Tafla 20. Fyrsta árs nemendur, afhverju Háskóli Íslands fram yfir aðra háskóla. 

 

 N 

Minim

um 

Maxi

mum Mean 

Std. 

Deviation 

Afhverju HÍ? (Ódýrari) 243 1,00 5,00 3,8025 1,28327 

Afhverju HÍ? (Betri gæði) 243 1,00 5,00 3,7284 1,10610 

Afhverju HÍ? (námið ekki kennt í 

öðrum skólum) 
243 1,00 5,00 1,6584 1,20029 

Afhverju HÍ? (Staðsettning) 243 1,00 5,00 2,5144 1,39168 

Afhverju HÍ? (Kynning frá HÍ) 243 1,00 5,00 2,0741 1,09971 

Afhverju HÍ? (Fjölskylda) 243 1,00 5,00 2,2305 1,29061 

Afhverju HÍ? (Vinir) 243 1,00 5,00 2,4527 1,27306 

Afhverju HÍ? (Skiptinám) 243 1,00 5,00 2,5885 1,43574 

Valid N (listwise) 243     



 

58 

 

 

 

 

Tafla 21. Þriðja árs nemendur, afhverju Háskóli Íslands fram yfir aðra háskóla. 

 

 N 

Mini

mum 

Maxim

um Mean 

Std. 

Deviation 

3 Afhverju HÍ? (Ódýrari) 99 1,00 5,00 3,8182 1,32760 

3 Afhverju HÍ? (Betri gæði) 99 1,00 5,00 3,6869 1,04634 

3 Afhverju HÍ? (námið ekki kennt í 

öðrum skólum) 
99 1,00 5,00 1,7273 1,24391 

3 Afhverju HÍ? (Staðsettning) 99 1,00 5,00 2,4848 1,50756 

3 Afhverju HÍ? (Kynning frá HÍ) 99 1,00 5,00 1,8687 ,97569 

3 Afhverju HÍ? (Fjölskylda) 99 1,00 5,00 2,0909 1,30220 

3 Afhverju HÍ? (Vinir) 99 1,00 5,00 2,5859 1,37031 

3 Afhverju HÍ? (Skiptinám) 99 1,00 5,00 2,0202 1,22874 

Valid N (listwise) 99     
 

Tafla 22. Þriðja árs nemendur, fannst nemendum háskólinn standast væntingar 

 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid já 77 22,5 77,8 77,8 

nei 22 6,4 22,2 100,0 

Total 99 28,9 100,0  
Missing System 243 71,1   
Total 342 100,0   
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Tafla 23. Þriðja árs nemendur, þekking kennara á námsefninu 

 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulati

ve Percent 

Valid Alls ekki staðist væntingar 1 ,3 1,0 1,0 

frekar ílla undir væntingar 1 ,3 1,0 2,0 

stóðst væntingar 37 10,8 37,4 39,4 

stóðst frekar vel undir 

væntingar 
42 12,3 42,4 81,8 

Betur en átti von á 18 5,3 18,2 100,0 

Total 99 28,9 100,0  
Missing System 243 71,1   
Total 342 100,0   

 

Tafla 24. Þriðja árs nemendur, Kennarar hvetja til að hugsa sjálfstætt 

 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulativ

e Percent 

Valid frekar ílla undir væntingar 22 6,4 22,2 22,2 

stóðst væntingar 41 12,0 41,4 63,6 

stóðst frekar vel undir 

væntingar 
30 8,8 30,3 93,9 

Betur en átti von á 6 1,8 6,1 100,0 

Total 99 28,9 100,0  
Missin

g 

System 
243 71,1   

Total 342 100,0   
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Tafla 25. Þriðja árs nemendur, Áhugi kennara á námsefninu 

 

 
Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulativ

e Percent 

Valid Alls ekki staðist væntingar 1 ,3 1,0 1,0 

frekar ílla undir væntingar 12 3,5 12,1 13,1 

stóðst væntingar 44 12,9 44,4 57,6 

stóðst frekar vel undir 

væntingar 
34 9,9 34,3 91,9 

Betur en átti von á 8 2,3 8,1 100,0 

Total 99 28,9 100,0  
Missin

g 

System 
243 71,1   

Total 342 100,0   
 

Tafla 26. Þriðja árs nemendur, Kennsla er í samræmi við markmið námsefnið  

 

 
Frequen

cy 

Perce

nt 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Alls ekki staðist væntingar 2 ,6 2,0 2,0 

frekar ílla undir væntingar 18 5,3 18,2 20,2 

stóðst væntingar 40 11,7 40,4 60,6 

stóðst frekar vel undir 

væntingar 
33 9,6 33,3 93,9 

Betur en átti von á 6 1,8 6,1 100,0 

Total 99 28,9 100,0  
Missin

g 

System 
243 71,1   

Total 342 100,0   
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Tafla 27. Þriðja árs nemendur, Námskeið eru almennt vel skipulögð 

 

 
Frequenc

y 

Perce

nt 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Alls ekki staðist væntingar 3 ,9 3,0 3,0 

frekar ílla undir væntingar 15 4,4 15,2 18,2 

stóðst væntingar 50 14,6 50,5 68,7 

stóðst frekar vel undir 

væntingar 
29 8,5 29,3 98,0 

Betur en átti von á 2 ,6 2,0 100,0 

Total 99 28,9 100,0  
Missin

g 

System 
243 71,1   

Total 342 100,0   
 

Tafla 28. Þriðja árs nemendur, Áhugi nemanda hefur aukist í lok námsins 

 

 
Frequenc

y 

Perce

nt 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Alls ekki staðist væntingar 3 ,9 3,0 3,0 

frekar ílla undir væntingar 10 2,9 10,1 13,1 

stóðst væntingar 15 4,4 15,2 28,3 

stóðst frekar vel undir 

væntingar 
46 13,5 46,5 74,7 

Betur en átti von á 25 7,3 25,3 100,0 

Total 99 28,9 100,0  
Missin

g 

System 
243 71,1   

Total 342 100,0   
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Tafla 29. Þriðja árs nemendur, Undirbúningur nemanda er almennt góður í lok námsins. 

 

 
Freque

ncy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulativ

e Percent 

Valid Alls ekki staðist væntingar 2 ,6 2,0 2,0 

frekar ílla undir væntingar 10 2,9 10,1 12,1 

stóðst væntingar 36 10,5 36,4 48,5 

stóðst frekar vel undir 

væntingar 
40 11,7 40,4 88,9 

Betur en átti von á 11 3,2 11,1 100,0 

Total 99 28,9 100,0  
Missin

g 

System 
243 71,1   

Total 342 100,0   
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