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Formáli	  
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Útdráttur	  

Á	   tímum	   sem	   þessum,	   hafa	   orðið	   til	   margar	   kenningar	   og	   rannsóknir,	   sem	   snúa	   að	  

vörumerkjavirði	  vöru	  eða	  þjónustu.	  Ástæðan	  fyrir	  því	  er	  líklega	  stóraukið	  úrval	  vöru	  og	  

þjónustu	   á	   neytendamarkaði.	   Líkamsræktarmarkaðurinn	   er	   gott	   dæmi	   um	   sívaxandi	  

markað.	   Líkamsræktarstöðvar	   á	   Íslandi	   eru	   gríðarlega	   margar	   og	   fjölgar	   þeim	   enn.	  

Höfundi	   fannst,	   þar	   af	   leiðandi,	   vert	   að	   kanna	   líkamsræktarmarkaðinn	   með	   tilliti	   til	  

vörumerkjavirðis	   líkamsræktarstöðva	   hér	   á	   landi.	   Höfundur	   mun	   fara	   eftir	   kenningu	  

Aakers	   við	   rannsókn	   á	   vörumerkjavirði	   líkamsræktarstöðvanna.	   Aaker	   skiptir	  

vörumerkjavirði	   í	   fimm	   víddir,	   en	   í	   þessari	   rannsókn	   eiga	   einungis	   fjórar	   víddir	   við,	  	  

vörumerkjatryggð,	   vörumerkjavitund,	   skynjuð	   gæði	   og	   hugrenningartengsl	   við	  

vörumerkið.	  

Rannsókn	   þessi	   beinist	   að	   þremur	   líkamsræktarstöðvum	   á	   Íslandi,	   World	   Class,	  

Hreyfingu	   og	   Sporthúsinu.	   Rannsakaðar	   voru	   undirvíddir	   vörumerkjavirðis	   og	   hver	  

skýringarmáttur	   þeirra	   gagnvart	   vörumerkjavirði	   líkamsræktarsöðva	   er.	   Leitast	   var	   við	  

að	   svara	   spurningunni:	   Hvaða	   undirvídd	   hefur	   sterkasta	   skýringarmáttinn	   gagnvart	  

vörumerkjavirði	  líkamsræktarstöðva?	  

Notast	   var	   við	   megindlega	   rannsóknaraðferð	   í	   formi	   spurningakönnunar.	  

Spurningakönnunin	   var	   send	   út	   á	   samfélagsmiðlinum	   Facebook	   auk	   þess	   að	   vinir	   og	  

vandamenn	  áframsendu	  könnunina	  til	  enn	  fleiri	  einstaklinga.	  Alls	  voru	  345	  einstaklingar	  

sem	  svöruðu	  könnuninni	  en	  aðeins	  260	  svör	  voru	  gild.	  

Niðurstöður	  sýndu	  fram	  á	  að	  víddin	  vörumerkjatryggð	  hefur	  mesta	  skýringarmáttinn	  

gagnvart	  vörumerkjavirði	  líkamsræktarstöðvanna.	  Þar	  á	  eftir	  kemur	  víddin	  skynjuð	  gæði.	  

Vörumerkjavitund	   og	   hugrenningartengsl	   við	   vörumerkið	   hefur	   ekki	   skýringarmátt	  

gagnvart	  vörumerkjavirði	  líkamsræktarstöðvanna.	  	  
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1 	  Inngangur	  	  

„Íslendingar	   eru	   feitasta	   þjóð	   í	   Evrópu	   og	   hafa	   fitnað	   hratt	   síðastliðin	   ár.“	   Þannig	  

hljómaði	   fyrsta	   setningin	   í	   Morgunútvarpi	   Rásar	   2,	   þann	   25.	   júlí	   2013.	   Anna	   Sigríður	  

Ólafsdóttir,	   	   dósent	  í	  næringarfræði	   við	  Háskóla	   Íslands	   og	  í	  stjórn	   Félags	   fagfólks	   um	  

offitu,	  var	  gestur	  Morgunútvarpsins.	  Þegar	  hún	  var	  spurð	  að	  því	  hvers	  vegna	  þetta	  væri	  

raunin	  svaraði	  hún	  því	  til	  að	  einn	  af	  mörgum	  áhrifaþáttum	  þess	  væri	  mikil	  kyrrseta.	  

Ef	   við	   lítum	   í	   kringum	   okkur	   getum	   við	   séð	   ýmis	   merki	   um	   breytta	   lífshætti.	  

Mataræði,	   hreyfing	   og	   heilbrigður	   lífstíll	   er	   reglulegt	   umræðuefni	   hjá	   fjölmiðlum.	  

Heilsuræktarstöðvarnar	  eru	  á	  hverju	  horni	  og	  hægt	  er	  að	  telja	  þær	  í	  tugatali.	  Fjölmargir	  

Íslendingar	  vakna	  fyrir	  sólarupprás	  til	  þess	  að	  sprikla	   í	  spinning	  eða	  teygja	   legg	  og	   lið	   í	  

jóga.	   Yngri	   kynslóðin	   slær	   heldur	   ekki	   slöku	   við	   þar	   sem	  hún	  hoppar	   og	   skoppar	  með	  

Sollu	  stirðu	  og	  Sigga	  sæta	  í	  Latabæ.	  

Nú	   um	   stundir	   er	   gríðarlegt	   úrval	   af	   vöru	   og	   þjónustu	   hvert	   sem	   litið	   er.	   Fyrirtæki	  

keppast	   um	   athygli	   neytenda	   með	   tilboðum	   og	   loforðum	   um	   að	   þeir	   bjóði	   betur	   en	  

samkeppnisaðilar.	  Þessar	  líkamsræktarstöðvar	  hafa	  líklega	  mismunandi	  vörumerkjavirði.	  

Skilgreining	   vörumerkjavirðis	   (e.	   brand	   equity)	   getur	   verið	   peningalegt	   virði	   eða	   virði	  

sem	  myndast	  með	   tengslum	  vörumerkis	   við	  neytendur	   (Feldwick,	   1996).	   	  Með	  öðrum	  

orðum	  er	   vörumerki	   það	   viðhorf	   neytenda	   sem	  þeir	   bera	   til	   vöru	  eða	  þjónustu.	   Þetta	  

viðhorf	   getur	   til	   dæmis	   verið	   traust,	  minningar	   sem	  neytandinn	   tengir	   við	   viðkomandi	  

vöru	  og	  þjónustu	  eða	  hversu	  mikil	   gæði	  neytandanum	   finnst	  hann	   fá	   í	   ákveðinni	   vöru	  

eða	   þjónustu.	   Fræðimenn	   skilgreina	   vörumerkjavirði	   hver	   á	   sinn	   hátt.	   Fræðimaðurinn	  

Aaker	  (1991)	  flokkar	  vörumerkjavirði	  í	  fimm	  víddir,	  vörumerkjatryggð	  (e.	  brand	  loyality),	  

vörumerkjavitund	   (e.	   brand	   awareness),	   skynjuð	   gæði	   (e.	   perceived	   quality),	  

hugrenningartengsl	   við	   vörumerkið	   (e.	   brand	   associations)	   og	   aðrar	   eignir	   (e.	   other	  

proprietary	  assets).	  

	  Í	   ritgerð	  þessari	  mun	  höfundur	   leitast	   við	   að	   svara	   spurningunni:	  Hvaða	  undirvídd	  

hefur	  sterkasta	  skýringarmáttinn	  á	  vörumerkjavirði	  líkamsræktarstöðva?	  Einnig	  verður	  	  

hver	   líkamsræktarstöð	   fyrir	   sig	   skoðuð	   og	   kannað	   verður	   hversu	   mikið	   undirvíddir	  

vörumerkjavirðis	   þeirra	   vega,	   þ.e.a.s.	   hvaða	   vídd	  er	   sterk	  og	  hvaða	   vídd	  er	   veik.	   Farið	  
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verður	   skilmerkilega	   yfir	   það	   hverjar	   þessar	   undirvíddir	   vörumerkjavirðis	   eru.	   Til	   eru	  

fjölmargar	  aðferðir	  og	  rannsóknir	   til	  þess	  að	  mæla	  vörumerkjavirði	  en	   í	  þessari	   ritgerð	  

verður	   fylgt	   aðferð	  Davids	  Aakers.	   Þær	   líkamsræktarstöðvar	   sem	  urðu	   fyrir	   valinu	   eru	  

Hreyfing,	  Sporthúsið	  og	  World	  Class.	  Ástæðan	   fyrir	  vali	  þessara	   líkamsræktarstöðva	  er	  

sú	  að	  þessar	  stöðvar	  eru	  þær	  stærstu	  á	  markaðnum.	  	  

Niðurstöður	   ritgerðarinnar	   munu	   segja	   til	   um	   hvaða	   vídd	   hefur	   sterkasta	  

skýrningarmáttinn	   gagnvart	   vörumerkjavirði	   líkamsræktarstöðva.	   Þær	   geta	   hjálpað	  

þessum	  líkamsræktarstöðvum,	  jafnt	  og	  öðrum	  líkamsræktarstöðvum,	  til	  að	  einbeita	  sér	  

að	  því	  að	  styrkja	  þær	  víddir	  sem	  skipta	  mestu	  hvað	  varðar	  vörumerkjavirði	  þeirra.	  

Í	   kafla	   tvö	   verður	   byrjað	   á	   því	   að	   fjalla	   um	   sögu	   líkamsræktarstöðvanna	   þriggja.	   Í	  

kaflanum	  þar	   á	   eftir,	   eða	   kafla	   þrjú,	   verður	   skilgreint	   hugtakið	   vörumerki.	   Kafli	   fjögur	  

inniheldur	   skilgreiningu	   hugtaksins	   vörumerkjavirði	   og	   verður	   ýtarlega	   fjallað	   um	   það	  

bæði	  frá	  sjónarhorni	  Aakers	  og	  Kellers.	  Í	  kafla	  fimm	  verður	  skilgreint,	  í	  stuttu	  máli,	  hvað	  

vörumerkjastjórnun	   er.	   Farið	   verður	   yfir	   fyrri	   rannsóknir	   í	   kafla	   sex.	   Kafli	   sjö	   snýr	   að	  

rannsókninni	  sem	  hér	  um	  ræðir.	  Niðurstöður	  rannsóknarinnar	  verða	  kynntar	  í	  kafla	  átta.	  

Í	  kafla	  níu	  á	  sér	  stað	  umræða	  um	  helstu	  niðurstöður,	  samanburð	  við	  erlendar	  rannsóknir	  

og	  gagnsemi	  rannsóknarinnar.	  



	  

2 Líkamsræktarstöðvar	  á	  höfuðborgarsvæðinu	  

Líkamsræktarstöðvar	  á	  höfuðborgarsvæðinu	  eru	  í	  tugum	  taldar.	  Mikil	  samkeppni	  ríkir	  á	  

markaðnum	  og	  reyna	  fyrirtækin	  að	  aðgreina	  sig	  hvert	  frá	  öðrum.	  Hér	  að	  neðan	  verður	  

farið	   yfir	   sögu	   líkamsræktarstöðvanna	   þriggja,	   sem	   hér	   eru	   til	   rannsóknar,	   svo	   að	  

lesandinn	  kynnist	  þeim	  aðeins	  betur.	  

2.1 Hreyfing	  
Það	   var	   árið	   1986	   sem	   Ágústa	   Johnson	   og	   Jónína	   Benediktsdóttir	   stofnuðu	  

líkamsræktarstöðina	   Erobikk	   Studio.	   Líkamsræktarstöðin	   var	   í	   250	   fermetra	   húsnæði	   í	  

Borgartúni	  32	  og	  unnu	  þar	  fjórir	  starfsmenn.	  Tveimur	  árum	  seinna	  var	  fyrirtækið	  flutt	  í	  

þrisvar	  sinnum	  stærra	  húsnæði	  í	  Skeifunni	  7.	  Reksturinn	  blómstraði	  og	  árið	  1989	  kaupir	  

Ágústa	  hlut	  Jónínu	  í	  fyrirtækinu.	  Enn	  á	  ný	  stækkaði	  fyrirtækið	  og	  árið	  1995	  var	  húsnæðið	  

1400	  fermetrar.	  Það	  var	  ekki	  fyrr	  en	  að	  fyrirtækið	  sameinaðist	  Mætti	  ehf.	  árið	  1997	  að	  

það	   fékk	   nafnið	   Hreyfing	   og	   eru	   núverandi	   eigendur	   þess	   Ágústa	   Johnson	   og	   Grímur	  

Sæmundsson.	  Hreyfing	  er	  nú	  dótturfyrirtæki	  Bláa	   lónsins	  og	  er	   í	   3600	   fermetra	   rými	   í	  

Glæsibæ	  (Tinna	  Brynjólfsdóttir	  munnleg	  heimild,	  4.	  janúar	  2015).	  

Hlutverk	   og	   stefna	   félagsins	   er	   að	   stuðla	   að	   bættri	   heilsu	   og	   vellíðan.	   Þjónustan	  

einkennist	  af	  persónulegu	  viðmóti	  og	  hlýjum	  hug	  (Hreyfing,	  e.d.).	  

2.2 Sporthúsið	  
Það	   var	   í	   september	   árið	   2002	   sem	   Sporthúsið	   var	   stofnað	   í	   kjölfar	   þess	   að	   tveimur	  

tennishöllum	   var	   gjörbreytt	   og	   byggt	   var	   hús	   þeirra	   á	   milli.	   Fyrirtækið	   var	   rekið	   af	  

upphaflegum	  eigendum	  til	  ársloka	  2007,	  en	  þá	  tóku	  þeir	  Þröstur	  Jón	  Sigurðsson	  og	  Ingi	  

Páll	  Sigurðsson	  við	  rekstrinum.	  Sporthúsið	  er	  í	  Dalsmára	  9-‐11	  í	  Kópavogi	  og	  er	  húsnæðið	  

hátt	   í	   7.000	   fermetrar.	   Það	   var	   síðan	   árið	   2012	   sem	   ný	   stöð	   opnaði	   í	   Reykjanesbæ	   í	  

húsnæði	  sem	  áður	  hýsti	  starfsemi	  Bandaríkjahers.	  Það	  voru	  Suðurnesjahjúin	  Ari	  Elíasson	  

og	  Eva	  Lind	  Ómarsdóttir	  sem	  slógust	   í	   lið	  með	  þeim	  Þresti	  Jóni	  og	  Inga	  Páli	  við	  rekstur	  

fyrirtækisins	  í	  Reykjanesbæ	  (Sporthúsið,	  e.d.).	  
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Markmið	  Sporthússins	  er	  að	  veita	  framúrskarandi	  og	  persónulega	  þjónustu	  með	  það	  

að	   leiðarljósi	   að	   viðskiptavinir	   þeirra	   nái	   settum	   markmiðum	   og	   varanlegum	   árangri	  

(Sporthúsið,	  e.d.).	  

2.3 World	  Class	  Iceland	  
Það	   var	   í	   júlí	   árið	   1985	   sem	   að	   Björn	   Kristmann	   Leifsson	   og	   fjölskylda	   hans	   stofnuðu	  

líkamsræktarstöðina	  World	  Class	  og	  er	  fyrirtækið	  enn	  í	  eigu	  þeirra.	  Fyrsta	  stöð	  félagsins	  

var	  í	  Skeifunni	  3c	  í	  litlu	  húsnæði.	  Eftir	  aðeins	  þrjú	  ár	  voru	  viðskiptavinir	  World	  Class	  búnir	  

að	   fylla	   stöðina	  með	   þeim	   afleiðingum	   að	   opnuð	   var	   ný	   stöð	   í	   Skeifunni	   19	   þar	   sem	  

húsnæðið	   var	   tvöfalt	   stærra.	   Viðskiptavinunum	   fór	   enn	   fjölgandi	   og	   árið	   1995	   fluttist	  

fyrirtækið	   í	  húsnæði	   í	  Fellsmúla	  þar	  sem	  aðstaðan	  var	  orðin	  1750	  fermetrar.	  Níu	  árum	  

seinna,	   eða	   árið	   2004,	   fluttist	   fyrirtækið	   í	   7.150	   fermetra	   húsnæði	   í	   Laugum,	  

Sundlaugarvegi	  30a	  og	  er	   fyrirtækið	  þar	  enn.	  Nú	   í	  dag	  er	  World	  Class	  stöðin	   í	   Laugum	  

stærsta	   líkamsræktarstöðin	   og	   þar	   eru	   einnig	   höfuðstöðvar	   fyrirtækisins.	  World	   Class	  

rekur	   níu	   stöðvar,	   þ.e.	   í	   Laugum,	   Ögurhvarfi,	   Turninum	   Kópavogi,	   Háskólanum	   í	  

Reykjavík,	  Hafnarfirði,	   Seltjarnarnesi,	  Mosfellsbæ,	   Kringlunni	   og	   Egilshöll	   (World	   Class,	  

e.d.).	  	  

Hlutverk	   og	   stefna	  World	   Class	   er	   að	   efla	   líkamlegt	   atgervi	   viðskiptavina	   sinna	   auk	  

þess	  að	  lækka	  kostnað	  heilbrigðisþjónustunnar	  (World	  Class,	  e.d.).	  
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3 Vörumerki	  

Áður	   en	   lengra	   er	   haldið	   verður	   hugtakið	   vörumerki	   (e.	   brand)	   skilgreint.	   Fjölmargir	  

fræðimenn	  hafa	  skrifað	  sínar	  eigin	  skilgreiningar	  og	  eru	  ekki	  allir	  á	  sama	  máli	  um	  hvað	  

vörumerki	   þýðir	   í	   raun	   og	   veru.	   Ef	   flett	   er	   upp	   hugtakinu	   vörumerki	   í	   Íslensku	  

alfræðiorðabókinni	  (1990,	  355)	  kemur	  eftirfarandi	  skýring	  fram:	  

Vörumerki	  er	  auðkenni	  sem	  framleiðandi	  merkir	  framleiðslu	  sína	  með	  til	  að	  
greina	   hana	   frá	   framleiðslu	   annarra.	  Vörumerki	  er	   hægt	   að	   fá	   skrásett	   í	  
vörumerkjaskrá.	  Á	  Íslandi	  öðlast	  eigandi	  vörumerkis	  einkarétt	  á	  notkun	  þess	  
í	  tíu	  ár	  frá	  skrásetningu,	  sem	  má	  endurnýja	  á	  tíu	  ára	  fresti.	  

	  

Þessi	  skýring	  á	  orðinu	  vörumerki	  er	   líklega	  sú	  sem	  flestir	  kannast	  við	  en	  fræðimenn	  

fara	   heldur	   dýpra	   í	   skilgreininguna	   á	   merkingu	   þess.	   Fræðimaðurinn	   T.	   Scott	   Gross	  

(2001)	  kemst	  vel	  að	  orði	  um	  hvernig	  skilgreina	  skuli	  vörumerki.	  Vörumerki	  eru	  skilgreind	  

af	   neytendum	   þess.	   Þetta	   er	   viðhorf	   sem	   nær	   út	   fyrir	   vöruna	   sjálfa.	   Það	   hvernig	  

viðskiptavinur	   upplifir	   vörumerki	   fer	   eftir	   markaðssetningu	   þess,	   þjónustu	   við	  

viðskiptavini,	   jafnvel	   afstöðunni	   sem	   viðskiptavinir	   deila	   sín	   á	   milli.	   Aaker	   (1991)	  

skilgreinir	  aftur	  á	  móti	  vörumerki	  sem	  nafn,	  tákn,	  firmamerki,	  hönnun	  og	  aðra	  eiginleika	  

vörumerkisins.	   Það	   sem	   upp	   var	   talið	  myndar	   aðgreiningu	   vöru	   og	   þjónustu	   gagnvart	  

keppinautunum.	   Samkvæmt	   Keller	   (2008)	   samanstendur	   vörumerki	   af	   fimm	   þáttum.	  

Þessir	   þættir	   eru	   eiginleikar	   vörumerkis,	   væntingar	   neytenda	   til	   vörumerkisins,	  

samkeppnishæfir	  eiginleikar	  vörumerkisins,	  verð	  og	  skynjun	  neytenda	  á	  vörumerkinu.	  

Samkvæmt	  The	  American	  Marketing	  Association	   (1960)	  er	   forsenda	  þess	  að	  búa	   til	  

vörumerki	   að	   geta	   valið	   nafn,	   firmamerki,	   tákn	   og	   pakkningar	   sem	   mun	   enduspegla	  

vöruna	  og	  aðgreina	  hana	  frá	  öðrum	  vörum.	  	  

Þegar	  hér	  er	  komið	  sögu	  og	  búið	  er	  að	  greina	  hugtakið	  vörumerki	  er	  hægt	  að	  skoða	  

vörumerkjavirði	  og	  þá	  undirflokk	  sem	  tilheyra	  því.	  
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4 Vörumerkjavirði	  

Fræðimenn	   hafa	   mismunandi	   nálganir	   á	   skilgreiningu	   vörumerkjavirðis.	   Þó	   eru	   þær	  

flestar	  að	  einhverju	  leyti	  svipaðar	  og	  tengjast	  með	  einhverju	  móti.	  Fjölmargir	  fræðimenn	  

hafa	  kannað	  og	  skrifað	  um	  vörumerkjavirði	  en	  í	  þessari	  ritgerð	  verður	  aðeins	  það	  helsta	  

tekið	  fyrir	  (Aaker,	  1991;	  Kapferer,	  J.,	  2008).	  	  Skilgreiningar	  vörumerkjavirðis	  eru	  á	  þá	  leið	  

að	  það	  feli	  í	  sér	  bæði	  peningalegt	  virði	  vörumerkisins	  og	  tengsl	  og	  styrkur	  vörumerkisins	  

við	  neytendur	  (Feldwick,	  1996).	  	  

Í	   þessari	   ritgerð	   þessu	   verður	   farið	   eftir	   skilgreiningu	   Aakers	   á	   vörumerkjavirði	   og	  

tengt	  undirvíddir	  vörumerkjavirðis	  við	  þrjár	  líkamsræktarstöðvar	  á	  Íslandi.	  Þrátt	  fyrir	  að	  

horft	  verði	  með	  gleraugum	  Aakers	  í	  rannsókninni	  verður	  einnig	  fjallað	  um	  skilgreiningu	  

vörumerkjavirðis	  eftir	  Keller.	  Þeir	  eru	  ekki	  með	  eins	  nálgun	  á	  hvernig	  skal	  skilgreina	  og	  

mæla	  vörumerkjavirði	  en	  þeir	  horfa	  báðir	  til	  vörumerkjavirðis	  sem	  tengsl	  við	  neytendur	  

og	   seljendur	   frekar	   en	   peningalegt	   eða	   bókfært	   virði	   vörumerkisins.	   Hér	   verður	  

vörumerkjavirði	  rannsakað	  með	  áherslu	  á	  neytendur	  og	  seljendur.	  	  

4.1 Vörumerkjavirði	  í	  huga	  Davids	  Allen	  Aakers	  
David	  Allen	  Aaaker	  var	  fæddur	  árið	  1939.	  Hann	  er	  þekktur	  kenningarsmiður,	  ráðgjafi	  og	  

prófessor.	  Hann	  er	  sérfræðingur	  á	  sviði	  markaðsfræðinnar	  með	  sérstaka	  áherslu	  á	  

vörumerkjastefnu.	  Aaker	  (1991)	  skilgreinir	  vörumerkjaviði	  sem	  samansafn	  af	  eignum	  og	  

skuldum	  vörumerkis.	  Þessar	  eignir	  og	  skuldir	  eru	  í	  raun	  undirvíddir	  vörumerkjavirðis	  sem	  

tengjast	  vörumerkjaheiti	  þess	  og	  auka	  eða	  draga	  úr	  virði	  vörumerkis	  gagnvart	  

neytendum.	  Víddir	  vörumerkisins	  getur	  aukið	  virði	  fyrir	  neytendur	  með	  því	  að	  hjálpa	  

þeim	  að	  túlka,	  meðhöndla	  og	  afla	  upplýsinga	  um	  vörumerkið.	  Þar	  með	  getur	  vörumerkið	  

aukið	  sjálfstraust	  neytenda	  þegar	  kemur	  að	  kaupákvörðun	  þeirra.	  

Aaker	   er	   einnig	   höfundur	   Aaker-‐líkansins	   sem	   er	   markaðslíkan	   sem	   sýnir	   hvernig	  

vörumerkjavirði	  samanstendur	  af	  fimm	  undirvíddum.	  Líkanið	  lýsir	  nauðsyn	  þess	  að	  þróa	  

sérkenni	  (e.	  brand	  identity)	  	  vörumerkis	  (David	  Aaker,	  e.d.).	  

Í	  líkani	  Aakers	  eru	  undirvíddir	  vörumerkjavirðis	  fimm	  talsins	  en	  oftar	  en	  ekki	  er	  aðeins	  

talað	   um	   fjórar	   þeirra.	   Vörumerkjavirði	   að	   hans	   mati	   samanstendur	   af	  

vörumerkjatryggð,	   vörumerkjavitund,	   skynjuðum	   gæðum,	   hugrenningartengslum	   við	  

vörumerkið	   og	   öðrum	   eignum.	   Víddirnar	   mynda	   þar	   með	   virðisauka	   vörumerkisins.	  	  
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Líkan	  Aakers	  gerir	  ekki	  greinarmun	  á	  virðisauka	  vörumerkis	  fyrir	  neytendur	  og	  seljendur	  

heldur	  heildarvirðisauka	  beggja	  hópa	  (Aaker,	  1991).	  Gerð	  verður	  grein	  fyrir	  hverri	  vídd	  

fyrir	  sig	  og	  hún	  skilgreind.	  Eins	  og	  áður	  sagði	  er	  oft	  talað	  um	  að	  víddirnar	  séu	  fjórar	  og	  þá	  

er	  sleppt	  fimmtu	  víddinni,	  aðrar	  eignir.	  Ekki	  verður	  þeirri	  skilgreiningu	  sleppt	  hér	  heldur	  

farið	  gróflega	  í	  hana.	  Sjá	  mynd	  1	  sem	  sýnir	  víddirnar	  fimm.	  

	  

Mynd	  1.	  Vörumerkjavirði	  Aakers	  

Nota	  má	   líkanið	   í	  þeim	   tilgangi	  að	  að	  ná	   tökum	  á	   stjórnun	  vörumerkjavirði	   vara	  og	  

þjónustu.	  Með	  því	   er	   hægt	   að	   fá	  meiri	   innsýn	   inn	   í	   hvernig	   tengslin	  milli	  mismunandi	  

undirvídda	   vörumerkjavirðis	   eru	   og	   hvernig	   skal	   beita	   þeim	   til	   að	   bæta	   komandi	  

frammistöðu	   vörumerkisins	   (Aaker,	   1991).	   Hér	   á	   eftir	   eru	   undirvíddirnar	   fimm	  

skilgreindar.	  

4.1.1 Vörumerkjatryggð	  	  

Vörumerkjatryggð	   vísar	   til	   þess	   að	   hve	   miklu	   leyti	   fólk	   sýnir	   tryggð	   við	   vörumerkið.	  	  

Fræðimaðurinn	  Oliver	  (1999)	  kemst	  vel	  að	  orði	  þegar	  hann	  lýsir	  vörumerkjatryggð.	  Hann	  

lýsir	  henni	  sem	  tryggð	  neytenda	  sem	  er	  viljugur	  til	  stöðugra	  endurkaupa	  á	  valinni	  vöru	  

eða	  þjónustu	   í	  nánustu	   framtíð.	  Neytandinn	  kaupir	   tiltekna	  vöru	  þrátt	   fyrir	  mögulegar	  

tilraunir	  markaðarsins	  til	  að	  breyta	  hegðun	  hans.	  	  

Sterk	   vörumerkjatryggð	   hefur	   eftirfarandi	   í	   för	   með	   sér	   að	   sögn	   Aaker	   (1991).	  

Vörumerkjatryggð	   degur	   úr	   markaðskostnaði	   þar	   sem	   það	   er	   ódýrara	   að	   halda	   í	  

núverandi	  viðskiptavini	  í	  stað	  þess	  að	  reyna	  að	  laða	  sífellt	  að	  nýja.	  Tryggð	  viðskiptavina	  

tákna	  einnig	  stöðuga	   tekjulind	   fyrir	   fyrirtækið.	  Viðskiptavinahópurinn	  stækkar	  þar	  sem	  

ánægðir	  og	   tryggir	  viðskiptavinir	   tala	  vel	  um	  vöruna	  eða	  þjónustuna	  sem	  um	  ræðir	  og	  

laða	   þannig	   sjálfkrafa	   að	   fleiri	   viðskiptavini.	   Vörumerkjatryggð	   eykur	   þann	   tíma	   sem	  

fyrirtækið	  hefur	  til	  þess	  að	  bregðast	  við	  samkeppni	  vegna	  þess	  að	  tryggir	  viðskiptavinir	  

Vörumerkjavirði	  

Vörumerkjatryggð	   Vörumerkjavitund	   Skynjuð	  gæði	   Hugrenningartengsl	  
við	  vörumerkið	   Aðrar	  eignir	  
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eru,	  eins	  og	  áður	  sagði,	  viljugir	  til	  stöðugra	  endurkaupa	  og	  kaupa	  vöruna	  eða	  þjónustuna	  

þrátt	  fyrir	  áhrif	  frá	  markaðnum.	  Með	  þessu	  móti	  gefst	  svigrúm	  fyrir	  fyrirtæki	  til	  að	  takast	  

á	   við	   nýjungar	   og	   samkeppni	   á	   markaðnum	   án	   þess	   að	   eiga	   það	   að	   hættu	   að	  

viðskiptavinurinn	  fari	  annað.	  	  

4.1.2 Vörumerkjavitund	  	  

Vörumerkjavitund	  er	  það	  þegar	  mögulegir	  neytendur	  þekkja	  til	  vöru	  og	  hvaða	  vörumerki	  

hún	   tiheyrir.	   Vörumerkjavitund	   hefur	   verið	   vanmetin	   vídd	   vörumerkjavirðis	   að	   sögn	  

Aaker	  (1996)	  en	  engu	  að	  síðu	  mikilvæg.	  Eftirfarandi	  er	  gott	  að	  hafa	  í	  huga	  þegar	  skoðuð	  

er	  vörumerkjavitund	  neytenda	   (Aaker,	  1991).	  Vörumerkjavitund	   fer	  meðal	  annars	  eftir	  

því	  hversu	  margar	  vörur	  eða	  félög	  tengjast	  vörumerkinu.	  Vörumerki	  sem	  samanstendur	  

af	   mörgun	   félögum	   eða	   vörum	   hefur	   eða	   mun	   hafa	   meiri	   vörumerkjavitund	   en	   ella.	  

Þekking	   og	   mætur	   vörumerkisins	   hafa	   einnig	   mikil	   áhrif	   á	   vitundina.	   Neytendur	   með	  

jákvætt	  hugarfar	  gagnvart	  vörumerkinu	  auka	  vörumerkjavitundina.	  Ef	  vörumerki	  kemur	  

upp	  í	  huga	  neytenda	  í	  kaupferli	  þeirra	  á	  sér	  stað	  vörumerkjavitund.	  Skiptir	  þá	  máli	  hvaða	  

afstöðu	  neytandinn	  hefur	  til	  vörumerkisins,	  hvort	  hún	  er	  jákvæð	  eða	  neikvæð.	  	  

4.1.3 Skynjuð	  gæði	  	  

Skynjuð	   gæði	   eru	   þau	   gæði	   sem	   neytendur	   upplifa	   við	   neyslu	   vöru	   eða	   þjónustu.	  

Eftirfarandi	   viðmiðarnir	   eru	   góðar	   til	   að	   hafa	   í	   huga	   þegar	   skynjuð	   gæði	   eru	   mæld	  

(Aaker,	   1991).	   Þau	   gæði	   sem	   varan	   hefur	   upp	   á	   að	   bjóða	   er	   ástæðan	   fyrir	   því	   að	  

neytandinn	  kaupir	  hana.	  Það	  skiptir	  einnig	  miklu	  máli	  hvernig	  aðgreining	  vörumerkisins	  

er	   og	   hvaða	   stöðu	   vörumerkið	   hefur	   í	   huga	   neytenda.	   Það	   skiptir	   einnig	   miklu	   máli	  

hversu	   margar	   vörur	   vörumerkið	   býður	   uppá.	   Það	   er	   að	   segja	   því	   fleiri	   vörur	   sem	  

tengjast	  vörumerkinu	  því	  meiri	  gæði	  í	  huga	  neytandans.	  Verð	  vörunnar	  skiptir	  miklu	  máli	  

þegar	  skynjuð	  gæði	  eru	  mæld.	  Því	  meiri	  gæði	  sem	  vara	  hefur	  upp	  á	  að	  bjóða	  því	  hærra	  

verður	  verðið.	  Verð	  vöru	  má	  þar	  með	  ekki	  vera	  of	  lágt	  þar	  sem	  neytendur	  eiga	  það	  til	  að	  

túlka	  hátt	  verð	  sem	  mikil	  gæði.	  Sölustaðirnir	  vega	  einnig	  stóran	  sess	  í	  skynjun	  gæða.	  Á	  

því	  fleiri	  stöðum	  sem	  varan	  er	  seld	  skynjar	  neytandinn	  meiri	  gæði.	  
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4.1.4 Hugrenningartengsl	  við	  vörumerkið	  	  

Hugrenningartengsl	  eru	  þau	  hugrænu	  tengsl	   sem	  neytandinn	  myndar	  við	  vöruna.	  Sem	  

dæmi	  má	  nefna	  er	  þegar	  fólk	  tengir	  sérstaka	  hringingu	  við	  Iphone	  síma	  eða	  tengja	  litinn	  

rauðan	  við	  Coca	  Cola.	  Þetta	  eru	  mismunandi	  tengsl	  hvers	  og	  eins	  neytanda	  við	  vöru	  eða	  

þjónustu.	   Gott	   er	   að	   hafa	   eftirfarandi	   vangaveltur	   í	   huga	   þegar	   hugrenningartengsl	  

neytenda	   eru	   greind	   (Aaker,	   1991).	   Hversu	   mikinn	   hluta	   af	   hugsunum	   neytenda	   fær	  

vörumerkið	   ef	   tenging	   við	   vörumerkið	   birtist	   þeim	  með	   einhverjum	  hætti?	   Að	   hversu	  

miklu	   leyti	   finnur	   neytandinn	   fyrir	   aðgreiningu	   vörumerkis	   frá	   öðrum	  

samkeppnisaðilum?	   Að	   hve	   miklu	   leyti	   gegnir	   hugrenningartengsl	   við	   vörumerkið	  

hlutverki	   í	   kaupferli	   neytendans?	   Því	   stærra	   hlutverki	   sem	   það	   gegnir	   því	   meira	   er	  

vörumerkjavirði	   vörunnar	   eða	   þjónustunnar.	   Hvort	   eru	   hugrenningartengsl	   neytenda	  

jákvæð	   eða	   neikvæð	   við	   vörumerkið?	   Því	   jákvæðari,	   því	   meira	   vörumerkjavirði.	   Hér	  

skiptir	   einnig	  máli	   hversu	   stórt	   vörumerkið	   er	   á	  markaðnum,	   það	   skiptir	   miklu	  máli	   í	  

hugrenningartengslum	  neytenda	   við	   vöruna.	   Því	   fleiri	   vörur	   sem	   tilheyra	   vörumerkinu	  

því	  meiri	  líkur	  eru	  á	  jákvæðum	  hugrenningartengslum	  við	  vörumerkið.	  	  

4.1.5 Aðrar	  eignir	  	  

Aðrar	  eignir	  fyrirtækja	  geta	  myndað	  samkeppnisforskot	  á	  markaði.	  Eignir	  sem	  þessar	  eru	  

meðal	  annars	  einkaleyfi	  og	  hugverkaréttur.	  Það	  að	  hafa	  einkaleyfi	  á	  ákveðinni	  vöru	  eða	  

þjónustu	  gengur	  úr	  skugga	  um	  mögulega	  samkeppni	  á	  markaði	  (Aaker,	  1991).	  

4.2 Vörumerkjavirði	  í	  huga	  Kevin	  Lane	  Kellers	  
Fræðimaðurinn	  Kevin	  Lane	  Keller	  fæddist	  árið	  1956.	  Hann	  er	  prófessor	   í	  markaðsfræði	  

og	  er	  þekktastur	  fyrir	  skrif	  sín	  á	  bókinni	  Strategic	  brand	  management	  sem	  kom	  út	  árið	  

2008.	   Í	   bókinni	   er	   einblínt	   á	   hvernig	   vörumerkjastjórnun	   skal	   háttað	   og	   hversvegna	  

(Kevin	  Lane	  Keller,	  e.d).	  	  

Keller	   notar	   nálgun	   viðskiptavinamiðaðs	   vörumerkjavirðis	   til	   að	   skilgreina	   virði	  

vörumerkis.	  Hann	  segir	  að	  vörumerkjavirði	  endurspegli	  það	  hvort	  viðskiptavinur	  kannist	  

við	   vörumerki	   og	   hvort	   vörumerkið	   kalli	   fram	   hagstæð,	   einstök	   og/eða	   sterk	  

hugrenningartengsl.	   Vörumerkjavirði	   í	   hans	   huga	   snýst	   fyrst	   og	   fremst	   um	  

vörumerkjaþekkingu	   (e.	   brand	   knowledge).	   Vörumerkjaþekkingin	   er	   síðan	   hægt	   að	  
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flokka	  í	  tvo	  undirflokka,	  vörumerkjavitund	  (e.	  brand	  awareness)	  og	  vörumerkjaímynd	  (e.	  

brand	  image)	  (Keller,	  1993).	  Hér	  koma	  fram	  skilgreiningar	  á	  þessum	  tveimur	  hugtökum.	  

	  

	  

Mynd	  2.	  Vörumerkjavirði	  Kellers	  

4.2.1 Vörumerkjaþekking	  	  

Í	   huga	   Kellers	   er	   vörumerkjaþekking	   forsenda	   þess	   að	   byggja	   upp	   sterkt	   vörumerki.	  

Vörumerkjaþekking	   er	   í	   stuttu	  máli	   sagt	   hvort	   og	   hvernig	   viðskiptavinurinn	  muni	   eftir	  

ákveðinni	  vöru.	  Vörumerkjaþekkingu	  neytenda	  er	  skipt	  í	  tvo	  þætti,	  vörumerkjavitund	  og	  

vörumerkjaímynd	  (Keller	  ofl.,	  2008).	  

Vörumerkjavitund	   samanstendur	   af	   því	   hvort	   neytandinn	   þekki	   vöruna	   (e.	   brand	  

recognition)	   og	   því	   hvort	   hann	  muni	   eftir	   henni	   (e.	  brand	   recall).	   Þeir	   neytendur	   sem	  

þekkja	  vöruna	  hafa	  annaðhvort	  heyrt	  um	  vöruna	  eða	  notað	  hana	  sjálfir.	  Neytendur	  sem	  

aftur	   á	   móti	   muna	   sérstaklega	   eftir	   vörunni	   tengja	   hugsanir	   sínar	   við	   hana	   þegar	  

kaupferlið	   á	   sér	   stað	   eða	   í	   ákveðnum	   aðstæðum.	   Sem	   dæmi	   má	   nefna	   um	   þetta	   er	  

þegar	  einstaklingur	  man	  eftir	  vöru	  og	  hann	  er	  að	  hugsa	  um	  hvað	  hann	  ætli	  að	   fá	  sér	   í	  

morgunmat	  og	  tengir	  sjálfkrafa	  Cheerios	  við	  þá	  hugsun	  (Keller	  ofl.,	  2008).	  

Jákvæð	   vörumerkjaímynd	   skiptir	   sköpum	   fyrir	   sterkt	   vörumerkjavirði.	  

Vörumerkjaímynd	  er	  viðhorf	  neytenda	   í	   garð	  vörumerkisins.	   Fyrirtæki	   keppast	  við	  það	  

að	  mynda	   jákvætt,	  sterkt	  og	  einstakt	  samband	  neytenda	  við	  vörumerkið.	  Til	  þess	  nota	  

þau	  auglýsingar	  og	  aðra	  miðla	  til	  þess	  að	  ná	  til	  neytenda.	  Þrátt	  fyrir	  að	  fyrirtæki	  reyni	  að	  

hafa	  áhrif	  á	  viðhorf	  neytenda	  er	  það	  sem	  vegur	  mest	  upplifun	  neytandans	  á	  vörunnni	  og	  

getur	  það	  myndað	  áhrifin	  “Word	  of	  mouth“	  .	  Þau	  áhrif	  þýða	  að	  neytendur	  tala	  sín	  á	  milli	  

um	   viðhorf	   sitt	   til	   vörunnar	   eða	   vörumerkisins	   og	   getur	   það	   myndað	   jákvæða	   eða	  

neikvæða	  ímynd	  vörumerkis	  (Keller	  ofl.,	  2008).	  

Vörumerkjaþekking	  

Vörumerkjavitund	   Vörumerkjaímynd	  
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5 Vörumerkjastjórnun	  

Í	   stuttu	  máli	   felur	   vörumerkjastjórnun	   í	   sér	   hönnun	   og	   framkvæmd	  markaðssetningar	  

vörumerkis	   til	   þess	   að	   byggja	   upp,	  mæla	   og	   stjórna	   vörumerkjavirði	   þess	   (Keller	   o.fl.,	  

2008).	   Vörumerkjastjórnun	   er	   gríðarlega	  mikilvæg	   á	   tækniöld.	   Vara	   getur	   haft	   allt	   að	  

bera	  til	  þess	  að	  uppfylla	  þarfir	  og	  kröfur	  neytenda	  en	  þrátt	  fyrir	  það	  fær	  neytandinn	  ekki	  

þá	   hvatningu	   eða	   örvun	   sem	   þarf	   til	   að	   neyta	   vörunnar.	   Þar	   kemur	   mikilvægi	  

vörumerkjastjórnunar	   til	   sögu,	   samspil	   vörunnar,	   vörumerkisins	   og	   þýðingu	   þess	   fyrir	  

neytandann	  skiptir	  öllu	  máli	  (Kotler,	  2001).	  

Til	  þess	  að	  geta	  viðhaldið	  eða	  aukið	  virði	  vörumerkis	  er	  nauðsynlegt	  að	  auðlindir	  séu	  

nýttar	  eins	  vel	  og	  auðið	  er.	  Vörumerkjastjórinn	  þarf	  að	  huga	  að	  mörgu	  þegar	  kemur	  að	  

stjórnun	  vörumerkis.	  Hann	  þarf	  fyrst	  og	  fremst	  að	  passa	  upp	  á	  það	  að	  markaðsaðgerðir	  

fyrirtækisins	   fara	   rétt	   fram	   og	   að	   þær	   séu	   í	   samhljómi	   við	   ímynd	   vörumerkisins	  

(Merrilees,	  B.,	  ofl.,	  2010).	  

Skilvirk	  vörumerkjastjórnun	  felur	  í	  sér	  aukið	  vörumerkjavirði.	  Hönnun	  og	  framkvæmd	  

vörumerkisins	  getur	  myndað	  aðgreiningu	  (e.	  points	  of	  difference)	  á	  markaði.	  Aðgreining	  

vöru	   vísar	   til	   eiginleika	   hennar	   eða	   ávinninga,	   reynslu	   sem	  neytendur	   hafa	   af	   vörunni	  

sem	  er	   frábrugðin	  samkeppnisaðilum.	  Aðgreining	  getur	  myndað	  samkeppnisforskot	  og	  

þar	  með	  haft	  áhrif	  á	  val	  neytenda	  á	  markaði	  (Keller	  ofl.,	  2008).	  	  	  

Bæði	  neytendur	  og	  fyrirtæki	  hagnast	  á	  auknu	  vörumerkjavirði.	  Aukið	  vörumerkjavirði	  

felur	   í	   sér	   val	   neytenda	   á	   vörunni,	   tryggð	   og	   þar	   með	   aukinn	   fjárhagslegan	   hagnað.	  

Tryggð	  og	   traust	   viðskiptavina	   við	   vörumerki	   einfaldar	   kaupferlið	   þeirra	   til	  muna.	   Þeir	  

vita	  hvaða	  væntingar	  skal	  hafa	  og	  dregur	  það	  úr	  áhættu	  á	  kaupum	  á	  slæmri	  vöru.	  Fyrir	  

fyrirtæki	   hefur	   aukið	   vörumerkjavirði	   áhrif	   á	   styrk	   þess	   á	   samkeppnismarkaði	   og	  

verndarvirði	   vörumerkisins	   (Keller	   ofl.,	   2008).	   Í	   næsta	   kafla	   verður	   farið	   yfir	   fyrri	  

rannsóknir	  sem	  tengjast	  beint	  eða	  óbeint	  þessari	  rannsókn.	   	  
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6 Fyrri	  rannsóknir	  

Eftir	  bestu	  vitund	  höfundar	  hefur	  ekki	  verið	  gerð	  samskonar	  rannsókn	  og	  þessi	  sem	  hér	  

umræðir	  sem	  kannar	  vörumerkjavirði	  á	  líkamsræktarmarkaðnum,	  hvorki	  hér	  á	  landi	  né	  

erlendis.	  Hins	  vegar	  hafa	  verið	  gerðar	  gríðarlega	  margar	  rannsóknir	  á	  vörumerkjavirði	  á	  

örðum	  mörkuðum	   (Sölvi	  Rúnar	  Pétursson,	  2014;	  Katrín	  Þórhildur	   Jóhannsdóttir,	   2012)	  

og	  þá	  einna	  helst	  hefur	  vörumerkjavirði	  á	  matvörumarkaði	  verið	  rannsakað	  mikið	  hér	  á	  

landi.	  

	  Sölvi	   Rúnar	   Pétursson	   (2014)	   er	   einn	   þeirra	   sem	   rannsakað	   hefur	   vörumerkjavirði	  

lágvöruverðsverslana	   á	   matvörumarkaði	   á	   Íslandi.	   Hann	   kannaði	   tengsl	   vídda	  

vörumerkjavirðis	   við	   vörumerkjavirði	   lágvöruverðsverslananna.	   Víddirnar	   í	   rannsókn	  

hans	   eru	   einnig	   fjórar	   talsins,	   vörumerkjavitund,	   vörumerkjatryggð,	   skynjuð	   gæði	   og	  

hugrenningartengsl	   við	   vörumerkið.	   Bónus,	   Nettó	   og	   Krónan	   voru	   þær	   verslanir	   sem	  

rannsóknin	   beindist	   að.	   Niðurstöður	   rannsóknarinnar	   sýndu	   að	   víddirnar	   fjórar	   höfðu	  

allar	   jákvæð	   tengsl	   við	   vörumerkjavirði	   Bónuss,	   en	   vörumerkjatryggðin	   var	   einna	  

mikilvægust	   fyrir	   verslunina.	   Hjá	   bæði	   Krónunni	   og	   Nettó	   var	   vörumerkjavirðið	  

samansett	  úr	  víddunum	  vörumerkjaímynd	  og	  vörumerkjavitund.	  Vörumerkjaímyndin	  var	  

þó	  mikilvægari	  en	  vörumerkjavitundin.	  	  

Einnig	   var	   framkvæmd	   rannsókn	   hér	   á	   landi	   í	   þeim	   tilgangi	   að	   kanna	   tengsl	   milli	  

mismunandi	  markaðsráða	  við	  vörumerkjavitund,	  vörumerkjaímynd	  og	  vörumerkjavirði.	  

Wilson	  (2008)	  skilgreinir	  hugtakið	  markaðsráðar	  sem	  tæki	  og	  tól	  sem	  fyrirtæki	  notast	  við	  

til	  þess	  að	  eiga	  samskipti	  við	  viðskiptavini.	  Rannsóknin	  átti	  einnig	  að	  leiða	  í	  ljós	  hvort	  það	  

væri	   munur	   á	   þessum	   tengslum	   eftir	   mismunandi	   þjónustuflokkum.	   Þessi	   rannsókn	  

beindist	   eingöngu	   að	   þjónustufyrirtækjum	   hér	   á	   landi.	   Þjónustuflokkarnir	   voru:	  

flugfélög,	   hárgreiðslustofur/rakarar	   og	   einkaþjálfarar/hópþjálfarar.	   Verð,	   verðtilboð,	  

þjónustuferli,	   kynningarstarf,	  umhverfi	  og	  starfsfólk	  eru	  þeir	  markaðsráðar	  sem	  notast	  

var	  við	  í	  þessari	  rannsókn.	  Niðurstöðurnar	  sýndu	  fram	  á	  að	  starfsfólk	  og	  umhverfi	  hafa	  

sterkustu	  tengslin	  við	  vörumerkjavitundina	  og	  vörumerkjaímyndina.	  Einnig	  kemur	  fram	  

að	   ímynd	   vörumerkis	   hefur	   helmingi	   sterkari	   tengsl	   við	   vörumerkjavirðið	   en	  

vörumerkjavitund	  (Katrín	  Þórhildur	  Jóhannsdóttir,	  2012).	  

Þau	   Sigríður	   Dögg	   Guðmundsdóttir	   og	   Friðrik	   Eysteinsson	   (2011)	   framkvæmdu	  

rannsókn	   í	   þeim	   tilgangi	   að	   svara	   spurningunni:	   „Hversu	  mikilvæg	   eru	   vörumerki	   eftir	  
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vöruflokkum	  þegar	  kemur	  að	  ákvarðanatöku	  neytenda?“.	  Með	  öðrum	  örðum	  eru	  þau	  að	  

rannsaka	   það	   hversu	   mikilvæg	   vörumerki	   eru	   í	   huga	   neytenda	   þegar	   þeir	   kaupa	   úr	  

mismunandi	   vöruflokkum.	  Helstu	   niðurstöður	   rannsóknarinnar	   voru	   að	   vörumerki	   eru	  

mikilvægust	   þegar	   um	   er	   að	   ræða	   varanlegar	   neysluvörur.	   Þau	   vörumerki	   sem	   skipta	  

neytendur	  minnstu	  máli	  eru	  þær	  vörur	  sem	  eru	  í	  smásölu.	  Einnig	  sýndu	  niðurstöður	  það	  

að	   mikilvægustu	   vörumerkin	   að	   mati	   neytenda	   eru	   einkatölvur,	   millistór	   farartæki,	  

sjónvörp,	  flugferðir	  og	  farsímar	  en	  minnsta	  mikilvægi	  í	  huga	  þeirra	  voru	  bréfþurrkur	  og	  

lyfjaverslanir.	  

Rannsóknir	   hafa	   sýnt	   fram	   á	   að	   vörumerkjavirði	   skiptir	   gríðarlega	  miklu	  máli	   til	   að	  

byggja	  upp	  sterkt	  vörumerki	  (Steven	  ofl.,	  2004).	  Rannsókn	  var	  framkvæmd	  til	  að	  kanna	  

mikilvægi	   sambandsins	   á	   milli	   vörumerkjavirðis	   og	   tryggðar	   neytenda.	   Niðurstöður	  

rannsóknarinnar	  sýndu	  að	  tryggð	  neytenda	  við	  vörumerki	  er	  að	  stórum	  hluta	  til	  vegna	  

vörumekjavirðis	  þess.	  Mikið	  dálæti	  á	  vörumerkinu	  og	  viðnám	  vegna	  þess	  hve	  erfitt	  er	  að	  

skipta	   um	   vörumerki	   stuðlar	   einnig	   að	   tryggð	   neytenda	   við	   vörumerkið,	   en	   hefur	   þó	  

minni	  áhrif	  en	  vörumerkjavirði	  þess	  (Steven	  ofl.,	  2004).	  

Í	   íþróttatengdu	   samhengi,	   hefur	   ímynd	   vörumerkis	  mikil	   áhrif	   á	   ánægju.	  Hefur	   það	  

verið	   rannsakað	   í	   skíðaiðnaðinum	   í	   rannsókn	   sem	   framkvæmd	   var	   af	   Ferrand	   og	  

Vecchiatini	   (2002).	   Niðurstöður	   rannsóknarinnar	   sýndu	   að	   ímynd	   fyrirtækisins	   hefur	  

bein,	  jákvæð	  áhrif	  á	  almenna	  ánægju	  skíðaiðkenda.	  

Rannsókn	   var	   gerð	   í	   Frakklandi	   til	   að	   kanna	   ánægju	   viðskiptavina	  

líkamsræktarstöðvarinnar,	   Club	   Med	   Gym.	   Niðurstöður	   rannsóknarinnar	   sýndu	   að	  

þjónusta	  sem	  var	  í	  boði	  hjá	  félaginu,	  öryggið	  sem	  félagið	  veitti	  viðskiptavinum	  sínum,	  og	  

kynnt	  ímynd	  líkamsræktarsöðvarinnar	  hafði	  jákvæð	  áhrif	  á	  ánægju	  viðskiptavina	  hennar.	  

Samband	   viðskiptavinarins	   við	   stöðina,	   skuldbinding	  hans	  og	   tíðni	   vikulegrar	   aðsóknar	  

hafa	  bein	  jákvæð	  	  áhrif	  á	  hugsanleg	  endurkaup	  þeirra	  (Ferrand	  ofl.,	  2010)	  
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7 Aðferðarfræði	  rannsóknarinnar	  

Þessi	   rannsókn	   byggir	   á	   megindlegri	   (e.	   quantitative)	   aðferðarfræði,	   í	   formi	  

spurningakönnunar	  og	  notast	  var	  við	  snjóboltaúrtak.	  Snjóboltaúrtak	  er	  t.d.	  þegar	  sendur	  

er	  út	  spurningalisti	  til	  einstaklinga	  og	  þeim	  er	  frjálst	  að	  svara	  og	  deila	  spurningalistanum	  

af	  vild.	  	  

7.1 Þátttakendur	  
Alls	   voru	   345	   þátttakendur	   í	   rannsókninni.	   Spurningalistanum	   var	   dreift	   á	  

samfélagsmiðlinum	   Facebook	   og	   með	   tölvupósti	   til	   vina	   og	   vandamanna.	   Þeir	  

áframsendu	  svo	  spurningalistann	  til	  enn	  fleiri	  þátttakenda.	  Rannsóknin	  beindist	  einungis	  

að	   þeim	   sem	   stunduðu	   líkamsrækt	   í	  World	   Class,	   Hreyfingu	   eða	   Sporthúsinu,	   og	   kom	  

það	  skilmerkilega	   fram	  á	  spurningalistanum	  áður	  en	  þátttakandinn	  hófst	  handa	  við	  að	  

svara	  honum.	  Svarmöguleikinn	  „annars	  staðar“	  kom	  þó	  til	  greina	  við	  spurninguna	  „Hvar	  

stundar	   þú	   líkamsrækt?“	   en	   þeir	   sem	   svöruðu	   þeim	   valkosti	   fóru	   strax	   í	  

bakgrunnsbreyturnar	  og	   tóku	  þar	  með	  ekki	  þátt	   í	   sjálfri	   rannsókninni.	  Það	  voru	  því	  85	  

svör	  sem	  voru	  ógild	  og	  eftir	  stóðu	  260	  gild	  svör.	  Lang	  flestir	  þátttakendanna	  eða	  um	  79%	  

þeirra	   voru	  á	  aldrinum	  15-‐30	  ára.	  Konur,	   sem	   tóku	  þátt	   í	   rannsókninni,	   voru	   í	  miklum	  

meirihluta	   eða	   86%.	   Einnig	   voru	   59%	   þátttakendur	   í	   sambandi	   eða	   í	   sambúð.	   Hlutfall	  

þeirra	  sem	  æfðu	  í	  World	  Class	  var	  65%,	  15%	  æfðu	  hjá	  Hreyfingu	  og	  20%	  hjá	  Sporthúsinu.	  
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Tafla	  1.	  Bakgrunnsbreytur	  

	  	  
World	  
Class	   Hreyfing	   Sporthúsið	   Úrtak	  

Kyn	   	  	   	  	   	  	   	  	  
Karl	   15%	   8%	   15%	   14%	  
Kona	   85%	   92%	   85%	   86%	  
Aldur	   	  	   	  	   	  	   	  	  
15-‐30	  ára	   84%	   59%	   77%	   79%	  
31-‐45	  ára	   13%	   16%	   17%	   14%	  
46-‐60	  ára	   3%	   24%	   5%	   7%	  
Menntun	   	  	   	  	   	  	   	  	  
Grunnskólapróf	   14%	   8%	   23%	   15%	  
Stúdentspróf	   38%	   42%	   31%	   37%	  

Sveinspróf/meistarapróf	  í	  
iðngrein	  

6%	   5%	   10%	   7%	  

Grunnpróf	  úr	  háskóla	   31%	   21%	   25%	   28%	  
Framhaldspróf	  úr	  háskóla	   11%	   24%	   12%	   13%	  

Hjúskaparstaða	   	  	   	  	   	  	   	  	  

Einhleyp(ur)	   34%	   18%	   29%	   31%	  
Í	  sambandi/sambúð	   59%	   55%	   62%	   59%	  
Gift/kvæntur	   7%	   26%	   10%	   10%	  
	  

7.2 Mælitæki	  
Lagður	   var	   fyrir	   spurningalisti	   sem	   eingöngu	   var	   ætlaður	   þeim	   einstaklingum	   sem	  

stunduðu	  líkamsrækt	  í	  World	  Class,	  Hreyfingu	  eða	  Sporthúsinu.	  Listinn	  var	  sá	  sami	  fyrir	  

allar	   þrjár	   stöðvarnar	   og	   samanstóð	   af	   fullyrðingum	   sem	   kanna	   hvernig	   undirvíddir	  

vörumerkjavirðis	   tengjast	   vörumerkjavirði	   líkamsræktarstöðvanna.	   Í	   forskrift	  

könnunarinnar	   kom	   fram	   að	   einungis	   þeir	   sem	   stunduðu	   líkamsrækt	   hjá	  World	   Class,	  

Hreyfingu	   og	   Sporthúsinu	   gætu	   tekið	   þátt.	   Til	   þess	   að	   koma	   í	   veg	   fyrir	   misskilning	  

svarenda,	  ef	  þeir	  stunduðu	  ekki	  líkamsrækt	  í	  einhverri	  af	  þessum	  þremur	  stöðvum,	  kom	  

valmöguleikinn	  „annars	   staðar“	   fyrir	   í	   spurningunni	   „Hvar	   stundar	  þú	   líkamsrækt?“.	  Ef	  

þessi	   valmöguleiki	   varð	   fyrir	   valinu	   var	   þátttakandinn	   strax	   leiddur	   í	  

bakgrunnsbreyturnar	  og	  tók	  þar	  með	  ekki	  þátt	  í	  rannsókninni	  sjálfri.	  

Spurningalistinn	   var	   unnin	   upp	   úr	   rannsókn	   þeirra	   Yoo,	   Donthu	   og	   Lee	   (2000).	  

Listanum	   var	   þó	   örlítið	   breytt	   svo	   að	   hann	   hæfði	   þessari	   rannsókn.	   Víddirnar	  

vörumerkjavitund	   og	   hugrenningartengsl	   við	   vörumerkið	   voru	   sameinaðar	   þar	   sem	  
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könnunin	   beindist	   	   að	   þeirri	   líkamsræktarstöð	   þar	   sem	   einstaklingar	   stunduðu	  

líkamsrækt.	   Þar	  með	   átti	   það	   ekki	   við	   að	   spyrja	   um	   vörumerkjavitundina	   eina	   og	   sér.	  

Þættirnir	   skiptust	   þá	   í	   vörumerkjavitund	   og	   hugrenningartengsl	   við	   vörumerkið,	  

vörumerkjatryggð,	   skynjuð	   gæði	   og	   vörumerkjavirðið	   sjálft.	   Undir	   hverjum	   og	   einum	  

þætti	   voru	   fullyrðingar	   sem	   svara	   átti	   á	   Likert	   skalanum	   1-‐5	   þar	   sem	   1	   merkti	   mjög	  

ósammála	  og	  5	  merkti	  mjög	  sammála.	  Fullyrðingarnar	  voru	  tíu	  samtals	  og	  voru	  ákveðnar	  

fullyrðingar	   sem	   mældu	   hverja	   vídd	   fyrir	   sig.	   Þær	   sem	   mældu	   vörumerkjavitund	   og	  

hugrenningartengsl	   við	   vörumerkið	   vöru	   þrjár	   talsinns.	   Það	   var	   einungis	   ein	   fullyrðing	  

sem	   mældi	   skynjuð	   gæði,	   þrjár	   sem	   mældu	   vörumerkjatryggð	   og	   þrjár	   sem	   mældu	  

vörumerkjavirðið.	  Ásamt	  þessum	  fullyrðingum	  voru	  bakgrunnsbreyturnar	  sem	  könnuðu	  

kyn,	   aldur,	   hversu	   oft	   líkamsrækt	   er	   stunduð,	   menntun	   og	   hjúskaparstöðu.	   Áður	   en	  

spurningalistinn	  var	  sendur	  út	  var	  hann	  forprófaður	  hjá	  nánustu	  fjölskyldu	  og	  í	  framhaldi	  

var	   orðalagi	   lítillega	   breytt.	   Tíminn	   var	   tekinn	   á	   	   hversu	   langan	   tíma	   tók	   að	   svara	  

könnuninni	   og	   áætlaður	   tími	   til	   að	   svara	   henni	   reyndist	   vera	   3-‐5	   mínútur.	   Sjá	   má	  

spurningalistann	  í	  heild	  sinni	  í	  meðfylgjandi	  viðauka	  sem	  kallaður	  er	  viðauki	  A.	  

7.3 Framkvæmd	  og	  úrvinnsla	  gagna	  
Spurningalistinn	   var	   gerður	   í	   Google-‐Forms	   sem	   áður	   var	   kallað	  Google-‐Docks	   sem	   er	  

mjög	  hentugt	  forrit	  til	  þess	  að	  vinna	  og	  senda	  út	  spurningalista	  sem	  þessa.	  Eins	  og	  áður	  

sagði	  var	  spurningalistinn	  forprófaður	  af	  nánustu	  fjölskyldu	  áður	  en	  að	  hann	  var	  sendur	  

út.	   Þann	   27.	   mars	   2015	   var	   spurningalistinn	   sendur	   út	   og	   var	   opið	   fyrir	   svörun	   til	  

miðnættis	  þann	  1.	  apríl	  2015.	  Samfélagsmiðillinn	  Facebook	  var	  notaður	  til	  þess	  að	  dreifa	  

listanum	  og	  var	  þá	  enn	  og	  aftur	  notast	  við	  tengslin	  við	  fjölskyldu	  og	  vini	  til	  þess	  að	  hjálpa	  

við	  að	  dreifa	  honum.	  Þann	  2.	  apríl	  var	  hafist	  handa	  við	  úrvinnslu	  gagna	  sem	  fór	  fram	  í	  

forritinu	   SPSS.	  Niðurstöður	   rannsóknarinnar	   verða	   túlkaðar	  meðal	   annars	  með	   lýsandi	  

tölfræði	  og	  línulegri	  aðhvarfsgreiningu.	  
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8 Niðurstöður	  

Í	   fyrstu	  verða	  skoðaðar	  niðurstöður	  fyrir	  úrtakið	   í	  heild.	  Hver	  fullyrðing	  fyrir	  sig	  verður	  

skoðuð	  með	  tilliti	  til	  meðaltals,	  staðalfráviks	  og	  fjölda	  þeirra	  sem	  svöruðu	  eins	  og	  sjá	  má	  

í	  töflu	  2.	  Notast	  var	  við	  Likert	  skala	  á	  bilinu	  1-‐5	  þar	  sem	  1	  merkti	  mjög	  ósammála	  og	  5	  

merkti	  mjög	  sammála.	  	  Sú	  fullyrðing	  sem	  er	  með	  hæsta	  meðalgildið	  er	  fullyrðingin:	  „Ég	  á	  

auðvelt	   með	   að	   greina	   líkamsræktarstöðina	   mína	   frá	   samkeppnisaðilum“	   og	   vegur	  

meðaltalið	  4,28	  og	  staðalfrávik	  fullyrðingarinnar	  er	  það	  minnsta	  sem	  sjá	  má	  á	  töflunni.	  

Sú	   fullyrðing	   sem	   er	   með	   lægsta	   meðalgildið	   eða	   3,3	   er:	   „Jafnvel	   þó	   að	   aðrar	  

líkamsræktarstöðvar	   bjóði	   upp	   á	   þjónustu	   með	   sömu	   eiginleikum	   og	   mín	  

líkamsræktarstöð,	   þá	   myndi	   ég	   samt	   sem	   áður	   eiga	   viðskipti	   við	   mína	  

líkamsræktarstöð“.	   Þessi	   fullyrðing	   hefur	   frekar	   hátt	   staðalfrávik	   eða	   1,41.	   Þessi	   tafla	  

gefur	  okkur	  aðeins	  víða	  yfirsýn	  yfir	  niðurstöður	  rannsóknarinnar	  og	  verður	  kafað	  dýpra	  í	  

niðurstöðurnar	  hér	  að	  neðan.	  

Tafla	  2.	  Úrtakið	  í	  heild	  sinni	  

	  	   Meðaltal	   Staðalfrávik	   Fjöldi	  
Vörumerkjavitund/hugrenningartengsl	  við	  vörumerkið	  

	   	   	  Það	  eru	  nokkrir	  sérstakir	  þættir	  sem	  einkenna	  mína	  líkamsræktarstöð	  sem	  koma	  
fljótt	  upp	  í	  huga	  minn.	  

3,64	   1,09	   252	  

Ég	  á	  mjög	  auðvelt	  með	  að	  muna	  eftir	  merki	  (lógó)	  líkamsræktarstöðvar	  minnar.	   4,03	   1,21	   259	  

Ég	  á	  auðvelt	  með	  að	  greina	  líkamsræktarstöðina	  mína	  frá	  samkeppnisaðilum.	  
	  

4,28	   1,02	   258	  

Skynjuð	  gæði	  
	   	   	  

Gæði	  þjónustu	  líkamsræktarstöðvar	  minnar	  eru	  almennt	  mjög	  mikil.	   3,84	   1,04	   258	  
	  
Vörumerkjatryggð	   	   	   	  
Ég	  tel	  mig	  vera	  tryggan	  viðskiptavin	  líkamsræktarstöðvar	  minnar.	   3,72	   1,27	   260	  

Líkamsræktarstöðin	  mín	  er	  mitt	  fyrsta	  val	  þegar	  kemur	  að	  líkamsræktarstöðvum.	   3,72	   1,31	   258	  

Ég	  kaupi	  ekki	  þjónustu	  hjá	  öðrum	  líkamsræktarstöðvum	  nema	  sérstök	  þjónusta	  sé	  
ekki	  til	  staðar	  í	  minni	  líkamsræktarstöð.	  

3,50	   1,43	   258	  

	  
Vörumerkjavirði	   	   	   	  
Jafnvel	  þó	  að	  aðrar	  líkamsræktarstöðvar	  bjóði	  upp	  á	  þjónustu	  með	  sömu	  
eiginleikum	  og	  mín	  líkamsræktarstöð,	  þá	  myndi	  ég	  samt	  sem	  áður	  eiga	  viðskipti	  
við	  mína	  líkamsræktarstöð.	  

3,33	   1,47	   257	  

Jafnvel	  þó	  að	  aðrar	  líkamsræktarstöðvar	  bjóði	  upp	  á	  jafn	  góða	  þjónustu	  og	  mín	  
líkamsræktarstöð,	  þá	  myndi	  ég	  samt	  sem	  áður	  eiga	  viðskipti	  við	  mína	  
líkamsræktarstöð.	  

3,30	   1,41	   260	  

Jafnvel	  þó	  að	  aðrar	  líkamsræktarstöðvar	  bjóði	  sama	  verð	  og	  mín	  
líkamsræktarstöð,	  þá	  myndi	  ég	  samt	  sem	  áður	  eiga	  viðskipti	  við	  mína	  
líkamsræktarstöð.	  

3,40	   1,42	   254	  
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Sjá	  má	   í	   töflu	  3	  niðurstöður	   fyrir	   líkamsræktarstöðina	  World	  Class.	  Fullyrðingin	  sem	  

hefur	   hæsta	   meðalgildið	   er	   „Ég	   á	   mjög	   auðvelt	   með	   að	   muna	   eftir	   merki	   (lógó)	  

líkamsræktarstöðvar	  minnar“	  eða	  4,39.	  Sú	   fullyrðing	  sem	  hefur	   lægsta	  meðalgildið	  hjá	  

fyrirtækinu	  er	  „Jafnvel	  þó	  að	  aðrar	  líkamsræktarstöðvar	  bjóði	  upp	  á	  jafn	  góða	  þjónustu	  

og	   mín	   líkamsræktarstöð,	   þá	   myndi	   ég	   samt	   sem	   áður	   eiga	   viðskipti	   við	   mína	  

líkamsræktarstöð“	  eða	  3,08.	  

Tafla	  3.	  	  World	  Class	  

	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  World	  Class	  
	  	   Meðaltal	   Staðalfrávik	   Fjöldi	  

Vörumerkjavitund/hugrenningartengsl	  við	  vörumerkið	   	  	   	  	   	  	  

Það	  eru	  nokkrir	  sérstakir	  þættir	  sem	  einkenna	  mína	  líkamsræktarstöð	  
sem	  koma	  fljótt	  upp	  í	  huga	  minn.	  

3,64	   1,11	   164	  

Ég	  á	  mjög	  auðvelt	  með	  að	  muna	  eftir	  merki	  (lógó)	  líkamsræktarstöðvar	  
minnar.	  

4,22	   1,13	   169	  

Ég	  á	  auðvelt	  með	  að	  greina	  líkamsræktarstöðina	  mína	  frá	  
samkeppnisaðilum.	  

4,39	   0,96	   169	  

	  

Skynjuð	  gæði	   	   	   	  

Gæði	  þjónustu	  líkamsræktarstöðvar	  minnar	  eru	  almennt	  mjög	  mikil.	   3,78	   1,03	   169	  

	  

Vörumerkjatryggð	   	   	   	  

Ég	  tel	  mig	  vera	  tryggan	  viðskiptavin	  líkamsræktarstöðvar	  minnar.	   3,61	   1,32	   170	  

Líkamsræktarstöðin	  mín	  er	  mitt	  fyrsta	  val	  þegar	  kemur	  að	  
líkamsræktarstöðvum.	  

3,67	   1,34	   169	  

Ég	  kaupi	  ekki	  þjónustu	  hjá	  öðrum	  líkamsræktarstöðvum	  nema	  sérstök	  
þjónusta	  sé	  ekki	  til	  staðar	  í	  minni	  líkamsræktarstöð.	  

	  
3,41	   1,50	   168	  

Vörumerkjavirði	  
	   	   	  

Jafnvel	  þó	  að	  aðrar	  líkamsræktarstöðvar	  bjóði	  upp	  á	  þjónustu	  með	  
sömu	  eiginleikum	  og	  mín	  líkamsræktarstöð,	  þá	  myndi	  ég	  samt	  sem	  
áður	  eiga	  viðskipti	  við	  mína	  líkamsræktarstöð.	  

3,15	   1,50	   168	  

Jafnvel	  þó	  að	  aðrar	  líkamsræktarstöðvar	  bjóði	  upp	  á	  jafn	  góða	  þjónustu	  
og	  mín	  líkamsræktarstöð,	  þá	  myndi	  ég	  samt	  sem	  áður	  eiga	  viðskipti	  við	  
mína	  líkamsræktarstöð.	  

3,08	   1,45	   170	  

Jafnvel	  þó	  að	  aðrar	  líkamsræktarstöðvar	  bjóði	  sama	  verð	  og	  mín	  
líkamsræktarstöð,	  þá	  myndi	  ég	  samt	  sem	  áður	  eiga	  viðskipti	  við	  mína	  
líkamsræktarstöð.	  

3,19	   1,47	   166	  
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Þegar	  niðurstöður	  Hreyfingar	  eru	  skoðaðar	  kemur	  í	  ljós	  að	  fullyrðingin:	  „Ég	  á	  auðvelt	  

með	   að	   greina	   líkamsræktarstöðina	   mína	   frá	   samkeppnisaðilum“	   hefur	   hæsta	  

meðalgildið	   eða	   	   4,32.	   Sú	   fullyrðing	   sem	   hefur	   lægsta	  meðalgildið	   eða	   3,58	   er:	   „Ég	   á	  

mjög	   auðvelt	   með	   að	   muna	   eftir	   merki	   (lógó)	   líkamsræktarstöðvar	   minnar“.	   Frekari	  

niðurstöður	  um	  Hreyfingu	  er	  hægt	  að	  skoða	  í	  töflu	  4.	  

Tafla	  4.	  	  Hreyfing	  

	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Hreyfing	  
	  	   Meðaltal	   Staðalfrávik	   Fjöldi	  

Vörumerkjavitund/hugrenningartengsl	  við	  vörumerkið	   	  	   	  	   	  	  

Það	  eru	  nokkrir	  sérstakir	  þættir	  sem	  einkenna	  mína	  líkamsræktarstöð	  
sem	  koma	  fljótt	  upp	  í	  huga	  minn.	  

3,95	   0,97	   37	  

Ég	  á	  mjög	  auðvelt	  með	  að	  muna	  eftir	  merki	  (lógó)	  líkamsræktarstöðvar	  
minnar.	  

3,58	   1,29	   38	  

Ég	  á	  auðvelt	  með	  að	  greina	  líkamsræktarstöðina	  mína	  frá	  
samkeppnisaðilum.	  

	  

4,32	   1,11	   37	  

Skynjuð	  gæði	  
	   	   	  

Gæði	  þjónustu	  líkamsræktarstöðvar	  minnar	  eru	  almennt	  mjög	  mikil.	  

	  
4,30	   0,97	   37	  

Vörumerkjatryggð	  
	   	   	  

Ég	  tel	  mig	  vera	  tryggan	  viðskiptavin	  líkamsræktarstöðvar	  minnar.	   3,95	   1,21	   38	  

Líkamsræktarstöðin	  mín	  er	  mitt	  fyrsta	  val	  þegar	  kemur	  að	  
líkamsræktarstöðvum.	  

3,68	   1,47	   37	  

Ég	  kaupi	  ekki	  þjónustu	  hjá	  öðrum	  líkamsræktarstöðvum	  nema	  sérstök	  
þjónusta	  sé	  ekki	  til	  staðar	  í	  minni	  líkamsræktarstöð.	  

3,63	   1,34	   38	  

	  

Vörumerkjavirði	   	   	   	  

Jafnvel	  þó	  að	  aðrar	  líkamsræktarstöðvar	  bjóði	  upp	  á	  þjónustu	  með	  
sömu	  eiginleikum	  og	  mín	  líkamsræktarstöð,	  þá	  myndi	  ég	  samt	  sem	  
áður	  eiga	  viðskipti	  við	  mína	  líkamsræktarstöð.	  

3,71	   1,49	   38	  

Jafnvel	  þó	  að	  aðrar	  líkamsræktarstöðvar	  bjóði	  upp	  á	  jafn	  góða	  þjónustu	  
og	  mín	  líkamsræktarstöð,	  þá	  myndi	  ég	  samt	  sem	  áður	  eiga	  viðskipti	  við	  
mína	  líkamsræktarstöð.	  

3,71	   1,35	   38	  

Jafnvel	  þó	  að	  aðrar	  líkamsræktarstöðvar	  bjóði	  sama	  verð	  og	  mín	  
líkamsræktarstöð,	  þá	  myndi	  ég	  samt	  sem	  áður	  eiga	  viðskipti	  við	  mína	  
líkamsræktarstöð.	  

3,79	   1,34	   38	  

	  

	  

Niðurstöður	   fyrir	   Sporthúsið	   eru	   að	   tvær	   fullyrðingar	   hafa	   hæsta	   meðalgildið	   eða	  

3,94.	  Þessar	  fullyrðingar	  eru:	  „Ég	  tel	  mig	  vera	  tryggan	  viðskiptavin	  líkamsræktarstöðvar	  

minnar“	   og	   „Líkamsræktarstöðin	   mín	   er	   mitt	   fyrsta	   val	   þegar	   kemur	   að	  
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líkamsræktarstöðvum“.	   Sú	   fullyrðing	   sem	   sem	   hefur	   lægsta	   meðalgildið	   eða	   3,43	   hjá	  

Sporthúsinu	  er:	  „Það	  eru	  nokkrir	  sérstakir	  þættir	  sem	  einkenna	  mína	  líkamsræktarstöð	  

sem	  koma	  fljótt	  upp	  í	  huga	  minn“.	  Frekari	  niðurstöður	  fyrir	  Sporthúsið	  má	  sjá	  í	  töflu	  5.	  	  

Tafla	  5.	  Sporthúsið	  

	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Sporthúsið	  
	  	   Meðaltal	   Staðalfrávik	   Fjöldi	  

Vörumerkjavitund/hugrenningartengsl	  við	  vörumerkið	   	  	   	  	   	  	  

Það	  eru	  nokkrir	  sérstakir	  þættir	  sem	  einkenna	  mína	  líkamsræktarstöð	  
sem	  koma	  fljótt	  upp	  í	  huga	  minn.	  

3,43	   1,08	   51	  

Ég	  á	  mjög	  auðvelt	  með	  að	  muna	  eftir	  merki	  (lógó)	  líkamsræktarstöðvar	  
minnar.	  

3,71	   1,26	   52	  

Ég	  á	  auðvelt	  með	  að	  greina	  líkamsræktarstöðina	  mína	  frá	  
samkeppnisaðilum.	  

	  

3,87	   1,07	   52	  

Skynjuð	  gæði	  
	   	   	  

Gæði	  þjónustu	  líkamsræktarstöðvar	  minnar	  eru	  almennt	  mjög	  mikil.	  

	  
3,71	   1,07	   52	  

Vörumerkjatryggð	  
	   	   	  

Ég	  tel	  mig	  vera	  tryggan	  viðskiptavin	  líkamsræktarstöðvar	  minnar.	   3,94	   1,11	   52	  

Líkamsræktarstöðin	  mín	  er	  mitt	  fyrsta	  val	  þegar	  kemur	  að	  
líkamsræktarstöðvum.	  

3,94	   1,07	   52	  

Ég	  kaupi	  ekki	  þjónustu	  hjá	  öðrum	  líkamsræktarstöðvum	  nema	  sérstök	  
þjónusta	  sé	  ekki	  til	  staðar	  í	  minni	  líkamsræktarstöð.	  

3,67	   1,26	   52	  

	  

Vörumerkjavirði	   	   	   	  

Jafnvel	  þó	  að	  aðrar	  líkamsræktarstöðvar	  bjóði	  upp	  á	  þjónustu	  með	  
sömu	  eiginleikum	  og	  mín	  líkamsræktarstöð,	  þá	  myndi	  ég	  samt	  sem	  
áður	  eiga	  viðskipti	  við	  mína	  líkamsræktarstöð.	  

3,63	   1,26	   51	  

Jafnvel	  þó	  að	  aðrar	  líkamsræktarstöðvar	  bjóði	  upp	  á	  jafn	  góða	  þjónustu	  
og	  mín	  líkamsræktarstöð,	  þá	  myndi	  ég	  samt	  sem	  áður	  eiga	  viðskipti	  við	  
mína	  líkamsræktarstöð.	  

3,75	   1,15	   52	  

Jafnvel	  þó	  að	  aðrar	  líkamsræktarstöðvar	  bjóði	  sama	  verð	  og	  mín	  
líkamsræktarstöð,	  þá	  myndi	  ég	  samt	  sem	  áður	  eiga	  viðskipti	  við	  mína	  
líkamsræktarstöð.	  

3,80	   1,14	   50	  

	  

8.1 Innri	  áreiðanleiki	  
Reiknaður	  var	  Cronbach’s	  Alpha	  stuðull	  fyrir	  hverja	  vídd	  fyrir	  sig	  til	  þess	  að	  kanna	  innri	  

áreiðanleika	  hverrar	  víddar.	  Cronbach´s	  Alpha	  stuðullinn	  er	  til	  þess	  að	  kanna	  hvort	  

fullyrðingarnar	  undir	  hverri	  vídd	  séu	  að	  mæla	  það	  sama	  og	  geti	  þar	  af	  leiðandi	  myndað	  

eina	  niðurstöðu	  fyrir	  hverja	  vídd	  fyrir	  sig.	  Samkvæmt	  Nunnally	  (1978)	  þarf	  Cronbach´s	  
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Alpha	  gildið	  að	  vera	  hærra	  en	  0,7	  til	  þess	  að	  það	  geti	  talist	  viðunnandi.	  Ekki	  eru	  allir	  

fræðimenn	  á	  sama	  máli	  (Cronbach,	  1951)	  hver	  stuðullinn	  skal	  vera	  en	  í	  þessari	  ritgerð	  

verður	  stuðst	  við	  kenningar	  Nunnally	  .	  

Ekki	  þurfti	  að	  reikna	  Cronbach´s	  Alpha	  stuðulinn	  fyrir	  víddina	  skynjuð	  gæði	  þar	  sem	  

það	  er	  aðeins	  ein	   fullyrðing	  sem	  mælir	  hana.	  Cronbach´s	  Alpha	  stuðullinn	  fyrir	  víddina	  

vörumerkjavitund	   og	   hugrenningartengsl	   er	   0,765.	   Stuðullinn	   er	   0,797	   fyrir	   víddina	  

vörumerkjatryggð	   og	   0,944	   fyrir	   víddina	   vörumerkjavirði.	   Þessar	   niðurstöður	   sýna	   að	  

fullyrðingarnar	  undir	  hverri	  vídd	  fyrir	  sig	  mæla	  það	  sama	  og	  þar	  með	  er	  hægt	  að	  finna	  

meðaltalið	   fyrir	   hverja	   og	   eina	   vídd.	   Sjá	   má	   í	   töflu	   6	   hér	   að	   neðan	   meðaltal	   hverrar	  

víddar	  fyrir	  sig	  í	  hverri	  og	  einni	  líkamsræktarstöð.	  

Þegar	   skoðuð	   eru	  meðaltöl	   og	   staðalfrávik	   fyrir	  World	   Class	   sést	   að	  meðaltal	   fyrir	  

víddina	   vörumerkjavitund	   og	   hugrenningartengsl	   við	   vörumerkið	   er	   4,08	   og	  

staðalfrávikið	   er	   0,82.	   Skynjuð	   gæði	   vega	   að	   meðaltali	   3,78	   með	   staðalfrávikið	   1,18.	  

Vörumerkjatryggð	   vegur	   að	   meðaltali	   3,57	   með	   staðalfrávikið	   1,18.	   Vörumerkjavirði	  

World	  Class	  er	  að	  meðaltali	  3,14	  og	  hefur	  staðalfrávikið	  1,42.	  

Þegar	   litið	   er	   á	   Hreyfingu	   er	   meðaltal	   fyrir	   víddina	   vörumerkjavitund	   og	  

hugrenningartengsl	   við	   vörumerkið	   3,93	   og	   hefur	   staðalfrávikið	   0,98.	   Meðaltal	   fyrir	  

skynjuð	  gæði	  er	  4,30	  með	  staðalfrávikið	  	  0,97.	  Vörumerkjatryggð	  hefur	  meðaltalið	  3,76	  

og	  staðalfrávikið	  1,16.	  Vörumerkjavirði	  hefur	  meðaltalið	  3,74	  og	  staðfrávikið	  1,26.	  

Niðurstöður	   fyrir	   Sporthúsið	   sýna	   að	   meðaltal	   fyrir	   víddina	   vörumerkjavitund	   og	  

hugrenningartengsl	   við	   vörumerkið	   er	   3,67	   og	   hefur	   staðalfrávikið	   0,91.	   Það	   eru	   tvö	  

meðaltöl	  sem	  vega	  það	  sama	  eða	  3,71	  og	  eru	  það	  víddirnar	  skynjuð	  gæði	  sem	  er	  með	  

staðalfrávikið	   1,07	   og	   vörumerkjavirði	   sem	   hefur	   staðalfrávikið	   1,10.	   Meðaltalið	   fyrir	  

víddina	  vörumerkjatryggð	  er	  3,85	  hefur	  staðalfrávikið	  0,93.	  

Þessar	   niðurstöður	   þarf	   að	   kanna	   enn	   betur	   til	   þess	   að	   sjá	   hvort	   það	   sé	   í	   raun	  

marktækur	  munur	   á	  milli	   hópa.	   Einnig	   skiptir	   það	   öllu	  máli	   í	   þessari	   rannsókn	   að	   sjá	  

hvort	   að	   víddir	   vörumerkjavirðis	   hafi	   í	   raun	   marktæk	   eða	   ómarktæk	   áhrif	   á	  

vörumerkjavirði	  líkamsræktarstöðva.	  Sjá	  má	  þessar	  niðurstöður	  hér	  að	  neðan.	  
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8.2 Munur	  milli	  hópa	  
Notast	  var	  við	  Anova	  próf	  til	  að	  kanna	  hvort	  marktækur	  munur	  sé	  á	  milli	  viðskiptavina	  

líkamsræktarstöðvanna.	  Sjá	  má	  niðurstöður	  prófsins	  í	  töflu	  6	  hér	  að	  neðan.	  Til	  þess	  að	  

marktækur	  munur	  sé	  á	  milli	  hópa	  þarf	  p-‐gildið	   (Sig)	  að	  vera	  minna	  en	  0,05	   til	  þess	  að	  

teljast	   marktækt.	   Víddirnar	   vörumerkjavitund	   og	   hugrenningartengsl	   við	   vörumerkið,	  

skynjuð	   gæði	   og	   vörumerkjavirði	   hafa	   marktækan	   mun	   á	   milli	   hópa	   þar	   sem	   p-‐gildi	  

víddanna	   er	   minna	   en	   0,05.	   Það	   er	   hins	   vegar	   ekki	   marktækur	   munur	   á	  

vörumerkjatryggð	  þar	  sem	  p-‐gildið	  í	  þeirri	  vídd	  er	  0,226	  og	  er	  meira	  en	  0,05.	  	  	  

Tafla	  6.	  	  Niðurstöður	  einhliða	  dreifigreiningar	  

	  	   World	  Class	   Hreyfing	   	  	   Sporthúsið	   	  	   	  	  

	  	   Meðaltal	   Staðalfrávik	   Meðaltal	   Staðalfrávik	   Meðaltal	   Staðalfrávik	  
Niðurstöður	  einhliða	  

dreifigreiningar	  
Vörumerkjavitund/hugrenningar
tengsl	  við	  vörumerkið	   4,08	   0,82	   3,93	   0,98	   3,67	   0,91	   F(2,	  257)	  =	  4,564,	  p	  =	  0,011	  

Skynjuð	  gæði	   3,78	   1,03	   4,30	   0,97	   3,71	   1,07	   F(2,	  255)	  =	  4,347,	  p	  =	  0,014	  

Vörumerkjatryggð	   3,57	   1,18	   3,76	   1,16	   3,85	   0,93	   F(2,	  257)	  =	  1,495,	  p	  =	  0,226	  

Vörumerkjavirði	   3,14	   1,42	   3,74	   1,26	   3,71	   1,10	   F(2,	  257)	  =	  5,560,	  p	  =	  0,004	  

	  

Þar	  sem	  komið	  hefur	  fram	  að	  marktækur	  munur	  er	  á	  milli	  hópa	  var	  gert	  eftirá	  próf	  til	  

þess	   að	   kanna	   hvar	  munurinn	  milli	   hópanna	   lá.	   Notast	   var	   við	   Levene-‐próf	   sem	   sýnir	  

hvort	  dreifingin	  sé	   jöfn	  eða	  ekki.	  Þegar	  þær	  niðurstöður	   lágu	   fyrir	  var	  síðan	  notast	  við	  

Bonferroni	  eftirá	  prófið	  ef	  dreifingin	  var	  jöfn	  en	  Games	  Howell	  eftirá	  prófið	  ef	  dreifingin	  

var	   ekki	   jöfn.	   Þegar	  p-‐gildið	   (Sig)	   er	  minna	  en	  0,05	  er	   ekki	   jöfn	  dreifing	  milli	   hópa,	   en	  

þegar	  gildið	  er	  hærra	  en	  0,05	  þá	  er	  jöfn	  dreifing.	  Hér	  að	  neðan	  verður	  hver	  vídd	  skoðuð	  

sem	  sýndi	  marktækan.	  

Þegar	  víddin	  vörumerkjavitund	  og	  hugrenningartengsl	  við	  vörumerkið	  voru	  skoðaðar	  

sýndi	  Levene-‐próf	  fram	  á	  jafna	  dreifingu	  á	  milli	  hópa,	  (F(2,	  257)=0,961,	  p=0,384).	  Var	  þá	  

Bonferroni	  eftirá	  próf	  notað	  til	  að	  skoða	  hvar	  munurinn	  á	  milli	  hópanna	  lá.	  Prófið	  sýndi	  

fram	  á	  að	  það	  er	  marktækur	  munur	  á	  milli	  World	  Class	  og	  Sporthússins	  (p=0.009).	  World	  

Class	  er	  með	  meiri	  vörumerkjavitund	  og	  hugrenningartengsl	  en	  Sporthúsið.	  	  

Levene-‐próf	  sýndu	  fram	  á	  að	  það	  var	  ekki	   jöfn	  dreifing	  milli	  hópa	  þegar	  skoðað	  var	  

vörumerkjavirðið,	  (F(2,257)=6,818,	  p=0,001).	  Þá	  var	  notast	  við	  Games	  Howell	  eftirá	  próf	  

til	  þess	  að	  skoða	  hvar	  munur	  milli	  hópanna	   lá.	  Það	  sýndi	   fram	  á	  að	  það	  er	  marktækur	  
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munur	   á	   vörumerkjavirði	   líkamsræktarstöðvanna.	   World	   Class	   er	   með	   minna	  

vörumerkjavirði	  en	  Hreyfing	  (p=0,034)	  og	  Sporthúsið(p=0,008).	  

Levene-‐próf	   sýndu	   fram	  á	  að	  það	  er	   jöfn	  dreifing	  á	  milli	  hópa	  þegar	  víddin	   skynjuð	  

gæði	  var	  skoðuð,	  (F(2,	  255)=0,748,	  p=0,474).	  Þá	  var	  notast	  við	  Bonferroni	  eftirá	  próf	  til	  

að	   skoða	  hvar	  munurinn	   lá	  milli	   hópanna.	  World	  Class	  er	  með	  minni	   skynjuð	  gæði	  en	  

Hreyfing	  (p=0,018).	  	  Einnig	  er	  munur	  milli	  Hreyfingar	  og	  Sporthússins.	  Sporthúsið	  er	  með	  

minni	  skynjuð	  gæði	  en	  Hreyfing	  (p=0,026).	  

8.3 Myndun	  vörumerkjavirðis	  
Rannsakað	  var	  hvernig	  víddir	  vörumerkjavirðis	  mynda	  vörumerkjavirðið	  sjálft.	  Notast	  var	  

við	  allt	  úrtakið	  í	  þessum	  hluta.	  Þar	  með	  var	  gerð	  línuleg	  aðhvarfsgreining	  fyrir	  allt	  úrtakið	  

þar	   sem	   vörumerkjavirði	   var	   háða	   breytan	   og	   hinar	   víddirnar	   óháðu	   breyturnar.	  

Breytileikinn	   í	   í	   óháðu	   breytunum	   útskýrði	   57,5%	   af	   breytileikanum	   í	   háðu	   breytunni	  

(F(3,254)=114,414,	  p<0,001).	   Sjá	  má	  að	   vörumerkjavitundin	  og	  hugrenningartengsl	   við	  

vörumerkið	  eru	  ómarktæk	  þar	  sem	  p-‐gildið	  (Sig)	  er	  meira	  en	  0,05.	  Þetta	  gefur	  til	  kynna	  	  

að	   þessi	   vídd	   hefur	   engan	   skýringarmátt	   gagnvart	   Beta	   líkamsræktarstöðvanna.	  

Vörumerkjatryggðin	   skýrir	   stærstan	   hluta	   vörumerkjavirðis.	   Skynjuð	   gæði	   hafa	   einnig	  

svolítinn	  skýringarmátt,	  hann	  er	  þó	  alls	  ekki	  eins	  mikill	  og	  vörumerkjatryggðin.	  

Tafla	  7.	  	  Beta	  og	  P	  gildi	  	  

	  	   	  Beta	   P	  gildi	  
Vörumerkjavitund	  og	  hugrenningartengsl	  við	  vörumerkið	   -‐,044	   ,563	  
Vörumerkjatryggð	   ,818	   ,000	  
Skynjuð	  gæði	   ,175	   ,014	  
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9 Umræða	  

Markmið	  rannsóknarinnar	  var	  að	  svara	  spurningunni:	  Hvaða	  undirvídd	  hefur	  sterkasta	  

skýringarmáttinn	   gagnvart	   vörumerkjavirði	   líkamsræktarstöðva?	   Einnig	   voru	  

niðurstöður	   skoðaðar	   með	   tilliti	   til	   þess	   hversu	   mikið	   eða	   lítið	   undirvíddir	  

vörumerkjavirðis	  vega	  með	  tilliti	  til	  vörumerkjavirðis	  líkamsræktarstöðvanna.	  Rannsakað	  

var	  vörumerkjavirði	  líkamsræktarstöðvanna	  World	  Class,	  Hreyfingar	  og	  Sporthússins.	  

9.1 Helstu	  niðurstöður	  
Eins	   og	   fram	   kom	   í	   niðurstöðukaflanum	   hér	   að	   ofan	   er	   engin	   af	   þessum	  

líkamsræktarstöðvum	   sem	   hefur	   fleiri	   en	   eina	   undirvídd	   vörumerkjavirðis	   sem	   skarar	  

fram	   úr.	   Þegar	   víddirnar	   vörumerkjavitund	   og	   hugrenningartengsl	   við	   vörumerki	   eru	  

skoðaðar	   er	   það	  World	   Class	   sem	  hefur	   hæsta	  meðalgildið.	   Skynjuð	   gæði	   hafa	   hæsta	  

meðalgildið	   hjá	   Hreyfingu.	   Sporthúsið	   hefur	   hæsta	   meðalgildi	   vörumerkjatryggðar.	  

Hreyfing	  ber	  sigur	  úr	  bítum	  með	  vörumerkjavirði	  sem	  hefur	  hæsta	  meðalgildið.	  

Niðurstöður	  rannsóknarinnar	  sýna	  einnig	  að	  marktækur	  munur	  er	  á	  milli	  hópa,	  nema	  

á	   vörumerkjatryggð.	   Eftirá	   próf	   sýndu	   fram	   á	   að	   World	   Class	   er	   með	   meiri	  

vörumerkjavitund	   en	   Sporthúsið.	  World	   Class	   er	  með	  minna	   vörumerkjavirði	   en	   bæði	  

Hreyfing	  og	  Sporthúsið.	  World	  Class	  er	  líka	  með	  minni	  skynjuð	  gæði	  en	  Hreyfing.	  Einnig	  

er	  munur	  milli	   Hreyfingar	   og	   Sporthússins	   þar	   sem	   Sporthúsið	   er	  með	  minni	   skynjuð	  

gæði	  en	  Hreyfing.	  

Að	   lokum	   var	   kannað	   hvort	   kenningin	   standist	   um	   að	   undirvíddirnar	   fjórar	   hafi	  

skýringarmátt	  gagnvart	  vörumerkjavirði.	  Þar	  með	  var	  gerð	  línuleg	  aðhvarfsgreining	  fyrir	  

allt	   úrtakið.	   Þetta	   próf	   sýndi	   sláandi	   niðurstöður	   þar	   sem	   sjá	   má	   að	   víddin	  

vörumerkjavitund	   og	   hugrenningartengsl	   við	   vörumerkið	   er	   ómarktæk	   þar	   sem	   p-‐

gildið(Sig)	   er	   meira	   en	   0,05.	   Þetta	   gefur	   til	   kynna	   að	   þessi	   vídd	   hefur	   engin	   áhrif	   á	  

vörumerkjavirði	  líkamsræktarstöðvanna	  þriggja.	  Vörumerkjatryggð	  hefur	  mestu	  áhrifin	  á	  

vörumerkjavirði.	  Kenningin	  stenst	  þar	  af	  leiðandi	  ekki	  með	  tilliti	  til	  líkamsræktarstöðva.	  

Svarið	  við	  rannsókarspurningunni	  Hvaða	  undirvídd	  hefur	  sterkasta	  skýringarmáttinn	  

gagnvart	  vörumerkjavirði	  líkamsræktarstöðva?	  hefur	  hér	  með	  komið	  fram.	  Til	  þess	  að	  

svara	   þessari	   spurningu	   í	   stuttu	   máli	   þá	   hefur	   víddin	   vörumerkjatryggð	   sterkasta	  

skýringarmáttinn	   gagnvart	   vörumerkjavirði	   líkamsræktarstöðva	   og	   þar	   á	   eftir	   kemur	  
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víddin	   skynjuð	   gæði.	   Vörumerkjavitund	   og	   hugrenningartengsl	   við	   vörumerkið	   hefur	  

engan	  skýringarmátt	  gagnvart	  vörumerkjavirði	  líkamsræktarstöðva.	  

9.2 Samanburður	  við	  erlendar	  kenningar	  
Sú	   niðurstaða,	   að	   vörumerkjavitund	   og	   hugrenningartengsl	   við	   vörumerkið	   hafi	   engin	  

áhrif	   á	   vörumerkjavirði,	   stangast	   á	   við	   þær	   kenningar	   og	   rannsóknir	   sem	   hafa	   verið	  

gerðar.	  Nefna	  má	  að	  engin	  af	  þessum	  kenningum	  sem	  settar	  hafa	  verið	  fram	  beinast	  að	  

líkamsræktarmarkaðnum.	  Kenning	  Aaker(1991)	  segir	  að	  vörumerkjavirði	  samanstandi	  af	  

mörgum	  víddum.	  Nefnir	  hann	  fimm	  víddir	  en	  oftar	  en	  ekki	  eru	  aðeins	  rannsakaðar	  þær	  

fjórar	  sem	  tengjast	  neytendunum	  eins	  og	  gert	  er	   í	  þessari	  ritgerð.	  Þeir	  Yoo,	  Donthu	  og	  

Lee	   (2000)	   rannsökuðu	   einnig	   tengsl	   vídda	   Aakers	   samanborið	   við	   vörumerkjavirði.	  

Höfundur	   getur	   ekki	   sagt	   til	   um	   hvað	   veldur	   því	   að	   undírvíddir	   vörumerkjavirðis	  

líkamsræktarstöðva	  eru	  ekki	  þær	  sömu	  og	  hjá	  öðrum	  vöru-‐	  og	  þjónustufyrirtækjun	  en	  

það	  er	  vert	  að	  skoða	  það	  nánar	  í	  framtíðinni.	  

9.3 Framlag	  til	  fræðanna	  
Rannsókn	   þessi	   er	   sem	   höfundur	   best	   veit	   sú	   fyrsta	   sem	   rannsakar	  

líkamsræktarmarkaðinn	  á	  þennan	  hátt.	  Niðurstöður	  hennar	  beinast	  að	  þeim	  kenningum	  

og	  rannsóknum	  sem	  áður	  hafa	  verið	  gerðar	  á	  öðrum	  mörkuðum	  og	  verður	  það	  vonandi	  

til	  þess	  að	  þetta	  verði	  skoðað	  nánar.	   	  Höfundur	  óskar	  þess	  að	  þetta	  sé	  gott	  framlag	  til	  

fræðanna.	  

9.4 Gagnsemi	  rannsóknarinnar	  
Vonandi	   getur	   þessi	   rannsókn	   nýst	   þeim	   líkamsræktarstöðvum	   sem	   rannsakaðar	   voru	  

sem	  og	  öðrum	  til	  þess	  að	  bæta	  og	  efla	  þjónustu	  sína.	  Niðurstöðurnar	  sýna	  í	  raun	  að	  það	  

sé	   árangursríkast	   fyrir	   fyrirtæki	   á	   líkamsræktarmarkaði	   að	   leggja	   áherslu	   á	  

vörumerkjatryggð	  ætli	  þau	  sér	  að	  auka	  vörumerkjavirðið.	  

Sjá	  má	  á	  niðurstöðum	  þessarar	  rannsóknar	  að	  hlutfall	  þeirra	  sem	  æfa	  í	  World	  Class	  er	  

mun	  meira	  en	  þeirra	  sem	  æfa	  í	  hinum	  líkamsræktarstöðvunum	  eða	  65%.	  Ástæðan	  fyrir	  

þessum	  mikla	  mun	  getur	  verið	  vegna	  þess	  að	  úrtak	  rannsóknarinnar	  var	  snjóboltaúrtak.	  

Það	  má	  þá	  gera	  ráð	  fyrir	  einhverri	  skekkju	  í	  niðurstöðunum.	  Þessi	  skekkja	  getur	  dregið	  úr	  

alhæfingargildi	  rannsóknarinnar.	  
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Tilllögur	   höfundar	   að	   frekari	   rannsóknum	   eru	   að	   rannsaka	   nánar	   hvers	   vegna	  

vörumerkjavitund	   og	   hugrenningartengsl	   við	   vörumerkið	   hafi	   ekki	   skýringarmátt	  

gagnvart	  vörumerkjavirði	  líkamsræktarstöðva.	  
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Viðauki	  A	  

Góðan	  daginn,	  	  

Ég	  heiti	  Sigríður	  Edda	  og	  ég	  er	  nemi	  í	  viðskiptafræði	  við	  Háskóla	  Íslands.	  Í	  tengslum	  við	  

BS-‐ritgerðina	  mína	  er	  ég	  að	  kanna	  viðhorf	  neytenda	  til	  ákveðinna	  líkamsræktarstöðva.	  Ef	  

þú	  æfir	  hjá	  World	  Class,	  Hreyfingu	  eða	  Sporthúsinu	  væri	  ég	  ævinlega	  þakklát	  ef	  þú	  

gætir	  svarað	  þessari	  könnun	  fyrir	  mig.	  Könnunin	  tekur	  einungis	  3-‐5	  mínútur.	  Svör	  verða	  

ekki	  rakin	  til	  þátttakenda.	  

Með	  fyrirfram	  þökk	  fyrir	  þáttöku	  þína.	  

Sigríður	  Edda	  Steinþórsdóttir.	  

Tölvupóstur:	  ses27@hi.is	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

Ég	  minni	  svarendur	  aftur	  á	  að	  rannsóknin	  beinist	  aðeins	  að	  viðskiptavinum	  World	  

Class,	  Sporthússins	  eða	  Hreyfingu.	  	  

	  

Hvar	  stundar	  þú	  líkamsrækt?	  

World	  Class	  

Sporthúsinu	  

	  	  	  	  	  Hreyfingu	  

Annar	  staðar	  (fer	  þá	  sjálfkrafa	  beint	  í	  bakgrunnsbreytur)	  
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Fullyrðingarnar	  hér	  á	  eftir	  eiga	  við	  þá	  líkamsræktarstöð	  sem	  þú	  átt	  viðskipti	  við.	  	  
	  

Nokkrir	  sérstakir	  þættir	  sem	  einkenna	  mína	  líkamsræktarstöð	  sem	  koma	  fljótt	  upp	  í	  

huga	  minn.	  

	  

Mjög	  ósammála	   1	   2	   3	   4	   5	   Mjög	  sammála	  
	  
	  

Ég	  á	  mjög	  auðvelt	  með	  að	  muna	  eftir	  merki	  (lógó)	  líkamsræktarstöðvar	  minnar.	  

	  
Mjög	  ósammála	   1	   2	   3	   4	   5	   Mjög	  sammála	  

	  
	  

Ég	  á	  auðvelt	  með	  að	  greina	  líkamsræktarstöðina	  mína	  frá	  samkeppnisaðilum.	  

	  
Mjög	  ósammála	   1	   2	   3	   4	   5	   Mjög	  sammála	  

	  
	  

Gæði	  þjónustu	  líkamsræktarstöðvar	  minnar	  eru	  almennt	  mjög	  mikil.	  

	  
Mjög	  ósammála	   1	   2	   3	   4	   5	   Mjög	  sammála	  

	  
	  

Ég	  tel	  mig	  vera	  tryggan	  viðskiptavin	  líkamsræktarstöðvar	  minnar.	  

	  
Mjög	  ósammála	   1	   2	   3	   4	   5	   Mjög	  sammála	  

	  
	  

Líkamsræktarstöðin	  mín	  er	  mitt	  fyrsta	  val	  þegar	  kemur	  að	  líkamsræktarstöðvum.	  

	  
Mjög	  ósammála	   1	   2	   3	   4	   5	   Mjög	  sammála	  
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Ég	  kaupi	  ekki	  þjónustu	  hjá	  öðrum	  líkamsræktarstöðvum	  nema	  sérstök	  þjónusta	  	  

sé	  ekki	  til	  staðar	  í	  minni	  líkamsræktarstöð,	  (sem	  dæmi	  má	  nefna	  getur	  sérstök	  þjónusta	  

falið	  í	  sérstaka	  hóptíma,	  sérstök	  æfingartæki,	  ráðleggingar	  frá	  þjálfurum	  og	  annað	  slíkt).	  

	  
Mjög	  ósammála	   1	   2	   3	   4	   5	   Mjög	  sammála	  

	  
Jafnvel	  þó	  að	  aðrar	  líkamsræktarstöðvar	  bjóði	  upp	  á	  þjónustu	  með	  sömu	  eiginleikum	  og	  

mín	  líkamsræktarstöð,	  þá	  myndi	  ég	  samt	  sem	  áður	  eiga	  viðskipti	  við	  mína	  

líkamsræktarstöð,	  (þeir	  eiginleikar	  sem	  talað	  er	  um	  hér	  geta	  falið	  í	  sér	  sérstaka	  hóptíma,	  

aðgang	  að	  æfingartækjum,	  ráðleggingar	  frá	  þjálfurum,	  sérstök	  fríðindi	  sem	  boðið	  er	  

uppá	  og	  annað	  slíkt).	  

	  
Mjög	  ósammála	   1	   2	   3	   4	   5	   Mjög	  sammála	  

	  

Jafnvel	  þó	  að	  aðrar	  líkamsræktarstöðvar	  bjóði	  upp	  á	  jafn	  góða	  þjónustu	  og	  mín	  

líkamsræktarstöð,	  þá	  myndi	  ég	  samt	  sem	  áður	  eiga	  viðskipti	  við	  mína	  líkamsræktarstöð.	  

	  
Mjög	  ósammála	   1	   2	   3	   4	   5	   Mjög	  sammála	  

	  

Jafnvel	  þó	  að	  aðrar	  líkamsræktarstöðvar	  bjóði	  sama	  verð	  og	  mín	  líkamsræktarstöð,	  þá	  

myndi	  ég	  samt	  sem	  áður	  eiga	  viðskipti	  við	  mína	  líkamsræktarstöð.	  

	  
Mjög	  ósammála	   1	   2	   3	   4	   5	   Mjög	  sammála	  

	  
Hversu	   oft	   stundar	   þú	   líkamsrækt	   í	   líkamsræktarstöð	   að	   jafnaði?	  

	  

Ø Aldrei	  

Ø Sjaldnar	  en	  1	  sinni	  í	  mánuði	  

Ø 1	  sinni	  til	  3	  í	  mánuði	  

Ø 1	  sinni	  til	  2	  sinnum	  í	  viku	  

Ø 3	  sinni	  til	  4	  sinnum	  í	  viku	  

Ø 5	  sinnum	  í	  viku	  eða	  oftar	  
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Hvert	  er	  kyn	  þitt?	  

Ø Karl	  	  

Ø Kona	  
	  

Hver	  er	  aldur	  þinn?	  

Ø 14	  ára	  eða	  yngri	   	  

Ø 15-‐30	  ára	   	  

Ø 31-‐45	  ára	  	   	  

Ø 46-‐60	  ára	  	   	  

Ø 61	  árs	  eða	  eldri	  	  

	  
Hver	  er	  menntun	  þín?	  (Aðeins	  skal	  merkja	  við	  hæstu	  menntun	  sem	  þú	  hefur	  lokið)	  

Ø Grunnskólapróf	  

Ø Stúdentspróf	  

Ø Sveinspróf/meistarapróf	  í	  iðngreinum	  

Ø Grunnpróf	  úr	  háskóla	  

Ø Framhaldspróf	  úr	  háskóla	  

	  
Hjúskaparstaða	  

Ø Einhleypur	   	   	  

Ø Í	  sambandi/sambúð	  

Ø Gift/kvæntur	  

	  
	  
Takk	  kærlega	  fyrir	  þátttökuna.	  


