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SAMANTEKT 
 

Rannsóknir á vörumerkjavirði smásala eru af skornum skammti og ákveðið gap er 
því í fræðunum. Til að auka og viðhalda vörumerkjavirði er nauðsynlegt að þekkja 
víddir þess og mikilvægi þeirra. Tilgangur rannsóknar höfunda var að kanna tengsl 
vörumerkjavirðisvídda stórmarkaða og almennra matvöruverslana við vörumerkja-
virði þeirra. Gerð var megindleg rannsókn í formi spurningakönnunar. Hún byggði 
á fjórum víddum vörumerkjavirðis, vitund, skynjuðum gæðum, hugrenninga-
tengslum og tryggð. Niðurstöður hennar sýndu að allar fjórar víddirnar höfðu 
jákvæð tengsl við vörumerkjavirði verslunarinnar sem til skoðunar var. Víddin 
tryggð var mikilvægust.  

 
 

INNGANGUR 
 
Tilgangur rannsóknar höfunda var að kanna tengsl vörumerkjavirðisvídda stórmarkaða og almennra 
matvöruverslana við vörumerkjavirði þeirra. Markmiðið var að afla upplýsinga um styrk 
vörumerkjavirðisvídda verslananna og vörumerkjavirði þeirra sem slíkt.  
 
Vörumerkjavirði (brand equity) getur skapað fyrirtækjum samkeppnisforskot (Bendixen, Bukasa og 
Abratt, 2004) og þar með fjárhagslegan ávinning umfram helstu keppinauta þeirra (Keller, 2001). 
Vörumerkjavirði vara er í raun hið viðbætta virði sem vörumerki ljær vöru (Farquhar, 1989). Það 
hefur fengið mikla athygli fræðimanna á meðan minna hefur farið fyrir rannsóknum á 
vörumerkjavirði smásöluverslana (retailer brand equity).  
 
Fræðimenn eru ekki á einu máli um hve margar víddir mynda vörumerkjavirði vara. Aaker (1991, 
1996) telur að það samanstandi af fjórum meginvíddum, vörumerkjavitund, hugrenningatengslum 
við vörumerki, skynjuðum gæðum og tryggð við vörumerki. Keller (1993) telur hins vegar að 
víddirnar séu tvær, vörumerkjavitund og -ímynd. Rannsóknir hafa sýnt að víddir Aakers (1991, 
1996) eiga einnig við í tilfelli vörumerkjavirðis smásala (Pappu og Quester, 2006). Smásalar þurfa að 
skilja hvaða víddir mynda vörumerkjavirði þeirra og hvernig hægt er að styrkja þær (Keller, 1993).  
 
Vörumerkjavirði smásala er hægt að nota sem mælikvarða á frammistöðu. Einnig er hægt að komast 
að því hvaða vörumerkjavirðisvíddir eru mikilvægastar og þannig hægt að móta skýrari stefnu í 
markaðsaðgerðum fyrir vörumerki þeirra (Pappu og Quester, 2006).  
 

Leitast verður við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum: 
 
1. Hvaða tengsl eru á milli vörumerkjavirðisvídda og vörumerkjavirðis stórmarkaða og 

almennra matvöruverslana? 
2. Hvaða vörumerkjavirðisvíddir skipta mestu máli fyrir vörumerkjavirði stórmarkaða og 

almennra matvöruverslana? 
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VÖRUMERKJAVIRÐI SMÁSALA 
 
Pappu og Quester (2006) skilgreindu vörumerkjavirði smásala sem það virði sem neytandinn tengir 
við vörumerkjaheiti hans. Það verður til þegar þeir bregðast betur við markaðsaðgerðum smásalans 
heldur en markaðsaðgerðum keppinauta (Keller, Aperia og Georgson, 2008).  
 
Samkvæmt Pappu og Quester (2006) samanstendur vörumerkjavirði smásala af vitund smásala 
(retailer awareness), skynjuðum gæðum smásala (perceived retailer quality), hugrenningatengslum 
smásala (retailer associations) og tryggð við smásala (retailer loyalty). Fyrstu þrjár víddirnar 
tengjast skynjun neytenda á vörumerki smásala en sú síðasta tengist atferli þeirra gagnvart 
vörumerkinu (Aaker, 1991).  
 
Vitund smásala segir til um hvort viðskiptavinur kannast við eða man eftir að hann sé hluti af 
ákveðinni tegund smásala (Pappu og Quester, 2006). Mikil vitund eykur líkurnar á því að 
viðskiptavinur hafi smásalann í huga þegar að kaupum kemur (Hauser og Wernerfeldt, 1990) 
 
Pappu og Quester (2006) skilgreina skynjuð gæði smásala sem mat neytenda á versluninni sjálfri og 
hvað hún hefur upp á að bjóða. Samkvæmt Jones, Pelham, Mirenberg og Hetts (2002) skiptast 
skynjuð gæði smásala í innri og ytri eiginleika. Innri eiginleikar eru t.d. bragð eða litur vöru meðan 
ytri eiginleikar eru t.d. verð og verslun. Tilhneigingin hjá neytendum er að horfa í ytri eiginleika ef 
lítið er vitað um vöruna.  
 
Hugrenningatengsl við smásala eru tengslin við vörumerkið í hugum neytenda (Pappu og Quester, 
2006). Tengsl eins og vöruúrval, útlit verslunar, þægindi og fjölbreytileiki í þjónustu verslunar skipta 
miklu máli fyrir matvöruverslanir (Dominguez, 2007). Ímynd neytenda af smásala verður betri ef 
hugrenningatengslin eru sterk, jákvæð og einstök (Keller, 1993). Hugrenningatengsl við smásala eru 
sterkari þegar þau byggjast á fleiri upplifunum af vörumerkinu en færri (Aaker, 1991). 
 
Tryggð við smásala er skilgreind sem tilhneiging neytenda til að versla við ákveðinn smásala sem er 
hans fyrsta val (Pappu og Quester, 2006). Arnett, Laverie og Meiers (2003) skilgreina tryggð við 
smásala sem skuldbindingu sem neytandinn hefur gagnvart smásalanum til að kaupa viðvarandi 
ákveðnar vörur í framtíðinni. Samkvæmt Keller (1998) þá má líta á tryggð við smásala á tvo vegu, 
annars vegar út frá viðhorfum (attitudinal) og hins vegar út frá atferli (behavioural). Tryggð tengd 
viðhorfum þýðir að verslunin komi fyrst upp í huga neytandans þegar kemur að kaupákvörðun. 
Tryggð sem tengist atferli sýnir hegðunarmynstur neytandans gagnvart verslunum og endurspeglast í 
fjölda endurtekinna kaupa. 
 
 

FRÆÐILEGT YFIRLIT 
 

Flestar rannsóknir á tengslum vörumerkjavirðisvídda og vörumerkjavirðis beinast að vörumerkjavirði 
vöru eða þjónustu (Kim og Kim, 2004; Yoo, Donthu og Lee, 2000). Fáar rannsóknir hafa haft þann 
tilgang að kanna þessi tengsl í smásöluverslunum (Pappu og Quester, 2006; Tong og Hawley, 2009). 
Hér á eftir verður fjallað um rannsóknir á  tengslum vörumerkjavirðisvídda smásala almennt og 
matvöruverslana sérstaklega við vörumerkjavirði þeirra. 
 
Rannsókn Pappu og Quester (2006) leitaði svara við því hvaða víddir vörumerkjavirðis ætti að nota 
til að mæla vörumerkjavirði smásala. Rannsóknin var sú fyrsta sinnar tegundar. Höfundar studdust 
við víddir vörumerkjavirðis Aaker (1991), vitund, skynjuð gæði, hugrenningatengsl og tryggð, og 
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aðlöguðu þær að smásöluverslun. Rannsakaðar voru sérvöruverslanir (department stores) og 
fataverslanir (speciality clothing stores) í Ástralíu. Niðurstöður leiddu m.a. í ljós að vörumerkjavirði 
smásala endurspeglar uppbyggingu vörumerkjavirðis vöru en það gerir kleift að nota víddir Aakers 
(1991) til að mæla vörumerkjavirði smásala.   
 
Vörumerkjavirði sérvöruverslana reyndist vera meira en vörumerkjavirði fataverslana. Út frá 
niðurstöðum þáttagreiningar má ætla að tryggð sé mikilvæg vídd í vörumerkjavirði verslananna 
ásamt víddum skynjaðra gæða og hugrenningatengsla á meðan að vitund virtist skipta minna máli. 
Höfundar könnuðu ekki tengsl víddanna við vörumerkjavirðið. 
 
Álykta má út frá niðurstöðum ofangreindra rannsóknar að breytilegt getur verið, eftir því hvaða 
tegund verslunar smásalinn tilheyrir, hvaða víddir hafa sterkustu tengslin við vörumerkjavirði.  
 
Musekiwa, Chiguvi og Hogo (2013) könnuðu m.a. tengsl vörumerkjavirðisvídda við vörumerkjavirði 
í matvöruverslunum OK supermarket í Zimbabwe. Rannsakendur studdust við víddir Aakers (1991), 
vitund, skynjuð gæði, hugrenningatengsl og tryggð. Í ljós kom að fullyrðingar víddanna vitund og 
hugrenningatengsl hlóðust á sama þáttinn sem nefndur var þekking. Niðurstöður sýndu að víddirnar 
þrjár, vitund/hugrenningatengsl, skynjuð gæði og tryggð hafa jákvæð tengsl við vörumerkjavirði. 
Tryggð er með sterkustu tengslin og má því ætla að hún sé mikilvægasta víddin í vörumerkjavirði 
matvöruverslana OK supermarket í Zimbabwe. 
 
Takmarkað hefur verið birt af rannsóknum sem kannað hafa tengsl vörumerkjavirðisvídda og  
vörumerkjavirðis stórmarkaða og almennra matvöruverslana. Ofangreind rannsókn í Zimbabwe er sú 
eina sem birt hefur verið, eftir því sem höfundar komast næst, í þæginda- og gæðaverslunum með 
matvöru. Því virðist vera ákveðið gap í fræðunum og þar af leiðandi grundvöllur fyrir rannsókn. 
 

 
AÐFERÐ 

 
Gerð var megindleg rannsókn í formi spurningakönnunar. 
 
Þátttakendur 
Þýðið er Íslendingar á aldrinum 18-65 ára sem verslað hafa í stórmörkuðum og almennum 
matvöruverslunum Fjarðarkaups, Hagkaups og / eða Nóatúns. Í þessari grein verður, vegna 
takmarkana á lengd, eingöngu fjallað um niðurstöðurnar fyrir Hagkaup. Úrtak rannsóknarinnar var 
hentugleikaúrtak nemenda við Háskóla Íslands sem gefið hafa leyfi fyrir því að taka þátt í könnunum 
sem og vinir rannsakanda á Fésbókinni. Alls svöruðu 506 þátttakendur könnuninni en gild svör voru 
448. Konur voru í miklum meirihluta eða 76,8%. Flestir voru á aldrinum 18-29 ára eða 59,2%. 
Svörin skiptust nokkuð jafnt milli verslana en flest þeirra tengdust Hagkaup eða 172.   

 
Mælitæki 
Notast var við fyrirliggjandi spurningalista sem fenginn var úr grein Pappu og Quester (2006) en 
fullyrðingum hans var ætlað að mæla vörumerkjavirðisvíddirnar vitund, skynjuð gæði, 
hugrenningatengsl og tryggð við smásöluverslun. Jafnframt var notast við spurningalista Chen og 
Tseng (2010) til þess að mæla hugtakið vörumerkjavirði. Fullyrðingarnar voru þýddar yfir á íslensku 
af höfundum.  
 
Ákveðið var að sleppa tveimur fullyrðingum sem mældu víddir vörumerkjavirðis. Einni fullyrðingu 
úr víddinni vitund var sleppt, Ég hef verslað í versluninni, þar sem svarkostir voru mjög ósammála til 
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mjög sammála í stað já eða nei sem hefði átt betur við fullyrðinguna. Einni fullyrðingu úr víddinni 
hugrenningatengsl var sleppt, Verslunin býður upp á mjög góða þjónustu eftir að sölu er lokið (after 
sales service), en talið var að fullyrðingin ætti ekki við um stórmarkaði og almennar 
matvöruverslanir. Eftir að fullyrðingarnar tvær voru teknar út samanstóð listinn af 26 fullyrðingum.  
 
Fyrstu þrjár fullyrðingarnar mældu vitund þátttakenda um stórmarkaði og almennar 
matvöruverslanir. Því næst voru skynjuð gæði þátttakenda á verslunum mæld með fimm 
fullyrðingum. Hugrenningatengsl þátttakenda við verslanirnar voru mæld með níu fullyrðingum. 
Tryggð þátttakenda við verslanirnar var mæld með fjórum fullyrðingum. Loks var vörumerkjavirði 
verslana mælt með fimm fullyrðingum. Notast var við sjö punkta Likert kvarða þar sem svarkostir 
voru mjög ósammála (1) til mjög sammála (7). Til viðbótar voru þátttakendur beðnir um að svara 
fimm bakgrunnspurningum. 
 
Spurningalistinn var forprófaður meðal einstaklinga í þýðinu til að athuga hvort einhverjar 
fullyrðinganna væru óljósar. Eftir nokkrar góðar ábendingar var spurningalistinn lagfærður. 
Endanlegur listi innihélt samtals 31 fullyrðingar/spurningar.  
 
Framkvæmd var þáttagreining til þess að skoða á hve marga þætti fullyrðingarnar hlaðast og hverjar  
hlæðust á hvern þátt. Til þess að mæla innri áreiðanleika hvers þáttar fyrir sig var notast við 
Cronbach’s alfa. Samkvæmt Nunnally (1978) þá er algengt viðmið að stuðullinn sé hærri en 0,7. 
Innri áreiðanleiki sýnir hvort fullyrðingarnar mæla allar sömu eða samskonar hugsmíð. Því hærri sem 
Cronbach‘s alfastuðullinn er (nálgast 1,0), þeim mun einsleitari eru fullyrðingarnar og því líklegra er 
að þær mæli allar sömu hugsmíðina (Þórhallur Guðlaugsson, 2010).  
 
KMO og Bartlett próf eru notuð til þess að athuga hvort gögnin uppfylli grunnskilyrði 
þáttagreiningar. KMO gildið þarf að vera hærra en 0,5 og Bartlett prófið (p < 0,05) til þess að teljast 
marktækt (Einar Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005). KMO og Bartlett próf var 0,878 (p < 
0,05) og allir alfastuðlar yfir 0,7 sem staðfestir áreiðanleikann.   
 
Niðurstöður þáttagreiningar fyrir Hagkaup sýna að gögnin hlaðast á fimm þætti eins og talið var í 
upphafi, sjá töflu 1. Fimm fullyrðingar skynjaðra gæða hlóðust á fyrsta þátt. Fimm fullyrðingar 
vörumerkjavirðis hlóðust á annan þátt. Sex fullyrðingar hlóðust á þriðja þátt, þar af þrjár fullyrðingar 
vitundar og þrjár tengdar hugrenningatengslum. Fjórar fullyrðingar tryggðar hlóðust á fjórða þátt. 
Loks hlóðust sex fullyrðingar hugrenningatengsla á fimmta þátt.  
 
Ein fullyrðing sem tengdist hugtakinu tryggð var með hæstu hleðslu á annan þátt en einnig háa 
hleðslu á fjórða þátt. Þar sem aðrar fullyrðingar tengdar hugtakinu tryggð hlóðust á fjórða þátt, þótti 
rökréttara að halda fullyrðingunni þar. Ein fullyrðing vörumerkjavirðis var með hæstu hleðslu á 
fjórða þátt en einnig háa hleðslu á annan hátt. Þar sem aðrar fullyrðingar vörumerkjavirðis hlóðust á 
annan þátt þótti rökréttara að halda fullyrðingunni þar. 
 
Þrátt fyrir að fullyrðingar í þáttagreiningu hlæðust á fimm þætti þá hlóðust þær ekki allar á þá þætti 
sem upphaflega var talið. Víddirnar fimm fyrir Hagkaup verða héðan í frá nefndar þekking, skynjuð 
gæði, hugrenningatengsl, tryggð og vörumerkjavirði. 
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Tafla 1: Hagkaup - þáttahleðslur og alfastuðlar 
 
Sp.$ Fullyrðingar$ Þáttur$

1$
Þáttur$

2$
Þáttur$

3$
Þáttur$

4$
Þáttur$

5$
15# Hagkaup#bjóða#upp#á#mjög#endingargóðar#vörur# 0,841# ## ## ## ##

16# Hagkaup#bjóða#upp#á#mjög#áreiðanlegar#vörur# 0,835# ## ## ## ##

13# Gæði#vara#í#Hagkaupum#eru#mjög#góð# 0,774# ## ## ## ##

17# Hagkaup#bjóða#upp#á#vörur#með#framúrskarandi#eiginleikum# 0,763# ## ## ## ##

14# Gæði#vara#í#Hagkaupum#eru#mjög#stöðug# 0,719# ## ## ## ##

## Cronbach's$alfastuðull$þáttar$1$ 0,909$ ## ## ## ##

23# Ef#önnur#matvöruverslun#er#jafngóð#og#Hagkaup#þá#myndi#ég#samt#sem#áður#eiga#viðskipti#
við#Hagkaup# ## 0,848# ## ## ##

25# Ef#ég#þarf#að#velja#á#milli#matvöruverslana#þá#geri#ég#ráð#fyrir#að#ég#muni#velja#Hagkaup#þó#
svo#að#aðrar#matvöruverslanir#séu#jafngóðar# ## 0,808# ## ## ##

26# Jafnvel#þótt#önnur#matvöruverslun#myndi#bjóða#sömu#verð#og#Hagkaup#þá#myndi#ég#samt#
eiga#viðskipti#við#Hagkaup#

## 0,762# ## ## ##

22#
Jafnvel#þótt#önnur#matvöruverslun#hafi#sömu#eiginleika#og#Hagkaup#þá#myndi#ég#frekar#
vilja#eiga#viðskipti#við#Hagkaup# ## 0,723# ## ## ##

24# Ef#ég#þarf#að#velja#á#milli#matvöruverslana#þá#yrðu#Hagkaup#tvímælalaust#fyrir#valinu# ## 0,454# ## ## ##

## Cronbach's$alfastuðull$þáttar$2$ ## 0,873$ ## ## ##

2# Ég#get#borið#kennsl#á#Hagkaup#meðal#annarra#matvöruverslana# ## ## 0,838# ## ##

1# Ég#kannast#við#Hagkaup# ## ## 0,826# ## ##

3# Nokkrir#eiginleikar#Hagkaupa#koma#fljótt#upp#í#huga#minn# ## ## 0,611# ## ##

6# Ég#treysti#því#að#Hagkaup#eigi#til#þær#vörur#sem#mig#vantar# ## ## 0,535# ## ##

4# Ég#kann#að#meta#Hagkaup# ## ## 0,511# ## ##

5# Ég#myndi#vera#stolt/ur#af#því#að#versla#í#Hagkaupum# ## ## 0,425# ## ##

## Cronbach's$alfastuðull$þáttar$3$ ## ## 0,789$ ## ##

21# Hagkaup#væru#minn#fyrsti#valkostur# ## ## ## 0,820# ##

20# Ég#myndi#ekki#kaupa#vöru#í#öðrum#matvöruverslunum#ef#ég#get#keypt#sömu#vöru#í#
Hagkaupum# ## ## ## 0,808# ##

18# Hagkaup#er#sú#matvöruverslun#sem#ég#myndi#helst#vilja#eiga#viðskipti#við# ## ## ## 0,691# ##

19# Ég#tel#mig#vera#tryggan#viðskiptavin#Hagkaupa# ## ## ## 0,474# ##

## Cronbach's$alfastuðull$þáttar$4$ ## ## ## 0,777$ ##

9# Hagkaup#bjóða#upp#á#mjög#þægilegt#verslunarumhverfi# ## ## ## ## 0,727#

10# Aðstaða#í#Hagkaupum#er#mjög#góð# ## ## ## ## 0,703#

8# Í#Hagkaupum#eru#seldar#vörur#sem#gefa##mér#mikið#fyrir#peninginn# ## ## ## ## 0,587#

11# Hagkaup#bjóða#upp#á#mjög#góða#þjónustu# ## ## ## ## 0,536#

7# Staðsetning#Hagkaupa#er#hentug# ## ## ## ## 0,518#

12# Hagkaup#bjóða#upp#á#mjög#fjölbreytt#vöruúrval# ## ## ## ## 0,495#

## Cronbach's$alfastuðull$þáttar$5$ ## ## ## ## 0,806$
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Framkvæmd/Úrvinnsla 
Spurningalistinn var lagður fyrir á rafrænu formi en notast var við Google Docs við framkvæmd 
könnunarinnar.  
 
Þann 13. nóvember 2013 sá skrifstofa Nemendaskrár Háskóla Íslands um að senda þrjá rafræna 
tengla á könnunina með tölvupósti til þeirra 9.433 nemenda við skólann sem gefið hafa leyfi fyrir því 
að taka þátt í spurningakönnunum. Tenglar á könnunina voru einnig sendir í skilaboðum á alla vini 
annars rannsakandans á Fésbókinni. Ítrekun um þátttöku var send út 20. nóvember með tölvupósti á 
sömu nemendur og viku áður, en lokað var fyrir könnunina 30. nóvember. Notast var við 
tölfræðiforritið SPSS sem og Microsoft Excel við úrvinnslu gagna.  
 
 

NIÐURSTÖÐUR 
 

Í þessum kafla verða helstu niðurstöður rannsóknarinnar settar fram með lýsandi tölfræði og 
ályktunartölfræði í formi fylgniútreiknings og aðhvarfsgreiningar. 
 
Meðalgildi og staðalfrávik 
Reiknuð voru út meðalgildi og staðalfrávik fyrir allar fullyrðingar spurningalistans sem og fyrir 
hverja vídd fyrir sig. Niðurstöður má sjá í töflu 2. 
 
Tafla 2:. Hagkaup - Meðalgildi og staðalfrávik 
 

Spurning$ Fullyrðingar$ Meðalgildi$ Staðalfrávik$

1# Ég#kannast#við#verslunina# 6,87# 0,802#

2# Ég#get#borið#kennsl#á#verslunina#meðal#annarra#matvöruverslana# 6,79# 0,839#

3# Nokkrir#eiginleikar#verslunar#koma#fljótt#upp#í#huga#minn# 5,89# 1,235#

4# Ég#kanna#að#meta#verslunina# 5,23# 1,220#

5# Ég#myndi#vera#stolt/ur#af#því#að#versla#í#versluninni# 4,18# 1,621#

6# Ég#treysti#því#að#verslunin#eigi#til#þær#vörur#sem#mig#vantar# 5,80# 1,122#

Vídd$ Þekking$(sp.$1N6)$ 5,79$ 0,818$

7# Staðsetning#verslunar#er#hentug# 5,35# 1,489#

8# Í#versluninni#eru#seldar#vörur#sem#gefa##mér#mikið#fyrir#peninginn# 3,27# 1,346#

9# Verslunin#býður#upp#á#mjög#þægilegt#verslunarumhverfi# 5,46# 1,151#

10# Aðstaða#í#versluninni#er#mjög#góð# 5,63# 1,098#

11# Verslunin#býður#upp#á#mjög#góða#þjónustu# 4,67# 1,251#

12# Verslunin#býður#upp#á#mjög#fjölbreytt#vöruúrval# 5,99# 0,979#

Vídd$ Hugrenningatengsl$(sp.$7N12)$ 5,06$ 0,876$

13# Gæði#vara#í#versluninni#eru#mjög#góð# 5,29# 1,193#

14# Gæði#vara#í#versluninni#eru#mjög#stöðug# 5,25# 1,125#

15# Verslunin#býður#upp#á#mjög#endingargóðar#vörur# 4,58# 1,170#

16# Verslunin#býður#upp#á#mjög#áreiðanlegar#vörur# 4,79# 1,115#

17# Verslunin#býður#upp#á#vörur#með#framúrskarandi#eiginleikum# 4,20# 1,376#

$ $ $ $

$ $ $ $
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Tafla 2:. Hagkaup - Meðalgildi og staðalfrávik, framhald 

$
Vídd$ Skynjuð$gæði$(sp.$13N17)$ 4,82$ 1,027$

18# Verslunin#eru#sú#matvöruverslun#sem#ég#myndi#helst#vilja#eiga#viðskipti#við# 3,06# 1,545#

19# Ég#tel#mig#vera#tryggan#viðskiptavin#verslunarinnar# 2,87# 1,520#

20# Ég#myndi#ekki#kaupa#vöru#í#öðrum#matvöruverslunum#ef#ég#get#keypt#sömu#
vöru#í#versluninni# 1,53# 1,110#

21# Verslunin#væri#minn#fyrsti#valkostur# 1,81# 1,238#

Vídd$ Tryggð$(sp.$18N21)$ 2,32$ 1,058$

22# Jafnvel#þótt#önnur#matvöruverslun#hafi#sömu#eiginleika#og#verslunin#þá#
myndi#ég#frekar#vilja#eiga#viðskipti#við#verslunina# 2,53# 1,504#

23# Ef#önnur#matvöruverslun#er#jafngóð#og#verslunin#þá#myndi#ég#samt#sem#áður#
eiga#viðskipti#við#verslunina# 2,65# 1,512#

24# Ef#ég#þarf#að#velja#á#milli#matvöruverslana#þá#yrði#verslunin#tvímælalaust#
fyrir#valinu# 2,05# 1,265#

25# Ef#ég#þarf#að#velja#á#milli#matvöruverslana#þá#geri#ég#ráð#fyrir#að#ég#muni#
velja#verslunina#þó#svo#að#aðrar#matvöruverslanir#séu#jafngóðar# 2,19# 1,317#

26# Jafnvel#þótt#önnur#matvöruverslun#myndi#bjóða#sömu#verð#og#verslunin#þá#
myndi#ég#samt#eiga#viðskipti#við#verslunina# 3,00# 1,661#

Vídd$ Vörumerkjavirði$(sp.$22N26)$ 2,48$ 1,189$

 
Vídd þekkingar hjá Hagkaupum hafði hæsta meðalgildið eða 5,79 og hugrenningatengsl og skynjuð 
gæði 5,06. Meðalgildi tryggðar var lægst eða 2,32. Loks var víddin vörumerkjavirði með meðalgildið 
2,48. 
 
Fylgni 
Fylgnistuðlar eru ætlaðir til að lýsa styrkleika á tengslum milli breyta. Gerður var fylgniútreikningur 
til að kanna tengsl vörumerkjavirðisvídda og vörumerkjavirðis Hagkaups. 
 
Allar fjórar víddir vörumerkjavirðis Hagkaups hafa tengsl við vörumerkjavirði þess, sjá töflu 3. Veik 
jákvæð tengsl eru á milli skynjaðra gæða og vörumerkjavirðis, r(172) = 0,399; p < 0,05, sem og á 
milli hugrenningatengsla og vörumerkjavirðis, r(172) = 0,382; p < 0,05. Miðlungs jákvæð tengsl eru 
á milli þekkingar og vörumerkjavirðis, r(172) = 0,404; p < 0,05. Víddin tryggð hafði sterk jákvæð 
tengsl við vörumerkjavirðið, r(172) = 0,633; p < 0,05.  
 

  Tafla 3: Hagkaup - Tengsl vörumerkjavirðisvídda við vörumerkjavirði 

#
Þekking$ Skynjuð$gæði$ Hugrenningatengsl$ Tryggð$

Vörumerkjavirði$
r%=%0,404;%p%<%0,05% r%=%0,399;%p%<%0,05% r%=%0,382;%p%<%0,05% r%=%0,633;%p%<%0,05%

Miðlungs#jákvæð#
tengsl# Veik#jákvæð#tengsl# Veik#jákvæð#tengsl# Sterk#jákvæð#tengsl#

 
Aðhvarfsgreining 
Gerð var aðhvarfsgreining  til þess að kanna hvaða vörumerkjavirðisvíddir skipta mestu máli fyrir 
vörumerkjavirði Hagkaups.  
 
Aðhvarfsgreining kannar áhrif frumbreytu á fylgibreytu þar sem marktækni tengsla er metin með F 
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prófi. Styrkleiki tengsla er táknaður með beta-stuðli (β) sem ætlaður er til þess að segja til um 
hlutfallslegt mikilvægi hverrar víddar fyrir sig. Útskýringarhlutfallið (R²) segir til um 
útskýringarmátt líkansins. Eftir því sem R² er nær tölunni einum, þeim mun meiri er 
útskýringarmátturinn (Einar Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005).  
 
 
Í ljós kom að víddirnar fjórar, þekking, skynjuð gæði, hugrenningatengsl og tryggð útskýrðu 44,4% 
(R²) af dreifingu í hugsmíðinni vörumerkjavirði. Líkanið var undir marktektarmörkum, F (4, 167) = 
36,126, p < 0,01. 
 
Niðurstöður aðhvarfsgreiningar sýndu að víddirnar þekking (β = 0,130, p > 0,01), skynjuð gæði (β = 
0,051, p > 0,01) og hugrenningatengsl (β = 0,116, p > 0,01) höfðu ekki marktæk tengsl við 
vörumerkjavirði Hagkaups. Víddin tryggð (β = 0,537, p < 0,01) var sú eina sem hafði marktæk tengsl 
við vörumerkjavirðið, sjá töflu 4. 

                    Tafla 4. Hagkaup - Niðurstöður aðhvarfsgreiningar 

Frumbreyta Fylgibreyta β SE t-gildi P 
Þekking Vörumerkjavirði 0,130 0,109 1,742 0,083 

Skynjuð gæði Vörumerkjavirði 0,051 0,089 0,656 0,513 
Hugrenningatengs

l 
Vörumerkjavirði 0,116 0,111 1,428 0,155 

Tryggð Vörumerkjavirði 0,537 0,071 8,556 0,000 
 

 
UMRÆÐA 

 
Allar fjórar vörumerkjavirðisvíddirnar hafa jákvæð tengsl við vörumerkjavirði Hagkaups. Þetta er í 
samræmi við niðurstöður Yoo o.fl. (2000) á vörumerkjavirði vöru, Pappu og Quester (2006) á 
vörumerkjavirði í smásölu og Musekiwa o.fl. (2013) á vörumerkjavirði smásala í matvöru.  
 
Veik jákvæð tengsl voru á milli skynjaðra gæða og vörumerkjavirðis. Sú niðurstaða er í samræmi við 
niðurstöður rannsóknar Yoo o.fl. á vörumerkjavirði vöru. Veikustu tengslin voru á milli 
hugrenningatengsla og vörumerkjavirðis en sú niðurstaða er ekki í samræmi við niðurstöðu 
rannsóknar Musekiwa o.fl. (2013) þar sem að sú rannsókn sýndi sterk tengsl hugrenningatengsla við 
vörumerkjavirði. Ástæðan gæti verið sú að sumar fullyrðingar hugrenningatengsla hlóðust ekki á 
víddina.  
 
Tryggð var sú vídd sem mældist með sterkustu tengslin við vörumerkjavirði Hagkaups. 
Niðurstöðurnar eru í samræmi við niðurstöður rannsóknar Musekiwa o.fl. (2013) á vörumerkjavirði 
smásala í matvöru.  
 
Aðhvarfsgreining leiddi í ljós að ekki voru marktæk tengsl þekkingar, skynjaðra gæða og 
hugrenningatengsla við vörumerkjavirði Hagkaups. Víddin tryggð var sú eina sem mældist með 
marktæk tengsl við vörumerkjavirðið sem undirstrikar mikilvægi hennar. Niðurstöðurnar eru í 
samræmi við niðurstöðu rannsóknar Musekiwa o.fl. (2013). 
 
Rannsóknin er, eftir því sem höfundar komast næst, aðeins önnur rannsóknin á vörumerkjavirði 
smásala þar sem matvöruverslanir eru til skoðunar og sú fyrsta sem gerð er á þróuðum markaði. 
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Rannsóknin er því framlag til fræðanna. Jafnframt hafa stjórnendur stórmarkaða og almennra 
matvöruverslana nú ákveðnar vísbendingar um tengsl vörumerkjavirðisvídda við vörumerkjavirði í 
þessari tegund smásöluverslana sem gæti gert markaðsstarf þeirra markvissara. 
 
Rannsóknin studdist við hentugleikaúrtak nemenda við Háskóla Íslands sem og vini annars 
höfundarins á Fésbókinni. Niðurstöðurnar endurspegla því aðeins afstöðu þeirra sem tóku þátt í 
rannsókninni. 
Rannsóknir á vörumerkjavirði smásala eru lítt plægður akur og því þörf á frekari rannsóknum. Ein 
hugmynd væri að rannsaka annan flokk smásala, þ.e.a.s. í stað matvöruverslana væri hægt að gera 
t.d. rannsókn á smásöluverslunum með fatnað eða byggingavöruverslunum. Aukinn fjöldi rannsókna 
á vörumerkjavirði smásala gefur tækifæri til samanburðar á niðurstöðum og til að öðlast frekari 
skilning á viðfangsefninu. 
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