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Ágrip 

Á mat- og heimilisvörumarkaði eru tvenns konar vörumerki ríkjandi, annars vegar 

almenn vörumerki (e. manufacture label brand) og hins vegar eigin vörumerki (e. 

private label brands). Eigin vörumerki eru frábrugðin almennum vörumerkjum þar sem 

eigendur eigin vörumerkis eru smá- eða heildsalar sem setja vörur sínar á markað í 

einkadreifingu í stað þess að sjá um framleiðslu hennar. 

Rannsóknarefni ritgerðarinnar var að kanna viðhorf íslenskra neytenda til eigin 

vörumerkis með tilliti til verðs og gæða. Með því var leitast til þess að kanna viðhorfið 

út frá vídd (e. dimension) verðmeðvitundar neytenda en víddin samanstendur af þremur 

áhrifaþáttum verðmeðvitund, virðismeðvitund og sambandi verðs og gæða. Þá var 

einnig litið til áhrifaþátts almenns viðhorfs neytenda til eigin vörumerkis. 

Meðal fyrri rannsókna sem höfundur kynnti sér við undirbúningsvinnu að rannsókn 

þessari má nefna rannsókn Burton (1998). Í þeirri rannsókn er viðhorf neytenda meðal 

annars kannað út frá sömu vídd og höfundur styðst við. Niðurstöður rannsóknar Burton 

(1998) voru á þá leið að jákvætt viðhorf neytenda gætti til eigin vörumerkis út frá vídd 

verðmeðvitundar. Í þessari rannsókn eru settar fram tilgátur hvers áhrifaþáttar fyrir sig 

og niðurstaða fengin út frá fræðilegri uppbyggingu áhrifaþáttanna og niðurstöðum 

viðhorfskönnunarinnar.  

 

Með megindlegri rannsóknaraðferð var frumgögnum safnað saman til þess að byggja 

upp fræðilegan grunn að rannsókninni og loks var frumgögnum safnað með 

viðhorfskönnun sem send var út í formi tölvupósts til allra stað- og fjarnema við 

Háskólann á Bifröst. 

Meginniðurstöður voru þær að verð vara skipti svarendur minna máli en höfundur hafði 

ætlað. Þá töldu svarendur að gæði vara væri mikilvægara við kaup á mat- og 

heimilisvöru heldur en verð og einnig kom fram að verð á mat- og heimilisvöru segði 

ekki til um gæði þeirra. 

Með hliðsjón af niðurstöðum viðhorfskönnunarinnar mætti ráðleggja forsvarsmönnum 

eigin vörumerkis að leggja meiri áherslu á gæði vara í stað þess að einblína á verð þeirra 

þar sem túlka má niðurstöður könnunarinnar á þann veg að neytendur telja að gæði mat- 

og heimilisvara skiptir jafnt ef ekki meira máli en verð þeirra. 
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1.0 - Inngangur 

Þessi kafli kynnir lesandann fyrir viðfangsefni rannsóknarinnar. Í bakgrunni 

rannsóknarefnis er eigin vörumerki kynnt, því næst viðfangsefni rannsóknarinnar og 

hagnýtt gildi hennar. Þá er að finna yfirlit rannsóknarinnar í lokin. 

1.1 - Bakgrunnur rannsóknarefnis 

Vörumerki skilgreinist á eftirfarandi hátt samkvæmt íslenskri orðabók; merki á vöru 

sem framleiðandi hennar notar til að aðgreina hana frá vöru annarra framleiðenda, oft 

lögverndað (Snara.is, 2010). Eigin vörumerki (e. private label brand) er hins vegar 

vörumerki í eigu smá- og heildsala (hér eftir smásali) sem oftast nær framleiða ekki 

vörur sínar sjálfir. Smásalinn kemur þó eigin vörumerki sínu á markað og dreifing eigin 

vörumerkisins er stjórnað af smásalanum og varan loks seld undir hans nafni. 

Á Íslandi sem og um allan heim hefur orðið mikil aukning á sölu eigin vörumerkis. Í 

dag selja flestar íslenskar matvöruverslanir ýmsar mat- og heimilisvörur undir eigin 

nafni. Erlendar rannsóknir mæla mikla aukningu á sölu eigin vörumerkis og á 

veraldarvefnum má finna fjöldan allan af rannsóknum tengdum viðhorfi neytenda til 

eigin vörumerkis.  

Neytendur standa sífellt frammi fyrir nýjum vörumerkjum á sviði mat og heimilisvara. 

Vörumerki framleiðenda (e. manufacture label brand) (hér eftir almenn vörumerki) hafa 

lengi att kappi við önnur almenn vörumerki, en með aukinni sölu eigin vörumerkis hafa 

almenn vörumerki mætt nýjum samkeppnisaðila, samkeppnisaðila sem hefur haft það að 

leiðarljósi í gegnum tíðina að bjóða upp á ódýrar vörur samanborið við almennar vörur. 

Í rannsókn Richardson (1997) kom þó fram að smásalar hafa þó margir hverjir farið að 

leggja meiri áherslu á gæði vara sinna í þeim tilgangi að styrkja samkeppnisstöðu sína á 

markaði gagnvart almennum vörum (Richardson, 1997).  

1.2 - Ritgerðarspurningin 

„Hvert er viðhorf neytenda á Íslandi til eigin vörumerkis með tilliti til verðs og 

gæða?“ 

1.3 - Viðfangsefni rannsóknarinnar 

Í dag standa neytendur frammi fyrir fjölbreyttu úrvali af vörumerkjum. Hvert sem litið 

er eru vörumerki sem standa fyrir tiltekna vöru eða þjónustu. Viðhorf neytenda til 
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þessarar tegundar vörumerkja er byggt á ýmsum þáttum sem móta viðhorf neytendans. 

Þessir áhrifaþættir eru oftast nær verð, gæði, virði, hollusta, orðspor, áreiðanleiki og 

áhætta svo dæmi séu tekin. Þá er viðhorf neytenda til eigin vörumerkis einnig 

mismunandi eftir vöruflokkum (Batra & Sinha, 2000). Í þessari rannsókn verður viðhorf 

neytenda á Íslandi til eigin vörumerkis kannað með tilliti til verðs og gæða. Án þess að 

sérvelja vöruflokka að þá tekur þessi rannsókn til eigin vörumerkis í heild sinni. 

Í rannsókninni verður framkvæmd viðhorfskönnun er byggir í grunninn á vídd (e. 

dimension) verðmeðvitundar neytenda sem birtist í rannsókn Burton (1998). Víddin 

inniheldur þrjá áhrifaþætti. Þessir þrír áhrifaþættir er marka viðhorf neytandans til eigin 

vörumerkis eru ásamt almennu viðhorfi, „verðmeðvitund“, „virðismeðvitund“ og 

„samband verðs og gæða“. Í fyrsta þætti, almennu viðhorfi, er leitast eftir því hvernig 

neytandinn lítur almennum augum á eigin vörumerki. Í seinni þætti, verðimeðvitund, er 

leitast eftir að kanna áhrif verðs eigin vörumerkis á viðhorf neytenda. Í þriðja þætti, 

virðismeðvitund, er kannað hlutfall verðs og gæða hjá neytendum og hvort neytendur 

séu sífellt að reyna að hámarka virði kaupa sinna, það er gæði á móti verði við val sitt á 

vörumerki og hvernig það hefur áhrif á viðhorf neytandans. Loks í fjórða og síðasta 

þætti, sambandi verðs og gæða, er reynt að varpa ljósi á kenningu sem felur það í sér að 

neytendur telji sig fá þau gæði sem þeir greiða fyrir hverju sinni.  

Í þessari rannsókn verður leitast til við að svara framsettri rannsóknarspurningu, með 

fyrrnefnda þætti í huga. 

1.4 - Hagnýtt gildi rannsóknarinnar 

Það hefur lengi verið þekkt á sviði markaðsfræða að aukinn skilningur á 

neytendahegðun sé veigamikil þekking fyrir forsvarsmenn fyrirtækja þegar kemur að 

því að reyna ná til sem flestra neytenda í með því að fullnægja þörfum þeirra. Aukinn 

skilningur á neytendahegðun kann að veita þeim er yfir henni býr aukið 

samkeppnisforskot og samhliða því aukna veltu. Góður árangur eigin vörumerkis fyrir 

smásala kann ekki aðeins að veita fyrirtækjum samkeppnisforskot heldur kann sá 

árangur að stuðla að jákvæðum samlegðaráhrifum og auka hollustu neytenda gagnvart 

eigin vörumerki sínu.  

Á Íslandi hefur viðhorf neytenda til eigin vörumerkis verið lítið sem ekkert rannsakað. 

Það kemur á óvart í ljósi þess að áhugi á eigin vörumerkjum er mikill erlendis og hafa 
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fjölmargar rannsóknir verið framkvæmdar. Á Norðurlöndum er einnig að finna margar 

rannsóknir á viðhorfi neytenda til eigin vörumerkis.  

Rannsóknir hafa sýnt að viðhorf neytenda til eigin vörumerkis sé að breytast og þá 

sérstaklega í ljósi alþjóðlegrar bankakrísu sem reið yfir síðla árs 2008. Ísland var engin 

undantekning þar á og þegar þessi ritgerð er skrifuð tveim árum frá bankahruni eru 

fjölmörg heimili illa stödd fjárhagslega og með skertar ráðstöfunartekjur frá því sem 

áður var. Það er því áhugavert að rannsaka frekar viðhorf neytenda til eigin vörumerkis 

við þær efnahagsaðstæður sem nú eru uppi, því ætla má að eigin vörumerki sæki í sig 

veðrið við slíkar aðstæður. 

1.5 - Yfirlit rannsóknarinnar 

Rannsóknin skiptist í sjö kafla. Í kjölfar inngangskafla kemur kafli sem inniheldur 

fræðilega umfjöllun. Þar verður almenn kynning á hugtökunum „vörumerki“ og „eigin 

vörumerki“. Komið verður inn á áhrif efnahagshruns ársins 2008 á viðhorf neytenda til 

eigin vörumerkis sem og mikilvægi eigin vörumerkis fyrir smásala. Næst verður 

almennt viðhorf skilgreint sem og viðhorf neytenda til eigin vörumerkis. Að lokum 

verða lykilhugtök rannsóknarinnar kynnt en þau eru „verðmeðvitund“, 

„virðismeðvitund“ og „samband verðs og gæða“. 

Kafli þrjú fjallar um fyrri rannsóknir og nálgun rannsóknarinnar. Í kaflanum eru fyrri 

rannsóknir sem höfundur hafði að leiðarljósi útlistaðar og niðurstöður rannsóknanna 

dregnar fram. Þá er að finna ítarlega útskýring á vídd veðrmeðvitundar neytenda og 

áhrifaþáttum víddarinnar sem notaðir eru við mælingu á viðhorf neytenda til eigin 

vörumerkis. Því næst verður rannsóknarmódel rannsóknarinnar kynnt og tilgátur sem 

byggja stoð sína á hugtökunum „verðmeðvitund“, „virðismeðvitund“ og „samband 

verðs og gæða“ ásamt almennu viðhorfi neytenda til eigin vörumerkis. 

Kafli fjögur byrjar á almennri umfjöllun um aðferðafræði rannsóknarinnar og því næst 

verður hönnun viðhorfskönnunarinnar kynnt. Þá verður framkvæmd rannsóknarinnar 

kynnt og hvernig greining og úrvinnsla gagna fór fram.  

Niðurstöður rannsóknarinnar eru kynntar í kafla fimm. Í kafla sex er að finna 

takmarkanir rannsóknarinnar ásamt ábendingum til frekari rannsókna. Þrír viðaukar 

fylgja rannsókninni. Í viðauka I er að finna spurningalistann í heild sinni, í viðauka II er 
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að finna tölfræði úrlausn spurninganna og í viðauka III er að finna nánari útskýringu á 

Spearman fylgnigreiningu ásamt útreikningum á á fylgni sérvaldra spurninga. 

2.0 - Fræðileg umfjöllun 

Þessi kafli hefst á almennri umfjöllun um vörumerki, næst fræðilega umfjöllun um eigin 

vörumerki, sögu og þróun eigin vörumerkis, breytingar á viðhorfi neytenda til eigin 

vörumerkis sökum efnahagshruns og mikilvægi þeirra fyrir smásala. Því næst verður 

fjallað um almennt viðhorf og viðhorf neytenda til eigin vörumerkis. Að lokum eru gerð 

ítarleg skil fyrir hugtökunum „verðmeðvitund“, „virðismeðvitund“ og „sambandi verðs 

og gæða“. 

2.1 - Vörumerki 

Vörumerki er ætlað að auðkenna vörur eða þjónustu seljanda og aðgreina þær frá vörum 

eða þjónustu samkeppnisaðila ( Friðrik Eysteinsson, 2003). Aðgreining einnar vöru og 

þjónustu frá annarri snýst um að auka virði í huga neytenda svo neytendur geti skynjað. 

Þá eiga neytendur betra með að skynja vöruna frá annarri en það er eitt af 

meginhlutverki vörumerkis. Það er svo hlutverk markaðsstjórans að skapa hollustu, sem 

leiðir til þess að neytandinn er líklegri til að velja vörumerkið aftur. Vörumerki getur 

verið einkenni fyrir vörur, þjónustu, fyrirtæki, staði, afþreyingu, fólk, hugmynd og lífstíl 

svo dæmi séu tekin. Fólk aðgreinir vörumerki ýmist með nafni, stöfum, tölum, merki, 

lögun, slagorði, litum og formi. Nafn vörumerkis þykir þó sterkasti þáttur vörumerkisins 

þar sem það er notað í öllum tungumálum og aðgreinir sig á þann hátt (Clifton & 

Simmons, 2004). 

Tvö tímabil marka upphaf vörumerkja eins og við þekkjum þau í dag. Það fyrra var um 

lok 18. aldar og í byrjun 19. aldar í kjölfar iðnbyltingarinnar og umbótum hennar á sviði 

framleiðslu og samskipta. Við iðnbyltinguna opnaðist vestrænn markaður og nýr 

alþjóðlegur markaður af neytendavörum varð til. Til að mynda á eitt þekktasta 

vörumerki sögunnar, Coca- Cola, rætur sínar að rekja til þess tíma ásamt Kodak og 

Heinz svo dæmi séu tekin. Seinna tímabilið var eftir seinni heimsstyrjöldina en þá áttu 

sér stað mikil umskipti á sviði vörumerkja. Með falli kommúnísta, tilkomu Internetsins 

og hnattvæðingarinnar eru vörumerki orðin alþjóðlegt fyrirbæri, tákn sem birtast 

manninum daglega og þúsundir nýrra vörumerkja verða til á degi hverjum. Hvert sem 
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litið er eru vörumerki að finna sem standa fyrir einhversskonar vöru eða þjónustu 

(Clifton & Simmons, 2004). 

2.2 - Eigin vörumerki 

Tvær gerðir af vörumerkjum birtast neytendum við val þeirra á samsetningu vörukörfu 

með mat- og heimilisvörum í hefðbundnum matvöruverslunum. Fyrri gerð vörumerkja 

nefnist innlend eða alþjóðleg vörumerki (e. national-, international label brands) sem 

einnig eru þekkt sem framleiðenda vörumerki (e. manufacture label brand). Með 

framleiðenda vörumerkjum er átt við vörumerki sem seld eru hjá mörgum smásölum og 

eru vörurnar þá styrktar af eða í eigu framleiðandans. Seinni gerð vörumerkja nefnist 

eigin vörumerki (e. private label brands). Eigin vörumerki bera margvíslega enska 

þýðingu líkt og (e. privat label brand, store brand, own brand og retailer brand). Í dag 

er hins vegar hugtakið eigin vörumerki túlkað vítt. Vörumerkið getur verið vörumerki 

smásalans eða nýtt vörumerki sem eingöngu var stofnað til af smásalanum fyrir hans 

eigin vöruverslun (Private Label Manufacturers Association, 2010). Eigin vörumerki 

eru ýmist styrkt af eða í eigu smásalans, heildsalans eða dreifingaraðilans og varan seld 

í þeirra eigin vöruverslun. (Nenycz-Thiel, Sharp, Daws, & Romaniuk, 2009) Sem dæmi 

má nefna að lágvöruverslunin Bónus er með þó nokkrar vörur merktar sínu vörumerki 

líkt og Bónus eldhúsrúllur sem eingöngu eru seldar í Bónus verslunum.  

Samkvæmt skilgreiningu  Mittal og Mittal (2009) er eigin vörumerki í eigu smásala sem 

hafa það að leiðarljósi að vera dreifingaraðili vörumerkisins í stað þess að standa að 

baki framleiðslu vörunnar. Líkt og með almennum vörum kunna eigin vörumerki einnig 

að vera innlend og/eða alþjóðleg en þó í þeim skilningi að til dæmis er Euro Shopper 

erlent eigið vörumerki sem er dreift til verslana Hagkaups og Bónus (Mittal & Mittal, 

2009). 

Þróun eigin vörumerkis hefur leitt til þess að eigin vörumerki eru búinn að taka sér 

stöðu sem beinn samkeppnisaðili annarra vörumerkja (Dhar & Hoch, 1997). Þessi nýja 

staða eigin vörumerkis skapar erfiðleika fyrir almenn vörumerki og í grein eftir 

Chronsel og Nauclér frá árinu 2006 er því haldið fram að eigin vörumerki hafi letjandi 

áhrif á framleiðendur almennra vörumerkja þegar kemur að framþróun þeirra 

vörumerkis vegna hræðslu við afritun. Þegar almenn vörumerki koma með nýjungar á 

markað er hætt við að eigin vörumerki tileinki sér sömu eiginleika og/eða kosti 

vörunnar og hermi eftir. Forsvarsmenn eigin vörumerkisins eru þá komnir með 



6 
 

samskonar vöru og almenna vörumerkið býður upp á og oftast á mun lægra verði 

(Chronsell & Nauclér, 2006).  

Aftur á móti segir Steiner í fræðigrein frá árinu 1994 að það sé einmitt sterkasta vopn 

almennra vörumerkja að stuðla að sterkri framþróun á vörumerki sínu og skilja eigin 

vörumerki eftir í „eftirlíkingu gærdagsins“. Þá og sagði Steiner að samkeppni almennra 

og eigin vörumerkja væri til góðs fyrir neyslusamfélagið þar sem heilbrigð samkeppni 

fengi að ráða og skilaði að lokum hagstæðara verðs til neytenda (Steiner, 2004). 

2.3 - Saga og þróun eigin vörumerkis 

Á áttunda áratugnum hófust í raun breytingar á stöðu smásala. Samhliða framþróun 

auglýsinga urðu almenn vörumerki þekktari og neytendur kusu þau vörumerki sem 

heillaði þá og hollusta skapaðist milli neytenda og vörumerkis. Yfir lengri tíma gátu 

almenn vörumerki náð lægra verði á vörumerki sín með hagstæðum samningum við 

dreifingaraðila (smá- og heildsala) og þar með náð aukinni markaðshlutdeild (Grant, 

1987). Staða smásala versnaði og áhrif þeirra á vöruverð minnkaði. Á mat- og 

heimilisvörumarkaði gátu stórar verslunarkeðjur ekki lengur keppt eingöngu á 

grundvelli verðs vegna þess að forsvarsmenn almennra vörumerkja stjórnuðu verði vara 

í verslunum. Við þessa klemmu verslunarkeðja leit eigin vörumerki fyrst dagsins ljós og 

verslunarkeðjur gátu farið að hegða sér meira eins og forsvarsmenn almennra 

vörumerkja og tóku upp að dreifa vörum, pakka vörum, auglýsa vörur og þróa vörur 

undir merkjum eigin vörumerkis. Þá loks tókst verslunarkeðjum, með aðstoð eigin 

vörumerkis, að keppa við almenn vörumerki (Mittal & Mittal, 2009).  

Framan af voru vörur eigin vörumerkis mjög ódýrar og þar með talin minna metin gæði 

samanborið við almenn vörumerki. Til að mynda má benda á rannsókn Steiner (2004) 

þar sem fram kemur að svokallað verð-bil (e. price cap) hafi myndast hjá eigin 

vörumerkjum samnborið við almenn vörumerki þar sem eigin vörumerki eru oftast nær 

ódýrari en þau almennu (Steiner, 2004). 

En rannsóknir erlendis benda til þess að viðhorf neytenda til eigin vörumerkja sé að 

breytast. Mikil stefnubreyting innan geira eigin vörumerkja hefur átt sér stað undanfarin 

ár og lagður hefur verið meiri metnaður í gæði vara eigin vörumerkja í stað verðs 

(Verhoef, Nijssen, & Sloot, 2002). Vissir smásalar reyna nú eftir fremsta megni að 

þrýsta almennum vörum af markaði með því að bjóða upp á gæðavörur á lágu verði 

(Mittal & Mittal, 2009).  
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2.4 - Breyting á viðhorfi neytenda til eigin vörumerkis sökum efnahagshruns 

Efnahagsástand á hverju tímabili hefur mikið að segja um eftirspurn neytenda. Í kjölfar 

hruns fjármálakerfisins haustið 2008 varð kúvending á íslenskum neytendamarkaði þar 

sem ráðstöfunarekjur margra Íslendinga lækkuðu tölvuvert. Eftirspurn eftir flestum 

vörum dregst saman samhliða samdrætti ráðstöfunartekna neytenda og eru þær vörur 

nefndar venjulegar- eða lúxusvörur. Aftur á móti eykst eftirspurn eftir öðrum vörum 

þegar tekjur kaupandans minnka og nefnast þær vörur óæðri vörur og þjónusta (Ágúst 

Einarsson, 2005).  

Erlendar rannsóknir mæla mikla aukningu á sölu eigin vörumerkja (e. private label 

brands) á undanförnum árum samanborið við hlutfall sölu á almennum vörumerkjum (e. 

manufacture brands). Til merkis um aukna sölu eigin vörumerkis er að finna grein á 

síðu neytendavaktar sem Nielsenwire birtir frá 13 ágúst 2009. Þar kemur meðal annars 

fram að neytendur í bandaríkjunum séu stöðugt að auka kaup sín á eigin vörumerkjum 

og að á 52 vikna tímabili sem lauk þann 11. júlí 2009 hafði sala í dollurum á mat, 

lyfjum og smávörum aukist um 7,4% að nafnvirði og sé enn að aukast (Nielsen Wire, 

2009).  

2.5 - Mikilvægi eigin vörumerkis fyrir smá- og heildsala 

Á Íslandi hefur orðið mikil aukning síðustu ár í framboði á eigin vörumerkjum og flestar 

matvöruverslanir selja nú orðið eigin vörumerki í einhverjum vöruflokki. Út frá 

sjónarhorni smásalans eru margir hvatar til að hefja sölu á eigin vörumerki. Fyrst ber að 

nefna samlegðaráhrif þar sem gott orðspor verslunar eykur sölu eigin vörumerkis. Þá 

kann áætlun verslunar að vera sú að kynna nýja vöru innan eigin vörumerkis sem kann 

að njóta hylli og þá opnast möguleikar fyrir annars konar vöru undir sama eigin 

vörumerki að ná vinsældum (Steiner, 2004). 

Í öðru lagi er það samningsstaða smásala sem dreifa einnig  vörum almennum 

vörumerkjum í verslunum sínum. Samningsstaða smásala er sterk og geta þeir nýtt sér 

samningsmátt sinn til samninga við framleiðendur um að framleiða fyrir sig vöruna oft á 

hagstæðum kjörum (Narashimhan & Wilcox, 1998).  

Í þriðja lagi eru áhrif fjölbreytni í verslun. Collins-Dodd og Lindley (2003) fundu út í 

rannsóknum sínum að neytendur sjá framboð eigin vörumerkis ásamt framboð almennra 

vörumerkja sem víðari ímynd verslunarinnar sem skapi versluninni ákveðna sérstöðu 

meðal annarra verslana. Þessi ályktun Collins-Dodd og Lindley (2003) er áhugaverð þar 
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sem auknar líkur þess að neytendur kaupi eigin vörumerki sé þessi sérstaða 

verslunarinnar fyrir hendi leiðir til þess að framkalla hollustu neytenda til þeirrar 

verslunar. Aukin hollusta neytenda til vörumerkis gerir það að verkum að neytendurnir 

koma aftur til með að kaupa eigin vörumerki sem og almenn vörumerki í þeirri tiltekinni 

verslun og velta eykst (Collins-Dodd & Lindley, 2003). Þó hafa rannsakendur komst að 

þeirri niðurstöðu að neytendur gera ekki greinaskil á gæðum eigin vörumerkis og 

almenns vörumerkis sem leiðir til þess að neytendur líti á eigin vörumerki sem hvert 

annað vörumerki (Richardson, 1997). 

Í rannsókn Juhl et.al. (2006) þar sem rannsakað var hvað það væri sem mestu áhrif 

hefðu á val neytenda til vörumerkis leiddi niðurstaða rannsóknarinnar það í ljós að 

orðspor verslunarinnar var talið vega þyngst á metunum. Niðurstaða rannsóknarinnar 

leiddi einnig í ljós að neytendur skoða fyrst orðspor verslunar um verð, gæði og hvað 

eina og velja svo út frá þeim þáttum. Þá kemst á hollusta gagnvart eigin vörumerkis sem 

seld er í viðkomandi verslun sem varð fyrir valinu (Juhl, Esberg, Grunert, Bech-Larsen, 

T, & Brunso, 2006). 

Þrátt fyrir mikinn uppgang eigin vörumerkis og meira vald smásala nú en áður að þá 

mega smásalar ekki fara of geyst í framboð á eigin vörumerkjum og setja til dæmis 

einungis eigin vörumerki í fremsta og mest áberandi hilluplássið. Samkvæmt Collin-

Dodd og Lindley (2003) þýddi framboð eigin vörumerkis breiðara vöruúrval sem 

virkaði jákvætt á neytendur. En Richardson (1997) kvað neytendur ekki sjá mun á 

vörumerkjum og að almenn sem og eigin vörumerki væru það sama í huga neytenda. 

Loks segir í rannsókn Juhl et.al (2006) að neytendur marki val sitt á orðspori verslunar 

við kaup á vörumerkjum.  

Hvað sem kann að reynast áhrifamest af áðurgreindum niðurstöðum má þó má draga þá 

ályktun að eigin vörumerki eru smásölum afar mikilvæg því ásamt því að selja almenn 

vörumerki að þá selja smásalsar einnig eigin vörumerki og ná því hærri framlegð. 

Vöruúval eykst og nái smásalar samlegðaráhrifum að þá kann sala eigin vörumerkis að 

aukast (Collins-Dodd & Lindley, 2003) (Richardson, 1997). 

2.6 - Almennt viðhorf 

Hugtakið viðhorf er skilgreint af Íslenskri orðabók sem skoðun, álit,  afstaða fólks til 

einhvers (Snara, 2010). Fólk getur haft skoðun á hverju sem er. Ekki er hægt að fanga 
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það hvað teljist til þess er fólk geti haft afstöðu til og hvers ekki. Myndi einstaklingur 

sér skoðun á einhverjum hlut er talað um að hann hafi viðhorf til einhvers. 

Skilgreining á hugtakinu viðhorf á sálfræðilegum grunni frá viðskiptafræðilegu 

sjónarhorni segir Solomon (2004) svo; „the attitude means a lasting general evaluation 

of people (including oneself) objects, advertisements, or issues“. Höfundur hefur þýtt 

skilgreiningu Solomons sem svo; „viðhorf gefur til kynna varanlegt almennt mat á fólki 

(þar á meðal sjálfum sér), hlutum, auglýsingum og málefnum“. Í rannsókn þessari er 

gengið út frá nánari skilgreiningu Solomons á hugtakinu viðhorf (Solomon, 2004). 

2.7 - Viðhorf neytenda til eigin vörumerkis 

Helstu einkenni viðhorfs fólks til eigin vörumerkja hefur gjarnan verið á þá leið að eigin 

vörumerki séu minna metin gæði og fáist fyrir minni pening en önnur samskonar 

vörumerki. Kemur það til vegna fyrri sögu eigin vörumerkisins. Eins og fyrr segir kom 

fram í rannsóknum Steiner (2004) að svokallað verð-bil (e. price cap) hafi myndast yfir 

árin hjá neytendum milli eigin vörumerkis og annarra vörumerkja. Kom það til vegna 

þess að til að byrja með verðlögðu smásalar eigin vörumerki lágt og minni metnaður var 

lagður í gæði en hjá almennum vörumerkjum.  

Viðhorf neytenda í dag samkvæmt Richardson et.al (1996) og Steinar (2004) er það að 

þekki neytandinn ekki betur til að þá dæmir neytandinn eigin vörumerki út frá verði, 

gæði, merki og umbúðum. Það er, eigin vörumerki eru slakari gæði vegna verðmunar á 

milli þeirra, gæða mismunar, merkja og umbúða (Richardson, Jain, A.K., & Dick, 1996) 

(Steiner, 2004). 

Í rannsókn sinni komst Richardson (1997) meðal annars að því að viðhorf fólks til eigin 

vörumerkis sé að breytast þannig að verð-bilið á milli eigin vörumerkis og annarra 

vörumerkja sé að hverfa smátt og smátt. Þrátt fyrir það eru þó til vörur sem neytendur 

vilja fá „hæstu gæði“ fyrir fé sitt hverju sinni. Barnamatur er gjarnan nefndur sem dæmi 

en eigin vörumerki hafa átt erfitt uppdráttar á þeim markaði. Til kemur áhættukostnaðar 

neytenda að velja rangt við að breyta úr almennu vörumerki yfir í eigin vörumerki en 

þessi áhættukostnaður er afar hár þegar kemur að barnamat (Batra & Sinha, 2000) 

(Richardson, 1997).  
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2.8 - Verðmeðvitund 

Í Íslenskri orðabók er ekki að finna þýðingu á hugtakinu verðmeðvitund. 

Verðmeðvitund er bein þýðing á enska orðinu price consciousness en samkvæmt 

skilgreiningu American Market Association skilgreinist price consciousness sem „[T]he 

degree to which buyers are sensitive to differences in price between alternative choice.“ 

. Á íslensku útlistast þýðing höfundar sem „viðkvæmni neytenda gagnvart verðmismun 

milli mismunandi vals“. Verðmeðvitund vísar til meðvitundar neytenda gagnvart verði á 

vöru og þjónustu. Notkun þessa „hugtaks“ hefur aukist í kjölfar bankahrunsins þar sem 

neytendur eru varari um sig gagnvart verði og verðbreytingum. Kemur það til vegna 

skerðingar á ráðstöfunartekjum neytenda sem þurfa í dag að sníða sér þrengri stakk en 

þeir áður gerðu. 

Bent hefur verið á það í fyrri rannsóknum að verðmeðvitað fólk sækir frekar í eigin 

vörumerki við þrengingar í efnahag og skerðingu á ráðstöfunartekjum. Við 

efnahagsþrengingar eykst salan á eigin vörumerkjum í þrátt fyrir að gæði vöru eigin 

vörumerkis hafi ekkert breyst. Hjá neytendum á sér einfaldlega stað tekjuskerðing sem 

drífur neytandann til þess að endurskoða neysluvenjur sínar og kanna aðrar vörur til 

þess að fullnægja þörfum sínum (Hoch & Banerji, 1993). Þá hefur verið fjallað um það í 

rannsókn Raju et.al. (1995) að í sumum vöruflokkum sé sala á eigin vörumerkjum há á 

meðan salan er lág í öðrum flokkum samanborið við önnur vörumerki. Að lokum má 

nefna niðurstöðu sömu könnunar þar sem fram kemur að 67% neytenda svöruðu að lágt 

verð „skipti miklu máli“. Því er reiknað með að ungir neytendur með litlar tekjur muni 

hafa jákvætt viðhorf til eigin vörumerkis (Raju, Sethuraman, & Dhar, 1995). 

Í rannsókn Burton et. al. (1998) var komist að þeirri niðurstöðu að jákvætt samband 

væri á milli verðmeðvitundar og viðhorfs til eigin vörumerki. Að sömu niðurstöðu var 

komist í rannsókn Batra og Sinha (2000) en í þeirri rannsókn var einnig komist að því 

að það færi eftir verðflokkum hvort neytendur veltu fyrir sér verði á eigin vörumerki 

(Burton, Lichtenstein, Netemeyer, R.G., & Garretson, 1998) (Batra & Sinha, 2000). 

2.9 - Virðismeðvitund 

Neytendur kaupa ekki eigin vörumerki eingöngu vegna þess að verð þeirra er oft lægra 

en á almennum vörum heldur eru neytendur gjarnan meðvitaðir um þau gæði sem fylgja 

verði eigin vörumerkis. Neytendur sem falla í þennan flokk eru með virðismeðvitund. 

Slíkir neytendurnir mæla hlutfall gæða eigin vörumerkisins við verð eigin 
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vörumerkisins við val sitt og viðhorf til vörumerkja. Í rannsókn Batra og Sinha (2003) 

töldu þeir reyndar að allir neytendur hefðu hlutfall verðs og gæða í huga við ákvörðun 

um kaup á vörumerki burtséð frá tekjum og stéttaskiptingu. Sé hlutfallinu snúið við, má 

því ganga út frá því að þeir neytendur sem eru með virðismeðvitund muni mynda sér 

skoðun á eigin vörumerki út frá hlutfalli gæða og verðs. Sé neytandinn með jákvætt 

viðhorf til eigin vörumerkis bendir það til þess að gæði eigin vörumerkis standist 

gæðakröfur neytandans í hlutfalli við verð vörumerkisins. Með öðrum orðum, ef 

neytandi telur virði eigin vörumerkis vera hærra en hjá öðrum vörumerkjum er 

hugsanlegt að sá neytandi sé með jákvætt viðhorf gagnvart eigin vörumerki (Burton, 

Lichtenstein, Netemeyer, R.G., & Garretson, 1998) (Garretson, Fisher, & Burton, 2002) 

(Batra & Sinha, 2000). 

Í rannsókn Burton et. al (1998) var komist að því að það væri jákvætt samband milli 

verð meðvitundar og viðhorfs til eigin vörumerkis, að sömu niðurstöðu var einnig 

komist í rannsókn Garretson et. al. (2002) (Garretson, Fisher, & Burton, 2002) (Burton, 

Lichtenstein, Netemeyer, R.G., & Garretson, 1998). 

2.10 - Samband verðs og gæða 

Neytendur dæma oft gæði eigin vörumerkis út frá verði. Samband verðs og gæða svipar 

mjög til virðismeðvitundar. Munurinn á þessu tvennu er sá að í verðmeðvitund er 

neytandinn reiðubúinn að greiða lágt verð fyrir slök gæði meðan í kenning sambands 

verðs og gæða segir að neytendur telja sig vera fá slæm gæði fyrir lágt verð (Burton, 

Lichtenstein, Netemeyer, R.G., & Garretson, 1998). Ef skoðuð er rannsókn Richardson 

(1996) kemur í ljós að neytendur reiða sig á verð til þess eins að meta gæði 

vörumerkisins. Sé eigið vörumerkið óþekkt í huga neytandans, þá gefur verð vörunnar 

til kynna gæði hennar (Richardson, Jain, A.K., & Dick, 1996). 

Í rannsókn Burton et. al. (1998) var spáð fyrir um neikvætt samband við mat á sambandi 

verðs og gæða til viðhorfs neytenda til eigin vörumerkis. Niðurstöðan staðfestu spánna 

og kemur það til vegna þess að neytendur telja ekki að gæði eigin vörumerkis megi sjá á 

verði vörumerkisins. Þó ber að taka þessa rannsókn með fyrirvara því einnig eru aðrir 

áhrifaþættir sem spila inn í, líkt og komist var að í rannsókn Batra og Sinha (2000). Í 

þeirri rannsókn var einnig rannsakaður áhættuþáttur þess að breyta frá gömlum vana og 

velja ódýrt eigin vörumerki og velja þá rangt. Þá tók rannsóknin ekki til eigin 

vörumerkis í heild sinni heldur beindist rannsóknin að áhrifum verðs ásamt 
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áhættuþáttum til viðhorfs eigin vörumerkis á milli vöruflokka. Niðurstaðan leiddi til 

mikils munar á milli sérvaldum vöruflokkum (Batra & Sinha, 2000) (Burton, 

Lichtenstein, Netemeyer, R.G., & Garretson, 1998). 

3.0 - Fyrri rannsóknir og nálgun rannsóknar  

Í þessum kafla er að finna umfjöllun um fyrri rannsóknir sem rannsakandi hefur kannað 

í undirbúningsvinnu að þessari rannsókn. Þá er einnig að finna útlistun á nálgun 

rannsóknarinnar. Gerð verða skil fyrir vídd rannsóknarinnar og áhrifaþáttum víddarinnar 

er marka viðhorf neytenda til eigin vörumerkis. Að lokum verður dregin upp mynd af 

rannsóknarmódeli ásamt markmiði og tilgátuprófun áhrifaþáttanna almennt viðhorf, 

verðmeðvitund, virðismeðvitund og samband verðs og gæða. 

3.1 - Fyrri rannsóknir  

Á veraldarvefnum er að finna fjöldann allan af erlendum rannsóknum um eigin 

vörumerki (e. private label brand).  Það kemur á óvart að ekki er að finna fleiri 

íslenskar rannsóknir um viðgangsefni eigin vörumerkis í ljósi þess að fram kemur í 

könnun Mittal og Mittal (2009) að akademískur sem og markaðsfræðilegur áhugi 

erlendis hefur aukist töluvert undanfarin ár á viðhorfi neytenda gagnvart eigin vörmerki. 

Í sömu könnun kemur fram að smásalar sem og almennir verslunarmenn telja það afar 

brýnt að rannsaka viðhorf neytenda til eigin vörumerkis (Mittal & Mittal, 2009).  

Vert er að minnast á fyrri rannsóknir vegna þess að rannsókn höfundar mótast af þeirri 

leið sem fyrri rannsóknir útlistuðu, þeim rannsóknaraðferðum sem beitt var og túlkun á 

niðurstöðum rannsóknar. Þá er mikilvægt að lýsa þeirri þekkingu sem þegar hefur verið 

fengin á viðfangsefninu og geta þar með einblínt á það sem skortir eða gæti varpað 

frekara ljósi á viðfangsefnið.  

Fyrri rannsóknir er tengjast viðhorfi neytenda til eigin vörumerkis má allar finna á 

veraldarvefnum. Fyrst má nefna ítarlega rannsókn Burton et.al (1998). Rannsókn þeirra 

ber titilinn „A Scale for measuring Attitude Towards Privat Label Products and an 

Examination of its Psychological and Behavioural Correlates“. Í umræddri rannsókn er 

að finna rannsóknarmódel sem samanstendur af þrem víddum (e. dimensions) sem 

saman er ætlað að mæla viðhorfi neytenda gagnvart eigin vörumerkis. Rannsóknin fór 

þannig fram að upplýsinga var aflað út frá kvittunum verslana er neytendur fengu í té 

við kaup sín. Gögnum var aflað í tveimur verslunum og loks gerður samanburður á 
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niðurstöðum kvittananna. Niðurstöður rannsóknarinnar voru þær að jákvætt samband 

var á milli verðmeðvitundar, virðismeðvitundar og sannað var að neikvætt samband er á 

milli verðs og gæða við mælingu á viðhorfi neytenda til eigin vörumerkis, það er 

neytendur töldu ekki að verð vara segði til um gæði þeirra (Burton, Lichtenstein, 

Netemeyer, R.G., & Garretson, 1998). 

Í rannsókn Rajev Batra og Indrajit Sinha (2000) sem bar titilinn „Consumer-Level 

Factors Moderating The Success Of Private Label Brands“ var viðhorf neytenda til 

eigin vörumerkis og annarra vörumerkja rannsakað út frá út frá skynjaðari áhættu (e. 

perceived risk). Þá völdu þeir af handahófi sérvalda vöruflokka og gerðu samanburð. 

Varðandi eigin vörumerki var komist að því að jákvætt samband var á milli verðs eigin 

vörumerkis og við kaup neytenda á eigin vörumerki. Neytendur þóttu verð eigin 

vörumerkisins virka jákvætt á sig sem ýtti undir jákvætt viðhorf þeirra til eigin 

vörumerkis. Þá var einnig komist að því að kaup á eigin vörumerki jukust þegar 

áhættumeðvitundin var lægri þar sem neytandinn taldi sig ekki vera að taka ranga 

ákvörðun við kaup á vörumerki (Batra & Sinha, 2000).  

Einnig er vert að minnast á rannsókn Richardson et. al. (1996) sem ber titilinn 

„Household Store Brand Proneness: A Framework“. Í þeirri rannsókn tekur 

rannsóknarmódel þeirra á áhrifum virði peninga fyrir eigin vörumerki, gæði þeirra og 

áhættu sem neytandinn tekur þegar hann breytir til og ákveður að greiða fyrir eigin 

vörumerki í stað almenns vörumerkis. Niðurstöður gáfu til kynna að neikvætt viðhorf 

neytenda gagnvart verslun væri að mestu vegna slakra gæða vara sem seldar voru í 

verslunum (Richardson, Jain, A.K., & Dick, 1996). 

Dr. Amit Mittal og Ruchi Mittal framkvæmdu rannsókn 2009 en titill þeirrar rannsóknar 

var „Modeling Consumer Attitude Towards Private Label: An Exploratory Study“. Í 

rannsókninni er rannsóknarmódeli varpað fram nema með öðru sniði en áður gætir. Í 

þeirri rannsókn eru viðhorf neytenda gagnvart almennum vörumerkjum og eigin 

vörumerkjum borin saman. Niðurstaða rannsóknar var að gæði og áreiðanleiki vörunnar 

voru á meðal helstu þátta er ákvörðuðu almennt kaup neytenda á hverskyns vörumerki.  

Í rannsókn Juhl et. al. (2006) var komist að merkilegri niðurstöðu þegar komist var að 

því hvað það væri sem mestu áhrif hefðu á val neytenda. Reyndist það vera orðspor 

verslunarinnar. Í rannsókn Juhl et. al. (2006) kom fram að sala eigin vörumerkis mætti 

að mestu rekja til orðsporsins og að neytendur skoði fyrst orðspor verslunar um verð, 
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gæði og hvað eina annað og velja loks út frá þeim þáttum. Þá kemst á hollusta til eigin 

vörumerkis sem seld er í viðkomandi verslun sem varð fyrir valinu (Juhl, Esberg, 

Grunert, Bech-Larsen, T, & Brunso, 2006). 

Þegar kemur að viðhorfi neytenda til eigin vörumerkis sem hefur ákveðin einkenni eru 

það einna helst áhrifaþættir líkt og verð, gæði, virði, áhætta, hollusta vörumerkis, 

áreiðanleiki og orðspor verslana sem mynda þetta viðhorf. Einnig er viðhorf neytenda 

breytilegt eftir vöruflokkum. En það er um margt að rannsaka og út frá mörgum 

sjónarhornum. Það sem hefur þó verið sem rauður þráður í gegnum flestar rannsóknir 

sem höfundur hefur kynnt sér eru áhrifaþættir verðs, virðis og gæða vara undir hatti 

eigin vörumerkis sem hafa hvað mestu áhrif. Því er nærtækast að hefja rannsókn þar til 

þess að kanna viðhorf íslenskra neytenda til eigin vörumerkis.   

3.2 - Nálgun rannsóknarinnar 

Í rannsókn þessari hefur verið litið til niðurstaða annarra rannsókna ásamt áhrifaþáttum 

þeim er hafa megináhrif þegar kemur að lokaákvörðun neytenda til kaupa á vörumerki. 

Höfundur leitast til þess að að gera grein fyrir ástæðum þess hvaða viðhorfs gætir hjá 

íslenskum neytendum til eigin vörumerkis með því að líta til þriggja áhrifaþátta víddar 

neytenda verðmeðvitundar. Þessir áhrifaþættir eru verðmeðvitund, virðismeðvitund og 

samband verðs og gæða. Þessir áhrifaþættir ásamt almennu viðhorfi kunna að varpa 

ljósi á viðhorf neytenda til eigin vörumerkis (Burton, Lichtenstein, Netemeyer, R.G., & 

Garretson, 1998).   

Þar sem rannsóknin byggir á fyrri rannsóknum sem fjallað hefur verið um í kafla 3.1 

mun rannsóknin byggja á lýsandi megindlegri (e. quantitative) rannsóknaraðferð líkt og 

í rannsóknum Burton et.al. (1998) (Burton, Lichtenstein, Netemeyer, R.G., & Garretson, 

1998).  

3.3 - Víddir (e. dimensions) til viðmiðunar á viðhorfi neytenda 

Eins og áður hefur verið komið að er algengt í rannsóknum á viðhorfi neytenda til eigin 

vörumerkis að notast við svokallaðar víddir (e. dimension) öðru nafni „breytur“. Sett eru 

fram rannsóknarmódel af rannsakendum til að mæla fyrir um samband milli vídda og 

viðhorfs neytenda til eigin vörumerkis. Sem dæmi má nefna fyrirmynd þessarar 

rannsóknar, það er rannsókn Burton et. al. (1998) en þar var hannað rannsóknarmódel 

fyrir viðhorf neytenda gagnvart eigin vörumerki. Rannsóknarmódelið var þriggja vídda 

og samanstóð af neytenda verðmeðvitund (e. consumer price perception), 
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markaðssetningarlegri uppbyggingu (e. marketing constuct) og tilboðs tilhneigingu (e. 

deal proneness construct). Innan þessara vídda eru áhrifaþættir sem ákvarða viðhorf 

neytenda til eigin vörumerkis og útskýra kaup neytenda á eigin vörumerki (Burton, 

Lichtenstein, Netemeyer, R.G., & 

Garretson, 1998).  

Fyrsta víddin, sjá mynd 2, eða neytenda 

verðmeðvitundin inniheldur eftirfarandi 

áhrifaþætti til viðhorfs neytenda til eigin 

vörumerkis; verðmeðvitund (e. price 

perception), virðismeðvitund (e. value 

perception) og samband verðs og gæða 

(e. price-quality perception) 

Önnur víddin markaðssetningarleg 

uppbygging fjallaði um eftirfarandi; 

hollustu vörumerkis (e. Brand loyalty), 

áhættumeðvitund (e. Risk awareness), 

hvatvísi (e. Impulsiveness) og 

eiginmeðvitund og skynsöm kaup (e. 

Smart Shopper Self Perception). 

Þriðja víddin tilboðs tilhneigingin 

fjallaði um eftirfarandi; tilhneigingu til 

verðs (e. General Deal Proneness), 

verðtengd kaup (e. Price-related deals), 

raunverulegt innra verð (e. Internal 

Reference Price) og áreiðanleiki (e. 

Reliance). 

 

 

 

Mynd 1 – Víddir Burton 1998 er mæla viðhorf neytenda til 

eigin vörumerkis 
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3.4 - Rannsóknarmódel 

Markmið þessarar rannsóknar er að 

rannsaka viðhorf neytenda til eigin 

vörumerkis út frá fyrstu vídd rannsóknar 

Burtons et. al. (1998) og áhrifaþáttum 

hennar; verðmeðvitund, virðismeðvitund 

og samband verðs og gæða ásamt 

almennu viðhorfi.  Áhersla verður lögð á 

mat- og heimilisvörur sem samræmist 

rannsókn Burton et. al. (1998) (Burton, 

Lichtenstein, Netemeyer, R.G., & 

Garretson, 1998). Með því er fjallað um 

alla vöruflokka mat- og heimilisvara í heild sinni í stað þess að sérvelja nokkrar 

vörutegundir eins og (Batra & Sinha, 2000) höfðu háttinn á í rannsókn sinni. Að því 

sögðu má sjá á mynd 3 rannsóknarmódel það er stuðst verður við í þessari rannsókn.  

3.4.1 - Tilgáta um almennt viðhorf neytenda til eigin vörumerkis 

Leitast verður við að kanna almennt viðhorf neytenda. Spurningar þessa þáttar eru 

almennar með eina andstæða spurningu. Almennt viðhorf er ekki að finna í 

rannsóknarmódeli þessarar rannsóknar en engu að síður er mikilvægt að kanna almennt 

viðhorf ungra neytenda til eigin vörumerkis samhliða þeim áhrifaþáttum sem 

rannsóknarmódelið tekur til. Komi fram jákvætt viðhorf úr þessum þætti er líklegra að 

jákvæðni gæti einnig úr áhrifaþáttum þeim er þessi rannsókn mælir í tengslum við 

viðhorf neytenda til eigin vörumerkis. 

Tilgáta 1: Viðhorf gagnvart eigin vörumerki er almennt jákvætt. 

3.4.2 - Tilgáta um viðhorf neytenda með tilliti til verðmeðvitundar 

Í kafla 2.8 er fjallað um verðmeðvitund. Þar var fjallað um áhrif verðs á viðhorf 

neytenda til eigin vörumerkis. Spurningar þáttarins um verðmeðvitund er ætlað að 

kanna hvort til staðar sé mikil áreynsla af hálfu neytenda við að leita uppi hagstæðasta 

verð. Séu neytendur að leggja mikla fyrirhöfn og tíma í leit að hagstæðasta verði kann 

lágt verð eigin vörumerkis að gefa til kynna jákvætt viðhorf neytenda til eigin 

vörumerkis. Tvær andstæðar spurningar eru að finna í þessum þætti og er það til þess að 

Mynd 2 - Rannsóknarmódel 
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spurningar verði ekki eins einstrengislegar og fái þátttakanda til að hugsa um hverju 

hann á að svara. 

Tilgáta 2: Viðhorf gagnvart eigin vörumerki með tilliti til verðmeðvitundar er jákvætt. 

3.4.3 - Tilgáta um viðhorf neytenda með tilliti til virðismeðvitundar 

Í kafla 2.9 er fjallað um virðismeðvitund. Spurningum um virðismeðvitund er ætlar að 

varpa ljósi á hvort neytandinn sé sífellt að framkvæma verðsamanburð og að reyna að 

hámarka þau gæði sem hann fær fyrir greiðslu sína fyrir vörumerki. Er neytandinn ætíð 

að meta hlutfall verðs og gæða við kaup sín eins og Batra og Sinha (2000) halda fram í 

rannsókn sinni? Á hinn bóginn kann að vera að neytandi greiði fyrir þær mat- og 

heimilisvörur sem hann vantar hverju sinni og fullnægja þörfum hans án þess að hugsa 

til verðs og gæða þeirra vara er hann kaupir. Höfundur telur það þó ólíklegt og reiknar 

með jákvæðu viðhorfi til þess að neytandinn sé ætíð að reyna fá meira fyrir minna 

(Batra & Sinha, 2000). 

Tilgáta 3: Viðhorf neytenda gagnvart eigin vörumerki með tilliti til virðismeðvitundar 

er jákvætt. 

3.4.4 - Tilgáta um viðhorf neytenda með tilliti til sambands verðs og gæða 

Í kafla 2.10 er fjallað um samband verðs og gæða. Markmið þessa þáttar er að leitast 

eftir viðhorfi neytenda til eigin vörumerkis með því að kanna hvort verð sé mælikvarði á 

gæði þess. Í rannsókn Burton et. al. (1998) var komist að því að neytendur telja að verð 

eigin vörumerkis gefi góða hugmynd um gæði vöru. Telji neytendur á Íslandi að meta 

megi gæði eigin vörumerkis út frá verði er líklegt að jákvætt viðhorf gæti til eigin 

vörumerkis út frá þessum þætti. 

Tilgáta 4: Viðhorf neytenda gagnvart eigin vörumerkis með tilliti til sambands verðs og 

gæða er neikvætt. 
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4.0 - Viðhorfskönnunin 

Í þessum kafla er að finna nánari útskýringu á aðferðafræði rannsóknarinnar, hönnun 

viðhorfskönnunarinnar og einnig verður framkvæmd rannsóknarinnar lýst og greiningu 

sem og úrvinnslu gagna. 

4.1 - Aðferðafræði viðhorfskönnunarinnar 

Eins og segir í kafla 3.2 mun rannsókn þessi styðjast við megindlegar 

rannsóknaraðferðir (e. quantitative) þar sem frumgögnum er safnað saman með 

viðhorfskönnun. Til að byrja með var aflað afleiddra heimilda til að byggja upp stoðir 

rannsóknarinnar. Flestar voru afleiddu heimildirnar í formi rannsóknaskýrslna um 

samskonar málefni, það er viðhorf neytenda gagnvart eigin vörumerki. Þá var stuðst við 

fræðibækur sem og önnur verk unnin af fræðimönnum tengd efninu. Frumheimildum 

var safnað saman með viðhorfskönnun í formi spurningarlista sem var sendur út í 

tölvupósti til allra nemenda er stunda nám við Háskólann á Bifröst, stað- og fjarnema. 

Helstu kostir þess að senda út spurningakönnun á veraldarvefnum eru þeir að hægt er að 

ná stóru úrtaki á skömmum tíma með lítilli fyrirhöfn (McKenna & Bargh, 1998). Með 

spurningakönnunum á veraldarvefnum styttist einnig sá biðtími sem líður frá svörun 

þátttakenda miðað við það ef könnunnin væri til að mynda send í pósti. Helstu ókostir 

spurningakannana á veraldarvefnum er svartíðni þátttakenda og gæði svara. Oft eru svör 

léleg og þar að auki er ógerlegt að sjá til hversu margra spurningakönnunin náði sem 

kusu að svara henni ekki sem gerir það erfitt að mæla svartíðni. Þá er einnig hætt á að 

viðkomandi hefji spurningakönnun en hætti á miðri leið sem eyðileggur þá svörun 

(Rick, Monica, & Charles, 2002). 

4.2 - Hönnun viðhorfskönnunarinnar 

Viðhorfskönnunin byggist upp á fimm bakgrunnsbreytum og sextán almennum 

fjölvalsspurningum. Almennu spurningar sem leitast var eftir svari við eru þær sömu og 

notaðar voru í rannsókn Burton et. al. (1998). Þá verður litið til þriggja þátta víddar 

verðmeðvitundar neytenda við mælingu á viðhorfi neytenda í formi viðhorfskönnunar. 

Þessir þættir eru ásamt almennu viðhorfi verðmeðvitund, virðismeðvitund og samband 

verðs og gæða eins og sjá má á töflu 1. Innan þessara fjögurra áhrifaþátta eru fjórar 

spurningar við hvern áhrifaþátt og í spurningum 3, 6 og 8 eru að finna spurningar sem eru 

andstæðar viðhorfi þess er spurt er um. Markmið andstæðra spurninga er að kanna sama þátt 

og þær hefðbundnu en reyna að fá svarendur til að hugsa sig betur um þar sem þeir þurfa að 
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snúa svari sínu við samanborið við hefðbundnar spurningu (Burton, Lichtenstein, 

Netemeyer, R.G., & Garretson, 1998). 

Í rannsókn Burton et. al. (1998) voru notaðar almennar kvarðaspurningar með 

svarmöguleika á bilinu 1-7. Í þessari rannsókn eru almennu spurningarnar Likert 

kvarðaspurningar með svarmöguleika á bilinu 1-5, það er 1. Mjög sammála, 2. Fremur 

sammála, 3. Hvorki sammála né ósammála, 4. Fremur ósammála og 5. Mjög ósammála. 

Svarmöguleikar voru fyrirfram gefnir og einungis var hægt að velja einn svarmöguleika 

við hverja spurningu. Spurning 17 almenna hlutans inniheldur aðeins þrjá kvarða þar 

sem spurt var hvort viðkomandi kaupi eigin vörumerki og voru svarmöguleikarnir já, 

oft, já, en sjaldan og nei. Tilgangur þessarar spurningar er að kanna almennt hvort 

viðkomandi kaupi eigin vörumerki eða ekki (Burton, Lichtenstein, Netemeyer, R.G., & 

Garretson, 1998). 

 

Áhrifaþættir Spurningar 

Almennt viðhorf til  1. Þegar ég kaupi eigin vörumerki finnst mér ég alltaf  

eigin vörumerkis gera góð kaup       

 

2. Mér líður vel þegar ég kaupi eigin vörumerki 

 

3. Almennt séð, að þá eru eigin vörumerki af lélegum  

 

gæðum*         

  4. Ég kýs eigin vörumerki framyfir önnur vörumerki 

Verðmeðvitund 5. Í verslunarleiðangri mínum versla ég á fleiri en einum 

 

stað til þess að freista þess að finna betra verð á mat- og 

heimilisvörum 

 

6. Sá tími sem tekur mig að versla á fleiri en einum stað 

 

er oftar en ekki tímasóun* 

  

 

7. Sá peningur sem fer í sparnað við leit að betri kjörum 

 

er oftar en ekki virði tímans og fyrirhafnar leitar 

 

8. Ég legg ekki á mig auka fyrirhöfn til að leita uppi 

  betri kjör*       

Virðismeðvitund 9. Verð vörumerkis skipta mig miklu máli, en gæði 

 

skipta mig jafnmiklu máli     

 

10. Almennt versla ég eftir verði á vöru, en vörurnar 

 

verða að mæta skilyrðum gæða áður en ég kaupi þær 
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11. Þegar ég versla að þá geri ég verðsamanburð 

 

á milli vörumerkja til að ná fram hagstæðustu kaupum 

 

fyrir peninginn minn       

 

12. Þegar ég versla inn mat og heimilisvörur reyni ég 

  að fá sem mest fyrir peninginn minn.   

Samband  13. Verðháar vörur gefa til kynna mikil gæði 

verðs - gæði 14. Verð á mat og heimilisvöru er góður mælikvarði 

 

á gæði vörunnar 

   

 

15. Ég trúi á fullyrðinguna "þú færð það sem þú borgar 

 

fyrir"         

 

16. Þú þarft alltaf að borga ögn meira fyrir betri 

  vörumerki       

 

Tafla 1 – Áhrifaþættir til viðhorfis eigin vörumerkis ásamt spurningum hvers þáttar 

 

4.3 - Framkvæmd viðhorfskönnunarinnar 

Við öflun frumgagna var framkvæmd viðhorfskönnun og stuðst var við forrit 

vefsíðunnar www.questionpro.com. Spurningakönnunin var keyrð upp á vefsíðunni og 

eftir uppkeyrslu á viðhorfskönnun fæst loks linkur sem beinir viðkomandi á 

viðhorfskönnunina. Viðhorfskönnunin var send út þann 14. ágúst 2010  til alls 967 stað- 

og fjarnema við Háskólann á Bifröst. Viðhorfskönnunin stóð til svörunar í fjóra daga og 

lauk þann 17. ágúst 2010. 

4.4 - Greining gagna og úrvinnsla 

Með aðstoð vefsíðunnar www.questionpro.com voru gögn viðorfskönnunarinnar vistuð 

niður í excel skjal þar sem hægt var að vinna með frumgögnin. Þar að auki býður 

innbyggt forrit vefsíðunnar www.questionpro.com upp á margvíslega möguleika til að 

krosskeyra spurningar. Greining frumgagnanna skiptist þannig að til að byrja með er 

gerð grein fyrir niðurstöðum almennu spurninganna og loks er niðurstöðu 

bakgrunnsbreyta að finna. Áður en kemur að ítarlegri greiningu hverrar spruningar er 

niðurstaða hvers áhrifaþáttar fyrir sig kynnt. Spurningar voru krosskeyrðar til að kanna 

fylgni milli bakgrunnsbreytna og almennra svara. Á völdum spurningum var 

framkvæmd Spearman fylgnigreining til að varpa enn frekar ljósi á niðurstöðu 

http://www.questionpro.com/
http://www.questionpro.com/
http://www.questionpro.com/
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viðhorfskönnunarinnar. Nánari útskýringu á Spearman fylgnigreiningu ásamt 

útreikningum er að finna í viðauka III. 

5.0 - Niðurstöður 

Niðurstöður skiptast í sjö kafla. Til að byrja með er er fjallað um helstu niðurstöður 

viðhorfskönnunarinnar og því næst verða megin niðurstöður könnunarinnar kynntar. Þá 

er að finna ítarlega greiningu á almennum þætti, þætti verðmeðvitundar, þætti 

virðismeðvitundar og þætti sambands verðs og gæða. Að lokum verða niðurstöður 

bakgrunnsbreyta kynntar. 

5.1 - Helstu niðurstöður 

Alls hófu könnunina 151 svarandi en 102 svarendur kláruðu að svara 

viðhorfskönnuninni. Skýrsluhöfundi bárust skilaboð frá þremur aðilum um að þeir 

hefðu hafið könnun en orðið fastir á spurningu fjögur og ekki getað haldið áfram. 

Reyndu þeir þó nokkrum sinnum að reyna aftur sem kemur þá fram í hafinni könnun 

sem ekki var lokið við að svara. Svörun á spurningum var góð og fór aldrei niður fyrir 

99 af þeim 102 sem kláruðu að svara viðhorfskönnuninni. Nánari útskýringu á 

markmiði  og tilgátuprófun viðhorfsspurninganna er að finna í kafla 4.3.  

Leitast var eftir að svara eftirfarandi rannsóknarspurningu: 

 „Hvert er viðhorf neytenda á Íslandi til eigin vörumerkis með tilliti til verðs og 

gæða?“ 

Viðhorfskönnunin inniheldur sextán almennar Likert viðhorfsspurningar sem eru með 

kvarðann 1-5 þar sem 1. Mjög sammála, 2. Fremur sammála, 3. Hvorki né, 4. Fremur 

ósammála og 5. Mjög ósammála. Rannsóknin notast einnig við bakgrunnsbreytur sem 

eru krosskeyrðar til að bera saman lýðfræðilegar upplýsingar úrtaks nemenda við 

Háskólann á Bifröst og almennra spurninga.  

Í neðangreindum köflum 5.3 – 5.6 er að finna niðurstöðu hvers áhrifaþáttar víddar 

verðmeðvitundar neytenda.  

5.2 - Meginniðurstöður 

Markmið viðhorfskönnunarinnar var að rannsaka viðhorf íslenskra neytenda gagnvart 

eigin vörumerki með tilliti til verðs og gæða. Í rannsókninni voru settar fram fjórar 

tilgátur og eru þær ásamt niðurstöðum eftirfarandi: 
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Tilgáta 1: Viðhorf gagnvart eigin vörumerki er almennt jákvætt. 

Út frá niðurstöðum almenns þáttar má telja að tilgáta 1 sem sett var fram í kafla 3.4.1 

standist að hluta til en vandmeðfarið er að túlka niðurstöðuna þar sem mikils hlutleysis 

gætti hjá svarendum. Til að draga fram endanlega niðurstöðu má segja að um jákvætt 

hlutleysi svarenda hafi gætt við prófun á tilgátu 1. 

Tilgáta 2: Viðhorf gagnvart eigin vörumerki með tilliti til verðmeðvitundar er jákvætt. 

Niðurstöður þáttar verðmeðvitundar eru á þá leið að svarendur leggja ekki á sig auka 

fyrirhöfn í leit eftir betri kjörum á mat- og heimilisvörum en telja þó að sparnaður 

hljótist af því. Viðhorf svarenda til eins helsta styrkleika eigin vörumerkis, verði þeirra, 

er því fremur neikvætt sé tekið mið af niðurstöðum og andstætt tilgátu 2 sem sett var 

fram í kafla 3.4.2. Niðurstaða þessa þáttar eru öndverðar niðurstöðu Burtons (1998) og 

Batra og Sinha (2000) og verða að teljast til helstu tíðinda þessarar rannsóknar.  

Tilgáta 3: Viðhorf neytenda gagnvart eigin vörumerki með tilliti til virðismeðvitundar 

er jákvætt. 

Niðurstöður þessa þáttar voru afgerandi. Samkvæmt niðurstöðum þykir virðismeðvitund 

neytenda vera jákvæð og stenst tilgáta 3 sem sett var fram í kafla 3.4.3. Er það í 

samræmi við fyrri rannsóknir sem rannsakandi hefur kynnt sér og finna má í kafla 3.0. 

Tilgáta 4: Viðhorf neytenda gagnvart eigin vörumerkis með tilliti til sambands verðs og 

gæða er neikvætt. 

Með hliðsjón af niðurstöðum þáttar sambands verðs og gæða töldu svarendur að ekki 

væri samband á milli verðs og gæða. Stenst því tilgáta 4 sem sett var fram í kafla 3.4.4. 

Er það einnig í samræmi við fyrri rannsóknir sem rannsakandi hefur kynnt sér og finna 

má í kafla 3.0. 

Í eftirfarandi köflum er að finna ítarlega niðurstöðu viðhorfskönnunarinnar. 

5.3 - Niðurstöður úr almennum þætti 

Í þessum kafla verða kynntar ítarlegar niðurstöður úr spurningum 1-4 um almennt 

viðhorf neytenda til eigin vörumerkis. Helstu niðurstöður eru að líðan svarenda við kaup 

á eigin vörumerkjum er fremur hlutlaus en heldur fleiri karlar telja sig vera gera góð 

kaup samanborið við konur. Almennt séð að þá telja svarendur að eigin vörumerki séu 

af lélegum gæðum. Þó gætir þess viðhorfs ekki á aldursbilinu 20-29 ára en á því 
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aldursbili voru 46,66% svarenda sem töldu að eigin vörumerki væru ekki af lélegum 

gæðum á móti 20% svarenda sem töldu svo vera. Þá kýs stærra hlutfall svarenda eða 

39,29% að velja ekki eigin vörumerki fram yfir önnur vörumerki en mikils hlutleysis 

gætti einnig við þá spurningu.  

Vegna mikils hlutleysis í þætti almenns viðhorfs ákvað rannsakandi að framkvæma 

Spearmans fylgnigreiningu á spurningu 1 og spurningu 4 til að kanna frekar fylgni þar á 

milli. Þar sem spurt er í spurningu 1 um líðan svarenda við kaup á eigin vörumerki og í 

spurningu 4 er spurt um hvort svarandi kjósi eigin vörumerki fram yfir önnur vörumerki 

er vert að athuga hvort fylgni sé þarna á milli. Rannsakandi taldi að um neikvæða fylgni 

væri að ræða á milli þessara spurninga. Niðurstaðan var þó 0,3 sem þykir frekar hlutlaus 

fylgni sem ýtir ennfrekar undir það hlutleysi sem gætti í almenna þættinum. 

5.3.1 - Spurning 1 

Þegar ég kaupi eigin vörumerki finnst mér ég alltaf gera góð kaup. 

 

Mynd 3 – Þegar ég kaupi eigin vörumerki finnst mér ég alltaf gera góð kaup 

Samtals svöruðu 130 manns spurningunni um hvort þátttakandi finnist hann alltaf gera 

góð kaup þegar hann kaupir eigin vörumerki. Hlutlaus svör voru 43,08% en fremur og 

mjög sammála voru 41,54%. Fremur og mjög ósammála töldust 15,38%. Draga má fram 

þá niðurstöðu úr þessari spurningu að neytendur telja sig oftar en ekki vera alltaf að gera 

gera góð kaup þegar keypt eru eigin vörumerki.  

Rannsakandi ákvað að krosskeyra spurningu 1 við bakgrunnsspurninguna kyn. Sjá má á 

mynd 4 að 43,59%  karla ertu fremur eða mjög sammála, hlutlausir 30,77% og fremur 

eða mjög ósammála 25,64%. Konur er 38,1% fremur eða mjög sammála, 49,21% 

hlutlaust og 12,7% voru fremur eða mjög ósammála fullyrðingunni. 
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Mynd 4 – Krosskeyrsla á bakgrunnsbreytunni kyn og spurningu 1 

5.3.2 - Spurning 2 

Mér líður vel þegar ég kaupi eigin vörumerki 

 

Mynd 5 – Mér líður vel þegar ég kaupi eigin vörumerki 

Samtals svöruðu 127 manns spurningunni um hvort líðan væri góð þegar keypt væru 

eigin vörumerki. Fremur og mjög sammála voru 31,50%, hlutlausir 43,31% og 25,20% 

voru fremur og mjög ósammála fullyrðingunni. Eins og sjá má á mynd 5 eru flestir 

svarendur hlutlausir en þar fylgir á eftir 20,47% svarenda sem eru fremur sammála 

fullyrðingunni.  

5.3.3 - Spurning 3 

Almennt séð, að þá eru eigin vörumerki af lélegum gæðum 

7,69%

35,90%
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Mynd 6 – Almennt séð að þá eru eigin vörumerki af lélegum gæðum 

Samtals svöruðu 115 manns þeirri spurningu um hvort almennt séð, að þá væru eigin 

vörumerki af lélegum gæðum. Þessi spurning var andstæð til að flækja um fyrir 

svarendum en fremur og mjög sammála voru 36,52%, hvorki né voru 30,43% og fremur 

og mjög ósammála voru 33,04%. Í ljós kemur að stærra hlutfall svarenda telja almennt 

séð að eigin vörumerki séu af lélegum gæðum.  

Rannsakandi ákvað að krosskeyra spurningu 3 við bakgrunnsbreytuna aldur, til þess að 

kanna viðhorf svarenda til gæða eigin vörumerkis eftir aldri. Ákveðið var að notast 

einungis við aldur 20-24 ára, 25-29 ára, 30-34 ára, 35-39 ára og  40-44 ára þar sem 

einungis 1 var undir 20 ára og 4 á bilinu 45-50 ára og + 50 ára. Á mynd 6 má sjá 

hvernig viðhorf til gæða skiptist eftir aldurshópi. Athyglisvert þykir að einungis á 

aldursbilinu 25-29 ára er viðhorf til gæða eigin vörumerkis jákvætt, og á aldursbilinu 

35-39 ára er jafnt hlutfall. Á öðrum aldursbilum er ríkjandi viðhorf að eigin vörumerki 

séu að lakari gæðum.  
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Mynd 7 – Krosskeyrsla á bakgrunnsbreytunni aldur og spurningu 3 

5.3.4 - Spurning 4 

Ég kýs eigin vörumerki fram yfir önnur vörumerki 

 

Mynd 8 – Ég kýs eigin vörumerki fram yfir önnur vörumerki 

Samtals svöruðu 112 manns spurningunni um hvort þeir kysu eigin vörumerki framyfir 

önnur vörumerki. 27,68% svarenda voru fremur eða mjög sammála þeirri fullyrðingu, 

33,04% hlutlausir og 39,29% voru fremur eða mjög ósammála. Flestir eru hlutlausir en 

hlutfall þeirra sem eru ekki sammála fullyrðingunni eru með 11,61% stærra hlutfall 

samanborið við þá sem eru sammála um að kjósa eigin vörumerki framyfir önnur 

vörumerki. 

5.4 - Niðurstöður úr þætti verðmeðvitundar 

Í þessum kafla verða kynntar ítarlegar niðurstöður úr spurningum 5-8 úr þætti 

verðmeðvitundar. Fram kemur í niðurstöðum þáttar verðmeðvitundar að stærra hlutfall 

svarenda eða 60,36% versla ekki á fleiri en einum stað í leit að betri kjörum á mat- og 
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heimilisvörum. Þá telja 58,56% svarenda að það sé oftar en ekki tímasóun að versla á 

fleiri en einum stað í leit að betri kjörum á mat- og heimilisvörum. Í spurningu 7 er spurt 

um hvort sparnaður hljótist af því að leita að betri kjörum á mat- og heimilisvöru og sé 

oftar en ekki virði tímans og fyrirhafnarinnar. Stærsta hlutfall svarenda eða 47,73% voru 

fremur eða mjög sammála um þá fullyrðingu en í spurningu 8 kemur fram að stærsta 

hlutfall svarenda eða 50,47% leggja ekki á sig auka fyrirhöfn til þess að leita uppi betri 

kjör á mat- og heimilisvörum.  

Framkvæmd  var Spearman fylgnigreining á milli spurningar 5 og spurningar 6 og 

einnig á milli spurningar 7 og spurningar 8. Fylgni á milli þessara spurninga var mæld 

því spurning 6 er andstæð spurning en hefur svipað markmið og spurning 5. Þá er 

spurning 8 einnig andstæð spurning en með svipað markmið og spurning 7. 

Rannsakandi ákvað að framkvæma Spearman fylgnigreiningu með það að leiðarljósi að 

varpa ennfrekar ljósi á niðurstöður þáttar verðmeðvitundar þar sem ósamræmi gætir við 

rannsókn Burton (1998) og Batra og Sinha (2000).  

Athyglisvert þykir að fylgni milli spurningar 5 og spurningar 6 reiknast 0,9 en það þykir 

afar sterk fylgni. Leiða má að því líkur að svarendur vilji helst ekki versla á fleiri en 

einum stað til að elta betri kjör á mat- og heimilisvöru og telji það oftar en ekki 

tímasóun. Fylgni milli spurningar 7 og spurningar 8 reyndist ekki eins há en engu að 

síður 0,6 sem þykir þó sterk fylgni. Niðurstöður endurspegla viðhorf svarenda og stuðja 

ennfrekar niðurstöðu þáttar verðmeðvitundar. 

5.4.1 - Spurning 5 

Í verslunarleiðangri mínum versla ég á fleiri en einum stað til þess að freista þess að 

finna betra verð á mat- og heimilisvörum 
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Mynd 9 – Í verslunarleiðangri mínum versla ég á fleiri en einum stað til þess að freista þess að finna betra 

verð á mat- og heimilisvörum 

Samtals svöruðu 111 manns spurningunni um hvort neytandi versli á fleiri en einum 

stað í verslunarleiðangri sínum til þess að freista þess að finna betra verð á mat og 

heimilisvörum. Niðurstöður voru þær að 28,83% svarenda eru fremur eða mjög 

sammála, 10,81% hlutlausir en 60,36% fremur eða mjög ósammála.Túlka má 

niðurstöður þessarar spurningar á þann hátt að neytendur séu ekki að versla á fleiri en 

einum stað í leit sinni að betra verði á mat og heimilisvöru. Þar af leiðandi má draga þá 

ályktun að neytandinn versli þær vörur sem þörf er á hverju sinni í sömu 

matvöruverslun án þess að leitast eftir hagstæðara verði annarsstaðar. 

5.4.2 - Spurning 6 

Sá tími sem tekur mig að versla á fleiri en einum stað í leit að betri kjörum á mat- og 

heimilisvöru er oftar en ekki tímasóun 

 

Mynd 10 – Sá tími sem tekur mig að versla á fleiri en einum stað í leit að betri kjörum á mat- og 

heimilisvöru er oftar en ekki tímasóun 
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Samtals svöruðu 111 manns spurningunni um hvort um það væri oftar en ekki um 

tímasóun að ræða þegar neytandinn verslar á fleiri en einum stað í leit að betri kjörum. 

Þessi spurning er andstæð spurning og brýnir svörun þess hvort neytandinn sé að elta 

betri kjör á mat og heimilisvörum á milli matvöruverslana. Þó nokkur meirihluti eða 

58,56% svarenda voru fremur eða mjög sammála, hlutlausir töldust 33,33% og fremur 

og mjög ósammála voru 24,32%. Svörun helst í hendur við svör spurningar 5 og álykta 

má að niðurstaðan sé sú að sá tími sem tekur að versla á fleiri en einum stað er oftar en 

ekki tímasóun að mati neytenda. 

5.4.3 - Spurning 7 

Sá peningur er fer í sparnað við leit að betri kjörum á mat- og heimilisvörum er oftar en 

ekki virði tímans og fyrirhafnarinnar 

 

Mynd 11 – Sá peningur er fer í sparnað við leit að betri kjörum á mat- og heimilisvörum er oftar en ekki 

virði tímans og fyrirhafnarinnar 

Samtals svöruðu 107 manns spurningunni um hvort sá peningur er færi í sparnað við leit 

að betri kjörum á mat og heimilisvörum væri oftar en ekki virði tímans og 

fyrirhafnarinnar. Þá voru 46,73% svarenda fremur eða mjög sammála, hlutlausir 18,69% 

og fremur og mjög ósammála töldust 34,58%.  

Rannsakandi ákvað að krosskeyra spurningu 7 við bakgrunnsspurningu um kyn.  
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Mynd 12 – Krosskeyrsla á bakgrunnsbreytunni kyn og spurningar 7 

Sjá má á mynd 11 að dreifing milli kynja skiptist svo að 38,46% karla eru fremur eða 

mjög sammála, 12,82% hlutlausir og 35,90% eru fremur eða mjög ósammála. Hjá 

konum eru 45,31% fremur eða mjög sammála, hlutlausir eru 21,88% og 32,81% eru 

fremur eða mjög ósammála.  

5.4.4 - Spurning 8 

Ég legg ekki á mig auka fyrirhöfn til að leita uppi betri kjör á mat- og heimilisvörum 

 

Mynd 13 – Ég legg ekki á mig auka fyrirhöfn til að leita uppi betri kjör á mat- og heimilisvörum 

Samals svöruðu 107 spurningunni um hvort svarandi leggi ekki á sig auki fyrirhöfn til 

að leita uppi betri kjör á mat og heimilisvörum. Spurningin er andstæð. Fram kemur að 

50,47% eru fremur eða mjög sammála, hlutlausir 16,82% og 32,71% eru fremur eða 

mjög ósammála.  
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5.5 - Niðurstöður úr þætti virðismeðvitundar 

Í þessum kafla verða kynntar ítarlegar niðurstöður úr spurningum 9-12 úr þætti 

virðismeðvitundar. Niðurstöður eru þær að svarendur hugsa til gæða jafnhliða verðs á 

vöru og svarendur framkvæma verðsamanburð á milli vörumerkja við kaup sín á mat- 

og heimilisvörum. Loks reyna svarendur að hámarka virði kaupa sinna, það er fá meira 

fyrir minna og hugsa til hlutfalls gæða og verðs. Samræmist það niðurstöðu Batra og 

Sinha (2000) sem töldu að allir neytendur framkvæmdu á einn eða annan hátt 

hlutfallsmælingu á milli gæða og verðs vara og þjónustu við kaup sín á þeim (Batra & 

Sinha, 2000).  

Í rannsókn Richardson (1997) má finna umfjöllun um nýja stefnu smásala um að leggja 

meiri metnað í gæði eigin vara í stað þess að einblína eingungis á verð þeirra. Verður 

það að teljast rökrétt áherslubreyting af hálfu smálsalanna í ljósi niðurstöðu þáttar 

virðismeðvitundar. (Richardson, 1997)  

Rannsakanda þótti áhugavert að mæla fylgni milli spurningu 9 úr þætti 

virðismeðvitundar og spurningu 13 úr þætti sambands verðs og gæða til að kanna betur 

hvort fylgni sé á milli verðs og gæða haldist í hendur við að verðháar vörur gefa til 

kynna mikil gæði. Fylgnimæling á milli þessara tveggja spurninga mældist 0,38 sem 

þykir frekar hlutlaus fylgni og því ekki hægt að fullyrða frekar um fylgni þess að  

5.5.1 - Spurning 9 

Verð vörumerkis skiptir mig miklu máli, en gæði skipta mig jafnmiklu máli 

 

Mynd 14 – Verð vörumerkis skiptir mig miklu máli, en gæði skipta mig jafnmiklu máli 

Samtals svöruðu 107 spurningunni um hvort verð vörumerkis skipti svaranda miklu 

máli, en jafnfram skiptu gæði jafn miklu máli. Niðurstöður voru afgerandi og 86,92% 
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svarenda voru fremur eða mjög sammála, hlutlausir 6,54% og 6,54% voru fremur eða 

mjög ósammála.  

5.5.2 - Spurning 10 

Almennt versla ég eftir verði á mat og heimilisvöru, en vörurnar verða að mæta 

skilyrðum gæða áður en ég kaupi þær 

 

Mynd 15 – Almennt versla ég eftir verði á mat- og heimilisvöru, en vörurnar verða að mæta skilyrðum 

gæða áður en ég kaupi þær 

Samtals svöruðu 105 spurningunni um hvort neytandinn versli almennt eftir verði á mat 

og heimilisvöru, en vörurnar yrðu að mæta skilyrðum gæða áður en þær væru keyptar. 

Líkt og í spurningu 9 voru var niðurstaðan afgerandi en 90,48% voru fremur eða mjög 

sammála, hlutlausir 4,76% og fremur og mjög ósammála 4,76%.    

5.5.3 - Spurning 11 

Þegar ég versla mat- og heimilisvörur að þá geri ég verðsamanburð á milli vörumerkja 

til að ná fram sem hagstæðustu kaupum 

41,90%

48,57%

4,76%

3,81%

0,95%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Mjög sammála

Fremur sammála

Hvorki né

Fremur ósammála

Mjög ósammála



33 
 

 

Mynd 16 – Þegar ég versla mat- og heimilisvörur að þá geri ég verðsamanburð á milli vörumerkja til að 

ná fram sem hagstæðustu kaupum 

Samtals svöruðu 103 spurningunni um hvort gerður væri verðsamanburður á milli 

vörumerkja þegar verslaðar voru mat og heimilisvörur, til að ná fram sem hagstæðustu 

kaupum. Svarendur eru flestir fremur eða mjög sammála 75,73%, hlutlausir 10,68% og 

fremur eða mjög ósammála 13,59%.  

5.5.4 - Spurning 12 

Þegar ég versla inn mat og heimilisvörur reyni ég að fá sem mest fyrir peninginn minn 

 

Mynd 17 – Þegar ég versla inn mat- og heimilisvörur reyni ég að fá sem mest fyrir peninginn minn 

Samtals svöruðu 103 spurningunni um hvort þegar neytandinn reyni að fá sem mest 

fyrir peninginn sinn þegar hann verslar inn mat og heimilisvörur. Jákvæðs viðhorfs 

gætir til virðismeðvitundar og voru 88,35% svarenda fremur eða mjög sammála, 

hlutlausir 4.85% og fremur og mjög ósammála 6,80%.  

Rannsakandi ákvað að krosskeyra spurningu 12 við bakgrunnsspurninguna Hvað telur 

þú þig eyða miklum pening í mat og heimilisvörur á mánuði í íslenskum krónum? Til 
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þess að athuga hvort um samband væri að finna. Enginn svarenda eyddi peningum á 

bilinu 0-10 þúsund í mat og heimilisvörur á mánuði og því birtist það bil ekki á mynd 

17. Þegar um lítil útgjöld á mánuði í mat- og heimilisvöru eins og á bilinu 10-20 þúsund 

er að ræða er minna hugsað til þess að reyna fá sem mest fyrir peninginn en 75% voru 

fremur eða mjög sammála. Við bilið 20-30 þúsund birtist greinileg aukning þar sem 

95% svarenda voru fremur eða mjög sammála, við bilið 30-40 þúsund voru 86% fremur 

eða mjög sammála, við bilið 40-50 þúsund voru 93% fremur eða mjög sammála, við 

bilið 50-60 þúsund voru 80% fremur eða mjög sammála og á bilinu + 60 þúsund voru 

89% fremur eða mjög sammála. Það kemur því ennfrekar í ljós að neytendur eru eftir 

mánaðar útgjöldum mjög meðvitaðir um að hámarka virði peninga sinna. 

 

Mynd 18 – Krosskeyrsla á bakgrunnsbreytunni hvað telur þú þig eyða miklum pening í mat- og 

heimilisvörur á mánuði í íslenskum krónum og spurningar 12 

5.6 - Niðurstöður úr þætti sambands verðs og gæða 

Í þessum kafla verða kynntar ítarlegar niðurstöður úr spurningum 13-16 úr þætti 

sambands verðs og gæða. Helstu niðurstöður eru þær að stærra hlutfall svarenda telja að 

verðhá vara gefi ekki rétta mynd af gæði vörunnar og svarendur telja einnig að verð 

vara gefi ekki til kynna gæði varanna. Þá trúir stærra hlutfall svarenda því að þeir fái 

það sem þeir borga fyrir og niðurstöður voru afgerandi þegar spurt var um hvort greiða 

þurfi ögn meira fyrir betri vörumerki en 79,61% svarenda voru fremur eða mjög 

sammála þeirri fullyrðingu. 

Rannsakandi ákvað að framkvæma Spearman fylgnigreiningu á milli spurningar 13 og 

spurningar 14 því þar sem um svipaða spurningu er að ræða. Reiknað var með hárri 

fylgni og var tilgangur með fylgnimælingunni að staðreyna ennfrekar niðurstöðuna úr 
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þætti sambands verð og gæða. Niðurstaða fylgnimælingarinnar reyndist vera 0,88 sem 

þykir mjög sterk fylgni þar á milli og styrkir lokaniðurstöðu úr þætti sambands verðs og 

gæða. 

5.6.1 - Spurning 13 

Verðháar vörur gefa til kynna mikil gæði 

 

Mynd 19 – Verðháar vörur gefa til kynna mikil gæði 

Samtals svöruðu 103 spurningunni um hvort verðháar vörur gæfu til kynna mikil gæði. 

Svörun svarenda dreifðist þannig að 25,24% voru fremur eða mjög sammála, hlutlausir 

28,16% og fremur eða mjög ósammála voru 46,60%.   

5.6.2 - Spurning 14 

Verð á mat- og heimilisvöru er góður mælikvarði á gæði vörunnar 

 

Mynd 20 – Verð á mat- og heimilisvöru er góður mælikvarði á gæði vörunnar 

Samtals svöruðu 103 spurningunni um hvort verð á mat- og heimilisvöru væri góður 

mælikvarði á gæði vörunnar. Svörun svipar mjög til svara spurningar 13 en 25,24% eru 
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fremur eða mjög sammála, hlutlausir 29,13% og 45,63% eru fremur eða mjög 

ósammála. 

5.6.3 - Spurning 15 

Ég trúi á fullyrðinguna „þú færð það sem þú borgar fyrir" 

 

Mynd 21 – Ég trúi á fullyrðinguna „þú færð það sem þú borgar fyrir” 

Samtals svöruðu 103 spurningunni um hvort neytandinn tryði á fullyrðinguna „þú færð 

það sem þú borgar fyrir“. Fremur eða mjög sammála voru 39,81%, hlutlausir 36,89% og 

fremur eða mjög ósammála töldust 23,30%.  Flestir svarendur eru hlutlausir en þar á 

eftir eru 29,13% svarenda fremur sammála fullyrðingunni.  

5.6.4 - Spurning 16 

Þú þarft alltaf að borga ögn meira fyrir betri vörumerki 

 

Mynd 22 – Þú þarft alltaf að borga ögn meira fyrir betri vörumerki 
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Samtals svöruðu 103 spurningunni um að neytandinn þurfi alltaf að borga ögn meira 

fyrir betri vörumerki. Niðurstöður voru frekar afgerandi en 79,61% voru fremur eða 

mjög sammála, hlutlausir 9,71% og fremur eða mjög ósammála voru 10,68%.  

5.6.5 - Spurning 17 

Kaupir þú oft eigin vörumerki? 

 

Mynd 23 – Kaupir þú eigin vörumerki 

Samtals svöruðu 103 manns spurningunni um hvort svarandi keypti eigin vörumerki. 

Dreifingin var á þá leið að 31,68% svöruðu já, oft. Já stundum voru 60,40% og nei 

svöruðu 7,92%. Stærstur meirihluti svarenda viðhorfskönnunarinnar kaupa því eigin 

vörumerki. Það bendir til jákvæðs viðhorfs til eigin vörumerkis.  

5.7 - Niðurstöður bakgrunnsbreyta 

Í þessum kafla er að finna ítarlega niðurstöðu bakgrunnsbreyta. 

5.7.1 - Spurning 18 

Samtals svöruðu 103 manns spurningunni um kyn sitt. Svarhlutfall milli kynja var 

ójafnt eða 37,86% karlar og 62,14% konur. 

  Fjöldi Hlutfall 

Hvort ertu karl eða kona? 

Karlkyn 39 37,86% 

Kvenkyn 64 62,14% 

Samtals 103 100% 
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5.7.2 - Spurning 19 

Aðeins einn svarenda var 19 ára eða yngri. Annars var aldursdreifing 20-24 ára 16,67% 

og stærsta hlutfall svarenda var í aldurshópnum 25-29 ára eða 29,41%. Í aldursflokknum 

30-34 ára voru 26,47% og 35-39 ára voru 10,78%. Þá voru í aldursflokknum 40-44 ára 

11,76%  og einungis  1,96% í aldursflokknum 45-49 og 1,96% í 50 ára eða eldri. 

 

Fjöldi Hlutfall 

Á hvaða aldursbili ert þú? 

19 ára eða yngri 1 0,98% 

20-24 17 16,67% 

25-29 30 29,41% 

30-34 27 26,47% 

35-39 11 10,78% 

40-44 12 11,76% 

45-49 2 1,96% 

50 ára eða eldri 2 1,96% 

Samtals 102 100% 

 

5.7.3 - Spurning 20 

Samtals svöruðu 102 spurningunni. Stærstur hluti svarenda stundar nám við 

lögfræðideild eða 38,24%. Í félagsvísindadeild voru 34,31% og í viðskiptafræðideild 

voru 25,49%. Einungis voru 1,96% sem stunduðu nám við frumgreinadeildina. 

  Fjöldi Hlutfall 

Við hvaða deild stundar þú nám hér við Háskólan á Bifröst? 

Félagsvísindadeild 35 34,31% 

Lögfræðideild 39 38,24% 

Viðskiptafræðideild 26 25,49% 

Frumgreinadeild 2 1,96% 

Samtals 102 100,00% 

 

5.7.4 - Spurning 21 

Samtals svöruðu 102 spurningunni. Flestir svarenda fjármagna mánaðarleg innkaup sín 

með námslánum eða 34,31%. Jafnt hlutfall á milli sumartekna ásamt námslánum og 
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með tekjum fyrir fulla vinnu samhliða námi. 15,69% voru með tekjur fyrir fulla vinnu 

samhliða námi og annað var 10,78%.  

  Fjöldi Hlutfall 

Hvernig fjármagnar þú mánaðarleg innkaup þín á mat og heimilisvörum? 

Með námslánum 35 34,31% 

Með sumartekjum ásamt námslánum 20 19,61% 

Með tekjum fyrir hlutavinnu samhliða námi 16 15,69% 

Með tekjum fyrir fulla vinnu samhliða námi 20 19,61% 

Annað 11 10,78% 

Samtals 102 100% 

 

5.7.5 - Spurning 22 

Samtals svöruðu 99 spurningunni. Dreifingin skiptist á þann veg að stærsta hlutfallið er 

á bilinu + 60 þúsund á mánuði eða 28,28%. Þá er jafnt hlutfall á milli 20-30 þúsund og 

30-40 þúsund eða 21,21%. Á bilinu 40-50 þúsund voru 15,15% og 10,10% á bilinu 50-

60 þúsund. Einungis voru 4,04% á bilinu 10-20 þúsund og enginn svarenda var á bilinu 

0-10 þúsund.  

  Fjöldi Hlutfall 

Hvað telur þú þig eyða miklum pening í mat og heimilisvörur á mánuði í 

íslenskum krónum? 

0-10 þús. 0 0,00% 

10-20 þús 4 4,04% 

20-30 þús. 21 21,21% 

30-40 þús. 21 21,21% 

40-50 þús. 15 15,15% 

50-60 þús. 10 10,10% 

+ 60 þús. 28 28,28% 

Samtals 99 100% 
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6.0 - Umræður og ályktanir 

Umræður og ályktanir um niðurstöður viðhorfskönnunarinnar birtast í þessum kafla. 

Í undirbúningsvinnu að rannsókninni fann rannsakandi engar fyrri rannsóknir um 

viðhorf íslenskra neytenda til eigin vörumerkis. Þó hafa verið framkvæmdar margar 

rannsóknir erlendis um viðfangsefnið og þar á meðal hefur viðhorf neytenda til eigin 

vörumerkis verið mikið rannsakað á Norðurlöndum. Í dag selja flestar íslenskar 

matvöruverslanir eigin vörumerki í einhverjum vöruflokki og er það því mikilvægt fyrir 

forsvarsmenn eigin vörumerkja að þekkja viðhorf neytenda gagnvart eigin vörumerki til 

að þeir geti sniðið vörur sínar að smekk og viðhorfi neytenda. 

 

Ýmislegt áhugavert kom fram í niðurstöðum viðhorfskönnunarinnar og ber þá helst að 

nefna neikvætt viðhorf svarenda til eigin vörumerkis með tilliti til þáttar 

verðmeðvitundar. Í erlendum rannsóknum sem rannsakandi hefur kynnti sér gætti ætíð 

jákvæðs viðhorfs neytanda til eigin vörumerkis með tilliti til verðmeðvitundar. Þó töldu 

svarendur að sparnaður hlytist af því að leita uppi betri kjör við innkaup á mat- og 

heimilisvörum en flestir svarendur lögðu ekki á sig auka fyrirhöfn við að leita uppi 

hagstæðari kjör og töldu það tímasóun. Þó telur rannsakandi að taka megi umrædda 

niðurstöðu með fyrirvara þar sem úrtak viðhorfskönnunarinnar voru stað- og fjarnemar 

Háskólans á Bifröst en úrtak viðhorfskönnunarinnar kann reynast ónákvæmt við 

mælingu á viðhorf „meðalneytandans“. Staðnemar eru allflestir búsettir á háskólasvæði 

Háskólans á Bifröst en verslunin Samkaup er eina verslunin sem til staðar er. 

Rannsakanda er kunnugt um að margir staðnemar búsettir á háskólasvæðinu gera sér 

ferð til verslunarinnar Bónus í Borganesi í leit að hagstæðari kjörum á mat- og 

heimilisvörum en þangað er er örlítill akstur. Það kann því að vera að spurningar 

viðhorfskönnunarinnar séu fremur sniðnar að stærra svæði neytenda þar sem finna má 

meira framboð af verslunum þar sem neytendur geta leitað uppi betri kjör á mat- og 

heimilisvörum. Niðurstöður könnunarinnar bentu til þess að um fremur neikvætt 

samband gætir á viðhorfi svarenda til eigin vörumerkis með tilliti til þáttar 

verðmeðvitundar. Stóðst því ekki tilgáta 2 eins og hún var sett fram. 

 

Niðurstöður viðhorfskönnunarinnar sýndu einnig fram á að almennt séð ríkir mikið 

hlutleysi gagnvart viðhorfi svarenda á eigin vörumerki og svarendur telja að verð og 

gæði vara skipti þá jafnmiklu máli. Svarendur mældu hlutfall verðs og gæða og þóttu 
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mjög virðismeðvitaðir. Að lokum töldu svarendur að ekki sé samband á milli verðs á 

vörum og gæðum þeirra. Stóðust því tilgátur 3 og 4 en mikið hlutleysi gætti við tilgátu 

1. 

 

Niðurstöður könnunarinnar benda til þess að forsvarsmenn eigin vörumerkja ættu því að 

einbeita sér að því að bjóða neytendum upp á gæða vöru í stað þess einblína á það að 

bjóða neytendum verðlága vöru. Því má þó við bæta að svarendur töldu að verð vara 

segði ekki til um gæði vörunnar en þó má búast við því að fá það sem borgað er fyrir. 
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7.0 - Takmarkanir og ábendingar frekari rannsókna 

Í þessum kafla er að finna umfjöllun um takmarkanir á rannsókninni ásamt ábendingum 

fyrir frekari rannsóknir af hálfu annarra rannsakenda. 

Spurningalisti viðhorfskönnunarinnar er fenginn úr fyrri rannsókn Burtons et. al. (1998). 

Við úrvinnslu frumgagna komst rannsakandi að því að orðalag sumra spurninga var 

torskilið og betur hefði farið ef orðalag þessara spurninga hefði verið skýrara. Einnig 

reyndist svarhlutfall viðhorfskönnunarinnar lægra en skýrsluhöfundur hefði á kosið. 

Úrtak rannsóknarinnar samanstóð af nemendum Háskólans á Bifröst og því fengust ekki 

áreiðanlegar tölfræði niðurstöður „meðalneytandans“ heldur aðeins vísbending að 

niðurstöðu. Frekari rannsóknir um viðfangsefnið gætu haft stærra og fjölbreyttara úrtak 

fólks til að varpa ennfrekar ljósi á viðhorf „meðalneytandans“ sem er með til að mynda 

með mismunandi tekjur og úr ólíkum stéttum. 

Rannsóknin tekur til eigin vörumerkis í heild sinni en ekki eftir sérvöldum 

vöruflokkum. Í rannsókn Batra og Sinha (2000) var viðhorf neytenda til eigin 

vörumerkis greint niður eftir vöruflokkum og mikill munur á viðhorfi neytenda til eigin 

vörumerkis gætti á milli ákveðinna vöruflokka. Frekari rannsóknir gætu fylgt því 

fordæmi og kannað viðhorf neytenda til eigin vörumerkis á Íslandi eftir vöruflokkum. 

Í kafla 3.0 er að finna stutta umfjöllun um víddir rannsóknar Burtons et. al. (1998) en 

ásamt víddar verðmeðvitundar neytenda voru kannaðar víddir markaðssetningalegrar 

uppbyggingar og tilboðs tilhneigingar. Í þessari rannsókn var aðeins könnuð vídd 

neytenda verðmeðvitundar en ekki tekið mið af hinum tveim. Frekari rannsóknir gætu 

verið stærri í sniðum og mælt viðhorf neytenda til eigin vörumerkis einnig út frá vídd 

markaðssetningarlegrar uppbyggingar og tilboðs tilhneigingar. 

Í erlendum rannsóknum hafa rannsakendur kannað viðhorf neytenda til eigin 

vörumerkis eftir fjölmörgum breytum. Helstu breytur eru verð, gæði, hollusta, 

áreiðanleiki, orðspor o.s.frv. Frekari rannsóknir á Íslandi gætu fjallað um viðhorf 

Íslendinga til eigin vörumerkis eftir fyrrnefndum breytum sem varpað gætu ennfrekar 

ljósi á viðhorf neytenda til eigin vörumerkis. 
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Viðauki I - Viðhorfskönnunin 
 

Góðan daginn.  

 

Ég er nemandi í viðskiptafræði við Háskólan á Bifröst og er að skrifa BS ritgerð um viðhorf 

íslenskra neytenda til eigin vörumerkis með tilliti til verðs og gæða. Eigin vörumerki eru 

vörur sem tilheyra smásalanum t.d. Bónus vörumerki, Krónu vörumerki og erlent eigið merki 

er Euro Shopper svo dæmi sé tekið.  

 

Dæmi um vörur eigin vörumerkis eru m.a. Euro Shopper kjúklingabringur og Bónus rjómaís. 

 

Mig langar að biðja þig að taka þátt í þessari stuttu könnun með því að svara nokkrum 

spurningum. Könnunin inniheldur 22 spurningar og tekur um 5-8 mínútur að svara. 

 

Könnunin er nafnlaus og ekki verður unnt að rekja svör þátttakenda.  

 

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna.  

 

Vilhelm Baldvinsson 

 

 

1. Þegar ég kaupi eigin vörumerki finnst mér ég alltaf gera góð kaup   

( ) Mjög sammála 

( ) Fremur sammála    

( ) Hvorki né 

( ) Fremur ósammála 

( ) Mjög ósammála 
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2. Mér líður vel þegar ég kaupi eigin vörumerki 

( ) Mjög sammála 

( ) Fremur sammála    

( ) Hvorki né 

( ) Fremur ósammála 

( ) Mjög ósammála 

 

3. Almennt séð, að þá eru eigin vörumerki af lélegum gæðum  

( ) Mjög sammála 

( ) Fremur sammála    

( ) Hvorki né 

( ) Fremur ósammála 

( ) Mjög ósammála 

 

4. Ég kýs eigin vörumerki framyfir önnur vörumerki 

( ) Mjög sammála 

( ) Fremur sammála    

( ) Hvorki né 

( ) Fremur ósammála 

( ) Mjög ósammála 

 

5. Í verslunarleiðangri mínum versla ég á fleiri en einum stað til þess að freista þess að 

finna betra verð á mat og heimilisvörum 
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( ) Mjög sammála 

( ) Fremur sammála    

( ) Hvorki né 

( ) Fremur ósammála 

( ) Mjög ósammála 

 

6. Sá tími sem tekur mig að versla á fleiri en einum stað í leit að betri kjörum á mat og 

heimilisvöru er oftar en ekki tímasóun  

( ) Mjög sammála 

( ) Fremur sammála    

( ) Hvorki né 

( ) Fremur ósammála 

( ) Mjög ósammála 

 

7. Sá peningur sem fer í sparnað við leit að betri kjörumá mat og heimilisvörum er oftar 

en ekki virði tímans og fyrirhafnarinnar 

( ) Mjög sammála 

( ) Fremur sammála    

( ) Hvorki né 

( ) Fremur ósammála 

( ) Mjög ósammála 

 

8. Ég legg ekki á mig auka fyrirhöfn til að leita uppi betri kjör á mat og heimilisvörum 

( ) Mjög sammála 
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( ) Fremur sammála    

( ) Hvorki né 

( ) Fremur ósammála 

( ) Mjög ósammála 

 

9. Verð vörumerkis skiptir mig miklu máli, en gæði skipta mig jafnmiklu máli  

( ) Mjög sammála 

( ) Fremur sammála    

( ) Hvorki né 

( ) Fremur ósammála 

( ) Mjög ósammála 

   

10. Almennt versla ég eftir verði á mat og heimilisvöru, en vörurnar verða að mæta 

skilyrðum gæða áður en ég kaupi þær 

( ) Mjög sammála 

( ) Fremur sammála    

( ) Hvorki né 

( ) Fremur ósammála 

( ) Mjög ósammála 

 

11. Þegar ég versla mat og heimilisvörur að þá geri ég verðsamanburð á milli 

vörumerkja til að ná fram sem hagstæðustu kaupum    

( ) Mjög sammála 

( ) Fremur sammála    
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( ) Hvorki né 

( ) Fremur ósammála 

( ) Mjög ósammála 

 

12. Þegar ég versla inn mat og heimilisvörur reyni ég að fá sem mest fyrir peninginn 

minn 

( ) Mjög sammála 

( ) Fremur sammála    

( ) Hvorki né 

( ) Fremur ósammála 

( ) Mjög ósammála 

  

13. Verðháar vörur gefa til kynna mikil gæði 

( ) Mjög sammála 

( ) Fremur sammála    

( ) Hvorki né 

( ) Fremur ósammála 

( ) Mjög ósammála 

 

14. Verð á mat og heimilisvöru er góður mælikvarðiá gæði vörunnar  

( ) Mjög sammála 

( ) Fremur sammála    

( ) Hvorki né 
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( ) Fremur ósammála 

( ) Mjög ósammála 

 

15. Ég trúi á fullyrðinguna þú færð það sem þú borgar fyrir   

( ) Mjög sammála 

( ) Fremur sammála    

( ) Hvorki né 

( ) Fremur ósammála 

( ) Mjög ósammála 

  

16. Þú þarft alltaf að borga ögn meira fyrir betri vörumerki 

( ) Mjög sammála 

( ) Fremur sammála    

( ) Hvorki né 

( ) Fremur ósammála 

( ) Mjög ósammála 

  

17. Kaupir þú eigin vörumerki 

( ) Já, oft 

( ) Já, stundum   

( ) Nei 

 

 



52 
 

Bakgrunnsspurningar: 

18. Hvort ertu karl eða kona? 

( ) Karl 

( ) Kona  

 

19. Á hvaða aldursbili ert þú? 

( ) 19 ára eða yngri 

( ) 20-24 

( ) 25-29 

( ) 30-34 

( ) 35-39 

( ) 40-44 

( ) 45-49 

( ) 50 ára eða eldri 

 

20. Við hvaða deild stundar þú nám hér við Háskólan á Bifröst? 

( ) Félagsvísindadeild 

( ) Lögfræðideild 

( ) Viðskiptafræðideild 

( ) Frumgreinadeild 

 

21. Hvernig fjármagnar þú mánaðarleg innkaup þín á mat og heimilisvörum? 

( ) Með námslánum 
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( ) Með sumartekjum ásamt námslánum 

( ) Með tekjum fyrir hlutavinnu samhliða námi 

( ) Með tekjum fyrir fulla vinnu samhliða námi 

 ( ) Annað 

 

22. Hvað telur þú þig eyða miklum pening í mat og heimilisvörur á mánuði í íslenskum 

krónum? 

( ) 0-10 þús. 

( ) 10-20 þús 

( ) 20-30 þús. 

( ) 30 - 40 þús. 

( ) 40 - 50 þús. 

( ) 50 - 60 þús 

( ) + 60 þús. 

 

Kærar þakkir fyrir þátttökuna. 
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Viðauki II - Tölfræði niðurstaða spurninga 

 

Spurning 1 

Þegar ég kaupi eigin vörumerki finnst mér ég 

alltaf gera góð kaup   

Mjög sammála 13 10,00% 

Fremur sammála 41 31,54% 

Hvorki né 56 43,08% 

Fremur ósammála 16 12,31% 

Mjög ósammála 4 3,08% 

Total 130 100,00% 

   Mean 2,67 

 Standard Dev. 0,93 

 Variance 0,86 

  

Spurning 2 

Mér líður vel þegar ég kaupi eigin vörumerki 

Mjög sammála 14 11,02% 

Fremur sammála 26 20,47% 

Hvorki né 55 43,31% 

Fremur ósammála 22 17,32% 

Mjög ósammála 10 7,87% 

Total 127 100,00% 

   Mean 2,91 

 Standard Dev. 1,06 

 Variance 1,13 

  

Spurning 3 

Almennt séð, að þá eru eigin vörumerki af 

lélegum gæðum   

Mjög sammála 15 13,04% 

Fremur sammála 27 23,48% 

Hvorki né 35 30,43% 

Fremur ósammála 27 23,48% 

Mjög ósammála 11 9,57% 

Total 115 100,00% 

   Mean 2,93 

 Standard Dev. 1,18 

 Variance 1,38 
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Spurning 4 

Ég kýs eigin vörumerki framyfir önnur 

vörumerki 

Mjög sammála 9 8,04% 

Fremur sammála 22 19,64% 

Hvorki né 37 33,04% 

Fremur ósammála 26 23,21% 

Mjög ósammála 18 16,07% 

Total 112  100,00% 

   Mean 3,20 

 Standard Dev. 1,17 

 Variance 1,37 

  

Spurning 5 

Í verslunarleiðangri mínum versla ég á fleiri 

en einum stað til þess að freista þess að finna 

betra verð á mat og heimilisvörum 

Mjög sammála  10 9,01% 

Fremur sammála 22 19,82% 

Hvorki né 12 10,81% 

Fremur ósammála 34 30,63% 

Mjög ósammála 33 29,73% 

Total 111 100,00% 

   Mean 3,52 

 Standard Dev. 1,34 

 Variance 1,80 

  

Spurning 6 

Sá tími sem tekur mig að versla á fleiri en 

einum stað í leit að betri kjörum á mat og 

heimilisvöru er oftar en ekki tímasóun  

Mjög sammála 28 25,23% 

Fremur sammála 37 33,33% 

Hvorki né 19 17,12% 

Fremur ósammála 19 17,12% 

Mjög ósammála 8 7,21% 

Total 111   

   Mean 2,48 
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Standard Dev. 1,24 

 Variance 1,54 

  

Spurning 7 

Sá peningur sem fer í sparnað við leit að betri 

kjörumá mat og heimilisvörum er oftar en 

ekki virði tímans og fyrirhafnarinnar 

Mjög sammála 16 14,95% 

Fremur sammála 34 31,78% 

Hvorki né 20 18,69% 

Fremur ósammála 23 21,50% 

Mjög ósammála 14 13,08% 

Total 107 100,00% 

   Mean 2,86 

 Standard Dev. 1,28 

 Variance 1,65 

  

Spurning 8 

Ég legg ekki á mig auka fyrirhöfn til að leita 

uppibetri kjör á mat og heimilisvörum   

Mjög sammála 23 21,50% 

Fremur sammála 31 28,97% 

Hvorki né 18 16,82% 

Fremur ósammála 27 25,23% 

Mjög ósammála 8 7,48% 

Total 107 100,00% 

   Mean 2,68 

 Standard Dev. 1,27 

 Variance 1,62 

  

Spurning 9 

Verð vörumerkis skiptir mig miklu máli, en 

gæði skipta mig jafnmiklu máli   

Mjög sammála 37 34,58% 

Fremur sammála 56 52,34% 

Hvorki né 7 6,54% 

Fremur ósammála 6 5,61% 

Mjög ósammála 1 0,93% 

Total 107 100,00% 

Mean 1,86   
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Standard Dev. 0,84 

 Variance 0,71   

 

Spurning 10 

Almennt versla ég eftir verði á mat og 

heimilisvöru, en vörurnar verða að mæta 

skilyrðum gæða áður en ég kaupi þær 

Mjög sammála 44 41,90% 

Fremur sammála 51 48,57% 

Hvorki né 5 4,76% 

Fremur ósammála 4 3,81% 

Mjög ósammála 1 0,95% 

Total 105 100,00% 

   Mean 1,73 

 Standard Dev. 0,80 

 Variance 0,64 

  

Spurning 11 

Þegar ég versla mat og heimilisvörur að þá 

geri ég verðsamanburð á milli vörumerkja til 

að ná fram sem hagstæðustu kaupum   

Mjög sammála 31 30,10% 

Fremur sammála 47 45,63% 

Hvorki né 11 10,68% 

Fremur ósammála 10 9,71% 

Mjög ósammála 4 3,88% 

Total 103 100,00% 

   Mean 2,12 

 Standard Dev. 1,07 

 Variance 1,14 

  

Spurning 12 

Þegar ég versla inn mat og heimilisvörur reyni 

égað fá sem mest fyrir peninginn minn   

Mjög sammála 53 51,46% 

Fremur sammála 38 36,89% 

Hvorki né 5 4,85% 

Fremur ósammála 4 3,88% 

Mjög ósammála 3 2,91% 

Total 103 100,00% 
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   Mean 1,70 

 Standard Dev. 0,95 

 Variance 0,90 

  

Spurning 13 

Verðháar vörur gefa til kynna mikil gæði 

Mjög sammála 3 2,91% 

Fremur sammála 23 22,33% 

Hvorki né 29 28,16% 

Fremur ósammála 29 28,16% 

Mjög ósammála 19 18,45% 

Total 103 100,00% 

   Mean 3,37 

 Standard Dev. 1,11 

 Variance 1,24 

  

Spurning 14 

Verð á mat og heimilisvöru er góður 

mælikvarðiá gæði vörunnar  

Mjög sammála 4 3,88% 

Fremur sammála 22 21,36% 

Hvorki né 30 29,13% 

Fremur ósammála 30 29,13% 

Mjög ósammála 17 16,50% 

Total 103  100,00% 

   Mean 3,33 

 Standard Dev. 1,11 

 Variance 1,22 

  

Spurning 15 

Ég trúi á fullyrðinguna „þú færð það sem þú 

borgar fyrir“   

Mjög sammála 11 10,68% 

Fremur sammála 30 29,13% 

Hvorki né 38 36,89% 

Fremur ósammála 16 15,53% 

Mjög ósammála 8 7,77% 

Total 103 100,00% 
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Mean 2,81 

 Standard Dev. 1,08 

 Variance 1,16 

  

Spurning 16 

Þú þarft alltaf að borga ögn meira fyrir betri 

vörumerki   

Mjög sammála 23 22,33% 

Fremur sammála 59 57,28% 

Hvorki né 10 9,71% 

Fremur ósammála 6 5,83% 

Mjög ósammála 5 4,85% 

Total 103 100,00% 

   Mean 2,14 

 Standard Dev. 0,99 

 Variance 0,98 

  

Spurning 17 

Kaupir þú eigin 

vörumerki 
  Já, oft 32 31,68% 

Já, stundum 61 60,40% 

Nei 8 7,92% 

Total 101 100,00% 

   Mean 1,76 

 Standard Dev. 0,59 

 Variance 0,34 
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Tölfræði úrlausn bakgrunnsspurninga 

  

Marktæk 

svörun 

Marktæk 

prósenta 

Hvort ertu karl eða kona? 

Karlkyn 39 37,86% 

Kvenkyn 64 62,14% 

Samtals 103 100% 

Á hvaða aldursbili ert þú? 

19 ára eða yngri 1 0,98% 

20-24 17 16,67% 

25-29 30 29,41% 

30-34 27 26,47% 

35-39 11 10,78% 

40-44 12 11,76% 

45-49 2 1,96% 

50 ára eða eldri 2 1,96% 

Samtals 102 100% 

Við hvaða deild stundar þú nám hér við Háskólan á Bifröst? 

Félagsvísindadeild 35 34,31% 

Lögfræðideild 39 38,24% 

Viðskiptafræðideild 26 25,49% 

Frumgreinadeild 2 1,96% 

Samtals 102 100,00% 

Hvernig fjármagnar þú mánaðarleg innkaup þín á mat og heimilisvörum? 

Með námslánum 35 34,31% 

Með sumartekjum ásamt námslánum 20 19,61% 

Með tekjum fyrir hlutavinnu samhliða  námi 16 15,69% 

Með tekjum fyrir fulla vinnu samhliða námi 20 19,61% 

Annað 11 10,78% 

Samtals 102 100% 

Hvað telur þú þig eyða miklum pening í mat og heimilisvörur á mánuði í 

íslenskum krónum? 

0-10 þús. 0 0,00% 

10-20 þús 4 4,04% 

20-30 þús. 21 21,21% 

30-40 þús. 21 21,21% 

40-50 þús. 15 15,15% 

50-60 þús. 10 10,10% 

+ 60 þús. 28 28,28% 

Samtals 99 100% 
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Viðauki III - Spearman correlation 

Spearman fylgnigreining er nefnd eftir sálfræðingnum Charles Edward Spearman (f. 1863- d. 

1945). Spearman fylgnigreining er oft táknuð með gríska stafnum ρ (rho) og mælir 

tölfræðilega fylgni milli tveggja breyta. Fylgnigreiningin metur samband á milli tveggja 

breyta og mælist fylgnin +1 eða -1 að þá er um að ræða fullkomna jákvæða og neikvæða 

fylgni á milli breyta.  

Aðferðin er einföld og eru breyturnar settar upp sem (X, Y). Því næst er X breytunni raðað 

upp frá lægsta upp til hæsta gildis og Y breytan fylgir eftir samhliða X breytunni en halda 

gildi sínu. Sjá má á eftirfarandi dæmi hvernig breyturnar X og Y raðast upp. (Mei.org.uk, 

2010) 

Item   Xi Yi (Xi-Yi) (Xi-Yi)² 

1 1 2 -1 1 

2 3 5 -2 4 

3 5 6 -1 1 

4 6 6 0 0 

5 8 7 1 1 

6 9 7 2 4 

7 6 5 1 1 

8 4 3 1 1 

9 3 1 2 4 

10 2 1 1 1 

 

         18 

 

 

Því næst er formúlu Spearmann beitt og niðurstaða fengin. 

 

 

 

Mynd 24 – Jafna Spearman 

 

n:  10 

n * (n² -1):  990 

  sum((x-y)²):  18 

6 * sum((x-y)²):  108 
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Svar 0,89 

 

 

Fylgni milli spurningar 1 og spurningar 4 

 

Sp. 1 Þegar ég kaupi eigin vörumerki finnst mér ég alltaf gera góð kaup   

 

Mjög sammála 13 

 

Fremur sammála 41 

 

Hvorki né 56 

 

Fremur ósammála 16 

 

Mjög ósammála 4 

 
Total 130 

   Sp. 4 Ég kýs eigin vörumerki framyfir önnur vörumerki 

 

Mjög sammála 9 

 

Fremur sammála 22 

 

Hvorki né 37 

 

Fremur ósammála 26 

 

Mjög ósammála 18 

 
Total 112 

  

Spurning 1 Spurning 4 Xi Yi (Xi-Yi) (Xi-Yi)² 

4 18 1 1 0 0 

13 9 2 3 -1 1 

16 26 3 5 -2 4 

41 18 4 4 0 0 

56 19 5 2 3 9 

     

14 

 

 

     n:  5 

n * (n² -1):  120 

  sum((x-y)²):  14 

6 * sum((x-

y)^2):  84 

  Svar 0,30 

 

 

Fylgni milli spurningar 5 og spurningar 6 
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Sp. 5 

Í verslunarleiðangri mínum versla ég á fleiri en einum stað til þess að freista þess að finna 

betra verð á mat og heimilisvörum 

 

Mjög sammála  10 

 

Fremur sammála 22 

 

Hvorki né 12 

 

Fremur ósammála 34 

 

Mjög ósammála 33 

 
Total 111 

   

Sp. 6 

Sá tími sem tekur mig að versla á fleiri en einum stað í leit að betri kjörum á mat og 

heimilisvöru er oftar en ekki tímasóun  

 

Mjög sammála 28 

 

Fremur sammála 37 

 

Hvorki né 19 

 

Fremur ósammála 19 

 

Mjög ósammála 8 

 
Total 111 

 

Spurning 5 Spurning 6 Xi Yi (Xi-Yi) (Xi-Yi)² 

10 8 1 1 0 0 

12 19 2 3,5 -1,5 2,25 

22 19 3 3,5 -0,5 0,25 

33 28 4 4 0 0 

34 37 5 5 0 0 

     

2,5 

 

n:  5 

n * (n² -1):  120 

  sum((x-y)²):  2,5 

6 * sum((x-y)²):  15 

  Svar 0,88 

 

 

Fylgni milli spurningar 7 og spurningar 8 

Sp.7 

Sá peningur sem fer í sparnað við leit að betri kjörumá mat og heimilisvörum er 

oftar en ekki virði tímans og fyrirhafnarinnar 

 

Mjög sammála 16 

 

Fremur sammála 34 

 

Hvorki né 20 

 

Fremur ósammála 23 

 

Mjög ósammála 14 
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Total 107 

   

   

Sp. 8 

Ég legg ekki á mig auka fyrirhöfn til að leita uppi betri kjör á mat og 

heimilisvörum   

 

Mjög sammála 23 

 

Fremur sammála 31 

 

Hvorki né 18 

 

Fremur ósammála 27 

 

Mjög ósammála 8 

 
Total 107 

 

Spurning 7 Spurning 8 Xi Yi (Xi-Yi) (Xi-Yi)² 

14 23 1 3 -2 4 

16 8 2 1 1 1 

20 18 3 2 1 1 

23 31 4 5 -1 1 

34 27 5 4 1 1 

     

8 

 

n:  5 

n * (n² -1):  120 

  sum((x-y)²):  8 

6 * sum((x-y)²):  48 

  Svar 0,60 

 

 

Fylgni á milli spurningar 9 og spurningar 13 

Sp. 9 Verð vörumerkis skiptir mig miklu máli, en gæði skipta mig jafnmiklu máli   

 

Mjög sammála 37 

 

Fremur sammála 56 

 

Hvorki né 7 

 

Fremur ósammála 6 

 

Mjög ósammála 1 

 
Total 107 

   

   Sp. 13 Verðháar vörur gefa til kynna mikil gæði 

 

Mjög sammála 3 

 

Fremur sammála 23 

 

Hvorki né 29 
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Fremur ósammála 29 

 

Mjög ósammála 19 

 
Total 103 

 

Spurning 9 Spurning 13 Xi Yi (Xi-Yi) (Xi-Yi)² 

1 19 1 2 -1 1 

6 29 2 3,5 -1,5 2,25 

7 29 3 3,5 -0,5 0,25 

37 3 4 1 3 9 

56 23 5 5 0 0 

     

12,5 

 

n:  5 

n * (n² -1):  120 

  sum((x-y)²):  12,5 

6 * sum((x-y)²):  75 

  Svar 0,38 

 

Fylgni milli spurningar 13 og spurningar 14 

Sp. 13 Verðháar vörur gefa til kynna mikil gæði 

 

Mjög sammála 3 

 

Fremur sammála 23 

 

Hvorki né 29 

 

Fremur ósammála 29 

 

Mjög ósammála 19 

 
Total 103 

   

   Sp. 14 Verð á mat og heimilisvöru er góður mælikvarðiá gæði vörunnar  

 

Mjög sammála 4 

 

Fremur sammála 22 

 

Hvorki né 30 

 

Fremur ósammála 30 

 

Mjög ósammála 17 

 
Total 103 

 

 

Spurning 13 Spurning 14 Xi Yi (Xi-Yi) (Xi-Yi)² 

3 4 1 1 0 0 

19 17 2 3,5 -1,5 2,25 

23 22 3 3,5 -0,5 0,25 
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29 30 4,5 4,5 0 0 

29 30 4,5 4,5 0 0 

     

2,5 

 

n:  5 

n * (n² -1):  120 

  sum((x-y)²):  2,5 

6 * sum((x-y)²):  15 

  Svar 0,88 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


