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Útdráttur 

Viðfangsefni þessarar rannsóknar var að kanna hver væri vinsælasta líkamsræktarstöðin 

meðal nemenda Háskóla Íslands og af hverju; út frá aðstöðu, staðsetningu, verði, úrvali 

hóptíma, félagsskap og barnagæslu. Einnig var kannað hversu líklegt eða ólíklegt væri að 

þátttakendur hætti viðskiptum við sína líkamsræktarstöð á næstu 12 mánuðum. Annað 

viðfangsefnið var að kanna hvort þátttakendur væru að notfæra sér Líkamsræktina/ 

Íþróttahúsið við Háskóla Íslands og hversu líklegt eða ólíklegt væri að þátttakendur eigi 

viðskipti við Líkamstæktina/Íþróttahúsið á næstu 12 mánuðum.  

Þátttakendur könnunarinnar voru nemendur innan Háskóla Íslands þar sem að 

spurningalisti var sendur á 9520 nemendur. Spurningalistinn var gerður í Google docs og 

síðan sendur út í gegnum fjöldatölvupóst þar sem að þátttakendur gátu ráðið því hvort 

þeir myndu taka þátt. Þátttakendur fengu tvær vikur til að svara áður enn farið var að 

vinna úr niðurstöðum. Við könnuninni fengust 693 svör, því var svarhlutfallið um 14%. 

Af þátttakendum voru 169 karlar og 524 konur, flestir þátttakenda voru á aldrinum 21-

30 ára.  

Helstu niðurstöður sýndu að World Class væri vinsælasta líkamsræktarstöðin meðal 

þátttakenda og þeir þátttakendur sem væru viðskiptavinir World Class fannst 

staðsetning og aðstaða skipta mestu máli við val sitt á líkamsræktarstöð. Mætti rekja 

þessar niðurstöður til þess að World Class er eina líkamsræktarstöðin sem er með 

stöðvar víðsvegar á höfuðbogarsvæðinu og því má álykta að þátttakendur völdu World 

Class vegna henntugrar staðsetningar út frá heimili þeirra eða daglegri rútínu. World 

Class er einnig ein af fáum líkamsræktarstöðvum sem býður upp á potta-, gufu-, sund- 

og útiaðstöðu. Niðurstöðurnar sýndu að fáir þátttakendur væru í viðskiptum við 

Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands. Tengsl greindust á milli þess hvort 

þátttakendur hafa verið í viðskiptum við stöðina og aldur þátttakenda. Þar kom fram að 

flestir þeirra viðskiptavina væru á aldrinum 21-30 ára. Einnig kom í ljós að þátttakendur 

á þeim aldri fannst staðsetning, aðstaða, úrval hóptíma og verð skipta mestu máli við val 

sitt á líkamsræktarstöð. Niðurstöður sýndu að viðskiptavinir Líkamsrækarinnar 

/Íþróttahússins við Háskóla Íslands völdu þá líkamsræktarstöð vegna staðsetningar og 

verðs. Þess vegna má álykta að stöðin þurfi að bæta aðstöðu og úrval hóptíma til að ná 

til fleiri viðskiptavina.  
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Töfluyfirlit 

Tafla 1. Tengsl milli þess hvað þátttakendum finnst skipta mestu máli við val sitt á 

líkamsræktarstöð og hvaða líkamsræktarstöð þátttakendur eru í 

viðskiptum við ...................................................................................................... 42 
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1 Inngangur 

Rannsókn þessi er unnin út frá rannsóknarspurningum og tilgátum sem settar eru fram í 

upphafi rannsóknar þar sem að rannsóknarspurningarnar eru; 

 Hvaða líkamsræktarstöð er vinsælust meðal nemenda Háskóla Íslands? 

 Af hverju er sú líkamsæktarstöð vinsælust? 

 Hversu líklegt eða ólíkegt er að þátttakendur hætta viðskiptum við sína 
líkamsræktarstöð á næstu 12 mánuðum? 

 Eru nemendur að notfæra sér Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla 
Íslands? 

 Hversu líklegt eða ólíkegt er að þátttakendur eigi viðskipti við Líkamsræktina/ 
Íþróttahúsið við Háskóla Íslands á næstu 12 mánuðum? 

Til að byrja með eru markmið rannsóknar kynnt og þar á eftir kemur fræðilegur hluti. 

Fræðilegi hlutinn hefst á þrem köflum sem fjalla um samkeppni, þjónustu og 

viðskiptavini. Hvert hugtak er skilgreint með tengingu við líkamsræktarstöðvar og skipt í 

nokkra undirkafla sem tengja hugtökin betur við efnið. Þar á eftir kemur fræðilegur hluti 

sem fjallar um líkamsrækt og líkamsræktarstöðvar þar sem að fjallað er um fjórar 

vinsælustu líkamsræktarstöðvarnar út frá niðurstöðum könnunarinnar og Líkamsræktina 

/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands. 

Eftir fræðilega hlutanum kemur rannsóknarhlutinn, sá hluti hefst með kynningu á 

aðferð og framkvæmd rannsóknar þar sem farið er yfir þátttakendur, mælitæki 

rannsóknarinnar sem er spurningalisti og framkvæmd rannsóknar. Því næst kemur 

niðurstöðurhlutinn sem er skipt í tvennt eftir helstu niðurstöður og ítarlegar 

niðurstöður. Þar eru niðurstöður kynntar og túlkaðar út frá rannsóknarspurningum og 

tilgátum.  

Í lokin er umræðu hluti þar sem ályktanir rannsóknar og tillögur eru túlkaðar út frá 

sjónarhorni Líkamsræktarinnar/Íþróttahússins við Háskóla Íslands. Þar á eftir kemur  

takmarkanir þar sem fjallað er um hvað hefði mátt betur fara við gerð og úrvinnslu 

rannsóknarinnar. Rannsóknin endar síðan á heimildarskrá og viðauka þar sem 

spurningalisti rannsóknarinnar kemur fram.  
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2 Markmið rannsóknar 

Aðal markmið þessarar rannsóknar er að kanna hvaða líkamsræktarstöð er vinsælust 

meðal nemenda innan Háskóla Íslands og af hverju, út frá því hvað skiptir þátttakendur 

mestu máli við val sitt á líkamsræktarstöð. Einnig er kannað hversu líklegt eða ólíkegt er 

að þátttakendur myndu hætta viðskiptum við sína líkamsræktarstöð á næstu 12 

mánuðum. Annað markmið er að kanna hvort nemendur eru að notfæra sér 

Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands. Að síðustu er kannað hversu líklegt eða 

ólíklegt er að þátttakendur myndu eiga viðskipti við Líkamsræktina/Íþróttahúsið á næstu 

12 mánuðum.  

Í upphafi verkefnis eru settar fram fimm rannsóknarspurningar og sex tilgátur. 

Rannsóknarspurningarnar eru: 

 Hvaða líkamsræktarstöð er vinsælust meðal nemenda Háskóla Íslands? 

 Af hverju er sú líkamsæktarstöð vinsælust? 

 Hversu líklegt eða ólíkegt er að þátttakendur hætta viðskiptum við sína 
líkamsræktarstöð á næstu 12 mánuðum? 

 Eru nemendur að notfæra sér Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla 
Íslands? 

 Hversu líklegt eða ólíkegt er að þátttakendur eigi viðskipti við Líkamsræktina/ 
Íþróttahúsið við Háskóla Íslands á næstu 12 mánuðum? 

Tilgáturnar eru: 

 Flestir þeirra sem stunda líkamsrækt eru viðskiptavinir einhverrar 
líkamsræktarstöðvar. 

 Þátttakendur eru ánægðir í viðskiptum við sína líkamsræktarstöð. 

 Þátttakendur byggja val sitt á líkamsræktarstöð eftir þeim þætti sem þeim 
finnst skipta mestu máli hjá líkamsræktarstöð. 

 Mismunandi er eftir aldri hvað þátttakendum finnst skipta mestu máli við val 
sitt á líkamsræktarstöð. 

 Viðskiptahópur Líkamsræktarinnar/Íþróttahússins við Háskóla Íslands er á 
aldrinum 21-30 ára. 

 Þeir sem eru í viðskiptum við Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands 
eru líklegir til að halda þeim viðskiptum áfram næstu 12 mánuðina. 
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Þýði rannsóknarinnar eru nemendur innan Háskóla Íslands og úrtakið er 

þægindaúrtak þar sem að  könnunin er send út á 9520 nemendur eða á alla þá 

nemendur sem hafa gefið leyfi fyrir að taka þátt í könnunum. Nemendur réðu því síðan 

hvort þeir myndu taka þátt. Þátttakendur eru samtals 693, þar af 24% karlar og 76% 

konur og flestir á aldursbilinu 21-30 ára eða 64% þátttakenda. Því þarf að setja fyrirvara 

á því að yfirfæra niðurstöður yfir á þýðið. 

Hér á undan hefur verið rætt um markmið rannsóknarinnar, rannsóknarspurningar 

og tilgátur. Í næstu fjórum köflum verður fjallað um samkeppni, þjónustu, viðskiptavini 

og líkamsrækt með tengingu við líkamsræktarstöðvar.  
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3 Samkeppni  

Þegar litið er á 1. grein samkeppnislaga kemur þar fram að markmið laganna er að efla 

virka samkeppni í viðskiptum. Lögin benda á að til að ná þessu markmiði þarf að koma í 

veg fyrir að óhæfilegar hindranir og að takmarkað frelsi myndist á markaði. Einnig þarf 

að vinna gegn skaðlegri fákeppni og samkeppnishömlum og auðvelda aðgang til að fá 

nýja samkeppnisaðila inn á markað (Samkeppnislög nr. 44/2005).   

Goldman (2012) fjallar um samkeppni út um allan heim á líkamsræktarmarkaðinum í 

einni greininni sinni þar sem kemur fram að mikil samkeppni hefur verið á markaðinum 

undanfarin ár. Hann telur að þau fyrirtæki sem ætla að ná langt á markaðinum næstu 

árin þurfa að vera vel staðsett á markaðinum og aðgreina sig frá samkeppnisaðilum. 

Umhverfi markaðarins er og á eftir að vera krefjandi næstu árin þar sem að þau fyrirtæki 

sem ekki búa yfir stefnu eða áætlun eiga eftir að berjast fyrir viðskiptum. Ef fyrirtæki á 

líkamsræktarmarkaði býr ekki yfir einhverskonar aðgreingu þá á það ekki eftir að skila 

árangri. (Goldman, 2012)  

Til að skilja betur samkeppni fjalla næstu tveir hlutar um samkeppnisyfirburði og 

samkeppni á íslenskum líkamsræktarmarkaði þar sem fjallað er um tvö dæmi tengd 

samkeppni. 

3.1 Samkeppnisyfirburðir 

Philip Kotler og Gary Armstrong (2010) segja að samkeppnisyfirburðir (e. competitive 

advantage) er þegar fyrirtæki nær að bjóða upp á betri gæði og þóknast viðskiptavini 

betur enn samkeppnisaðili. Til að skapa sér samkeppnisyfirburði á markaði þarf fyrirtæki 

að vera fært í að bjóða upp á góða þjónustu og byggja upp samband við viðskiptavini 

sína. Það getur aðeins eitt fyrirtæki á markaði verið markaðsleiðandi fyrirtæki en öll hin 

fyrirtækin geta myndað sér stefnu varðandi samkeppnisyfirburði út frá hlutverki þeirra á 

markaðinum. Hægt er að skipta fyrirtækjum upp í fjóra flokka eftir hlutverki þeirra á 

markaði, fyrirtæki geta verið markaðsleiðandi, áskorandi, eltari eða verið á þröngri syllu. 

3.1.1 Markaðsleiðandi fyrirtæki 

Það fyrirtæki sem er markaðsleiðandi (e. market leader) á markaði er með stærstu 

markaðshlutdeild og er leiðandi í verði, vöruþróun, dreifingu og kynningarstarfi. Þetta 

fyrirtæki er þekkt fyrir að vera leiðandi í sinni grein og er ýmist virt eða hatað af öðrum 
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fyrirtækjum. Fyrirtæki með þessa stöðu á markaði er mjög líklegt til að vilja halda 

þessari stöðu og getur því beitt þrem mikilvægum atriðum. Í fyrsta lagi þarf fyrirtæki að 

finna leið til að auka eftirspurn á markaðinum og um leið stækka markaðinn. Hægt er að 

stækka markaðinn með því að finna nýja notendur, finna nýtt notagildi fyrir vöru 

fyrirtækis og auka notkun á þeim vörum sem fyrirtæki er að markaðssetja. Í öðru lagi 

þarf fyrirtæki að halda núverandi markaðshlutdeild með því að vera alltaf á varðbergi 

fyrir atlögu annarra fyrirtækja um að reyna að ná markaðsráðandi stöðu. Meðal aðgerða 

sem að fyrirtæki getur gert til að verjast er að vera alltaf tilbúið að bregðast við 

nýjungum og vera alltaf skrefi á undan samkeppnisaðilunum. Þrátt fyrir að vera að 

verjast atlögu samkeppnisaðila þá má fyrirtæki ekki gleyma að halda sinni starfsemi 

áfram með því til dæmis að gefa upp veikari markaði til samkeppnisaðila og halda á 

nýjar slóðir, því fyrirtæki getur ekki varið alla markaði. Þriðja atriðið er að auka 

markaðshlutdeild án þess þó að stækka markaðinn. Það fyrirtæki sem er með stærstu 

markaðshlutdeild hefur meiri hagnaðarmöguleika enn önnur fyrirtæki á markaðinum 

(Kotler og Armstrong, 2010). 

3.1.2 Áskorandinn 

Fyrirtæki sem er neðar markaðsleiðandi fyrirtækis á markaði og er virkt í að herja á 

önnur fyrirtæki er áskorandinn (e. market challenger) á markaðinum. Mikil áhætta felst í 

því að herja á leiðtoga markaðarins, því er betra fyrir áskorandann að herja á svipuð 

fyrirtæki eða á minni varnarlaus fyrirtæki sem þola illa samkeppni. Til eru fimm 

mismunandi sóknar aðferðir, allt frá því að áskorandinn sækir beint á fyrirtæki og það 

fyrirtæki sem hefur meiri styrk og úthald vinnur, til aðferðar þar sem fyrirtæki ræðst inn 

á einangraðan og illa varðan markað þar sem fyrirtæki notfærir sér lélega stöðu 

markaðar til að koma sér á framfæri. Fyrirtæki sem herjar beint á andstæðinginn er það 

vel sett að það hefur trú á því að það geti unnið í þeirri baráttu en það fyrirtæki sem 

herjar að illa vörðum markað er verr sett með mannskap og fjárhag (Kotler og 

Armstrong, 2010). 

3.1.3 Eltarinn 

Eltari (e. market follower) er fyrirtæki sem er neðar markaðsleiðanda á markaði og velur 

það að hafa hægt um sig og fylgja æðri fyrirtækjum í staðin fyrir að keppa við þau. 

Eltarinn nýtur góðs af æðri fyrirtækjum, sem eru frumkvöðlar markaðarins, með því að 
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leyfa þeim að sjá um vöruþróun, uppbyggingu dreifikerfis, upplýsingar og kennslu fyrir 

nýja vöru. Eltarinn kemur síðan með svipaða vöru eða endurbætir nýju vöruna og nær 

þannig ágætis hagnaði og sleppur við allan kostnað og þá vinnu sem fylgir því að vera 

frumkvöðull markaðarins. Stefna eltarans snýst um að líkja beint eftir öllum nýjungum 

sem koma á markað, notfæra sér nýjar vörur með því að líkja aðeins eftir þeim en 

aðgreinir sig með t.d. umbúðum. Eða notfæra sér þau markaðssvæði sem frumkvöðull 

hefur ekki áhuga á og kemur nýju vörunni inn á þann markað með smá endurbætum 

(Kotler og Armstrong, 2010). 

3.1.4 Fyrirtæki á þröngri syllu 

Lítið fyrirtæki sem vill ekki vera eltari á stórum markaði getur orðið leiðtogi á minni 

markaði. Það kallast að vera á þröngri syllur (e. market nicher). Lítið fyrirtæki endar 

yfirleitt á því að þekkja viðskiptavini vel og búa yfir einhverri aðgreiningu sem veitir því 

samkeppnisyfirburði á markaðinum. Lítið fyrirtæki leitar oft á marga markaði í einu, en 

aðeins á þá markaði sem eru öruggir og veita hagnað (Kotler og Armstrong, 2010). 

3.2 Samkeppni á íslenskum líkamsræktarmarkaði 

Páll Ásgeir Ásgeirsson (1998) skrifaði grein um eitt samkeppnismál líkamsræktar- 

markaðarins sem hófst árið 1996. Málið byrjaði þegar líkamsræktin Máttur, sem var þá 

starfandi, bauð starfsmönnum í stærstu fyrirtækjum höfuðborgarsvæðisins betri 

afsláttarkjör en almenningi og náði með því mikinn fjölda af viðskiptavinum. Með 

þessum kjörum lifnuðu samkeppnisaðilar við og fyrsta stöðin til að bregðast við þessari 

verðlækkun var World Class. Snemma árið 1996 fór World Class að bjóða stóru 

fyrirtækjunum hópafslætti líkt og Máttur gerði, sem leiddi síðan til verðlækkunar á 

árskortum stöðvarinnar. Með þessari verðlækkun þurftu minni stöðvar markaðarins að 

skera niður þjónustu og fækka starfsfólki til að geta mætt þessari lækkun. Þrátt fyrir að 

lækkun í verði hafði neikvæð áhrif á stöðvarnar þá hafði það góð áhrif á viðskiptavini og 

markaðurinn stækkaði. Páll Ásgeir Ásgeirsson (1998) skrifaði einnig að verð er ekki það 

eina sem hefur haft áhrif á samkeppni á líkamsræktarmarkaðinum, heldur einnig 

tískusveiflur hvað varðar það hvernig líkamsrækt fólk stundar hverju sinni. 

Tískusveiflurnar breytast með hverju árinu og enginn veit hvað næsta ár hefur upp á að 

bjóða. Eitt árið eru allir í eróbik, það næsta er tækjasalur mjög vinsæll eða pallaleikfimi 

og þannig má lengi telja.  
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Meðal annarrar samkeppni á líkamsræktarmarkaðinum sem Páll Ásgeir Ásgeirsson 

(1998) skrifaði um hefur verið í vinnslu hjá samkeppniseftirlitinu síðustu ár. Það mál 

hófst í kringum 1997 þegar sænskir aðilar komu á markað og hófu starfsemi á 

líkamsræktarstöð í kjallara Sundlaugar Kópavogs, sem heitir í dag Actic (Nautilus). Stöðin 

var opnuð í samstarfi við sundlaugina og í kjölfarið var boðið upp á líkamsræktarkort 

ásamt aðgengi að sundlauginni á það lágu verði að samkeppnisaðilarnir töldu að 

sveitafélagið væri að taka þátt í starfseminni á ósanngjarnan hátt. Aðrar líkamsræktar- 

stöðvar töldu að þetta raskaði samkeppni á markaðinum því margar þeirra höfðu reynt 

lengi að fá styrki fyrir starfsemi sinni en ekkert gengið. Stuttu seinna lagði World Class 

fram kæru gagnvart Actic og hefur málið verið í höndum Samkeppniseftirlits síðan. 

Guðmundur Sigurðsson (2012) hjá Samkeppniseftirlitinu skrifaði um ákvörðun málsins í 

febrúar árið 2012 þar sem kom fram að World Class og Actic starfa á sama landfræðilega 

markaði en ekki endilega á sama þjónustumarkaði, þrátt fyrir það gerir Actic með 

þessum verðaðgerðum sínum óhagkvæmt fyrir önnur fyrirtæki að koma inn á 

markaðinn. Niðurstaða Samkeppniseftirlitsins var að Actic yrði að laga verðskrá sína 

þannig að lægsta verðið sem líkamsræktarstöðin gæti boðið upp á fyrir viðskiptavini sína 

í líkamsrækt og sund væri ekki lægra en það verð sem sundlaugargestir væru að borga. 
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4 Þjónusta 

Líkamsræktarstöð er dæmi um þjónustufyrirtæki þar sem þjónusta (e. service) er 

óáþreifanleg, óstöðug og neyslan er samofin framleiðslunni. Valarie A. Zeithaml og Mary 

Jo Bitner (1996) lýsa þjónustu á þennan hátt og benda á að vegna þessara þátta er erfitt 

fyrir einstakling að velja á milli ólíkrar þjónustu og meta fyrirfram hvort honum líkar 

þjónustan.  

Valarie A. Zeithaml og Mary Jo Bitner (1996) segja að einu möguleikar einstaklings við 

að meta þjónustu er út frá skoðun, reynslu og trausti. Skoðun byggir á 

einstaklingsmiðuðu mati þegar hann sér vöruna, skoðun hvers og eins er mjög 

mismunandi. Reynsla snýst um að einstaklingur getur ekki metið gæði þjónustunnar fyrr 

enn hann hefur prófað hana og fengið reynslu. Traust byggir á því að viðskiptavinur 

leggur fram sínar óskir um það hvað hann vill fá út úr þjónustunni og treystir 

starfsmanni til að túlka þær óskir rétt.  

Til eru ýmsar leiðir til að kynnast þjónustu betur en hér á eftir verður kaupferli 

þjónustu lýst sem og markaðsþríhyrningi þjónustu og áskriftarlíkani gerð skil. 

4.1 Kaupferli þjónustu 

Eins og fram kom hér að ofan þá er erfitt fyrir viðskiptavini að velja á milli ólíkrar 

þjónustu og má tengja það við kaupferli þjónustu. Samkvæmt Valarie A. Zeithaml og 

Mary Jo Bitner (1996) er kaupferli þjónustu (e. consumer decision-making process) skipt 

upp í fjögur stig; upplýsingaleit, mat valkosta, kaup og neysla og eftirkaupaáhrif. 

4.1.1 Upplýsingaleit 

Upplýsingaleit (e. information search) snýst um það að viðskiptavinur leitar oft 

upplýsinga áður en hann prófar þjónustu. Þessar upplýsingar flokkast undir 

persónulegar upplýsingar sem þýðir að viðskiptavinur sækir þær til þeirra sem hann 

þekkir vel, til dæmis fjölskyldu eða vinar. Ástæðurnar fyrir því að viðskiptavinur sækist í 

persónulegar upplýsingar eru tvær. Fyrsta er að þá getur hann fengið upplýsingar um 

reynslu á gæðum þjónustunnar. Hin ástæðan er sú að fyrst að viðskiptavinur getur aflað 

sér upplýsinga áður en hann notfærir sér þjónustuna þá fylgir því minni áhætta að prófa 

þjónustuna, því fleiri upplýsingar því betra (Zeithaml og Bitner, 1996). 
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4.1.2 Mat valkosta 

Mat valkosta (e. evaluation of service alternatives) er hluti af kaupferli sem fjallar meðal 

annars um það að valkostir í þjónustu eru miklu færri en valkostir við það að versla vöru. 

Ein ástæðan er sú að mikill munur er á verslun fyrir vöru og svo þjónustu. Þegar 

viðskiptavinur verslar vöru fer hann út í búð og getur þar valið á milli margra tegunda og 

merkja af svipaðri vöru. En með þjónustu þá er ekki hægt finna þjónustufyrirtæki sem 

bíður upp á margar svipaðar þjónustur, annað hvort bíður fyrirtækið upp á eina 

þjónustu eða nokkrar mismunandi eins og t.d. bankar. Önnur ástæða er að það er mjög 

ólíklegt að hægt sé að finna tvö þjónustufyrirtæki með sömu þjónustuna þar sem að 

þjónusta fer svo mikið eftir framkvæmd hennar. Innan þessa hluta kaupferilsins fellur 

einnig hugarástand og tilfinningar starfsmanns og viðskiptavinar. Jákvætt hugarfar 

beggja aðila leiðir til betri þjónustu og viðskiptavinurinn varðveitir betur þær 

upplýsingar sem hann fær við að upplifa þjónustuna. Því meira sem mannleg samskipti 

eiga sér stað í þjónustunni eru meiri líkur á því að hugarástand og tilfinnigar hafa áhrif 

(Zeithaml og Bitner, 1996). 

4.1.3 Kaup og neysla 

Upplifun sem viðskiptavinur fær af kaup og neyslu (e. service purchase and 

consumption) á þjónustu fer oft eftir frammistöðu starfsmanns. Ef starfsmaður nær ekki 

að sinna sínum störfum út frá væntingum viðskiptavinar þá myndast frávik sem hefur 

áhrif á þjónustuna og getur verið bæði jákvætt og neikvætt. Stjórnandi þarf því að átta 

sig á því að til að bjóða upp á góða þjónustu þarf að stjórna starfsmanni vel. Oft hefur 

þjónustu verið líkt við leikrit, þar sem starfsmaður er leikari, viðskiptavinur áhorfandi, 

umgjörð þjónustunnar sviðið og ferillinn flutningur leikritsins (Zeithaml og Bitner, 1996).  

4.1.4 Eftirkaupaáhrif 

Eftirkaupaáhrif (e. post-purchase evaluation) snýst um það hvernig viðskiptvinur upplifir 

þjónustu eftir að hún er framkvæmd og þær upplýsingar sem viðskiptavinur leiðir áfram 

til annarra viðskiptavina um þjónustuna. Gæði þjónustu snýst oft um það hversu vel 

viðskiptavinur nær að koma óskum sínum á framfæri til starfsmanns og þess vegna má 

oft rekja óánægju viðskiptavinar til þess að hann náði ekki að koma þeim upplýsingum 

nægilega vel frá sér. Viðskiptavinur kvartar síður undan þjónustu heldur en vöru því 

hann telur sig bera hluta til ábyrgð á frammistöðunni (Zeithaml og Bitner, 1996). 
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Fyrirtækið
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4.2 Markaðsþríhyrningur þjónustu 

Valarie A. Zeithaml og Mary Jo Bitner (1996) setja fram markaðsþríhyrning þjónustu (e. 

the services marketing triangle) þar sem kemur fram að með hjálp þríhyrningsins geta 

stjórnendur þjónustufyrirtækja áttað sig á ýmsum spurningum hvað varðar þjónustu. 

Samkvæmt markaðsþríhyrningnum eins og sjá má á mynd 1 eru þrjár gerðir af 

markaðsfærslu sem þarf að sinna til að fyrirtæki nái árangri. Þessar markaðsfærslur eru 

innri markaðsfærsla, ytri markaðsfærsla og gagnvirk markaðsfærsla. Markaðsfærslunar 

snúast allar um að gefa og standa við loforð við viðskiptavini og þær þurfa allar að vera í 

jafnvægi annars getur fyrirtæki ekki náð tilteknum árangri. 

 

 

 

 

 

 

 

Hægri hlið þríhyrningsins sem sýnir ytri markaðsfærslu snýst um væntingar 

viðskiptavinar, hvernig þær eru skilgreindar og hvaða loforð fyrirtæki gefur til að 

uppfylla þessar væntingar. Ytri markaðsfærsla snýr að því hvað fyrirtæki gerir áður en 

þjónustan við viðskiptavin á sér stað það er að segja allt sem tengist boðmiðlun 

fyrirtækis. Boðmiðlun er til dæmis auglýsingar, söluhvetjandi aðgerðir, almannatengsl, 

markpóstur og persónuleg sölumennska. Framkoma starfsfólks og upplýsingagjöf er 

einnig boðmiðlun þegar kemur að þjónustufyrirtæki (Zeithaml og Bitner, 1996). 

Vinstri hlið þríhyrningsins er innri markaðsfærsla sem kemur að starfsfólki fyrirtækis. 

Innri markaðsfærsla snýst um að þjálfa, hvetja og umbuna starfsfólki fyrirtækis til að 

tryggja að það loforð sem fyrirtæki hefur gefið viðskiptavini verði framfylgt. Með 

þessum hætti eflir fyrirtæki hæfni og vilja starfsfólks til að framfylgja loforði og byggir 

upp bein tengsl á milli ánægju starfsfólks og ánægju viðskiptavinar (Zeithaml og Bitner, 

1996). 

Mynd 1. Markaðsþríhyrningur þjónustu 
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Gagnvirk markaðsfærsla er á botninum á þríhyrningnum og það er þar sem þjónustan 

á sér stað, samband starfsmanns og viðskiptavinar. Þetta er stigið þegar loforð er 

framkvæmt eða ekki framkvæmt. Það þarf að vera eins mikil samsvörun og möguleg er á 

milli gagnvirkrar markaðsfærslu og ytri markaðsfærslu. Ef ytri markaðsfærsla er góð enn 

svo tekst fyrirtæki ekki að framfylgja því loforði sem sú aðgerð gerði þá er sá tími og 

kostnaður sem fór í ytri markaðsfærslu til einskis (Zeithaml og Bitner, 1996). 

4.3 Áskriftarlíkan 

Áskriftarlíkan (e. subscription business model) er annað líkan sem tengist þjónustu og 

snýst um það að viðskiptavinur verður áskrifandi að þjónustu eða vöru fyrirtækis. Þetta 

er viðskiptasamband þar sem viðskiptavinur gerist áskrifandi að einhverri vöru eða 

þjónustu og fær að notfæra sér þessa áskrift að vild, í stað þess að kaupa hjá fyrirtæki 

þjónustu eða vöru í stykkjatali. Líkamsræktarstöðvar eru mjög gott dæmi um fyrirtæki 

sem nýta sér áskriftarlíkan (Eiríkur Hilmarsson, 2011).  

Richard Farr (2006) segir að fyrirtæki sem selur viðskiptavinum áskrift er í rauninni að 

tryggja áframhaldandi samband við viðskiptavini með bindistíma áskriftar, sem snýr að 

því að halda í núverandi viðskiptavini því það er mun ódýrara en að finna nýja. Áskrift 

hentar mörgum einstaklingum þar sem þeim finnst þægilegt að geta dreift kostnaði með 

því að borga fyrir vöru eða þjónustu með reglulegum afborgunum. Aðrir einstaklingar 

eru ávallt varkárir þegar kemur að binda sig við eitthvað fyrirtæki og tengist það yfirleitt 

slæmri reynslu í fortíðinni (Farr, 2006). 

Áskrift getur verið mjög mismunandi á milli fyrirtækja, allt eftir því hvernig þjónustu 

fyrirtæki er að bjóða upp á. Til að mynda þegar viðskiptavinur er áskrifandi af tímariti þá 

fær hann jafnvel bara eitt tímarit fyrir hvert tímabil en fær að notfæra sér það hvenær 

sem hann vill eftir það. En áskrift innan líkamsræktarstöðva snýst um það að 

viðskiptavinur er áskrifandi að þeirri þjónustu og aðstöðu sem stöðin býður upp á. 

Viðskiptavinurinn fær síðan að notfæra sér það eins oft og hann vill á því tímabili sem 

hann borgar fyrir sem er mjög mismunandi eftir viðskiptavinum, ýmist er hægt er að 

borga fyrir einn dag og alveg upp í eitt ár (Farr, 2006). 

Meðal tegunda af áskriftarlíkaninu er líkan sem kallast „pay as you go“ sem snýst um 

það að þú borgar aðeins fyrir það sem þú notar af þjónustunni, með þeirri aðferð er 

hægt að forðast allan binditíma. Þegar um þessa áskrift er að ræða þá þarf 
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viðskiptavinur ekki að skuldbinda sig til að notfæra sér þjónustuna heldur getur hann 

notað þjónustuna hvenær sem er, hvar sem er og hvernig sem er. Þessi áskrift hentar 

því vel fyrir viðskiptavini sem vita ekki hversu mikið þeir ætla að nota af þjónustunni og 

til að kynna þjónustuna fyrir nýjum viðskiptavinum. Önnur tegund áskriftarlíkansins er 

„all you can eat“ sem snýst um það að viðskiptavinur borgar eitthvað ákveðið og getur 

notað eins mikið af þjónustunni og hann vill. Galli sem fylgir þessari tegund áskriftar er 

að viðskiptavinur ofmetur oft hversu mikið hann ætlar að nota af þjónustunni, gott 

dæmi um það er líkamsræktarstöð þar sem að sumir viðskiptavinir kaupa sér 

líkamsræktarkort og mæta síðan aldrei á meðan aðrir kaupa sér líkamsræktarkort og 

mæta á hverjum degi eða jafnvel oft á dag (Farr, 2006). 
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5 Viðskiptavinir fyrirtækis 

Líkamsræktarstöð er staður þar sem viðskiptavinur á að geta upplifað það sem hann 

sækist eftir og starfsfólk á að leggja sig fram við að uppfylla þær óskir. Starfsemi 

líkamsræktarstöðvar á fyrst og fremst að snúast um viðskiptavininn og láta honum líða 

sem best, til þess að það sé hægt er nauðsynlegt að starfsfólk stöðvar sé vel þjálfað í þá 

starfsemi og er tilbúið til að leggja sitt að mörkum (Morgunblaðið, 2005). 

Málsgreinin hér að ofan er dæmi um það hversu mikilvægir viðskiptavinir fyrirtækis 

eru. Valarie A. Zeithaml og Mary Jo Bitner (2000) segja að fyrirtæki eigi að einbeita sér 

að því að halda í sína núverandi viðskiptavini en ekki að eyða tíma og kostnað í allskonar 

skammtíma kynningar, afslætti og auglýsingar sem laða að viðskiptavini en fá þá jafnvel 

ekki til að versla aftur við fyrirtækið. Með skammtíma lausnum einblínir fyrirtæki of 

mikið á nýja viðskiptavini og gleymir þeim sem fyrir eru sem endar með því að fyrirtækið 

tapar núverandi viðskiptavinum sínum.   

Hér á eftir verður fjallað um þann ávinning sem felst í því að halda í núverandi 

viðskiptavini og tengsl fyrirtækis við viðskiptavini sína þar sem að með góðum tengslum 

eru meiri líkur á því að fyrirtæki nái að halda í núverandi viðskiptavini (Zeithaml og 

Bitner, 2000). 

5.1 Að halda í núverandi viðskiptavini 

Valarie A. Zeithaml og Mary Jo Bitner (2000) segja að mikill ávinningur felst í því að 

halda í núverandi viðskiptavini, bæði fyrir fyrirtæki og viðskiptavini. Þeir segja einnig að 

til eru þrjár tegundir af ávinningi viðskiptavinar í langtíma sambandi við fyrirtæki.  

Fyrst má nefna traust eða ávinning þess að vita við hverju er að búast af þjónustunni. 

Þegar fyrirtæki hefur lært þarfir og óskir viðskiptavinar þá kostar það bæði tíma og 

pening fyrir viðskiptavin að skipta um fyrirtæki til að sækjast eftir annarri þjónustu. 

Viðskiptavinur þarf að eyða tíma í að kenna nýju fyrirtæki þær þarfir og óskir sem hann 

vill fá út úr þjónustunni og kostnaður fylgir því að færa sig á milli fyrirtækja. Einnig getur 

það verið stressandi og tekið langan tíma að aðlagast nýju þjónustuumhverfi. Flestir 

viðskiptavinir hafa mikið með tímann sinn að gera og um leið og fyrirtæki hefur lært 

þarfir og óskir viðskiptavinar þá getur viðskiptavinur eytt tíma sínum í aðra hluti en að 

kenna fyrirtæki það sem hann vill. Annar ávinnigur viðskiptavinar er félagsleg tengsl við 



22 

fyrirtæki. Þessi tengsl myndast þegar viðskiptavinur er orðinn kunnugur fyrirtæki og eru 

nauðsynleg þegar þjónusta fyrirtækis er orðin reglulegur hluti af lífi viðskiptavinar, eins 

og til dæmis hársnyrtir, tannlæknir og líkamsræktarstöð. Þriðji ávinningur viðskiptavinar 

er þegar hann fær sérstaka meðhöndlun hjá fyrirtæki sem að aðrir viðskiptavinir fá ekki. 

Það á meðal annars við þegar fyrirtæki býður viðskiptavini upp á lægra verð eða hleypur 

honum fremst í biðröð (Valarie A. Zeithaml og Mary Jo Bitner, 2000). 

Ávinningur fyrirtækis á langtíma sambandi við viðskiptavini skiptist í fjórar tegundir. 

Fyrsti er að viðskiptavinur eyðir meiri peningum og á oftar í viðskiptum við fyrirtæki sem 

hann þekkir, treystir og veit að hann fær góða þjónustu frá. Annar ávinningurinn er að 

það er mjög kostnaðarsamt að ná í nýja viðskiptavini, það inniheldur meðal annars 

auglýsingakostnað og kostnað tíma á því að kynnast viðskiptavini. Þriðji ávinningur 

fyrirtækis er að það græðir oft ókeypis auglýsingar frá viðskiptavini þegar hann segir 

öðrum frá gæðum þjónustunnar. Þessi tegund auglýsingar er oft miklu áhrifaríkari en 

aðrar auglýsingar og hentar sérstaklega fyrir þjónustu þar sem ekki er hægt að meta 

gæði hennar fyrirfram. Fjórði ávinningur fyrirtækis er að þegar fyrirtæki nær að halda í 

núverandi viðskiptavini sína þá nær það að halda í starfsfólk sitt líka. Bein tengsl eru 

þarna á milli því einstaklingar vilja vinna hjá fyrirtæki þar sem viðskiptavinir eru ánægðir. 

Starfsmenn þurfa þá að eyða minni tíma og orku í að finna nýja viðskiptavini og einbeita 

sér frekar að því að byggja upp samband við þá núverandi. Starfsmannavelta er minni og 

gæði þjónustunnar eykst (Zeithaml og Bitner, 2000). 

Samkvæmt Valarie A. Zeithaml og Mary Jo Bitner (1996) er ekki einungis mikilvægt að 

halda í núverandi viðskiptavini þegar allt gengur vel heldur er einnig mikilvægt að halda í 

viðskiptavini þegar eitthvað fer úrskeiðis. Til að viðskiptavinur metur þjónustu fyrirtækis 

á góðan hátt er mjög mikilvægt fyrir fyrirtæki að koma vel út gagnvart viðskiptavini eins 

fljótt og mögulegt er. Mistök geta átt sér stað og mikilvægasti partur misstaka er að 

lagfæra þau strax. Talið er að ef fyrirtæki gerir ekkert við kvörtun viðskiptavinar þá segir 

viðskiptavinur 9-16 manns frá sinni neikvæðu reynslu. En ef fyrirtæki bregst við kvörtun 

viðskiptavinar og lagar þau mistök sem gerð voru þá segir viðskiptavinur aðeins 4-5 

manns frá sinni reynslu. 
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5.2 Byggja upp tengsl við viðskiptavini 

Valarie A. Zeithaml og Mary Jo Bitner (2000) segja að tengsl (e. build relationship) sem 

fyrirtæki nær að byggja upp við viðskiptavini sína skiptir oft meira máli en þjónustan 

sjálf, með góðum tenglum verður viðskiptavinur öruggari gagnvart fyrirtækinu. 

Viðskiptavininum líður vel, veit við hverju er að búast frá fyrirtækinu, hefur góða 

tengingu við fyrirtækið og veit að hann á eftir að fá þá þjónustu sem hann biður um. Ef 

fyrirtæki nær ekki að byggja upp þetta tengsl er mikil hætta á því að það nær ekki að 

fullnægja þörfum viðskiptavina sinna nægilega vel. Mikilvægt að fyrirtæki afmarki þann 

markað sem það ætlar að starfa á og skilgreini sinn markhóp, því ef fyrirtæki ætlar að 

einbeita sér að of stóru svæði er hætta á því að það nær ekki að tengjast þeim 

viðskiptavinum sem skipta máli. 

Samkvæmt Valarie A. Zeithaml og Mary Jo Bitner (2000) eru til fjögur tengsl sem 

tengir fyrirtæki við viðskiptavin; fjárhagsleg tengsl, félagsleg tengsl, tengsl sem byggja á 

aðlögun og tengsl sem byggja á formbyggingu. 

5.2.1 Fjárhagslegtengsl 

Fjárhagsleg tengsl (e. financial bonds) eru ekki mjög sterk tengsl við viðskiptavin. Það 

snýst um það að fyrirtæki er aðeins tengt viðskiptavini vegna fjárhagslega þátta, sem er 

til dæmis þegar viðskiptavinur kaupir mikið magn í einu og fær því magnafslátt eða ef 

viðskiptavinur hefur átt viðskipti við fyrirtæki til lengri tíma. Viðskiptavinur velur gjarnan 

það fyrirtæki sem býðu lægsta verð hverju sinni og skiptir því gjarnan um fyrirtæki 

(Zeithaml og Bitner, 2000). 

5.2.2 Félagsleg tengsl 

Félagsleg tengsl (e. social bonds) eru aðeins sterkari enn fjárhagsleg tengsl, því  með 

félagslegum tengslum er viðskiptavinur ekki aðeins eitthvað númer á blaði heldur 

einstaklingur með þarfir og óskir. Viðskiptavinur er orðinn einstaklingur sem fyrirtæki vill 

vita hver er og hverjar kröfur hans eru til að geta uppfyllt þær með bestu getu. Félagsleg 

tengsl þurfa ekki endilega aðeins að myndast á milli fyrirtækis og viðskiptavinar heldur 

getur einnig myndast á milli tveggja eða fleiri viðskiptavina. Líkamsræktarstöðvar eru 

gott dæmi um það þegar félagsleg tengsl myndast á milli viðskiptavina (Zeithaml og 

Bitner, 2000). 
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5.2.3 Tengsl sem byggja á aðlögun 

Tengsl sem byggja á aðlögun (e. customization bonds) snýst um að móta lausn fyrirtækis 

að viðskiptavini. Þannig hér er gengið lengra í að mynda tengsl en fjárhagleg- og 

félagsleg tengsl. Fyrirtæki einbeitir sér þá að hverjum viðskiptavin fyrir sig og mótar sína 

lausn að hverjum og einum (Zeithaml og Bitner, 2000). 

5.2.4 Tengsl sem byggja á formbyggingu 

Tengsl sem byggja á formbyggingu (e. structural bonds) er lang erfiðast að koma á milli 

fyrirtækis og viðskiptavinar. Þessi tengsl eru þau mestu sem fyrirtæki getur haft við 

viðskiptavin og önnur fyrirtæki eiga mjög erfitt með að feta í sömu fótspor, svo það eru 

mjög litlar líkur á því að viðskiptavinur hættir viðskiptum við fyrirtæki. Með þessum 

tengslum getur viðskiptavinur einnig orðið háður fyrirtæki vegna þeirra þekkingar sem 

það býr yfir (Zeithaml og Bitner, 2000). 
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6 Líkamsrækt og líkamsræktarstöðvar 

Samkvæmt íslenskri orðabók þá er skilgreiningin á líkamsrækt sú líkamsæfing sem aðili 

stundar til að efla og viðhalda hreysti án þess þó að stunda einhverja sérstaka 

íþróttagrein (Mörður Árnason, 2002).  

Líkamsrækt stuðlar að heilbrigðum lífsstíl þar sem heilbrigði snýst ekki einungis um 

að vera laus við sjúkdóma heldur einnig að geta notið vellíðunar sem fylgir því að hreyfa 

sig (Brunes, Elvestad og Dieserud, 2001). Til að ná settum markmiðum og góðum árangri 

í líkamsrækt þarf ánægjan til þess að vera til staðar. Hjá mörgum kemur ánægjan 

aðalega frá félagslegu hliðinni við það að stunda líkamsrækt. Þeir aðilar sækjast þá 

aðalega í hópíþróttir og nota samverustundir með fjölskyldunni eða vinum til að stunda 

einhverskonar líkamsrækt. Aðrir stunda líkamsrækt aðalega til keppni (Brunes, Elvestad 

og Dieserud, 2001). 

Íslensk orðabók skilgreinir líkamsræktarstöð sem íþróttamiðstöð með ýmsum 

líkamsræktartækjum þar sem einstaklingar æfa sjálfstætt, með leiðsögn eða í hópi 

(Mörður Árnason, 2002).  

Saga líkamsræktartækjanna eins og þau þekkjast í dag hófst um miðja síðustu öld. 

Bandarískur maður að nafni Arthur Jones þróaði tæki sem höfðu þann eiginleika að með 

notkun þeirra hélst átakið jafnt við alla hreyfinguna, fram og til baka eða upp og niður. 

Tækin komu síðan á markað 1970 en hafa verið að þróast með árunum síðan þá. 

Líkamsræktarstöðvar hófu starfsemi sína hér á landi á níunda áratugnum, fram að því 

voru kraftlyftingarmenn þeir einu sem lyftu lóðum. Flestar líkmasræktarstöðvar bjóða 

upp á lyftingaraðstöðu, sturtuaðstöðu og hóptímaaðstöðu. Nokkrar stöðvar bjóða síðan 

einnig upp á aðstöðu til að fara í sund og gufu (Morgunblaðið, 2003). 

6.1 Íslenskur líkamsræktarmarkaður 

Ágústa Johnson (2002) segir að íslenski líkamsræktarmarkaðinn hefur verið að stækka 

undanfarin ár og samkvæmt upplýsingum frá árinu 2002 þá eru sífellt fleiri Íslendingar 

byrjaðir að stunda líkamsræktarstöðvar allt árið um kring. Með aukinni tækni krefst 

viðskiptavinur allt annarra þátta í líkamsrækt sem og fjölbreytileika, því þurfa 

líkamsræktarstöðvar stöðugt að aðlaga sig að þeirri tækniþróun sem á sér stað í 

heiminum (Ágústa Johnson, 2002).  
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Líkamsræktarstöðvar hafa oft verið gagnrýndar fyrir mikla staðalímynd og hafa því 

margir forðast að stunda líkamsrækt innan líkamsræktarstöðva. Nauðsynlegt er fyrir 

líkamsræktarstöðvar að koma í veg fyrir þessa ímynd og leggja áherslu á að bjóða nýja 

viðskiptavini velkomna og láta þeim líða vel til að hreyfing verði hluti af lífi þeirra. 

Markmið líkamsræktarstöðva er að fá sem flesta til að stunda reglulega hreyfingu og 

koma því til skila að engin afsökun er nógu góð til að sleppa því að hreyfa sig (Ágústa 

Johnson, 2002). 

Út frá niðurstöðum þessarar könnunar eru World Class, Reebok fitness, Sporthúsið 

og Hreyfing fjórar vinsælustu líkamsræktarstöðvarnar á markaðnum í dag. Hér á eftir 

verður fjallað stuttlega um þessar fjórar líkamsræktarstöðvar sem og Líkamsræktina/ 

Íþróttahúsið við Háskóla Íslands. 

6.2 Fimm líkamsræktarstöðvar á markaðinum 

6.2.1 World Class 

Starfssemi World Class hófst árið 1985 í litlu húsnæði í Skeifunni 3c, þremur árum síðar 

flutti það í nýtt húsnæði sem var tvöfalt stærra enn það fyrsta. Árið 1995 fékk stöðin sitt 

fyrsta eigið húsnæði í Fellsmúla, þaðan flutti stöðin í Laugar árið 2004, þar sem 

höfuðstöðvar stöðvarinnar er í dag. Á seinustu 8 árum hefur stöðin síðan breittt úr sér 

út um allt höfuðborgarsvæðið og í dag eru 10 starfandi World Class stöðvar, þar sem 

nýjasta stöðin opnaði vorið 2012 í Egilshöll. World Class Laugar er stærsta 

líkamsræktarstöð landsins eða 7150 fermetrar (World Class, á.á.a).  

World Class býður upp á mikið úrval af allskonar þjónustu til að viðskiptavinir þeirra 

ná sínum heilsuræktarmarkmiðum. Má þar nefna 53 opna tíma sem eru aðgengilegir 

öllum þeim sem eiga kort í stöðina og 31 námskeið sem eru lokuð enn allir geta keypt 

sig inn á þau þar sem þau endast í 4-6 vikur. Alla þessa tíma má finna í einhverri af 

þessum 10 stöðvum þrátt fyrir að flestir þeirra eru í Laugum (World Class, á.á.c).  

Önnur þjónusta sem stöðin býður upp á er meðal annars einkaþjálfaraskóli sem gefur 

fólki tækifæri á því að verða einkaþjálfarar í 2 mánaða kvöldskóla, heilsueftirlit þar sem 

boðið er upp á heilsueftirlit hjá þjálfara í mánuð í senn, barnagæsla, Laugar spa sem er 

snyrti- og nuddstofa, sjúkraþjálfun, næringarráðgjöf þar sem viðskiptavinir geta farið í 

30 mínútna viðtal og fengið síðan eftirfylgni eftir þörfum og mataraðstaða Laugar café 
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þar sem viðskiptavinir geta fengið hádegisverð, kvöldverð og allskonar heilsurétti og 

drykki (World Class, á.á.d).  

Starfsfólk World Class er á öllum aldri með fjölbreyttan bakgrunn og gildi 

stöðvarinnar er þekking, þjónusta og samvinna sem endurspeglar það starfsfólk sem 

starfar hjá stöðinni. Meðal starfsfólks stöðvarinnar eru einkaþjálfarar sem hjálpa 

viðskiptavinum að ná sínum markmiðum og einnig eru þjálfarar í sal í öllum stöðvunum 

sem veita aðstoð hvenær sem er við allt sem viðkemur heilsu og lífsstíl (World Class, 

á.á.b).  

Hlutverk og stefna World Class er að efla viðskiptavini líkamlega og lækka með því 

kostnað þeirra til heilbrigðisþjónustu. Framtíðarsýn þeirra er einnig skýr þar sem 

fyrirtækið vill vera leiðandi á heilsuræktarmarkaði á Íslandi og stefnir að því að því að 

vera í forystuhlutverki, veita framúrskarandi þjónustu, hafa hæft og metnaðarfullt 

starfsfólk, skila arðbærum rekstri og efla tengingu við heilbrigðis- og menntakerfið 

(World Class, á.á.a). 

6.2.2 Reebok fitness 

Reebok fitness er nýji aðilinn á markaðinum, líkamsræktarstöðin opnaði haustið 2011 og 

er staðsett í Holtagörðum. Stöðin er 3700 fermetrar með 5 hóptímasölum, hjólasal með 

yfir 100 spinning hjól og heitan sal sem er með innbyggðu hita- og rakatæki. Einnig er 

rúmgóður tækjasalur sem inniheldur upphitunartæki, lyftingartæki, laus lóð, fit bolta, 

medicin bolta, foamrúllur, ketilbjöllur og rúmgott teygjusvæði. Stöðin leggur mikla 

áherslu á að það sé hreint og gott loft innan æfingasvæða og er því með öflugt 

loftræstikerfi sem sér um að skipta um loft á 10 mínútna fresti (Reebok fitness, á.á.b).  

Allir einkaþjálfarar sem starfa hjá stöðinni eru allir ÍAK einkaþjálfarar frá Keili og 

markmið ÍAK einkaþjálfara námsins er að skapa framúrskarandi einkaþjálfara sem hafa 

góða tækni í því að búa til æfingaáætlun tengda styrktar- og þolþjálfun með það að 

markmiðið að ná hámarsk árangri og stuðla að lágmarks meiðslum. Í náminu er lögð 

mikil áhersla á að þjálfararnir séu tilbúnir til að starfa á þessu sviði og því er námið vel 

tengt við verklega kennslu og atvinnulífið (Keilir, á.á). Þetta sýnir fram á að Reebok 

fitness vilja bjóða upp á mikil gæði og vel menntaða einstaklinga því ÍAK einkaþjálfarar 

hafa lokið ítarlegasta einkaþjálfaranámi sem er í boði á Íslandi (Marta María Jónasdóttir, 

2011).  
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Markmið Reebok fitness er að láta viðskiptavini sína líða vel og að hver heimsókn 

þeirra í stöðina sé góð upplifun (Reebok fitness, á.á.a). 

6.2.3 Sporthúsið 

Sporthúsið hóf starfssemi sína haustið 2002 og er staðsett í Dalsmára Kópavogi. Í 

upphafi voru þetta tvær tennishallir sem var mikið breytt og úr varð líkamsræktarstöð. 

Um er að ræða hátt í 7.000 fermetra húsnæði sem inniheldur upphitunarsal, 10 

mismunandi æfingasali fyrir hóptíma, 3 fótboltavelli og skvass velli. Innan Sporthússins 

fyrir utan æfingarsvæði má finna sjúkraþjálfun, kírópraktorstofu, verslanir, snyrtistofur 

og barnagæslu. Núverandi eigendur tóku við Sporthúsinu í upphafi árs 2008 og í dag 

starfa þar yfir 160 manns, ýmist sem launþegar, verktakar eða sjálfstæðir 

atvinnurekendur (Sporthúsið, á.á.e).  

Eins og áður kom fram þá eru 10 mismunandi æfingarsalir, allir byggðir upp eftir 

þeim tímum sem fara þar fram. Má þar nefna hóptímasal, spinningsal, ketilbjöllusal, 

sportbrautarsal, yoga(jóga) sal, crossfitsali, námskeiðasal og fit pilates sal (Sporthúsið, 

á.á.d). Þar fyrir utan eru svo 3 fótboltavellir sem eru allir á stærðinni 20*39 m sem er 

stærð fyrir 4 á 4 eða 5 á 5 manna lið. Vellirnir eru búnir fullkomnu gervigrasi og eru 

leigðir út fyrir meðal annars vinahópa eða fyrirtæki (Sporthúsið, á.á.a). Sporthúsið býður 

upp á 27 hóptíma sem eru opnir öllum þeim sem eiga aðgangskort svo það er dagskrá 

frá morgni til kvölds alla daga vikunnar (Sporthúsið, á.á.b). Einnig býður sporthúsið upp 

á 23 námskeið sem hver og einn viðskiptavinur þarf að borga fyrir til að mæta á og er 

yfirleitt 4-6 vikur í senn, með hverju námskeiði fylgir síðan ótakmarkaður aðgangur að 

allri stöðinni og þar á meðal öllum hóptímunum meðan á námskeiðinu stendur 

(Sporthúsið, á.á.c).  

Markmið Sporthússins er að viðskiptavinir þeirra nái settum markmiðum og 

varanlegum árangri með því að veita þeim framúrskarandi persónulega þjónustu 

(Sporthúsið, á.á.e). 

6.2.4 Hreyfing 

Líkamsræktarstöðin Hreyfing varð til við samruna tveggja fyrirtækja árið 1998 og er 

núna dótturfyrirtæki Bláa Lónsins hf. Hreyfing er staðsett ásamt Blue Lagoon spa í 

Glæsibæ og hefur verið starfandi þar síðan í lok ársins 2007. Húsnæðið er 3.600 
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fermetrar með rúmgóðum tækjasal, fjórum þolfimissölum og aðstöðu fyrir barnagæslu. 

Húsnæðið er mjög bjart og hannað í samræmi við önnur mannvirki Bláa Lónsins hf (Helgi 

Bjarnason, 2007).  

Við afgreiðslu stöðvarinnar er veitingaraðstaða sem er lagt mikið í að sé góð og 

þægileg fyrir viðskptivini, þar sem einnig er boðið er upp á þráðlausa nettengingu 

(Hreyfing, á.á.d). Hreyfing leggur mikla áherslu á glæsileika, góða aðstöðu og góðan 

tækjabúnað. Viðskiptavinir geta notfært sér góða útiaðstöðu sem býður upp á 

jarðsjávarpott, heitan pott, eimbað, gufubað og útisturtur. Sturtuaðstaðan er björt og 

falleg þar sem einnig er boðið upp á gufubað. Tækjabúnaðurinn býður upp á mikla 

möguleika, fjölda sjónvarpsstöðva og Ipod tengi (Hreyfing, á.á.a). Þetta er eina stöðin 

sinnar tegundar þar sem að áður enn hún var opnuð í Glæsibæ þá var aðeins hægt að fá 

Blue Lagoon spa meðferðir í Bláa Lóninu í Grindavík. Einnig er lögð áhersla á góða 

þjónustu og gott starfsfólk. Fjöldi iðkenda er takmarkaður svo að starfsfólk geti sinnt 

hverjum viðskiptavini á sem bestan hátt og allir þjálfararnir eru vel menntaðir og með 

víðtæka reynslu hver á sínu sviði (Hreyfing, á.á.b).  

Stefna Hreyfingar og Blue Lagoon spa snýst um að leggja sitt af mörkum með 

fjölbreyttum lausnum í líkamsþjálfun og einstökum Blue Lagoon Spa meðferðum til að 

auka orku og vellíðan viðskiptavina sinna. Stefna er einnig sett í þjónustulund og lögð er 

áhersla á persónulegt viðmót og hlýja hug þegar kemur að þjónustu við viðskiptavini. 

Hlutverk Hreyfingar og Blue Lagoon spa er allra helst að stuðla að bættri heilsu og 

vellíðan (Hreyfing, á.á.c). 

6.2.5 Líkamsræktarstöðin/íþróttahúsið við Háskóla Íslands 

Íþróttahús Háskóla Íslands er staðsett við Sæmundargötu, hliðin á aðalbyggingu 

Háskólans. Saga þess fer aftur til ársins 1940 þegar fyrsta hugmyndin um byggingu þess 

varð til. Hugmyndin kom til vegna nýrra íþróttalaga sem sett voru þann 12. febrúar árið 

1940 sem var síðan breytt árið 1998 og eru þau lög enn í gildi (Íþróttabandalag 

Hafnafjarðar, 2009). Samkvæmt 2. grein íþróttalaganna er megin markmið ríkis og 

sveitafélaga að sjá til þess að allir landsmenn geti stundað íþróttir við bestu mögulegu 

skilyrði (Íþróttalög nr. 64/1998).  

Páll Sigurðsson (1991) segir að með fyrstu hugmyndunum var gert ráð fyrir stóru 

íþróttahúsi, stærra enn það er í dag. Í fyrstu vildu menn byggja stærsta íþróttahús 
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landsins á þeim tíma og hafa það ekki aðeins sem íþróttahús heldur einnig samkomu- og 

tónleikahús, þó með það markmið að það væri fyrst og fremst aðstaða fyrir stúdenta til 

íþróttaiðkunnar. Það átti að geta tekið 1500 manns í sæti meðfram íþróttasvæðinu enn 

svo átti að geta bætt við fleiri stólum yfir allan salinn þegar um tónleika eða annað slíkt 

var um að ræða. Salurinn átti að vera í þeirri stærð að hann væri löglegur til keppni í 

tennis sem var aðal íþróttin á þessum tíma, en sú stærð er einnig hentug fyrir 

handknattleik. Fljótlega var þó hætt við þessa hugmynd sem var líklega vegna skorts af 

fjármagni sem og vinnuafls vegna framkvæmda á vegum hersins. Nokkrar teikningar 

urðu til eftir þetta og meðal annars var teiknað minna íþróttahús þar sem var gert ráð 

fyrir þessu stóra seinna meir. Íþróttahúsið sem stendur við Sæmundargötu í dag var að 

mestu teiknað árið 1945 og byggt á árunum 1946-1947. Húsið var svo tekið í notkun 2. 

apríl 1948 þegar fyrsta fimleikaæfingin fór þar fram. Húsið var þó byggt með það í huga 

að flest allar íþróttagreinar myndu geta farið þarf fram enn til þessa þá höfðu öll önnur 

íþróttahús aðeins verið byggð til fimleikaiðkunar. Það tók langan tíma að búa 

íþróttahúsið öllum nauðsynlegum tækjum sem hægt er að nota til íþróttariðkunar og 

heildarbyggingarkostnaður íþróttahússins að meðtöldum kostnaði vegna áhalda og 

tækja nam tæpum tveim milljónum króna.  

Kolbeinn Tumi Daðason (2011) segir að fyrstu árin var rekstur hússins fjármagnaður 

með því að leigja aðstöðuna út til íþróttafélaga, skóla og annarra sem sýndu því áhuga. 

Nemendur skólans fengu ekki að njóta þessara aðstöðu nema tvo tíma á dag. Það var 

ekki fyrr enn árið 1972 þar sem nemendur fengu fullan aðgang að húsinu og allri annarri 

starfsemi var sagt upp. Það tók langan tíma að sannfæra stjórn skólans um að þessi 

aðstaða væri fyrst og fremst ætluð nemendum Háskóla Íslands. Eftir að þeir fengu 

íþróttahúsið útaf fyrir sig þá vaknaði með þeim mikill íþróttaáhugi og boðið var upp á 

kennslu í ákveðnum íþróttagreinum og einnig gátu hópar leigt út salinn. Þegar áhuginn 

var sem mestur voru nemendur skólans með sali í fjórum íþróttahúsum á leigu. Lengi vel 

létu menn sig dreyma um að byggja sundlaug við íþróttahúsið og gerðar voru teikningar 

fyrir þær aðstöður, enn ekkert varð úr þeim framkvæmdum þrátt fyrir að þær 

hugmyndir koma stundum upp enn þann dag í dag. Eina breytingin sem hefur verið gerð 

síðan 1948 er gufubað sem er staðsett í kjallaranum og líkamsræktaraðstaða sem er 

aðstaða fyrir lyftingar og brennslu er á efri hæð hússins. Sú aðstaða átti að vera nýtt til 
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bóknámskennslu enn það þurfti að sannfæra háskólaráð um að sú aðstæða væri betur 

nýtt sem lyftingaraðstaða.  

Ástand íþróttahússins hefur lítið breyst öll þessi ár og nú í dag er það orðið of lítið 

miðað við settar reglur og hafa margir áhugamenn beitt sér fyrir þeim efnum og vilja 

með öllu móti að íþróttahúsinu verði breytt þannig að það uppfyllir þær kröfur um 

stærð sem gerðar eru (Páll Sigurðsson, 1991).  

Þrátt fyrir þessa aðstöðu í dag þá er starfssemi íþróttahússins í fullum gangi. 

Íþróttahúsið er opið öllum nemendum sem og starfsfólki skólans. Það er boðið upp á 

skipulagða hóptíma samkvæmt stundatöflu, lyftingaraðstöðu sem er opin öllum 

meðlimum á opnunartíma íþróttarhússins og síðan geta hópar leigt út íþróttasalinn fyrir 

boltaíþróttir og annað. Stundataflan bíður nemendum upp á fimm mismunandi tíma frá 

mánudegi til föstudags og á sömu dögum eru fimm mismunandi tímar sem eru aðeins 

fyrir starfsfólk skólans. Þessa aðstöðu er hægt að nýta sér með aðgangskorti sem kostar 

7000 kr. árið, sem er með því ódýrasta sem hægt er að kaupa miðað við aðrar 

líkamsræktarstöðvar (Háskóli Íslands, 2012). 

Hér á undan hefur verið fjallað um ýmis hugtök með tengingu við 

líkamsræktarstöðvar, einnig hefur verið fjallað um líkamsrækt og fimm líkamsræktar- 

stöðvar á íslenska líkamsræktarmarkaðinum. Í næstu köflum verður fjallað um 

rannsóknina sjálfa, þar sem byrjað er á því að lýsa aðferð og hönnun hennar þar sem 

kemur fram upplýsingar um þáttakendur, mælitækið og framkvæmd rannsóknarinnar. 

Því næst er fjallað um niðurstöður sem skiptist í helstu niðurstöður og ítarlegar 

niðurstöður. Að lokum er umræðu kafli og takmarkanir kynntar. 
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7 Aðferðir og hönnun rannsóknar 

7.1 Þátttakendur 

Þýði rannsóknarinnar voru nemendur innan Háskóla Íslands og úrtakið var þægindaúrtak 

þar sem könnunin var send á 9520 nemendur innan skólans og nemendur réðu því hvort 

þeir myndu taka þátt. Þátttakendur könnunarinnar voru samtals 693 og lagðar voru 

fram tvær bakgrunnspurningar til að skilgreina þátttakendur. Fyrri spurningin var hvert 

kyn þátttakenda væri þar sem kom fram að 524 þátttakenda væru konur eða 76% eins 

og sjá má á mynd 2. Niðurstöður endurspegla það kynjahlutfall sem er innan Háskóla 

Íslands þar sem 65% nemenda eru konur og 35% karlar. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Seinni spurningin var um aldur þátttakenda. Eins og sjá má á mynd 3 þá er mikill 

meirihluti svarenda á aldrinum 21-30 ára eða 64% . Fáir voru á aldrinum 51-60 ára eða 

4% þátttakenda og aðeins 2 þátttakendur voru á aldrinum 61 árs og eldri. 

Niðurstöðurnar endurspegla í rauninni þýðið þar sem að könnunin var aðeins gerð innan 

Háskóla Íslands. 

Mynd 2. Kynjahlutfall þátttakenda 
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7.2 Mælitækið 

Í þessari rannsókn var ákveðið að notast við megindlega rannsókn til að ná til sem flestra 

þátttakenda og þannig fá sem besta tölfræðilega marktækni til að svara þeim tilgátum 

og rannsóknarspurningum sem settar voru fram í upphafi.  

Spurningalisti var gerður í forritinu Google Docs og má sjá hann í heild sinni í Viðauka. 

Spurningalistinn innihélt níu spurningar, sjö almennar spurningar tengdar líkamsrækt og 

líkamsræktarstöðvum og tvær bakgrunnspurningar um aldur og kyn þátttakenda. Við 

gerð spurninga var tekið tillit til tilgáta og rannsóknarspurninga með því að fá svör við 

þeim á sem besta mögulega hátt. Spurningalistinn var byggður þannig upp að flestum 

spurningum þurfti að svara til að geta lokið könnuninni nema spurningum þrjú til fimm 

þar sem að þeir sem svöruðu nei við spurningu tvö áttu að svara næst spurningu sex. 

Allar spurningarnar buðu upp á tvo eða fleiri valmöguleika þar sem þátttakendur máttu 

aðeins haka við einn svarmöguleika. Spurningar þrjú og fimm voru einu spurningarnar 

þar sem hægt var að haka við svarmöguleikann annað og þátttakendur gátu skrifað þar 

við það sem þeim datt í hug.  

Við uppsetningu kom í ljós að það þurfti að endurkóða spurningu 4 og spurningu 7, 

spurningarnar voru skalabreytur með svaramöguleikana frá mjög líklegt til mjög ólíklegt. 

Spurningarnar voru 5 punkta þar sem að fyrsti svarmöguleikinn var mjög líklegt og 

fimmti var mjög ólíklegt. Spurningunum var breytt þannig að fyrsti svarmöguleikinn varð 

mjög ólíklegt og fimmt varð mjög líklegt.  

Mynd 3. Aldursskipting þátttakenda 
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7.3 Framkvæmd 

Spurningalistinn var sendur út í Google Docs formi til nemenda innan Háskóla Íslands 

með fjöldatölvupósti. Spurningalistinn var sendur á 9520 nemendur sem eru allir þeir 

nemendur innan Háskóla Íslands sem gefið hafa leyfi til að taka þátt í könnunum.  

Ákveðið var að hafa þýði rannsóknar aðeins nemendur Háskóla Íslands vegna þess 

markmiðs að kanna vinsældir Líkamsræktarinnar/Íþróttahússins við Háskólann meðal 

nemenda. Þátttakendur fengu þrjár vikur til að svara könnuninni áður en farið var að 

vinna úr niðurstöðunum en flest svörin komu innan tveggja vikna og þá voru svörin 

orðin nægilega mörg svo hægt var að hefja úrvinnslu á gögnunum. Eftir að niðurstöður 

lágu fyrir voru gögnin sett inn í SPSS þar sem öll greining og úrvinnsla fór fram fyrir utan 

gerð kökurita sem fór fram í Excel.  
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8 Niðurstöður 

Niðurstöðuhlutinn skiptist í tvo hluta, fyrri hlutinn helstu niðurstöður þar sem settar eru 

fram þær niðurstöður sem komu út úr könnuninni og túlkaðar í samræmi við markmið 

könnunarinnar og tilgátur. Einnig eru allar þær marktæku niðurstöður sem fengust við 

geiningu gagna sem eru tengdar rannsóknarspurningum og tilgátum, miðað við 5% 

marktektarmörk. Í seinni niðurstöðuhlutanum ítarlegar niðurstöður er hverri spurningu 

gerð ítarleg skil þar sem niðurstöður hverrar spurningar eru sagðar í máli og mynd, 

markmið spurningarinnar  sett fram og niðurstöður túlkaðar. Einnig kemur þar fram 

umfjöllun um það hvort fram hafi komið munur á milli hópa hvað varðar tilgátur og 

rannsóknarspurningar.  

8.1 Helstu niðurstöður 

Aðal markmið könnunarinnar var að finna út hver væri vinsælasta líkamsræktarstöðin 

meðal nemenda innan Háskóla Íslands og af hverju. Niðurstöður sýndu World Class er 

vinsælasta stöðin þar sem 42% þátttakenda eru þar viðskiptavinir. Niðurstöður þess af 

hverju World Class væri vinsælustu voru byggðar á því hvað skiptir mestu máli við val 

þátttakenda á líkamsræktarstöð út frá aðstöðu, staðsetningu, verði, úrvali hóptíma, 

félagsskap og barnagæslu. Þar sem kom fram að staðsetning skiptir mestu máli við val 

þátttakenda á líkamsræktarstöð þar sem að 33% þátttakenda sögðu staðsetning. Næst 

flestir eða 24% þátttakenda völdu að aðstaðan skiptir mestu máli við val þeirra á 

líkamsræktarstöð. Þeir þættir sem skipta minnsu máli við val þátttakenda á 

líkamsræktarstöð er félagsskapur þar sem að aðeins 5% þátttakenda völdu það og 

barnagæsla með 1% þátttakenda. 

Þegar bornar voru saman spurningarnar við hvaða líkamsræktarstöð þátttakendur 

stunda viðskipti og hvað skiptir mestu máli við val þeirra á líkamsræktarstöð komu fram 

tengsl (2(36) = 176,376, p < 0,05). Greiningin sýndi að staðsetningin skiptir mestu máli 

hjá viðskiptavinum Líkamsræktarinnar/Íþróttahússins við Háskóla Íslands, World Class 

og Baðhússins. Aðstaðan skiptir mestu máli hjá viðskiptavinum Sporthússins, Hreyfingar 

og World Class. Verð skiptir mestu máli hjá viðskiptavinum Reebok fitness og 

Líkamsrækarinnar/ Íþróttahússins við Háskóla Íslands og úrval hóptíma skiptir mestu 

máli hjá viðskiptvinum Hreyfingar.  
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Annað markmið könnunarinnar var að komast að því hvort nemendur innan Háskóla 

Íslands höfðu átt viðskipti við Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskólann. Niðurstöður 

þeirrar spurningar sýndu að aðeins 21% þátttakenda höfðu haft viðskipti við stöðina 

sem þýðir að 79% þátttakenda hafa aldrei átt þar viðskipti. Miðað við þetta komu 

niðurstöður þeirrar spurningar hversu líklegt eða ólíklegt þátttakendur myndu eiga í 

viðskiptum við Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands á næstu 12 mánuðum 

ekki á óvart þar sem að 56% þátttakenda fannst það mjög ólíklegt og 18% ólíklegt. 

Munur greindist á milli meðaltala þeirra þátttakenda sem hafa átt í viðskiptum við 

Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands og þeirra sem ekki hafa átt í viðskiptum 

við stöðina miðað við það hversu líklegt eða ólíklegt er að þátttakendur eigi viðskipti við 

stöðina á næstu 12 mánuðum, t(691) = 13,3; p < 0,05. Niðurstöður sýndu að það voru 

meiri líkur á því að þeir sem hafa átt í viðskiptum við Líkamsræktina/Íþróttahúsið við 

Háskóla Íslands  myndu eiga viðskipti við stöðina á næstu 12 mánuðum. En þeir sem ekki 

hafa átt í viðskiptum við Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands  eru mjög 

ólíklegir til að eiga í viðskiptum við stöðina á næstu 12 mánuðum. 

Tengsl greindust á milli þess hvort þátttakendur stunduðu líkamsrækt og hvort þeir 

væru í viðskiptum við einhverja líkamsræktarstöð (2(5) = 233,288, p < 0,05). 

Niðurstöður sýndu að 97,8% þeirra sem stunda líkamsrækt eru í visðkiptum við 

einhverja líkamsræktarstöð. Einnig kom fram að 12 þátttakendur eða 2,2% sem stunda 

ekki líkamsrækt eru þrátt fyrir það viðskiptavinir einhverrar líkamsræktarstöðvar.  

Tengls greindust á milli þess hvort þátttakendur hefðu átt í viðskiptum við 

Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands og aldurs þátttakenda (2(5) = 13,887, p 

< 0,05). Þar kom fram að flestir þeirra sem hafa verið í viðskiptum við 

Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands eru á aldrinum 21-30 ára eða 24%. Næst 

flestir af þeim sem hafa verið í viðskiptum við líkamsræktarstöðina eru á aldrinum 31-40 

ára eða 21,1% og fæstir á aldrinum 20 ára og yngri eða 7,3%, ekki er þó mikill munur þar 

á milli og á aldrinum 51-60 ára því þar eru aðeins 7,4% sem hafa átt viðskipti við 

líkamsræktarstöðina. 
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8.2 Ítarlegar niðurstöður 

8.2.1 Spurning 1  

Stundar þú reglulega líkamsrækt? 

Markmið þessarar spurningar var að kanna hversu margir af þátttakendum stunda 

einhversskonar líkamsrækt og þá hversu oft. Hér var ekki aðeins verið að tala um 

líkamsrækt innan líkamsræktarstöðvar heldur einnig þá líkamsrækt sem einstaklingar 

geta stundað hvar sem er. Miðað við niðurstöðurnar þá eru 88% þátttakenda sem 

stunda einhverja líkamsrækt og 12% sem stunda enga líkamsrækt. Eins og sjá má á 

mynd 4 þá voru flestir þátttakenda eða 38% sem stunda líkamsrækt 3-4 sinnum í viku. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tengsl greindust á milli þess hvort þátttakendur stunduðu líkamsrækt og hvort 

þátttakendur væru í viðskiptum við einhverja líkamsræktarstöð (2(5) = 233,288, p < 

0,05). Mynd 5 sýnir niðurstöður greiningarinnar þar sem að y-ásinn sýnir fjölda þeirra 

þátttakenda sem eiga í viðskiptum við einhverja líkamsræktarstöð og fjölda þeirra sem 

eiga ekki í viðskiptum við einhverja líkamsræktarstöð. Eins og sjá má þá eru flestir þeirra 

þátttakenda sem stunda líkamsrækt einnig viðskiptavinir einhverrar líkamsræktar- 

stöðvar. Athyglisvert var að sjá að 12 þeirra þátttakenda sem stunda ekki líkamsrækt eru 

viðskiptavinir einhverrar líkamsræktarstöðvar.  

Mynd 4. Hlutfall þátttakenda um hvort þeir stundi líkamsrækt og hversu oft 
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8.2.2 Spurning 2  

Ert þú í viðskiptum við einhverja líkamsræktarstöð? 

Með þessari spurningu var markmiðið að kanna hversu margir þátttakendur eru í 

viðskiptum við einhverja líkamsræktarstöð. Mynd 6 sýnir að 78% þátttakenda eru 

viðskiptavinir einhverrar líkamsræktarstöðvar. Nokkrir þátttakendur af þessum 22% sem 

eru ekki í viðskiptum við einhverja líkamsræktarstöð stunda þó einhverja aðrar 

líkamsrækt eins og sjá má á grænu súlunum á mynd 5. 

 

 

 
 

 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 6. Hlutfall þátttakenda um hvort þeir eru í viðskiptum við einhverja 
líkamsræktarstöð 

Mynd 5. Tengsl milli þess hvort þátttakendur stunda líkamsrækt og hversu oft og hvort 
þátttakendur eru í viðskiptum við einhverja líkamsræktarstöð 
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8.2.3 Spurning 3  

Hvaða líkamsræktarstöð ert þú í viðskiptum við? 

Með þessari spurningu var markmiðið að kanna hvaða líkamsræktarstöð er vinsælust 

meðal nemenda innan Háskóla Íslands. Í þessari spurningu voru lagðir fram sjö 

valmöguleikar sem þátttakendur gátu valið um þar á meðal Líkamsræktin/Íþróttahúsið 

við Háskóla Íslands til að kanna vinsældir hennar meðal nemenda, einnig voru 

valmöguleikar um fimm aðrar líkamsræktarstöðvarnar á höfuðborgarsvæðinu sem og 

valmöguleikinn annað þar sem þátttakendur gátu skrifað inn þá líkamsræktarstöð sem 

þeir eiga viðskipti við. Við greiningu var möguleikinn annað tekinn saman í einn því lítið 

var um að fleiri en tíu þátttakendur væru að skrifa inn sömu stöðina og niðurstöður 

sýndu að 19% þátttakenda völdu þann möguleika eins og sjá má á mynd 7. Meðal 

annarra líkamsræktarstöðva sem komu fram voru líkamsræktarstöðvar í bæjarfélögum á 

landsbyggði, Actic (Nautilus), Bootcamp, JSB, Hress og Crossfit.  

Niðurstöðu sýndu eins og sjá má á mynd 7 að vinsælasta líkamsræktarstöðin er 

World Class þar sem 42% þátttakenda eru þar viðskiptavinir. Fæstir þátttakendur eru 

viðskiptavinir Baðhússins eða 6% þátttakenda og einnig eru aðeins 6% þátttakenda 

viðskiptavinir Líkamsræktarinnar/Íþróttahússins við Háskóla Íslands. 

Mynd 7. Hlutfall þátttakenda um hvaða líkamsræktarstöð þeir eru í viðskiptum við 
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8.2.4 Spurning 4  

Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú hættir viðskiptum við þína líkamsræktarstöð á næstu 

12 mánuðum? 

Markmið þessarar spurningar var að kanna hversu líklegt eða ólíklegt þátttakendur 

myndu hætta viðskiptum við sína líkamsræktarstöð á næstu 12 mánuðum. Eins og sjá 

má á mynd 8 þá sýna niðurstöðurnar að mikill meiri hluti þátttakenda virðast vera 

ánægðir hjá þeirri líkamsræktarstöð sem þeir eru í viðskiptum við því 40% segja mjög 

ólíklegt og 28% segja ólíklegt að þeir myndu hætta viðskiptum við sína stöð á næstu 12 

mánuðum.  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8.2.5 Spurning 5  

Hvað skiptir þig mestu máli í vali þínu á líkamsræktarstöð? 

Markmið þessarar spurningar var að kanna á hverju þátttakendur byggja val sitt á 

líkamsræktarstöð og sjá út frá því hvað skiptir þátttakendur mestu máli gagnvart 

líkamsræktarstöð. Þessi spurning bauð upp á  sjö valkosti eins og sjá má á mynd 9 þar 

sem að þátttakendur gátu skrifað inn það sem þeir vildu við valkostinn annað. En þar 

sem að það voru aðeins 4% þátttakenda sem völdu annað þá valkostuinn tekinn saman 

við gerð niðurstaða. Meðal þeirra svara sem komu fram sem flokkast undir annað var 

þjálfarar, opnunartímar og árangur. Aðrar niðurstöður sýndu eins og sjá má á mynd 9 að 

Mynd 8. Hlutfall þátttakenda um það hversu líklegt eða ólíklegt er að þeir hætti 
viðskiptum við sína líkamsræktarstöð á næstu 12 mánuðum 
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flestum þátttakendum finnst staðsetning skipta mestu máli við val sitt á 

líkamsræktarstöð eða 33%. En það sem þátttakendum fannst skipta minnst máli var sitt 

á líkamsræktarstöð var félagsskapur með 5% og barnagæsla með 1%.  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 
 

 
 

 

 

Með því að bera saman spurningarnar hvað þátttakendum finnst skipta mestu máli 

við val sitt á líkamsræktarstöð og við hvaða líkamsræktarstöð þeir stunda viðskipti við 

komu fram tengsl (2(36) = 176,376, p < 0,05). Eins og sjá má á töflu 1 þá er 

mismunandi eftir líkamsræktarstöð hvaða þáttur skiptir hvar mestu máli. Taflan sýnir 

fjölda í prósentum þeirra þátttakenda sem velja hvern þátt fyrir sig út frá hvaða 

líkamsræktarstöð þeir eiga viðskipti við. Tafla 1 sýnir að flestir sem finnst aðstaðan 

skipta mestu máli við val sitt á líkamsræktarstöð eru viðskiptavinir Hreyfingar eða 34%. 

Flestir þeirra sem finnst verð skipta mestu máli við val sitt á líkamsræktarstöð eru í 

viðskiptum við Reebok fitness eða 46% þátttakenda. Úrval hóptíma skiptir mestu máli 

hjá viðskipstavinum Hreyfingar eða 43%. Staðsetning skiptir mestu máli hjá 

viðskiptavinum Líkamsræktarinnar/Íþróttahússins við Háskóla Íslands eða 48% og 

viðskiptavinum World Class eða 46%.  

Mynd 9. Hlutfall þess hvað þátttakendum finnst skipta máli við val sitt á 
líkamsræktarstöð 
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Tafla 1. Tengsl milli þess hvað þátttakendum finnst skipta mestu máli við val sitt á líkamsræktarstöð og 
hvaða líkamsræktarstöð þátttakendur eru í viðskiptum við 

 Baðhúsið Líkamsræktin 
/Íþróttahúsið 
við Háskóla 
Íslands  

Hreyfing Sporthúsið Reebok 
fitness 

World 
Class 

Aðstaða 18% 10% 34% 26% 4% 30% 

Verð 18% 39% 9% 19% 46% 7% 

Úrval hóptíma 25% 0% 43% 14% 41% 13% 

Staðsetning 29% 48% 6% 21% 7% 46% 

Félagsskapur 4% 3% 6% 7% 0% 3% 

Barnagæsla 0% 0% 3% 5% 0% 1% 

 

 

Með því að bera saman spurningarnar hvað skiptir mestu máli í vali þátttakenda á 

líkamsræktarstöð og hver aldur þátttakenda er þá koma ekki fram tengsl. Miðað við 

niðurstöður út frá krosstöflu greiningu, skipt eftir hverju aldursbili fyrir sig þá fannst 

þeim sem eru á aldrinum 20 ára og yngri aðstaðan mikilvægust. Aldursbilið 21-30 ára 

finnst staðsetningin, aðstaðan, úrval hóptíma og síðan verð skipta mestu máli við val sitt 

á líkamsræktarstöð. Þeir sem eru á aldursbilinu 31-40 ára, 41-50 ára og 51-60 ára finnst 

öllum staðsetning mikilvægust. Það var aðeins einn þátttakandi á aldursbilinu 61 árs eða 

eldri og þótti honum einnig staðsetningin skipta mestu máli. 

8.2.6 Spurning 8  

Hefur þú verið í viðskiptum við Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands? 

Markmiðið með þessari spurningu var að kanna hversu margir þátttakendur hefðu átt í 

viðskiptum við Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands. Eins og sjá má á mynd 

10 þá eru aðeins 21% þátttakenda sem hafa verið í viðskiptum við Líkamsræktina/ 

Íþróttahúsið við Háskólann.  
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Tengsl greindust á milli þess hvort þátttakendur hafa verið í viðskiptum við 

Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands og aldurs þátttakenda (2(5) = 13,887, p 

< 0,05). Mynd 11 sýnir á y-ás fjölda þeirra sem hafa átt í viðskiptum við Líkamsræktina 

/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands og fjölda þeirra sem ekki hafa átt þar viðskipti. Eins og 

sjá má á mynd 11 eru flestir á aldrinum 21-30 ára og næst flestir á aldrinum 31-40 ára af 

þeim þátttakendur sem hafa átt í viðskiptum við Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla 

Íslands. 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 Mynd 11. Tengsl milli þess hvort þátttakendur hafa verið í viðskiptum við 
Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands og aldurs 
þátttakenda 

Mynd 10. Hlutfall þátttakenda um hvort þeir hafi verið í viðskiptum við 
Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands 
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8.2.7 Spurning 9  

Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú eigir viðskipti við Líkamsræktina/Íþróttahúsið við 

Háskóla Íslands á næstu 12 mánuðum? 

Markmið þessara spurningar var að kanna hversu líklegt eða ólíklegt þátttakendur 

myndu eiga viðskipti við Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands á næstu 12 

mánuðum. Miðað við niðurstöður við spurningunni hvort þátttakendur hafa verið í 

viðskiptum við stöðina eins og sjá má á mynd 10 þá komu niðurstöður þessarar 

spurningar ekki á óvart. Flestir þátttakendur töldu það mjög ólíklegt að þeir myndu eiga 

viðskipti við Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands á næstu 12 mánuðum eða 

56% eins og sjá má á mynd 12. Aðeins 9% þátttakenda fannst það mjög líklegt að þeir 

myndu eiga viðskipti við stöðina á næstu 12 mánuðum. 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Með því að bera saman meðaltöl þátttakenda sem hafa átt í viðskiptum við 

Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands  og þá sem ekki hafa átt í viðskiptum við 

stöðina og það hversu líklegt eða ólíklegt er að þátttakendur eigi viðskipti við stöðina á 

næstu 12 mánuðum kemur fram munur, t(691) = 13,3; p < 0,05. Út frá meðaltölum 

hópanna tveggja þá voru þeir sem hafa átt viðskipti við stöðina með meðaltalið 3,13 en 

hinir sem hafa ekki átt í viðskiptum við stöðina með meðaltalið 1,66. Meðaltölin gefa til 

kynna að þeir sem hafa átt í viðskiptum við stöðina eru líklegri til að eiga í viðskiptum við 

stöðina á næstu 12 mánuðum heldur enn þeir sem ekki hafa átt í viðskiptum við stöðina, 

Mynd 12. Hlutfall þátttakenda um hversu líklegt eða ólíklegt þeir eigi viðskipti við 
Líkamræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands á næstu 12 mánuðum 
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eins og sést á mynd 13. Mynd 13 sýnir fjölda í prósentum á y-ás eftir því hversu líklegt 

eða ólíklegt þátttakendur eigi viðskipti við Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla 

Íslands  á næstu 12 mánuðum. Eins og sést á mynd 13 þá eru 70% þátttakanda sem hafa 

átt í viðskiptum við stöðina mjög líklegir til að eiga í viðskiptum við stöðina á næstu 12 

mánuðum og 9% þeirra finnst það mjög ólíklegt. 

Af þeim sem ekki hafa átt í viðskiptum við stöðina eru 91% sem eru mjög ólíklegir til 

að eiga viðskipti við stöðina á næstu 12 mánuðum og 30%  finnst það mjög líklegt. 

 

 
 

 

 

 

 

 

Hér á undan hafa helstu niðurstöður og ítarlegar niðurstöður könnunarinnar verið 

kynntar. Hér á eftir kemur umræðu kafla og rannsóknin endar síðan á kafla þar sem 

takmarkanir rannsóknarinnar eru kynntar. 

Mynd 13. Munur milli þess hversu líklegt eða ólíklegt að þátttakendur eigi í 
viðskiptum við Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands á næstu 12 
mánuðum og hvort þátttakendur hafa átt í viðskiptum við 
Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands   
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9  Umræður 

Í upphafi rannsóknarinnar voru settar fram rannsóknarspurningar og tilgátur. Með því 

að fara í gegnum rannsóknarferli og senda spurningalista á nemendur innan Háskóla 

Íslands fengust svör við öllum þeim rannsóknarspurningum og tilgátum sem sett voru 

fram í upphafi. Þó þarf að gæta þess að færa niðurstöður yfir á þýði þar sem að 

svarhlutfall þátttakenda er 14%.  

Mikil samkeppni hefur ríkt á íslenska líkamsræktarmarkaðinum undanfarin ár og 

verðstríð verið í gangi. Viðskiptavinir eru mjög mikilvægir í þjónustufyrirtækjum eins og 

líkamsræktarstöð og fyrirtæki leggja allt sitt að mörkum til að halda í sína núverandi 

viðskiptavini, þar sem að stöðvarnar keppast um að bjóða upp á allt það besta sem 

viðskiptavinir sækjast eftir í vali sínu á líkamsræktarstöð.  

Niðurstöður sýndu að meiri hluti þátttakenda sem stunda líkamsrækt eru í 

viðskiptum við einhverja líkamsræktarstöð. Einnig virðast þátttakendur vera ánægðir í 

viðskiptum við sína líkamsræktarstöð þar sem að meiri hluti þátttakenda finnst mjög 

ólíklegt að þeir muni hætta viðskiptum við sína líkamsræktarstöð á næstu 12 mánuðum. 

Því má álykta að viðskiptavinir líkamsræktarstöðva eru ekki mikið að skipta um stöð, því 

getur verið mjög erfitt að ná til nýrra viðskiptavina á þessum markaði. 

Niðurstöður sýndu að World Class er vinsælasta líkamsræktarstöðin meðal nemenda 

innan Háskóla Íslands og aðeins 6% þátttakenda eru viðskiptavinir hjá Líkamsræktinni/ 

Íþróttahúsinu við Háskóla Íslands. Miðað við að könnunin var aðeins gerð innan Háskóla 

Íslands þá komu þessar niðurstöður mjög á óvart því ætla mætti að fleiri nemendur 

ættu þar viðskipti. En þeir þátttakendur sem eru í viðskiptum við Líkamsræktina/ 

Íþróttahúsið við Háskóla Íslands virðast vera ánægðir með viðskiptin því miðað við 

niðurstöður þá er meiri hluti þeirra mjög ólíklegir til að skipta um líkamsræktarstöð á 

næstu 12 mánuðum.  

Miðað við niðurstöður má álykta að þátttakendur byggja val sitt á líkamsræktarstöð 

eftir þeim þætti sem þeim finnst skipta mestu máli hjá líkamsræktarstöð. Niðurstöður 

sýndu að þeim sem finnst staðsetning skipta mestu máli eru flestir í viðskiptum við 

World Class og Líkamsræktina/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands, þar sem að World Class 

er eina líkamsræktarstöðin sem er á tíu stöðum víðsvegar um höfuðborgarsvæðið og 

Líkamsræktin/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands er hliðina á Háskóla Íslands þá má álykta 
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að þátttakendur eru að byggja val sitt á líkamsræktarstöð út frá því hvaða stöð er best 

staðsett miðað við þeirra daglegu rútínu.  

Það sem skipti mestu máli á eftir staðsetningu við val á líkamsræktarstöð var aðstaða 

og síðan verð. Þeir þátttakendur sem völdu aðstöðu eru í viðskiptum við Hreyfingu, 

World Class og Sporthúsið sem gefur til kynna að þessar þrjár stöðvar séu með flotta og 

góða aðstöðu, enda bíður Hreyfing upp á potta-, gufu og útiaðstöðu og nokkrar stöðvar 

World Class bjóða upp á potta-, gufu-, sund- og útiaðstöðu. Einnig bíður Sporthúsið upp 

á mikið úrval af æfingarsölum þar sem að hver salur er sér útbúinn fyrir hverja tegund 

æfinga fyrir sig. Viðskiptvinir Reebok fitness og Líkamsræktarinnar/Íþróttahússins við 

Háskóla Íslands fannst verð skipta mestu máli við val á líkamsræktarstöð og því má 

álykta að þessar tvær stöðvar séu ódýrastar af þessum sex sem hægt var að velja um í 

könnuninni og bjóða upp á hagstæðasta verð fyrir námsmenn. Miðað við þessar 

niðurstöður má álykta að þeir þátttakendur sem eru í viðskiptum við Líkamsræktina/ 

Íþróttahúsið við Háskóla Íslands eru þar í viðskiptum vegna staðsetningar og verðs. 

Ef litið er á tillögur út frá Líkamsræktinni/Íþróttahúsinu við Háskóla Íslands þá á 

stöðin nokkra trausta viðskiptavini sem eru ekki að fara að hætta hjá stöðinni á næstu 

12 mánuðum. Líkamsræktin/Íþróttahúsið við Háskóla Íslands þarf því að halda í sína 

núverandi viðskiptavini með því að halda áfram að bjóða upp á gott verð og góða 

staðsetningu. En til að ná í nýja viðskiptavinin þarf stöðin að geta boðið upp á aðra þætti 

sem nemendum finnst skipta mestu máli við val sitt á líkamsræktarstöð. Niðurstöður 

sýndu miðað við aldur þátttakenda út frá því hvort þeir eru í viðskiptum við 

Líkamsræktina/ Íþróttahúsið við Háskóla Íslands þá sést að langflestir eru á aldrinum 21-

30 ára og má því gera ráð fyrir að stærsti viðskiptahópurinn þeirra sé á þeim aldri. 

Miðað við þennan aldur og hvað skiptir þátttakendum mestu máli við val sitt á 

líkamsræktarstöð þá er staðsetningin sem skiptir mest máli, síðan aðstaðan, úrval 

hóptíma og verð. Út frá þessum niðurstöðum þá er það aðstaða og úrval hóptíma sem 

Líkamsræktin/ Íþróttahúsið við Háskóla Íslands þarf að bæta til að ná til sín fleiri 

viðskiptavini.   
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10 Takmarkanir 

Helstu takmarkanir þessarar rannsóknar voru að úrtakið var þægindaúrtak og getur það 

skekkt niðurstöður, hefði verið betra að nota handahófskennt úrtak, en notast var við 

fyrrgreint þar sem það var auðveldara að vinna með. Ákveðin áhætta fylgir því að leyfa 

þátttakendum að ráða hvort þeir svari könnuninni. Að því leyti að það er ekki vitað 

fyrirfram hvort nægilega margir taki þátt og hvort að úrtakið endurspegli þýðið svo hægt 

sé að fá sem nákvæmar niðurstöður. Til að ná betri niðurstöðum þyrfti að láta fleiri 

innan Háskóla Íslands svara könnuninni þar sem aðeins 693 af 9520 tóku þátt og 

aldursskiptingin var mjög ójöfn þar sem að 64% þátttakenda voru á aldrinum 21-30 ára 

sem er tæplega 2/3 hluti þátttakenda. Einnig var kynjahlutfall mjög ójafnt þar sem að 

konurnar voru um þrisvar sinnum fleiri en karlarnir. 

Það sem hefði mátt fara betur við gerð spurningalistans, var að þrátt fyrir að kom 

fram að það ætti aðeins að haka við einn svarmöguleika við hverja spurningu þá voru 

nokkrir þátttakendur sem hökuðu við fleiri enn einn, þar sem að gleymdist að stilla 

listann þannig að aðeins væri hægt að haka við einn svarmöguleika. Einnig í spurningu 5 

hefði mátt vera einn svarmöguleiki „allt að ofantöldu“ þar sem að nokkrir þátttakendur 

hökuðu við fleiri enn einn svarmöguleika eða svöruðu í annað „allt að ofantöldu“. 

Spurningar 3-5 voru ekki stilltar þannig að það þyrfti að svara þeim til að geta lokið 

könnunni eins og allar hinar spurningarnar vegna þeirra sem svöruðu nei við spurningu 

2. Það varð til þess að margir þátttakendur slepptu að svara spurningu 3 sem er í 

rauninni mikilvægasta spurningin þar sem að eitt markmið könnunarinnar var að finna 

út hver væri vinsælasta líkamsræktarstöðin.   
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Viðauki 

 
1. Stundar þú reglulega líkamsrækt? * 

  Nei 

  Já, sjaldnar enn 1 sinni í viku 

  Já, 1-2 sinnum í viku 

  Já, 3-4 sinnum í viku 

  Já, 5-6 sinnum í viku 

  Já, 7 sinnum í viku eða oftar 

 
2. Ert þú í viðskiptum við einhverja líkamsræktarstöð? *Ef nei, svaraðu þá næst spurningu nr. 

6 

  Já 

  Nei 

 
3. Hvaða líkamsræktarstöð ert þú í viðskiptum við? 

  Baðhúsið 

  Líkamsræktin/íþróttahúsið við Háskóla Íslands 

  Hreyfing 

  Sporthúsið 

  Reebok fitness 

  World Class 

  Other:  

 
4. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú hættir viðskiptum við þína líkamsræktarstöð á næstu 12 

mánuðum? 

  Mjög líklegt 

  Líklegt 

  Hlutlaus 

  Ólíklegt 

  Mjög ólíklegt 

 
5. Hvað skiptir þig mestu máli í vali þínu á líkamsræktarstöð?Vinsamlegast hakið aðeins við 

EITT svar 

  Aðstaðan (t.d. lyftinga-, brennslu- og baðaðstaðan) 

  Verð 

  Úrval hóptíma 

  Staðsetning 
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  Félagsskapur 

  Barnagæsla 

  Other:  

 
6. Hefur þú verið í viðskiptum við líkamsræktina/íþróttahúsið við Háskóla Íslands? * 

  Já 

  Nei 

 
7. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú eigir viðskipti við líkamsræktina/íþróttahúsið við Háskóla 

Íslands á næstu 12 mánuðum? * 

  Mjög líklegt 

  Líklegt 

  Hlutlaus 

  Ólíklegt 

  Mjög ólíklegt 

 
8. Hvert er kyn þitt? * 

  Karl 

  Kona 

 
9. Hver er aldur þinn? * 

  20 ára eða yngri 

  21-30 ára 

  31-40 ára 

  41-50 ára 

  51-60 ára 

  61 árs eða eldri 

  


