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Formáli 

Ritgerð þessi er lokaverkefni höfundar til meistaraprófs í markaðsfræðum og 

alþjóðaviðskiptum við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Ritgerðin telst til 30 ECTS. 

Áhugi á vörumerkjum og vörumerkjavirði vaknaði í námskeiðinu Vörumerkjastjórnun 

sem kennt var á haustönn 2011. Ekki minnkaði áhugi höfundar við að sjá að námsefnið 

myndi nýtast að loknu námi. Lá því beinast við að skrifa um vörumerkjavirði í 

lokaritgerð. Ákveðið var að rannsaka tengsl söluráða og vörumerkjavirðis 

þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði. Ástæðan fyrir valinu var einkum ákveðið 

tómarúm í fræðunum. Fáar rannsóknir hafa verið gerðar um tengsl söluráða og 

vörumerkjavirðis. Aðeins ein rannsókn fannst um tengsl söluráða og vörumerkjavirðis 

þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði. Hið óáþreifanlega eðli þjónustu vakti áhuga 

höfundar á vörumerkjavirði þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði og því var ákveðið í 

samráði við leiðbeinanda að rannsaka ofangreint efni. 

Ég vil þakka leiðbeinanda mínum, Friðriki Eysteinssyni, fyrir góðar og gagnlegar 

ábendingar við vinnslu ritgerðarinnar. Einnig vil ég þakka fjölskyldu minni fyrir alla þá 

hjálp og þann stuðning sem hún sýndi mér meðan á ritgerðarvinnunni stóð. Ég vil 

sérstaklega þakka ömmu minni og afa fyrir óendanlegan stuðning, ást og umhyggju. 
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Útdráttur 
 

Fáar rannsóknir hafa verið gerðar um tengsl söluráða og vitundar og ímyndar og tengsl 

vitundar og ímyndar og vörumerkjavirðis. Aðeins ein rannsókn fannst um tengsl valinna 

söluráða og vitundar og ímyndar þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði. Rannsóknin hér 

er fyrsta sinnar tegundar á Íslandi. 

Tilgangur rannsóknarinnar var að kanna tengsl valinna söluráða og vitundar og 

ímyndar þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði. Tilgangurinn var einnig að kanna tengsl 

vitundar og ímyndar og tengsl vitundar og ímyndar og vörumerkjavirðis. Þeir söluráðar 

sem um ræðir eru verð, auglýsingar, verðtilboð, fólk, ferlar og umgjörð. Gerð var 

megindleg rannsókn í formi spurningakönnunar með hentugleikaúrtaki. 

Fylgniútreikningar og aðhvarfsgreining var gerð til að kanna tengsl valinna söluráða og 

vitundar og ímyndar þjónustufyrirtækja, tengsl vitundar og ímyndar og tengsl vitundar og 

ímyndar og vörumerkjavirðis.  

Meginniðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós að söluráðar markaðsfærslu þjónustu, 

fólk, ferlar og umgjörð, hafa sterkustu tengslin við vörumerkjavirði. Jákvæð tengsl eru á 

milli verðtilboða og vörumerkjavirðis en neikvæð tengsl á milli verðs og 

vörumerkjavirðis. Ekki reyndust vera tengsl á milli auglýsinga og vörumerkjavirðis.  

Niðustöðurnar benda á, líkt og í fyrri rannsóknum, mikilvægi stefnumiðaðrar 

vörumerkjastjórnunar. Niðurstöðurnar leiða í ljós að markaðsstjórar þjónustufyrirtækja 

ættu að einbeita sér að söluráðunum; fólk, ferli og umgjörð. Þjónustufyrirtæki ættu að 

einbeita sér að auka vitund og ekki síður bæta ímynd. Með því eykst vörumerkjavirðið. 
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Abstract 

 

The relationship between marketing mix elements and brand equity and the relationship 

between brand awareness, brand image and brand equity remains underresearched. Only 

one recearch was found that examined the relationship between marketing mix elements 

and service brand equity. This study here is the first of its kind in Iceland.  

The purpose of this research was to examine the relationship between certain 

marketing mix elements and brand awareness and brand image of companies in the 

service sector. The study also examines the relationship between awareness and image 

and the relationship between awareness and image and brand equity. 

 The following marketing mix elements were analysed: Price level, advertising, price 

deals, service delivery process, physical environment and employees. The research 

project was a quantitive analysis using a convenience sample. Regressions and 

correlation analysis were used. 

Based on the results it is the authors view that people, process and physical evidence 

and service brand equity have the strongest relationship. There was also a positive 

relationship between price promotion and brand equity. A negative relationship was 

between price an brand equity and no relationship was found between advertising and 

brand equity. 

Any activities designed to affect brand equity positively, should be directed at raising 

brand awareness or at improving brand image, or both.  
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1  Inngangur 

Ein verðmætasta eign hvers fyrirtækis er sú óáþreifanlega eign sem býr að baki 

vörumerkis þess (Keller og Lehmann, 2003). Vörumerki er samsett úr vörunni sjálfri og 

viðbættu virði hennar. Þetta viðbætta virði er kallað vörumerkjavirði (Keller, 1993). Þótt 

ekki sé til algild skilgreining á hugtakinu vörumerkjavirði er almenn sátt um að það þýði 

hið viðbætta virði sem vörumerki gefur vöru (Farquhar, 1989). 

Rannsóknir á tengslum mismunandi söluráða og vörumerkjavirðis eða á tengslum 

vitundar og ímyndar og vörumerkjavirðis eru af skornum skammti (t.d Yoo, Donthu og 

Lee; 2000; Kim og Kim, 2004 og Rajh og Došen, 2009). Varla er hægt að finna 

rannsóknir á meðal þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði. Þetta tómarúm í fræðunum 

vakti áhuga höfundar á viðfangsefninu.   

Viðfangsefni rannsóknarinnar er að kanna tengsl valinna söluráða og vitundar og 

ímyndar þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði og tengsl þeirra og vörumerkjavirðis.  

Þeir söluráðar sem um ræðir eru verð, auglýsingar, verðtilboð, fólk, ferlar og umgjörð. 

Lagt var upp með þrjár rannsóknarspurningar:  

 Hver eru tengsl söluráða og vitundar og ímyndar þjónustufyrirtækja á 1.

neytendamarkaði? 

 Hver eru tengsl vitundar og ímyndar þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði? 2.

 Hver eru tengsl vitundar og ímyndar þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði og 3.

vörumerkjavirðis? 

Í upphafi verður verkefnið sett í fræðilegt samhengi. Fjallað verður um vörumerki, 

vörumerkjavirði og mælingar þess, víddir og uppbyggingu. Því næst verða þær 

rannsóknir sem áður hafa verið gerðar á viðfangsefninu skoðaðar og gerð grein fyrir 

niðurstöðum þeirra. Eftir fræðilegu umfjöllunina verður rannsókninni gerð skil. Fjallað 

um aðferðafræði hennar og niðurstöður skoðaðar. Að lokum verða dregnar ályktanir af 

niðurstöðum og takmarkanir rannsóknarinnar tíundaðar. 
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2 Vörumerki 
Ein verðmætasta eign hvers fyrirtækis er sú óáþreifanlega eign sem býr að baki 

vörumerkis þess (Keller og Lehmann, 2003). Vörumerki er samansett úr vörunni sjálfri 

og viðbættu virði hennar sem aðgreinir hana frá öðrum vörum. Viðbætt virði vöru hefur 

tvær víddir: Áþreifanlega þætti vörunnar og óáþreifanlega þætti sem tengjast 

vörumerkinu (Keller, 1993). 

 

	
  

Mynd	
  1.	
  Vörumerki. 

 

Hugtakið vörumerki er skilgreint af markaðssamtökunum AMA (American Marketing 

Association) sem nafn, heiti, merki, tákn, hönnun, eða samspil þessara atriða, sem notuð 

eru til að auðkenna vöru eða þjónustu seljanda og aðgreina hana frá vörum keppinauta 

(American Marketing Association [AMA] (e.d.)).  

Samkvæmt lögum um vörumerki nr. 45/1997 geta þau verið „…hvers konar sýnileg 

tákn sem eru til þess fallin að greina vörur eða þjónustu eins aðila frá vörum og þjónustu 

annarra…“   

Aaker (1991) skilgreinir vörumerki á þá leið að það sé aðgreinandi nafn og/eða tákn 

sem á að aðgreina vöru eða þjónustu seljanda frá vöru eða þjónustu keppinautar.  
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3 Vörumerkjavirði 
Í þessum kafla verður fyrst fjallað um skilgreiningar á vörumerkjavirði, því næst skoðum 

við mælingar þess og víddir. Að lokum verður fjallað um uppbyggingu vörumerkjavirðis. 

 

3.1 Skilgreiningar 
Horft er á vörumerkjavirði (brand equity) sem margþætt hugtak í fræðunum (Aaker, 

1991; 1996; Keller, 1993 og Yoo, Donthu og Lee, 2000). 

Farquhar (1989) heldur því fram að vörmerkjavirði sé það viðbætta virði sem 

vörumerki gefur vöru. 

Keller (1993) skilgreinir vörumerkjavirði (customer-based-brand equity) sem þann 

mun á áhrifum sem þekking á vörumerki (brand knowledge) hefur á viðbrögð neytenda 

við markaðsfærslu þess. Vörumerkjavirði á sér stað þegar vörumerki hefur sterk, jákvæð 

og einstök hugrenningatengsl í hugum neytenda.  

Út frá skilgreiningu Kellers er sagt að vörumerki hafi jákvætt (neikvætt) 

vörumerkjavirði ef neytendur bregðast meira (minna) við söluráðum vörumerkis en þeir 

gera við sömu söluráðum þegar þeir eru notaðir á skáldaða vöru eða þjónustu. Góð 

viðbrögð neytenda og jákvætt vörumerkjavirði getur leitt til aukinna tekna, lækkunar 

kostnaðar og aukins hagnaðar (Keller, 1993).  

Aaker (1991; 1996) heldur því fram að vörumerkjavirði sé þær eignir (og skyldur) 

sem fylgja vörumerkinu og þau tákn sem auka (draga úr) virði vöru eða þjónustu fyrir 

neytendur eða fyrirtæki. 

Þótt ekki sé til algild skilgreining á hugtakinu vörumerkjavirði eru fræðimenn 

sammála um að vörumerkjavirði þýði það viðbætta virði sem vörumerki gefur vörunni 

(Farquhar, 1989). Skilgreiningar Farquhars (1989), Aakers (1991; 1996) og Kellers 

(1993) á vörumerkjavirði leiða það í ljós en skilgreiningar þeirra eru svipaðar í 

grundvallaratriðum. Allir halda þeir því fram að vörumerkjavirði sé það viðbætta virði 

sem vörumerkisheiti gefur vöru. 
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3.2 Mæling vörumerkjavirðis 
Hingað til hefur mæling vörumerkjavirðis verið gerð út frá tveimur sjónarhornum. Sumir 

fræðimenn horfa á það út frá fjárhagslegu sjónarmiði (Farquhar, Han og Ijiri, 1991 og 

Simon og Sullivan, 1993) meðan aðrir horfa á vörumerkjavirði frá sjónarhorni 

viðskiptavinarins (Aaker, 1991 og Keller, 1993). Frá fyrra sjónarhorninu er horft á þann 

fjárhagslega ávinning sem vörumerkjavirði færir fyrirtækinu. Er það kallað fyrirtækja-

grundað vörumerkjavirði (firm-based brand equity). Einnig er hægt að mæla 

vörumerkjavirði út frá sjónarhóli viðskiptavina. Hafa ber þó í huga að hinn fjárhagslegi 

ávinningur sem fæst með vörumerkjavirði kemur til af því hvernig neytandinn skynjar 

vörumerkið. Það er það sem skapar virðið (Christodoulides og de Chernatony, 2010). 

	
  

Mynd	
  2.	
  Mælingar	
  vörumerkjavirðis.	
  Einfölduð	
  mynd	
  (Christodoulides	
  og	
  de	
  Chernatony,	
  2010). 
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3.3 Víddir vörumerkjavirðis  
Vörumerkjavirði hefur fjórar víddir samkvæmt Aaker (1991, 1996): Vörumerkisvitund 

(brand name awareness), skynjuð gæði (perceived quality), hugrenningatengsl við 

vörumerkið (brand associations) og tryggð (brand loyalty). Víddirnar tákna skynjun og 

viðbrögð neytenda við vörumerkinu.  

	
  

Mynd	
  3.	
  Víddir	
  vörumerkjavirðis	
  (Aaker,	
  1991;	
  1996). 

 

Keller (1993) horfir hins vegar á vörumerkjavirði eingöngu út frá sálfræðilegu 

sjónarhorni neytenda (consumer psychology perspective). Hann tekur tryggð ekki með í 

víddum vörumerkjavirðis. Samkvæmt Keller (1993) hefur vörumerkjavirði tvær víddir: 

Vörumerkisvitund og vörumerkisímynd. Skynjuð gæði og hugrenningatengsl tilheyra 

vörumerkisímyndinni.  

Þær víddir sem aðgreina vöru eða þjónustu og hafa áhrif á hegðun neytenda eru vitund 

og þau sterku, jákvæðu og einstöku hugrenningatengsl (ímynd) í hugum neytenda 

(Keller, 1993). 
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Mynd	
  4.	
  Víddir	
  vörumerkjavirðis	
  (Keller,	
  1993). 

 

Keller (1993) heldur því fram að vitund og ímynd séu lykilforsenda viðskiptavina-

grundaðs vörumerkjavirðis. Að skilja innihald og uppbyggingu vitundar og ímyndar er 

mikilvægt því þessi atriði hafa áhrif á hvað neytendur hugsa um þegar vörumerkið kemur 

upp í huga þeirra. Hér á eftir verður farið eftir skilgreiningu Kellers (1993). 

 

3.3.1 Vörumerkisvitund 
Vörumerkisvitund tengist því hversu sterkt vörumerki er í huga neytenda undir 

mismunandi kringumstæðum (Rossiter og Percy, 1987). Vörumerkisvitund samanstendur 

af því að kannast við vörumerki og að muna eftir því. Að muna eftir vörumerki þýðir að 

neytandinn getur rifjað vörumerkið upp þegar vöruflokkurinn er nefndur. Að kannast við 

vörumerkið þýðir að neytandinn þekkir vörumerkið þegar vörumerkið er sett fram sem 

vísbending (Keller, 1993). 

Vörumerkisvitund gegnir mikilvægu hlutverki við ákvarðanatöku neytenda af þremur 

ástæðum: 

1. Mikilvægt er að neytandinn hugsi um vörumerkið þegar hann hugsar um 

vöruflokkinn. Þegar vörumerkisvitund eykst aukast líkurnar á að neytendanum 

detti vörumerkið í hug við val á vörum (Keller, 1993). 

2. Vörumerkisvitund getur haft áhrif á ákvarðanatöku neytanda þótt engin önnur 

hugrenningatengsl séu til staðar (Keller, 1993). 

3. Vörumerkisvitund hefur áhrif á val neytanda með því að hafa áhrif á myndun 

og styrk vörumerkisímyndarinnar. Skilyrði fyrir sköpun vörumerkisímyndar er 

að ákveðin tenging hafi verið mynduð í minni neytandans (Keller, 1993). 
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Vörumerkisvitund hefur tvær víddir: Dýpt og breidd. Dýpt vísar til þess hversu 

hæglega neytendur muna eftir eða kannast við vörumerki. Breidd vísar til þess við hvaða 

kaup- og neyslutilefni vörumerkið kemur upp í huga neytenda. Sterkt vörumerki hefur 

bæði djúpa og breiða vörumerkisvitund (Keller, 2001b).  

 

3.3.2 Vörumerkisímynd 
Vörumerkisímynd er skynjun neytenda á vörumerki sem endurspeglast í 

hugrenningatengslum við það (Keller, 1993). Uppbygging jákvæðrar vörumerkisímyndar 

krefst þess að tengsl neytenda við vörumerkið séu sterk, jákvæð og einstök. 

Skilgreiningin á viðskiptavina-grunduðu vörumerkjavirði greinir ekki á milli uppruna 

tengslanna. Þetta þýðir að neytendur geta myndað tengsl við vörumerki á annan hátt en 

einungis í gegnum markaðsstarf, til dæmis í gegnum reynslu og orðspor (Keller, 2008).  

Neytendur mynda sér skoðun á vörumerki á tvo vegu. Í gegnum áþreifanlega þætti 

vörunnar og í gegnum óáþreifanlega þætti vörumerkisins. Vörutengdir þættir tengjast 

vörunni sjálfri eða þjónustunni, eiginleikum hennar (Keller, 2008) og hvernig hún 

uppfyllir þarfir neytenda (Keller, 2001a). Nokkur viðmið eru notuð til að meta 

frammistöðu vörumerkis. Til dæmis einkenni og eiginleikar vörunnar, áreiðanleiki og 

ending, skilvirkni vörunnar, hönnun og verð. Vörumerkistengdir þættir eru óáþreifanlegir 

þættir sem tengjast ytri eiginleikum vöru eða þjónustu. Til dæmis hvernig varan uppfyllir 

sálfræðilegar eða félagslegar þarfir. Sálfræðilegir þættir eru til dæmis viðhorf neytenda til 

lífsins og starfsferill. Félagslegir þættir eru meðal annars hjúskaparstaða, aldur og tekjur 

neytenda (Keller, 2001a). 

 

3.4 Uppbygging vörumerkjavirðis 
Uppbygging vörumerkjavirðis felst í því að búa til vörumerki sem hefur sterk, jákvæð og 

einstök tengsl í hugum neytenda (Keller, 1993). Að byggja upp sterkt vörumerki með 

mikið vörumerkjavirði hefur marga kosti í för með sér: Tryggari viðskiptavini, fyrirtæki 

eru ekki eins viðkvæm fyrir markaðsaðgerðum keppinauta eða kreppu á markaði og 

jákvæðari svörun neytenda við verðhækkun- eða lækkun, svo eitthvað sé nefnt (Keller, 

2001b). 
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Til að byggja upp vörumerkjavirði er hægt að nota ákveðin tæki og tól: Val á 

vöruauðkennum (brand elements), samval söluráða (supporting marketing programs) og 

hugrenningatengsl annarra (secondary associations) (Keller, 1993), sjá mynd 5. 

 

         	
  

Mynd 5. Viðskiptavina-grundað vörumerkjavirði. Aðlöguð mynd (Keller, Apéria og Georgson, 
2008). 

 

3.4.1 Val á vöruauðkennum 
Hægt er að nota vöruauðkenni til uppbyggingar á vörumerkjavirði. Þau eru notuð til að 

auka vörumerkisvitund og búa til sterk, jákvæð og einstök tengsl í hugum neytenda. 

Vöruauðkennin eru vörumerki (heiti), vefslóð, myndmerki, tákn, fígúrur, slagorð, 

auglýsingastef og pakkningar. Ef farin er sú leið að nota vöruauðkenni í uppbyggingu á 

vörumerkjavirði þarf að gæta þess að auðkennið sé minnisstætt, merkingarþrungið, 

yfirfæranlegt, aðlögunarhæft, viðkunnanlegt og verndanlegt (Keller, 1993; 2008). 
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3.4.2 Samval söluráða 
Samval söluráða er annað tæki sem hægt er að nota við uppbyggingu á viðskiptavina-

grunduðu vörumerkjavirði. Söluráðar eru hannaðir til að auka vitund og búa til jákvæða, 

sterka og einstaka mynd í hugum neytenda svo að þeir kaupi vöruna eða þjónustuna 

(Keller, 1993).  

Hefðbundnu söluráðarnir eru fjórir: Vara (product), verð (price), stjórnun dreifileiða 

(place) og markaðssamkipti (promotion) (McCarthy, 1960). Í þjónustu bætast síðan við 

þrír söluráðar: Fólk (people), ferlar (process) og umgjörð (physical evidence) (Zeithaml, 

Bitner og Gremler, 2006). 

 

	
  

Mynd	
  6.	
  Samval	
  söluráða. 

 

3.4.2.1 Vara 
Varan er það sem selt er. Hún hefur áþreifanlega þætti og óáþreifanlega þætti. Góð 

vörustefna felur í sér að huga bæði að áþreifanlegum- og óáþreifanlegum þáttum 

vörunnar við uppbyggingu vörumerkjavirðis. Vörur verða að vera hannaðar, framleiddar, 

markaðssettar, afhentar og þjónustaðar þannig að til verði sterk, jákvæð og einstök 

hugrenningatengsl við vörumerkið (Keller, 1993; 2008). 
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3.4.2.2 Verð 
Verð er mikilvægur þáttur í myndun vörumerkjavirðis því það er í beinum tengslum við 

skynjuð gæði vöru eða þjónustu (Ross, 1984). Hægt er að fara mismunandi leiðir við 

verðlagningu, meðal annars virðisverðlagningu (value pricing). Virðisverðlagning gengur 

út á að verðleggja vöru í samræmi við skynjað virði vörunnar fyrir neytendur (Keller 

1993; 2008). Því meira sem skynjaða virðið er, því hærra er verðið (Holbrook, 1992). 

Neytendur skynja oft dýr vörumerki þannig að gæðin séu meiri svo að þau eru ekki 

eins viðkvæm fyrir verðbreytingum keppinauta og ódýrari vörumerki (Blattberg og 

Wisniewski, 1989). Hátt verð hefur jákvæð áhrif á vörumerkjavirði (Yoo, o.fl., 2000). 

 

3.4.2.3 Dreifileiðir 
Dreifileiðir eru mikilvægur þáttur í samvali söluráðanna. Hvernig vöru er dreift getur haft 

mikil áhrif á virði hennar og velgengni. Dreifileiðir eru skilgreindar sem sett af 

skipulagsheildum sem háðar eru innbyrðis og eiga aðild að ferlinu sem gera vöru eða 

þjónustu aðgengilega fyrir notkun eða neyslu. Fyrirtæki geta valið á milli beinna 

dreifileiða og óbeinna.  

Bein dreifileið felur í sér að varan er seld í gegnum persónuleg samskipti milli 

fyrirtækisins og væntanlegra neytenda. Beina leiðin er oft dýrari en á móti kemur að 

fyrirtækið hefur fulla stjórn á dreifileiðunum og verði vörunnar. 

Óbein dreifileið felur í sér að vörurnar eru seldar í gegnum millilið, til dæmis smásala. 

Smásalar geta haft bein áhrif á virði vörumerkja sem þeir selja með því meðal annars 

hvernig þeir stilla vörunni upp. Óbeinar dreifileiðir minnka áhættu og gera vöruna 

aðgengilegri.  

Í heimi aukinnar samkeppni hafa smásalar fengið meiri völd og ekki er víst að þeir 

vilji dreifa vörunni. Til eru tvær leiðir fyrir framleiðendur til að ná völdum aftur. Fyrri 

leiðin er svokölluð togaðferð (pull strategy). Þar beinir framleiðandi markaðsstarfi að 

neytendum. Með þessu skapa framleiðendur eftirspurn á markaði og milliliðurinn sækist í 

kjölfarið eftir því að taka vöru til dreifingar. Síðari leiðin er þrýstiaðferð (push strategy). 

Þá beinir framleiðandi markaðsaðgerðum að millilið sem síðan sækist eftir að taka 

vöruna til dreifingar. Þau vörumerki sem hafa náð hvað mestum árangri nota báðar 

aðferðirnar en leggja ekki áherslu á aðra hvora (Keller, 1993; 2008). 
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3.4.2.4 Markaðssamskipti 
Markaðssamskipti eru tæki sem hægt er að nota við uppbyggingu vörumerkjavirðis. 

Markaðssamskipti skapa vitund um vöruna, aðgreina hana frá vörum keppinauta og ná 

fram jákvæðum tengslum við vörumerkið. Hægt er að nota mismunandi kynningaráða í 

markaðssamkiptum: Auglýsingar, söluhvata, umfjöllun og persónulega sölumennsku. 

Við ákvörðun á kynningaráða þarf að huga að þeim áhrifum sem valið hefur á 

vörumerkjavirðið. Skilaboðin verða að vera í samræmi við staðfærslu vörumerkis og 

nauðsynlegt er að samræmi sé í markaðsfærslu (Keller, 1993; 2008). Gildir þetta ekki 

aðeins um þennan söluráð heldur alla söluráða. 

 

3.4.2.5 Fólk 
Starfsfólk er mikilvægt í uppbyggingu vörumerkjavirðis þjónustufyrirtækja. Ástæðan er 

sú að það gerir þjónustuna áþreifanlegri (Grönroos, 1994) og hefur bein áhrif á skynjun 

neytenda á fyrirtækinu (McDonald, de Chernatony og Herris, 2001). Að mati Berry 

(2000) hefur upplifun neytenda hjá þjónustufyrirtæki bein áhrif á uppbyggingu 

vörumerkisímyndar sem síðan hefur áhrif á vörumerkjavirðið. Starfsfólk 

þjónustufyrirtækja hefur áhrif á upplifun neytenda og má því segja að það hafi um leið 

áhrif á myndun jákvæðrar ímyndar (Rajh og Došen, 2009).  

 

3.4.2.6 Ferlar 
Ferlar í þjónustu hafa áhrif á skynjuð gæði (de Chernantony og Segal-Horn, 2003). 

Þjónustuferlarnir geta annað hvort aukið eða dregið úr skynjuðum gæðum 

þjónustufyrirtækis (Tseng, Qinhai og Su, 1999). Ákveðnir þættir í þjónustuferlinu geta 

haft áhrif á mat neytenda á þjónustunni (Danaher og Mattsson, 1994). Að bíða lengi í röð 

eftir þjónustu eða seinkun á afhendingu vöru eru atriði sem geta haft áhrif á skynjuð gæði 

(Taylor, 1994). Eins og áður sagði hefur upplifun bein áhrif á myndun 

vörumerkisímyndar sem síðan hefur áhrif á vörumerkjavirðið (Berry, 2000). Því skipta 

ferlar miklu máli í uppbyggingu vörumerkjavirðis. 
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3.4.2.7 Umgjörð 
Vegna eðlis þjónustu er mikilvægt að gera hana eins áþreifanlega og mögulegt er, til að 

miðla ímynd og tilgangi þjónustunnar til neytenda (de Chernatony og Segal-Horn, 2003). 

Hægt er að gera það til dæmis með umgjörðinni. Umgjörð þjónustunnar hefur mikil áhrif 

á skynjuð gæði (Bitner, 1992) og ánægju neytenda með veitta þjónustu (Bitner, 1990). 

Hávaði á þjónustuvettvanginum (servicescape), hitastig, vont loft og hörð húsgögn eru 

dæmi um þætti sem geta haft neikvæð áhrif á skynjun fólks og þar með dregið úr 

skynjuðum gæðum viðskiptavina (Bitner, 1992). Umgjörðin hefur þar af leiðandi mikil 

áhrif á vörumerkjavirði þjónustufyrirtækja. 

 

3.4.3 Hugrenningatengsl annarra 
Hugrenningatengsl eru tól sem hægt er að nota til að byggja upp vörumerkjavirðið. Með 

því að tengja vörumerki öðrum þætti mynda neytendur jafnvel jákvæð hugrenningatengsl 

milli vörumerkisins og þáttarins sem eykur virði vörumerkisins. Hægt er að tengja 

vöruna við fyrirtæki, upprunaland, dreifileiðir, önnur vörumerki, ábekinga (endorser) og 

viðburði. Við uppbygginguna eru ný hugrenningatengsl sköpuð og/eða 

hugrenningatengsl styrkt sem fyrir eru og varan verður verðmætari (Keller, 1993; 2008). 
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4 Fyrri rannsóknir 

Markaðsstjórar þurfa stöðugt að réttlæta markaðsaðgerðir. Þetta hefur endurvakið áhuga 

á að mæla markaðslega frammistöðu (O´Sullivan og Abela, 2007). Rannsakendur hafa 

sýnt fram á að að vörumerkjavirði vöru eða þjónustu hefur meðal annars jákvæð áhrif á 

hagnað fyrirtækis til lengri tíma litið (Srivastava og Shocker, 1991), vilja neytenda til að 

greiða hærra verð fyrir vöruna (Keller, 1993) og verð hlutabréfa (Simon og Sullivan, 

1993).  

Tvær ástæður liggja einkum að baki rannsóknum á vörumerkjavirði. Sú fyrri er byggð 

á fjárhagslegum grunni til að meta virði vörumerkis. Sú síðari liggur í vilja til að auka 

markaðsleg afköst (marketing productivity) (Keller, 1993). 

Þótt vörumerkjavirði og rannsóknir á því hafi hlotið athygli rannsakenda hafa 

rannsóknir á tengslum mismunandi söluráða og vörumerkjavirðis og tengslum vitundar 

og ímyndar og vörumerkjavirðis ekki látið mikið fyrir sér fara. Einblínt hefur verið á að 

rannsaka vörumerkjavirði, ekki uppruna þess og þróun (Yoo o.fl., 2000).  

Í þessum kafla verður farið yfir helstu rannsóknirnar sem gerðar hafa verið. 

 

4.1 Helstu rannsóknir 
Skipta má þeim rannsóknum sem gerðar hafa verið í tvennt. Sjá mynd 7. 

 

	
  

Mynd	
  7.	
  Rannsóknir	
  á	
  vörumerkjavirði. 
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4.1.1 Tengsl söluráða og vörumerkjavirðis 
Fyrstir til að gera rannsókn um tengsl valinna söluráða og vörumerkjavirðis og þar með 

fylla upp í tómarúm fræðanna voru Yoo o.fl. (2000). Þeir könnuðu sambandið út frá 

víddum Aakers (1991). 

Þeir söluráðar sem kannaðir voru eru verð, dreifileiðir, auglýsingar og verðtilboð, en 

þeir urðu fyrir valinu vegna þess að þeir eru dæmigerðir fyrir markaðsaðgerðir. Einnig 

könnuðu Yoo o.fl. (2000) tengsl ímyndar verslana þar sem vara er seld og 

vörumerkjavirðis. Rannsóknin var gerð á meðal 12 vörumerkja úr þremur vöruflokkum: 

Adidas, Asics, LA Gear, Nike, Puma og Reebok (íþróttaskór); Agfa, Fuji, Kodak og 

Konica (myndavélar); og Samsung og Sony (litasjónvörp). Niðurstöður Yoo o.fl. (2000) 

gefa til kynna að verðtilboð hafa neikvæð áhrif á vörumerkjavirði. Tíð verðtilboð gera 

það að verkum að viðskiptavinir skynja vöruna lakari að gæðum og það hefur neikvæð 

áhrif á ímynd vörumerkis. Hátt verð, auglýsingar, góð ímynd verslunar og margar 

dreifileiðir virðast hins vegar hafa jákvæð áhrif á vörumerkjavirði. Hátt verð getur orðið 

til þess að neytendur skynji vöruna betri að gæðum. Ímynd verslana, þar sem vörumerki 

er selt, og fjöldi dreifileiða hafa jákvæð áhrif á vörumerkisímynd. Auglýsingar hafa ekki 

aðeins jákvæð áhrif á vörumerkisvitund og hugrenningatengsl heldur framkalla þær 

einnig jákvæðari skynjun á gæðum vörumerkisins. 

Við uppbyggingu á vörumerkjavirði segja Yoo o.fl. (2000) að stjórnendur eigi að 

fjárfesta í auglýsingum, dreifa vörunni í gegnum verslanir sem hafa góða ímynd, fjölga 

dreifleiðum og draga úr verðtilboðum. Hvað verð varðar gerir hátt vörumerkjavirði það 

að verkum að fyrirtæki getur hækkað verð á vörunni þar sem skynjuð gæði aukast.  

 

Rajh (2005) kannaði tengsl mismunandi söluráða og vörumerkjavirðis samkvæmt 

víddum Kellers (1993). Þeir söluráðar sem hann kannaði voru verð, verðtilboð og 

styrkleiki markaðsmála (dreifileiðir, auglýsingar og kostanir). Rajh (2005) kannaði einnig 

tengsl á milli ímyndar verslunar þar sem vara er seld og vörumerkjavirðis. Rannsóknin 

var gerð meðal tíu vörumerkja úr þremur vöruflokkum: Coca-Cola, Cocta, Pepsi, Fanta, 

Dorina, Milka, Toblerone, Philips, Samsung og Sony.  

Niðurstöður Rajh (2005) gefa til kynna, eins og hjá Yoo o.fl. (2000), að verðtilboð 

hafa neikvæð tengsl við vörumerkisímynd. Hærra verð, styrkur markaðsmála og ímynd 

verslana hafði jákvæð tengsl við vörumerkisímynd. Styrkur markaðsmála hafði að auki 

jákvæð tengsl við vörumerkisvitund. Niðurstöðurnar leiddu einnig í ljós að aukin vitund 
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þýðir aukið vörumerkjavirði og því jákvæðari sem ímynd vörumerkis er því meira 

vörumerkjavirði.  

Rajh (2005) heldur því fram að þegar ákvarða á val á söluráðum verði að huga vel að 

áhrifum valsins á vörumerkjavirði. Rangt val getur dregið úr vörumerkjavirði 

vörumerkis. Fyrirtæki sem nota sölu sem mælitæki á velgengni vörumerkjastjórnunar 

geta átt það á hættu að draga úr virði vörumerkis. 

 

Buil, de Chernatony og Martínez (2011) könnuðu mikilvægi auglýsinga og söluhvata 

(sales promotions) í uppbyggingu vörumerkjavirðis. Rannsóknin var gerð á meðal sex 

vörumerkja innan þriggja vöruflokka: Adidas og Nike (íþróttafatnaður); Sony og 

Panasonic (raftæki); og BMW og Volkswagen (bílar). Niðurstöður gáfu til kynna að 

auglýsingar eru mikilvægur þáttur í uppbyggingu vörumerkjavirðis. Með því að hafa 

frumlega, skapandi og öðruvísi auglýsingastefnu getur fyrirtæki aukið vörumerkisvitund 

og náð fram jákvæðri skynjun á vörumerki. Auglýsingar auki þó ekki endilega skynjuð 

gæði eða hugrenningatengsl við vörumerkið. Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar 

geta söluhvatar haft bæði jákvæð og neikvæð tengsl við vörumerkjavirði. Peningalegir 

söluhvatar eins og verðtilboð hafa neikvæð tengsl við uppbyggingu vörumerkjavirðis. 

Þeir draga úr skynjuðum gæðum neytenda á vörumerkinu. Ópeningalegir söluhvatar, til 

dæmis gjafir, hafa hins vegar jákvæð tengsl við skynjuð gæði og hugrenningatengsl við 

vörumerkið.   

Buil o.fl. (2010) leggja áherslu á að markaðsstjórar átti sig á þeim áhrifum sem 

söluhvatar hafa á skynjun neytenda á virði vörumerkis. Þótt verðtilboð séu tíð gefa 

niðurstöður rannsóknarinnar til kynna að þau veiki víddir vörumerkjavirðis. 

 

Ein rannsókn fannst um tengsl söluráða, vörumerkjavirðis, markaðlegrar útkomu (market 

outcom) og vörumerkisvitundar (Huang og Sarigöllü, 2012). Rannsóknin var gerð á 

meðal 11 vel þekktra vörumerkja í flokki pakkaðra vara í Bandaríkjunum. Þeir söluráðar 

sem kannaðir voru eru auglýsingar, verð, verðtilboð og dreifileiðir. Niðurstöður leiddu í 

ljós að jákvæð tengsl eru á milli vörumerkisvitundar og vörumerkjavirðis. Af þeim 

söluráðum sem kannaðir voru leiddu niðurstöðurnar í ljós að dreifileiðir eru 

mikilvægastar til að ná fram aukinni vörumerkisvitund. Áhugavert er að ekki reyndist 

samband á milli auglýsinga og vitundar. Ástæðan gæti verið sú að þau vörumerki sem 

könnuð voru eru vel þekkt og með mikla vörumerkisvitund. Aukin eyðsla í auglýsingar 
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hefur þar af leiðandi kannski lítil áhrif á vitund. Niðurstöðurnar gáfu til kynna að jákvætt 

samband sé á milli verðtilboða og vörumerkisvitundar sem er athyglisvert. Fyrri 

rannsóknir hafa sýnt fram á neikvæð tengsl á milli verðtilboða og vörumerkjavirðis (Yoo 

o.fl., 2000; Rajh, 2005; Rajh og Došen, 2009; Buil o.fl, 2011). Samkvæmt rannsókn 

Huang og Sarigöllü (2012) auka verðtilboð vitund með því að koma vörumerkinu á 

framfæri og með því, fá neytendur til að prófa vörumerkið. Rannsakendur taka það þó 

fram að gamalgróin (well-establish) fyrirtæki þurfi að fara varlega í að nota verðtilboð. 

Tíð verðtilboð geti dregið úr heildarvörumerkjavirði (Yoo o.fl, 2000; Dark og Chung, 

2005). Niðurstöðurnar gefa einnig til kynna að jákvæð tengsl séu á milli hás verðs (price 

premium) og vörumerkisvitundar. Að auki leiddu niðurstöður rannsóknarinnar í ljós að 

jákvæð tengsl eru á milli vitundar og markaðslegrar útkomu sem og frammistöðu 

fyrirtækis.  

 

Rannsókn Rajh og Došen (2009) er eina rannsóknin þar sem tengsl valinna söluráða og 

vitundar og ímyndar þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði eru könnuð. Að auki 

rannsökuðu þeir tengsl vitundar og ímyndar og vörumerkjavirðis. Þeir söluráðar sem um 

ræðir eru verð, auglýsingar, verðtilboð, fólk, ferlar og umgjörð. Rajh og Došen (2009)  

unnu með þrjá þjónustuflokka og tíu vörumerki. Þjónustuflokkarnir voru 

skyndibitastaðir, bankar og smásalar. Rannsóknin var gerð á meðal háskólanema í 

Króatíu. Niðurstöðurnar benda til þess að auglýsingar, starfsfólk, umgjörð, verð og ferli 

hafi jákvæð tengsl við vörumerkisímynd þjónustufyrirtækja. Verðtilboð hafa hins vegar 

neikvæð tengsl við vörumerkisímynd. Auglýsingar hafa að auki jákvæð tengsl við 

vörumerkisvitund. 

 Draga má þá ályktun af rannsókn Rajh og Došen (2009) að starfsfólk 

þjónustufyrirtækja hafi sterkustu tengslin við ímynd fyrirtækja á meðan tíðni auglýsinga 

hafi veikustu tengslin. Auglýsingar hafa sterkari tengsl við vörumerkisvitund en -ímynd, 

enda er auðveldara að skapa vitund um vörumerki en ná fram jákvæðri ímynd. Tengsl 

ímyndar og vörumerkjavirðis er næstum því þrisvar sinnum sterkari en tengsl 

vörumerkisvitundar og vörumerkjavirðis. Ástæðan fyrir því gæti verið sú að 

vörumerkisvitund er að miklu leyti aðeins forsenda fyrir uppbyggingu 

vörumerkisímyndar. Ímyndin er það sem aðgreinir vöruna. Þetta á einkum við um 

vörumerki þjónustufyrirtækja vegna óáþreifanleika þjónustunnar. Niðurstöður 

rannsóknarinnar gefa til kynna að markaðsstjórar þjónustufyrirtækja ættu að einbeita sér 
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að því að reyna að auka vitund og skapa jákvæða ímynd. Allt markaðsstarf ætti að miða 

að því að auka vitund eða bæta ímynd. 

 

4.1.2 Tengsl vörumerkjavirðis og frammistöðu fyrirtækja 
Nokkrar rannsóknir hafa verið gerðar um tengsl vörumerkjavirðis og frammistöðu 

fyrirtækja. 

Kim og Kim (2004) gerðu rannsókn á skyndibitastöðum í Seoul, höfuðborg Suður-

Kóreu, samkvæmt víddum Aakers (1991). Niðurstöðurnar leiddu í ljós að 

vörumerkisvitund hefur sterkari tengsl en vörumerkisímynd við tekjur fyrirtækis. 

Ímyndin hefur þó sterkari tengsl við tekjur en tryggð. Þegar kom að því að mæla vitund, 

ímynd og tryggð út frá vörumerkjavirði voru niðurstöðurnar á annan veg. 

Vörumerkisvitund hafði veikustu tengslin við vörumerkjavirði.  

Hafa ber þó í huga að rannsóknin var gerð á meðal skyndibitastaða. Þótt vitundin hafi 

ekki verið fyrirferðarmikil í uppbyggingu vörumerkjavirðis er hún talin mikilvægasti 

þátturinn í frammistöðu skyndibitafyrirtækja. Skyndibitafyrirtæki ættu því að leggja 

áherslu á að auka vitund við uppbyggingu vörumerkjavirðis. Skynjuð gæði höfðu einnig 

sterk tengsl við frammistöðu fyrirtækja í rannsókninni. Þjónustufyrirtæki ættu því að 

gæta þess að bjóða upp á gæðavörur og -þjónustu, afgreiða mat á skemmstum tíma og að 

viðskiptavinir fái það sem þeir pöntuðu, að þekking starfsfólks sé góð, afgreiðslutímar 

hentugir og framkoma starfsfólks til fyrirmyndar.  

Rannsóknin leiðir í ljós að starfsfólk á að vera hluti af tilraunum skyndibitastaða til að 

ná samkeppnisforskoti. Kim og Kim (2004) segja að aukið vörumerkjavirði geti leitt til 

aukinna tekna meðan lítið vörumerkjavirði geti dregið úr tekjum. Ef markaðsstjórar í 

þjónustufyrirtækjum leggja sig ekki fram við að auka vörumerkjavirði ættu þeir að gera 

ráð fyrir lægri sölutekjum. 

 

Kim, Kim og An (2003) könnuðu tengsl vörumerkjavirðis og fjárhagslegrar frammistöðu 

lúxus-hótela samkvæmt víddum Aakers (1991). Rannsóknin var gerð á meðal 

einstaklinga sem höfðu gist á lúxus-hóteli árin tvö á undan. Niðurstöður gáfu til kynna að 

tryggð, skynjuð gæði og ímynd vörumerkis séu mikilvægir þættir í vörumerkjavirði. 

Skynjuðu gæðin höfðu sterkustu tengslin við vörumerkisímynd. Þótt vörumerkisvitund 

hafi ekki vegið þungt í uppbyggingu á vörumerkjavirði hafði hún sterk tengsl við 
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fjárhagslega frammistöðu. Að auki voru tengsl á milli ímyndar og tryggðar og 

fjárhagslegrar frammistöðu. 

Líkt og hjá Kim og Kim (2004) gefa niðurstöðurnar hér að framan til kynna að mikið 

vörumerkjavirði geti aukið sölu til muna. 

 

Tilgangur rannsóknarinnar er því að kanna tengsl mismunandi söluráða og 

vörumerkjavirðis þjónustufyrirtækja á þróuðum neytendamarkaði. Þeir söluráðar sem 

voru kannaðar eru verð, auglýsingar, verðtilboð, fólk, ferlar og umgjörð.  

Lagt var upp með þrjár rannsóknarspurningar: 

1. Hver eru tengsl söluráða og vitundar og ímyndar þjónustufyrirtækja á 

neytendamarkaði? 

2. Hver eru tengsl vitundar og ímyndar þjónustustufyrirtækja á neytendamarkaði?  

3. Hver eru tengsl vitundar og ímyndar þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði og 

vörumerkjavirðis? 
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5 Rannsóknaraðferð 
Rannsóknin er lýsandi og byggir á megindlegri rannsókn í formi spurningakönnunar. 

 

5.1 Þátttakendur 
Þýðið var viðskiptavinir farsímafyrirtækja á Íslandi. Notast var við hentugleikaúrtak sem 

samanstóð af þeim nemendum Háskóla Íslands sem hafa gefið leyfi fyrir því að fá sendar 

spurningakannanir. 

 

5.2 Mælitæki 
Í rannsókninni var lagður fyrir spurningalisti sem skiptist í tvo hluta: Bakgrunnsbreytur 

og fullyrðingar um þau hugtök sem átti að kanna. Þau hugtök sem um ræðir voru verð, 

auglýsingar, verðtilboð, þjónustuferli, umgjörð, starfsfólk, vitund, ímynd og 

vörumerkjavirði. Tvær fullyrðingar könnuðu verð, tvær auglýsingar, þrjár könnuðu 

verðtilboð, tvær þjónustuferli, fjórar könnuðu umgjörð, fjórar starfsfólk, tvær vitund, 

fjórar fullyrðingar könnuðu ímynd og lokum könnuðu fjórar fullyrðingar 

vörumerkjavirði. Í bakgrunnspurningum var spurt um það farsímafyrirtæki sem 

þátttakandi væri í viðskiptum við, aldur og kyn. Þátttakendur svöruðu spurningalistanum 

út frá sínu farsímafyrirtæki. Allar spurningar könnunarinnar voru skylduspurningar. 

Fullyrðingar sem voru settar fram í könnuninni voru fengnar úr rannsókn Rajh og 

Došen (2009). Þær voru fyrst þýddar af höfundi ritgerðarinnar og í framhaldi af því 

bakþýddar af einstaklingi sem bjó í Bandaríkjunum og með mjög góð tök á enskri tungu. 

Þetta var gert til að ganga úr skugga um hvort inntak allra fullyrðinga væri rétt eftir 

þýðingar (Van de Vijver og Leung, 1997). Nokkur vafaatriði voru og því var haft 

samband við rannsakendur til að fá króatíska spurningalistann. Hann var þýddur af 

löggiltum króatískum þýðanda. Fullyrðingarnar voru síðan aðlagaðar að þessari könnun 

og sumar teknar út. Aðlögunin gekk út á að Rajh og Došen (2009) könnuðu banka í 

fullyrðingum sínum meðan þessi rannsókn kannaði farsímafyrirtæki. Þar sem talað var 

um banka í fullyrðingum var því breytt í farsímafyrirtæki. Nokkrar fullyrðingar voru 
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teknar út. Þar sem þátttakendur svöruðu út frá sínu farsímafyrirtæki var fullyrðingin: Ég 

veit af tilurð fyrirtækisins tekin út. Fullyrðingin: Þjónusta fyrirtækisins fullnægir mínum 

þörfum var tekin út þar sem ekki þótti mikill munur á henni og fullyrðingunni: 

Farsímafyrirtækið mitt uppfyllir allar mínar þarfir. 

Fullyrðingarnar voru settar fram á fimm punkta Likert kvarða þar sem einn stendur 

fyrir mjög ósammála, tveir fyrir ósammála, þrír fyrir hvorki sammála né ósammála, fjórir 

fyrir sammála og fimm fyrir mjög sammála. Spurningalistann má sjá í heild sinni í 

viðauka 1. 

 

5.3 Framkvæmd og úrvinnsla 
Spurningalistinn var settur upp á heimasíðunni docs.google.com. Hún var notuð til að 

útbúa og birta spurningalistann. Gerð var forprófun á 11 aðilum til að kanna hvort 

leiðbeiningar og spurningar væru skiljanlegar, hvort hægt væri að svara könnuninni og 

hversu langan tíma það tæki. Eftir að hafa tekið til athugunar ábendingar sem bárust við 

forpófun var spurningalistinn sendur út. Hann var sendur út í gegnum tölvupóst til 

þátttakenda með tengli á könnunina þann 3. apríl 2012. Skrifstofa nemendaskrár Háskóla 

Íslands sá um að senda spurningalistann á nemendur skólans. Könnunin var send til 

8.834 nema í Háskóla Íslands. Vegna páskaleyfis var dræm þátttaka. Ítrekun var send út 

daginn eftir eða 4. apríl og aftur 10. apríl. Spurningakönnuninni var lokað 11. apríl. Alls 

fékkst 321 svar. 

Við úrvinnslu gagna var notast við tölfræðiforritið SPSS. Niðurstöðum er lýst með 

lýsandi tölfræði, þáttagreiningu, fylgiútreikningum og aðhvarfsgreiningu. 
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6 Niðurstöður 
Hér verður greint frá niðurstöðum rannsóknarinnar. Þær verða settar fram með lýsandi 

tölfræði. Bakgrunnbreytur verða skoðaðar ásamt því að meðaltöl og staðalfrávik fyrir 

fullyrðingar og hugtök verða fundin út. Niðurstöðurnar verða einnig settar fram með 

ályktunartölfræði í formi fylgiútreikninga og aðhvarfsgreiningar. 

 

6.1 Bakgrunnsbreytur 
Í bakgrunnsbreytum var spurt um það símafyrirtæki sem þátttakendur væru í viðskiptum 

við, aldur og kyn. Eins og sést á töflu 1 voru flestir þátttakendur hjá Nova eða 32,6% og 

langstærstur hluti svarenda var á aldrinum 20 - 30 ára eða 63,7%. Konur voru í miklum 

meirhluta svarenda eða 74,6%.  

 

Tafla	
  1.	
  Bakgrunnsupplýsingar	
  um	
  þátttakendur.	
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6.2 Meðaltöl og staðalfrávik 
Reiknuð voru meðaltöl og staðalfrávik fyrir hverja fullyrðingu fyrir sig ásamt því að 

tekin voru saman meðaltöl og staðalfrávik fyrir hvert hugtak. Sjá töflu 2.  

 

Tafla 2. Meðaltöl og staðalfrávik fullyrðinga og hugtaka. 

 Fullyrðingar og hugtök Meðaltal Staðalfrávik 
1 Verðskrá fyrir vörur er of há. 3,41 1,041 
2 Gjöld fyrir símtöl eru há. 3,45 1,178 
Hugtak Verð (1-2) 3,43 1,012 
3 Auglýsingaherferðir eru mjög tíðar. 3,83 1,038 

4 Fyrirtækið auglýsir mikið. 3,91 1,036 
Hugtak Auglýsingar (2-4) 3,87 1,006 
5 Fyrirtækið er oft með verðtilboð á þjónustu 

sinni. 
3,15 1,023 

6 Oft er hægt að kaupa vörur á tilboðsverði í 
búðum fyrirtækisins. 

3,12 0,898 

7 Fyrirtækið býður oft upp á lækkað vöruverð. 2,77 0,949 
Hugtak Verðtilboð (5-7) 3,01 0,800 
8 Þjónustuferlið er afar gott hjá fyrirtækinu. 3,40 1,037 
9 Fyrirtækið ber af hvað varðar þjónustuferli. 3,11 1,068 

Hugtak Þjónustuferli (8-9) 3,3 1,010 
10 Búðir fyrirtækisins eru fallega framsettar. 3,65 0,966 
11 Búðirnar hafa glæsilegt yfirbragð. 3,41 0,988 

12 Búðirnar hjá farsímafyrirtækinu mínu eru 
betur útlítandi en hjá keppinautum. 

3,10 0,966 

13 Farsímafyrirtækið mitt er með vel útbúnar 
búðir. 

3,47 0,922 

Hugtak Umgjörð (10-13) 3,41 0,856 
14 Starfsfólk er ávallt reiðubúið að aðstoða 

viðskiptavini. 
3,78 0,984 

15 Starfsfólk reynir að aðstoða viðskiptavini 
eftir fremstu getu. 

3,82 0,988 

16 Starfsfólk er hjálpsamt. 3,81 0,998 
17 Starfsfólk er ávallt vinsamlegt. 3,79 0,983 
Hugtak Starfsfólk (14-17) 3,8 0,946 
18 Ég kannast mjög vel við farsímafyrirtækið 

mitt. 
3,68 1,073 

19 Ég þekki farsímafyrirtækið mitt mjög vel. 3,39 1,091 
Hugtak Vitund (18-19) 3,54 1,033 
20 Farsímafyrirtækið mitt uppfyllir allar mínar 

þarfir. 
3,47 1,140 

21 Farsímafyrirtækið mitt uppfyllir þarfir mínar 
best. 

3,35 1,038 

Hugtak Ímynd (20-21) 3,41 1,014 
22 Skynsamlegra er að nota þjónustu þessa 3,40 1,075 
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farsímafyrirtækis fremur en annarra, þótt þau 
séu sambærileg. 

23 Jafnvel þótt annað fyrirtæki virðist eins og 
þetta er skynsamlegra að nota þjónustu þessa 
farsímafyrirtækis. 

3,24 1,029 

24 Þótt annað farsímafyrirtæki bjóði sömu 
þjónstu og mitt farsímafyrirtæki myndi ég 
frekar nota þjónustu þessa farsímafyrirtækis. 

3,33 1,143 

25 Ef í boði eru önnur farsímafyrirtæki í 
samsvarandi gæðaflokki mun ég frekar nota 
þjónustu þessa farsímafyrirtækis. 

3,20 1,118 

Hugtak Vörumerkjavirði (22-25) 3,30 0,933 
	
  

6.3 Þáttagreining 
Til að kanna fyrirfram gefnar hugmyndir um sameiningu fullyrðinga voru gögnin 

þáttagreind. Með þáttagreiningu eru tengsl á milli breyta könnuð. Til þess að athuga 

hversu tæk gögnin væru til þáttagreiningar var KMO og Bartletts prófið skoðað. Miðað 

er við að KMO gildið sé 0,50 eða hærra til að réttlæta þáttagreiningu gagna (Einar 

Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005). Gögnin reyndust tæk til þáttagreiningar en 

KMO gildið var 0,883 sem táknar að við skýrum um 88,3% af gögnunum okkar með 

þáttunum. Mjög gott þykir ef gildin eru á milli 0,8 – 0,9 (Hutcheson og Sofroniou, 1999). 

Sig. fyrir Bartletts prófið þarf að vera minna en 0,05 til að gögnin geti talist marktæk. 

Sig. var 0,000 og gefur það til kynna að fylgni sé á milli breyta í gagnasafninu (Einar 

Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005). 

Við þáttagreiningu kom í ljós að gögnin hlóðu á sig sjö nýjum þáttum en ekki níu eins 

og lagt var upp með. Sex fullyrðingar hlóðust á fyrsta þátt sem og á annan þátt. Fjórar 

fullyrðingar hlóðust á þriðja þátt og þrjár fullyrðingar hlóðust á fjórða þátt. Tvær 

fullyrðingar hlóðust síðan á fimmta, sjötta og sjöunda þátt.  

Innra réttmæti þáttanna var mælt með Cronbachs alfa (α). Algengt viðmið er að 

Cronbachs alfa sé ekki lægri en 0,7 (Cronbach, 1951). Því nær 1,0 sem Chronbachs alfa 

(α) er, því einsleitari eru atriðin í viðkomandi spurningalista og líklegra er að þau mæli 

öll sömu hugmyndina (Þórhallur Guðlaugsson, 2010). Í töflu 3 má sjá þáttafylkið sem 

sýnir hleðslu fullyrðinga á þættina sjö ásamt alfastuðlum. 
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Tafla 3. Þáttahleðslur og alfastuðlar. 

 Þáttur 
1 

Þáttur 
2 

Þáttur 
 3 

Þáttur 
 4 

Þáttur 
 5 

Þáttur 
6 

Þáttur 
7 

Starfsfólk er hjálpsamt 0,897       
Starfsfólk er ávallt 
reiðubúið að aðstoða 
viðskiptavini 

0,890       

Starfsfólk reynir að 
aðstoða viðskiptavini 
eftir fremstu getu 

0,888       

Starfsfólk er ávallt 
vinsamlegt 

0,851       

Þjónustuferlið er afar 
gott hjá fyrirtækinu 

0,654       

Fyrirtækið ber af hvað 
varðar þjónustuferli 

0,573       

Alfastuðull þáttar 1 0,938       
Jafnvel þótt annað 
farsímafyrirtæki virðist 
eins og þetta er 
skynsamlegra að nota 
þjónustu þessa 
farsímafyrirtækis 

 O,838      

Þótt annað 
farsímafyrirtæki bjóði 
sömu þjónustu og mitt 
farsímafyrirtæki myndi 
ég frekar nota þjónustu 
þessa farsímafyrirtækis 

 0,821      

Skynsamlegra er að 
nota þjónustu þessa 
farsímafyrirtækis 
fremur en annarra 
farsímafyrirtækja, þótt 
þau séu sambærileg 

 0,767      

Ef í boði eru önnur 
farsímafyrirtæki í 
samsvarandi 
gæðaflokki mun ég 
frekar nota þjónustu 
þessa farsímafyrirtækis 

 0,748      

Farsímafyrirtækið mitt 
uppfyllir þarfir mínar 
best 

 0,494      

Farsímafyrirtækið mitt 
uppfyllir allar mínar 
þarfir. 

 0,441      

Alfastuðull þáttar 2  0,886      
Búðirnar hafa glæsilegt 
yfirbragð 

  0,846     

Farsímafyrirtækið mitt 
er með vel útbúnar 
búðir 

  0,836     
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Niðurstöður þáttagreiningar leiðir í ljós að ekki er hægt að svara ákveðnum 

rannsóknarspurningum vegna þess að mælitækið reyndist ekki, hvað ákveðnar 

fullyrðingar varðaði, nógu gott. Ekki tókst að greina á milli fullyrðinga sem tengdust 

starfsfólki og þjónustuferli og fullyrðinga sem tengdust ímynd og vörumerkjavirði. Allar 

fullyrðingar tengdar starfsfólki og þjónustuferli hlóðu saman á einn þátt og allar 

ímyndarfullyrðingar og vörumerkjavirðisfullyrðingar hlóðu saman á annan.  

Í stað þess að tala um hugtakið ímynd og vörumerkjavirði verður hér eftir talað um 

vörumerkjavirði.  

 

6.3.1 Tengsl söluráða og vörumerkisvitundar 
Tafla 4 sýnir niðurstöður fylgniútreikninga. Þeir segja til um hversu sterkt línulegt 

samband er á milli söluráða og vörumerkisvitundar (Field, 2009). 

Búðir fyrirtækisins eru 
fallega framsettar 

  0,808     

Búðirnar hjá 
farsímafyrirtækinu 
mínu eru betur 
útlítandi en hjá 
keppinautum 

  0,760     

Alfastuðull þáttar 3   0,913     
Fyrirtækið býður oft 
upp á lækkað vöruverð 

   0,840    

Oft er hægt að kaupa 
vörur á tilboðsverði í 
búðum fyrirtækisins 

   0,829    

Fyrirtækið er oft með 
verðtilboð á þjónustu 
sinni 

   0,768    

Alfastuðull þáttar 4    0,783    
Fyrirtækið auglýsir 
mikið 

    0,940   

Auglýsingaherferðir 
eru mjög tíðar 

    0,938   

Alfastuðull þáttar 5     0,937   
Gjöld fyrir símtöl eru 
há 

     0,867  

Verðskrá fyrir vörur er 
of há 

     0,850  

Alfastuðull þáttar 6      0,792  
Ég þekki 
farsímafyrirtækið mitt 
mjög vel 

      0,882 

Ég kannast mjög vel 
við farsímafyrirtækið 
mitt 

      0,851 

Alfastuðull þáttar 7       0,902 
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Fylgniútreikningar leiða í ljós að sterkasta sambandið er á milli starfsfólks og 

þjónustuferlis og vitundar, r = 0,473. Því næst er sambandið á milli umgjarðar og 

vitundar, r = 0,398. Jákvætt samband er á milli verðtilboða og vitundar, r = 0,240. Ekki 

er marktækt samband á milli verðs og vitundar (p > 0,05).  

 

Tafla	
  4.	
  Fylgni	
  milli	
  söluráða	
  og	
  vörumerkisvitundar.	
  

  
Fylgni 

 

 

Hugtök Vitund Styrkleiki 
Starfsfólk og 
þjónustuferli 

r(331) = 0,473; p < 0,001 Miðlungs tengsl 

Umgjörð r(331) = 0,398; p < 0,001 
 

Veik tengsl 

Verðtilboð r(331) = 0,240; p < 0,001 
 

Veik tengsl 

Auglýsingar r(331) = 0,192; p < 0,001 
 

Mjög veik tengsl 

Verð Ekki fylgni (p > 0,05) 
 

 

 

 

Kannað var með einvíðri línulegri aðhvarfsgreiningu hvort hægt væri að lýsa og meta 

tengsl á milli söluráða og vitundar. Háða breytan var vitund og óháða breytan voru 

söluráðar. Staðlaðir beta–stuðlar voru notaðir til að segja til um hlutfallslegt mikilvægi 

einstakra þátta. Aðeins koma til umfjöllunar þeir þættir sem reynast marktækir í 

aðhvarfsgreiningu (p < 0,05). Það að prófið sé marktækt þýðir að óháða breytan hafi áhrif 

á háðu breytuna (Field, 2009). Niðurstöður aðhvarfsgreiningar leiddu í ljós að starfsfólk 

og þjónustuferli hefur sterkasta sambandið við vitund (β = 0,473; p < 0,001). 

Útskýringarmáttur starfsfólks og þjónustuferlis er 0,224 sem þýðir að dreifingin hjá 

hugtakinu útskýrir um 22,4% af dreifingunni í vitund (Field, 2009). Á eftir starfsfólki og 

þjónustuferli hafði umgjörðin sterkasta sambandið (β = 0,159; p < 0,001) við vitund en 

útskýringarmáttur hugtaksins er 0,159 sem þýðir að dreifingin í umgjörð útskýrir 15,9% 

af dreifingunni í vitund (Field, 200), sjá töflu 4. 
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Tafla	
  5.	
  Útskýringarmáttur	
  söluráða	
  og	
  beta-­‐stuðlar.	
  

Þættir Útskýringarmáttur Beta 
Starfsfólk og þjónustuferli 0,224 0,473 
Umgjörð 0,159 0,398 
Verðtilboð 0,058 0,240 
Auglýsingar 0,037 0,192 
	
  

6.3.2 Tengsl söluráða og vörumerkjavirðis 
Niðurstaða þáttagreiningar gerir það að verkum að ekki er hægt að kanna tengsl söluráða 

og ímyndar eins og lagt var upp með. Kannað verður sambandið á milli verðs, 

auglýsinga, verðtilboða, umgjarðar, starfsfólks og þjónustuferlis og vörumerkjavirðis. 

Fylgiútreikningar leiða í ljós að sterkasta sambandið er á milli hugtaksins starfsfólks 

og vörumerkjavirðis, r = 0,626. Því næst er sambandið á milli umgjarðar og 

vörumerkjavirðis, r = 0,497. Jákvætt samband er á milli verðtilboða og vörumerkjavirðis 

r = 0,297. Neikvæð fylgni var á milli verðs og vörumerkjavirðis, r = - 0,327. Niðurstöður 

leiða að auki í ljós að ekki er fylgni á milli auglýsinga og vörumerkjavirðis. (p > 0,05), 

sjá töflu 5. 

 

Tafla	
  6.	
  Fylgni	
  á	
  milli	
  söluráða	
  og	
  ímyndar	
  og	
  vörumerkjavirðis.	
  

  
Fylgni 

 

 

Hugtök Vörumerkjavirði Styrkleiki 
Starfsfólk og 
þjónustuferli 

r(331) = 0,626; p < 0,001 Sterk tengsl 

Umgjörð 
 

r(331) = 0,497; p < 0,001 Miðlungs tengsl 

Verðtilboð 
 

r(331) = 0,297; p < 0,001 Veik tengsl 

Verð 
 

r(331) = -0,327; p < 0,001 Veik tengsl 

Auglýsingar 
 

Ekki fylgni (p > 0,05)  

	
  

Kannað var með einvíðri línulegri aðhvarfsgreiningu hvort hægt væri að lýsa og meta 

tengsl á milli söluráða og vörumerkjavirðis. Háða breytan var vörumerkjavirði og óháða 

breytan var söluráðar. Staðlaðir beta–stuðlar voru notaðir til að segja til um hlutfallslegt 
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mikilvægi einstakra söluráða. Aðeins koma til umfjöllunar þeir söluráðar sem reynast 

marktækir í aðhvarfsgreiningu (p < 0,05).  

Aðhvarfsgreiningin leiddi í ljós að sterkasta sambandið er á milli starfsfólks og 

þjónustuferlis og vörumerkjavirðis (β = 0,626; p < 0,001). Útskýringarmáttur starfsfólks 

og þjónustuferlis er 0,392 sem þýðir að hugtakið útskýrir um 39,2% af dreifingunni í 

vörumerkjavirði. Útskýringarmáttur umgjarðar er 0,247 sem þýðir að umgjörð útskýrir 

24,7% af dreifingunni í vörumerkjavirði (β = 0,497; p < 0,001) (Field, 2009). Neikvætt 

samband er á milli verðs og vörumerkjavirðis (β = -0,327; p < 0,001). Niðurstöðurnar 

gefa að auki til kynna að jákvætt samband sé milli verðtilboða og vörumerkjavirðis (β = 

0,297; p < 0,001), sjá töflu 7. 

 

Tafla	
  7.	
  Útskýringarmáttur	
  söluráða	
  og	
  beta-­‐stuðlar.	
  

Þættir Útskýringarmáttur Beta 
Starfsfólk og þjónustuferli 0,392 0,626 
Umgjörð 0,247 0,497 
Verðtilboð 0,088 0,297 
Verð O,107 -0,327 
	
  

6.3.3 Tengsl vitundar og ímyndar  
Ekki er unnt að sýna fram á tengsl milli vitundar og ímyndar þar sem ekki var hægt að 

aðgreina hugtökin ímynd og vörumerkjavirði. 

 

6.3.4 Tengsl vitundar og ímyndar og vörumerkjavirðis 
Aðeins er hægt að sýna fram á tengsl á milli vitundar og vörumerkjavirðis (inniheldur 

hugtakið ímynd) þar sem ekki var unnt að aðgreina hugtökin ímynd og vörumerkjavirði. 

Niðurstöður fylgniútreikninga gefa til kynna að jákvæð fylgni sé milli vitundar og 

vörumerkjavirðis r(331) = 0,489; p < 0,001. Fylgnin telst miðlungs sterk. 

Gerð var einvíð línuleg aðhvarfsgreining til að kanna sambandið á milli vitundar og 

vörumerkjavirðis þar sem vörumerkjavirði var háða breytan og vitund óháða breytan. 

Niðurstöður leiddu í ljós að marktæk tengsl eru milli vitundar og ímyndar og 

vörumerkjavirðis (β = 0,489; p < 0,001). Útskýringarmáttur vitundar er 0,239 sem þýðir 

að vitund útskýrir 23,9% af dreifingunni í vörumerkjavirði (Field, 2009). 
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7 Umræða 
Tilgangur rannsóknarinnar var að kanna tengsl valinna söluráða og vitundar og ímyndar 

þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði. Tilgangurinn var einnig að kanna tengsl vitundar 

og ímyndar og tengsl vitundar og ímyndar og vörumerkjavirðis. Settar voru fram þrjár 

rannsóknarspurningar: 

1. Hver eru tengsl söluráða og vitundar og ímyndar þjónustufyrirtækja á 

neytendamarkaði? 

2. Hver eru tengsl vitundar og ímyndar þjónustustufyrirtækja á neytendamarkaði?  

3. Hver eru tengsl vitundar og ímyndar þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði og 

vörumerkjavirðis? 

Þáttagreining hópaði fullyrðingar í aðra þætti en höfundur lagði upp með. Þar af leiðandi 

er ekki hægt að svara öllum rannsóknarspurningum. Könnuð voru tengsl söluráða og 

vörumerkisvitundar, tengsl söluráða og vörumerkjavirðis (inniheldur hugtakið ímynd) og 

að lokum tengsl vörumerkisvitundar og vörumerkjavirðis.  

Hér á eftir verða niðurstöður skoðaðar og þær bornar saman við niðurstöður erlendra 

rannsókna. Rannsóknarspurningum verður svarað og dregnar verða ályktanir út frá 

niðurstöðum rannsóknarinnar.  

 

7.1 Tengsl söluráða og vitundar og ímyndar 
Þeir söluráðar sem hafa jákvæð tengsl við vörumerkisvitund þjónustufyrirtækja á 

neytendamarkaði eru starfsfólk og þjónustuferli, umgjörð, verðtilboð og auglýsingar. 

Ekki var fylgni á milli verðs og vitundar. Sterkasta sambandið var á milli starfsfólks og 

þjónustuferlis og vitundar og því næst kom umgjörðin.  

Þegar kom að því að kanna tengsl söluráða og vörumerkjavirðis þjónustufyrirtækja á 

neytendamarkaði kom það sama í ljós. Sterkasta sambandið var á milli söluráða 

markaðsfærslu þjónustu og vörumerkjavirðis. Sterkasta sambandið var á milli starfsfólks 
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og þjónustuferlis og vörumerkjavirðis. Jákvæð fylgni var einnig á milli verðtilboða og 

vörumerkjavirðis en neikvæð fylgni á milli verðs og vörumerkjavirðis. Ekki reyndist 

fylgni á milli auglýsinga og vörumerkjavirðis. 

Þónokkur munur er á styrk sambandanna. Lang sterkasta sambandið er á milli 

starfsfólks og þjónustuferlis og vitundar og vörumerkjavirðis. Sem dæmi má nefna að 

útskýringarmáttur hugtaksins starfsfólks og þjónustuferlis og vitundar er 0,224 og fylgnin 

er r = 0,473 meðan útskýringarmáttur verðtilboða og vitundar er 0,058 og fylgnin er r = 

0,240. Útskýringarmáttur hugtaksins starfsfólks og þjónustuferlis og vörumerkjavirðis er 

0,392 og fylgnin er r = 0,626 meðan útskýringarmáttur verðtilboða er 0,088 og fylgnin er 

r = 0,297. Bilið er minna á milli starfsfólks og þjónustuferlis og umgjarðar en 

útskýringarmáttur umgjarðar og vitundar er 0,159 og fylgnin er r = 0,398. 

Útskýringarmáttur umgjarðar og vörumerkjavirðis er 0,247 og fylgnin er r = 0,497. 

Út frá þessum niðurstöðum má halda því fram að fólk, ferlar og umgjörð, söluráðar 

markaðsfærslu þjónustu, hafi sterkustu tengslin við vörumerkjavirði (vitund og 

vörumerkjavirði) þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði. 

	
  

7.1.1 Samanburður við fyrri rannsóknir 
Niðurstöður Rajh og Došen (2009) gefa til kynna að sterkustu tengslin séu á milli 

starfsfólks og vörumerkisímyndar. Á eftir starfsfólki hefur umgjörð sterkustu tengslin við 

vörumerkjavirði. Jákvæð tengsl eru einnig á milli þjónustuferlis og vörumerkisímyndar. 

Niðurstöður rannsóknarinnar eru því að hluta til í samræmi við niðurstöður Rajh og 

Došen (2009). 

Huang og Sarigöllü (2012) könnuðu tengsl verðtilboða og vörumerkisvitundar. 

Niðurstöður leiddu í ljós að jákvæð tengsl voru á milli verðtilboða og vitundar. 

Niðurstöðurnar hér eru í samræmi við rannsókn Huang og Sarigöllü (2012) en jákvæð 

tengsl voru á milli verðtilboða og vörumerkisvitundar.  

Niðurstöður fyrri rannsókna, þar sem tengsl verðtilboða og ímyndar eru könnuð, eru 

einróma um að verðtilboð hafi neikvæð tengsl við vörumerkisímynd (Yoo o.fl, 2000; 

Rajh, 2005; Rajh og Došen, 2009 og Buil o.fl., 2011). Þessar niðurstöður eru á skjön við 

niðurstöður þessarar rannsóknar en hún leiðir í ljós að jákvætt samband sé á milli 

verðtilboða og vörumerkjavirðis. Ástæðan gæti verið sú að eftirspurn sé verðteygnari á 

farsímamarkaði en á öðrum mörkuðum. 
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Niðurstöður Huang og Sarigöllü (2012) leiða í ljós jákvætt samband á milli hás verðs 

og vörumerkisvitundar. Ekki reyndust tengsl á milli verðs og vörumerkisvitundar í 

þessari rannsókn. 

Niðurstöður Yoo o.fl. (2000), Rajh (2005) og Rajh og Došen (2009) gefa til kynna að 

jákvæð tengsl séu á milli verðs og ímyndar. Það er, því hærra verð því jákvæðari ímynd. 

Niðurstöðurnar eru ekki í samræmi við þessa rannsókn. Neikvæð tengsl mældust á milli 

verðs og vörumerkjavirðis. Ástæðan gæti verið sú sama á við verðtilboð, eftirspurnin sé 

verðteygnari á farsímamarkaði en á öðrum mörkuðum. 

Samkvæmt Yoo o.fl. (2000), Rajh (2005), Rajh og Došen (2009) og Buil o.fl. (2011), 

hafa auglýsingar jákvæð tengsl við vörumerkisvitund. Niðurstöður Huang og Sarigöllü 

(2012) leiða annað í ljós en samkvæmt rannsókn þeirra eru ekki tengsl á milli auglýsinga 

og vörumerkisvitundar. Ástæðuna segja þeir geta verið að þau vörumerki sem könnuð 

voru eru vel þekkt. Niðurstöður þessarar rannsóknar gefa til kynna að jákvæð tengsl séu á 

milli auglýsinga og vörumerkisvitundar en þau eru mjög veik r = 0,192. Ástæðan fyrir 

veikum tengslum gæti verið sú sama og Huang og Sarigöllü (2012) setja fram í sinni 

rannsókn. Þátttakendur svöruðu út frá sínu farsímafyrirtæki sem þýðir að vitundin er 

mjög mikil. Aukin tíðni auglýsinga hefur þar af leiðandi lítil tengsl við aukna 

vörumerkisvitund. 

Niðurstöður rannsókna Yoo o.fl (2000), Rajh (2005) og Rajh og Došen (2009) gefa til 

kynna jákvæð tengsl á milli auglýsinga og ímyndar. Niðurstaða rannsókna Buil o.fl. 

(2011) leiðir í ljós að auglýsingar nái ekki alltaf fram jákvæðari ímynd á vörumerki en 

hafi þó jákvæð tengsl við vörumerkjavirði. Þessar niðurstöður eru á skjön við niðurstöður 

þessarar rannsóknar en ekki reyndist fylgni á milli auglýsinga og vörumerkjavirðis. 

 

7.2 Tengsl vitundar og ímyndar 
Ekki var unnt að svara rannsóknarspurningunni vegna þess sem að ofan greinir. 

 

7.3 Tengsl vitundar og ímyndar og vörumerkjavirðis 
Vegna niðurstöðu þáttagreiningar er ekki hægt að svara rannsóknarspurningunni um 

tengsl ímyndar og vörumerkjavirðis. Niðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós að jákvæð 

tengsl eru á milli vitundar og vörumerkjavirðis og eru þau miðlungs sterk. 
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7.3.1 Samanburður við fyrri rannsóknir 
Niðurstöður fyrri rannsókna (Kim o.fl., 2003; Kim og Kim, 2004 og Rajh og Došen, 

2009) gefa til kynna að jákvæð tengsl séu á milli vitundar og vörumerkjavirðis. Tengslin 

séu þó sterkari á milli ímyndar og vörumerkjavirðis en vitundar og vörumerkjavirðis. 

Niðurstöður Rajh og Došen (2009) leiða í ljós að tengslin á milli ímyndar og 

vörumerkjavirðis séu þrisvar sinnum sterkari en tengsl vitundar og vörumerkjavirðis. 

 

7.4 Samantekt 
Niðurstöðurnar hér að framan eru áhugaverðar fyrir margt. Þær leiða það í ljós að 

sterkustu tengslin á milli söluráða og vörumerkjavirðis eru á milli söluráða 

markaðsfærslu þjónustu og vörumerkjavirðis. Rannsókn Rajh og Došen (2009) styður 

þessa niðurstöðu að hluta en samkvæmt henni eru sterkustu tengslin á milli starfsfólks og 

vörumerkjavirðis. Næst á eftir koma tengslin á milli umgjarðar og vörumerkjavirðis. 

Jákvæð tengsl voru einnig á milli þjónustuferlis og vörumerkjavirðis í rannsókn þeirra. 

Niðurstöður rannsóknarinnar eru stundum á skjön við fyrri rannsóknir en þær sýna 

fram á jákvæð tengsl milli hás verðs og vörumerkjavirðis (Yoo o.fl., 2000; Rajh, 2005; 

Rajh og Došen, 2009 og Huang og Sarigöllü, 2012); neikvæð tengsl á milli verðtilboða 

og vörumerkjavirðis (Yoo o.fl, 2000; Rajh, 2005; Buil o.fl., 2011 og Rajh og Došen, 

2009) og jákvæð tengsl á milli auglýsinga og vörumerkjavirðis (Yoo o.fl., 2000; Rajh, 

2005; Rajh og Došen, 2009 og Buil o.fl., 2011). Þó leiddi rannsókn Huang og Sarigöllü 

(2012) í ljós að ekki væru tengsl á milli auglýsinga og vörumerkisvitundar og jákvæð 

tengsl væru á milli verðtilboða og vörumerkisvitundar. 

Ólíkt niðurstöðum úr flestum öðrum rannsóknum eru niðurstöður ofangreindrar 

rannsóknar á þann veg að jákvæð tengsl eru á milli verðtilboða og vörumerkjavirðis; 

neikvæð tengsl á milli verðs og vörumerkjavirðis og ekki reyndist fylgni á milli 

auglýsinga og vörumerkjavirðis. 

Fyrri rannsóknir hafa gefið til kynna að jákvæð tengsl séu á milli vitundar og 

vörumerkjavirðis (Kim o.fl., 2003; Kim og Kim, 2004 og Rajh og Došen, 2009). 

Niðurstöður rannsóknarinnar styðja það. 

Líkt og niðurstöður fyrri rannsókna gefa niðurstöðurnar hér að framan til kynna 

mikilvægi stefnumiðaðrar vörumerkjastjórnunar. Þessi sterku tengsl hugtakanna 



	
  

41 

starfsfólks og þjónustuferlis og umgjarðar og vitundar og vörumerkjavirðis leiða af sér að 

markaðsstjórar þjónustufyrirtækja ættu að einbeita sér að söluráðum markaðfærslu 

þjónustu og þá einna helst að starfsfólki og þjónustuferli. Kim og Kim (2004) taka í sama 

streng er varðar starfsfólk. Í rannsókn þeirra er tekið fram að starfsfólk eigi að vera hluti 

af tilraunum skyndibitastaða (þjónustufyrirtæki) til að ná fram samkeppnisforskoti. 

Þjónustufyrirtæki ættu að einbeita sér að auka vitund og ekki síður bæta ímynd. Með því 

eykst vörumerkjavirðið. 

 

7.5 Tillögur að frekari rannsóknum 
Rannsóknin tekur fyrir einn þjónustuflokk, farsímafyrirtækin. Hægt væri að taka fyrir 

fleiri eða aðra þjónustuflokka. Með því að taka fyrir fleiri þjónustuflokka gæfi það 

sterkari vísbendingu um tengsl söluráða og vörumerkjavirðis þjónustufyrirtækja á 

neytendamarkaði. Einnig væri hægt að skoða tengsl annarra söluráða og vitundar og 

ímyndar þjónustufyrirtækja. 

 

7.6 Framlag til fræða 
Þessi rannsókn er fyrst sinnar tegundar hér á landi og ein af fáum í heiminum. Hún er 

framlag í það tómarúm sem er í fræðunum. Niðurstöður hennar eru bornar saman við 

fyrri rannsóknir sem allar hafa verið gerðar á erlendum vettvangi. Með þessu fæst 

samanburður á niðurstöðum rannsókna sem getur verið gagnlegt fyrir markaðsstjóra sem 

og aðra áhugasama. 

 

7.7 Takmarkanir 
Þar sem aðeins einn þjónustuflokkur var tekinn fyrir er varhugavert að yfirfæra 

niðurstöðurnar yfir á öll þjónustufyrirtæki á neytendamarkaði. Einnig var notast við 

hentugleikaúrtak á meðal háskólanema. Niðurstöðurnar endurspegla þar af leiðandi 

aðeins afstöðu þeirra sem tóku þátt í rannsókninni. Takmarkanir rannsóknarinnar felast 

einnig í því að ekki var hægt að svara öllum rannsóknarspurningum þar sem mælitækið 

reyndist ekki, hvað ákveðnar fullyrðingar varðaði, nægilega gott. 



	
  

42 

Heimildaskrá 

Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name. 
New York: The Free Press.  

Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. California 
Management Review. 38(3): 102-120. 

American Marketing Association. (e.d.) Dictionary. Sótt 27. febrúar 2012 af 
http://www.marketingpower.com/_layouts/dictionary.aspx?dLetter=B. 

Berry, L. L. (2000). Cultivating service brand equity. Journal of the academy of 
marketing science. 28(1), 128-137. 

Bitner, M. J. (1992). Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers 
and employees. Journal of Marketing, 56 (2), 57-71. 

Bitner, M. J. (1990). Evaluation service encounters: The effects of physical surroundings 
and employee responses. Journal of Marketing, 54(2), 69-82. 

Blattberg, R. C. og Wisniewski, K. (1989). Price-induced patterns of competition. 
Marketing Science, 8(4), 291-309. 

Buil, I., de Chernatony, L. og Martínez, E. Examining the role of advertising and sales 
promotions in brand equity creation, J Bus Res (2011), 
doi:10.1016/j.jbusres.2011.07.030 

Christodoulides, G. og de Chernatony, L. (2010). Consumer-based brand equity 
conceptualisation and measurement. International journal of market research, 52(1), 
43-66. 

Cronbach, L. J. (1951). Coefficient alpha and the internal structure of tests. 
Psychometrika, 16, 297-334. 

Danaher, P. J. og Mattsson, J. (1994). Customer satisfaction during the service delivery 
process. European journal of marketing, 28(5), 5-16. 

de Chernatony, L. og Segal-Horn, S. (2003). The criteria for successful services brands. 
European journal of marketing, 37(7/8), 1095-1118. 

Einar Guðmundsson og Árni Kristjánsson. (2005). Gagnavinnsla í SPSS. Reykjavík: 
Háskólaútgáfan. 

Farquhar, P. H. (1989). Managing brand equity. Marketing research, 1, 24-33. 

Farquhar, P. H., Han, J. Y. og Ijiri, Y. (1991). Recognizing and measuring brand assets 
(Working paper nr. 91-119). MA: Marketing science institute. 



	
  

43 

Field, Andy. (2009). Discovering statistics using SPSS: (and sex and drugs and rock ‘n’ 
roll) (3. útgáfa). Los Angeles; London: SAGE. 

Grönroos, C. (1994). From scientific management to service management: A 
management perspective for the age of service competition. International journal of 
service industry management, 5(1), 5-20. 

Holbrook, M. B. (1992). Product quality, attributes, and brand name as determinants of 
price: the case of consumer electronics. Marketing letters, 3(1): 71-83. 

Huang, R. og Sarigöllü, E. (2012). How brand awareness relates to market outcome, 
brand equity, and the marketing mix. Journal of business research, 65, 92-99. 

Hutcheson, G. og Sofroniou, N. (1999). The multivariate social scientist. London: Sage. 

Keller, K. L. (2001a). Building customer-based brand equiy: A blueprint for creating 
strong brands (Working paper). Marketing science institute, 3-31. 

Keller, K. L. (2001b). Building customer-based brand equity. Marketing management, 
10(2), 14-19. 

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand 
equity. Journal of marketing, 57(1), 1-22.  

Keller, K. L. (2008). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing 
Brand Equity (3. útgáfa). Upper Saddle River, NJ : Prentice-Hall. 

Keller, K. L. og Lehmann, D. R. (2003). How do brands create value? Marketing 
management, 12(3), 26-31. 

Keller. K. L., Apéria, T. og Georgson, M. (2008) Strategic brand management: A 
europian Perspective. New York: Prentice Hall/Financial Times. 

Kim, W. G. og Kim, H. B. (2004). Measuring customer-based restaurant brand equity. 
Cornell hotel and restaurant administration quarterly, 45(2), 115-131. 

Kim, H. B., Kim, W. G. og An, J. A. (2003). The effect of consumer-based brand equity 
on firms´ financial performance. Journal of consumer marketing, 20(4), 335-351. 

Lög um vörumerki nr. 45/1997 Sótt 27. febrúar 2012 af 
http://www.althingi.is/lagas/138a/1997045.html. 

McCarthy, E. J. (1960). Basic marketing: A managerial approach. Homewood: Richard 
D. Irwin, Inc. 

McDonald, M. H. B., de Chernatony, L. og Herris, F. (2001). Corporate marketing and 
service brands: Moving beyond the fast-moving consumer goods model. Europian 
journal of marketing, 35(3-4), 345-346. 

O´Sullivan, D. og Abela, A. V. (2007). Marketing performance measurement ability and 
firm performance. Journal of marketing, 71(2), 79-93. 



	
  

44 

Rajh. E. (2005) The Effects of Marketing Mix Elements on Brand Equity. Croatian 
economic survey, 53-80. 

Rajh, E. og Došen, Ð. O. (2009). The effects of marketing mix elements on service brand 
equity. Economic research, 22(4), 69-83. 

Ross, E. B. (1984). Making money with proactive pricing. Harvard business review, 
62(6), 145-155. 

Rossiter, J. R. og Percy, L. (1987). Advertising and promotion management. New York: 
McGraw-Hill Book Company. 

Simon, C. J. og Sullivan M. W. (1993). The measurement of determinants of brand 
equity: A financial approach. Marketing science, 12(1), 28-52.  

Srivastava, R. og Shocker, A. D. (1991). Brand equity: a perspective on its meaning and 
measurement. Working Paper Series, 91 -124. Cambridge, MA: Marketing Science 
Institute. 

Taylor, S. (1994). Waiting for service: The relationship between delays and evaluations 
of service. Journal of marketing, 58(2), 56-69. 

Tseng, M. M., Qinhai, M. og Su, C. J. (1999). Mapping customers’ service experience 
for operations improvement. Business process management journal, 5(1), 50-59. 

Zeithaml, V. A., Bitner, M. J. og Gremler, D. D. (2006). Service marketing, integrating 
customer focus across the firm. (4. útgáfa). New York: McGraw Hill. 

Van de Vijver, F. og Leung, K. (1997). Methods and data analysis of comparative 
research . Í Handbook of cross-cultural psychology (2. útgáfa, bls. 257-300). 
Needham Heights, MA, US: Allyn & Bacon. 

Yoo, B., Donthu, N. og Lee, S. (2000). An examination of selected marketing mix 
elements and brand equity. Journal of the academy of marketing science, 28(2), 195-
211. 

Þórhallur Guðlaugsson. (2010). Þjónustustjórnun: Markaðs- og þjónustuáhersla í 
opinbera geiranum. Reykjavík: Háskóli Íslands, Viðskiptafræðideild. 

 

 

 

 

 

 

 



	
  

45 

Viðauki 1 - Spurningalisti 
Ágæti samnemandi, meðfylgjandi er könnun sem snýst um farsímafyrirtæki.  

Könnunin er hluti af meistararitgerð í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum. Mér þætti 

vænt um ef þú gætir gefið þér smá tíma til að svara henni, tekur innan við fimm mínútur. 

Könnunin er nafnlaus og verða svör ekki rakin til einstakra þátttakenda.  

 

Kærar þakkir fyrir þína hjálp. 

 

Sigríður Theódóra Pétursdóttir 

Stp2@hi.is 

 

 

Hjá hvaða farsímafyrirtæki ert þú í viðskiptum? 

• Síminn 

• Vodafone 

• Nova 

• Tal 

• Alterna 

 

Merktu við þá tölu sem best lýsir því hversu sammála eða ósammála þú ert hverri 

eftirtalinna fullyrðinga. Svarmöguleikarnir eru frá 1 – 5 (1 = mjög ósammála, 2 = 

ósammála, 3 = hvorki sammála né ósammála, 4 = sammála, 5 = mjög sammála).  

Vinsamlegast svaraðu út frá þínu farsímafyrirtæki. 

 

Verðskrá er of há. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 
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Gjöld fyrir símtöl eru há. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Auglýsingaherferðir eru mjög tíðar. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Fyrirtækið auglýsir mikið. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Fyrirtækið er oft með verðtilboð á þjónustu sinni. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Í búðum hjá fyrirtækinu er oft hægt að kaupa vörur á tilboðsverði. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 
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4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Fyrirtækið býður oft upp á lækkað vöruverð. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Þjónustuferlið er afar gott hjá fyrirtækinu. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Fyrirtækið ber af hvað varðar þjónustuferli.  

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Búðir fyrirtækisins eru fallega framsettar. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Búðirnar hafa glæsileg yfirbragð. 

1. Mjög ósammála 
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2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Búðirnar farsímafyrirtækisins míns eru betur útlítandi en hjá keppinautum. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Farsímafyrirtækið mitt er með vel útbúnar búðir. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Starfsfólk er ávallt reiðubúið að aðstoða viðskiptavini. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Starfsfólk reynir að aðstoða viðskiptavini eftir fremstu getu. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 
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Starfsfólk er hjálpsamt. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Starfsfólk er ávallt vinsamlegt. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Ég kannast mjög vel við farsímafyrirtækið mitt. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Ég þekki farsímafyrirtækið mitt mjög vel. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Farsímafyrirtækið mitt uppfyllir allar mínar þarfir. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 
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4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Farsímafyrirtækið mitt uppfyllir þarfir mínar best. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Skynsamlegra er að nota þjónustu þessa farsímafyrirtækis fremur en annarra.  

farsímafyrirtækja, þótt þau séu sambærileg 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Jafnvel þótt annað farsímafyrirtæki virðist eins og þetta er skynsamlegra að nota þjónustu 

þessa farsímafyrirtækis. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

Þótt annað farsímafyrirtæki bjóði sömu þjónustu og mitt farsímafyrirtæki myndi ég 

frekar nota þjónustu þessa farsímafyrirtækis. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 
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5. Mjög sammála 

 

Ef í boði eru önnur farsímafyrirtæki í samsvarandi gæðaflokki mun ég frekar nota 

þjónustu þessa farsímafyrirtækis. 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki sammála né ósammála 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

 

 

Kyn 

• Karl 

• Kona 

 

Aldur 

• <20 

• 20-30 

• 31-40 

• 41-50 

• > 0 

 


