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Útdráttur 

Viðfangsefni ritgerðarinnar er að skoða hvaða áhrif tryggð viðskiptavina hefur á 

auglýsingaeftirtekt.  Einnig er skoðað hvað það er sem einkennir trygga viðskiptavini og 

hvort munur sé á tryggð eftir þeim fjórum vöru-/þjónustuflokkum sem sérstaklega eru 

skoðaðir í þessari rannsókn.   

Rannsóknin var megindleg þar sem spurningalisti var lagður fyrir 225 þátttakendur.  

Fyrirkomulag rannsóknarinnar var þannig að rannsakandi fékk leyfi til að koma inn í tíma 

í Háskóla Íslands, ýmist í grunn- eða framhaldsnámi í ýmsum deildum.  Ekki var 

möguleiki að taka of stóra hópa í einu þar sem rannsakandi þurfti að hafa góða yfirsýn 

yfir hópinn.  Rannsóknin sem var blind tilraun að hluta fór þannig fram að rannsakandi  

kynnti verkefnið sem rannsókn á ímynd fyrirtækja, í kjölfarið voru sýndar 11 

prentauglýsingar á skjá þar sem hver auglýsing birtist í 5 sekúndur. Þegar sýningu 

auglýsinga var lokið voru þátttakendur beðnir um að svara spurningalistanum.  Skýr 

fyrirmæli voru gefin um að ekki væri leyfilegt að fletta til baka og breyta svörum.  

Spurningalistinn var tvískiptur, fyrri hlutinn mældi auglýsingaeftirtekt og seinni 

hlutinn tryggð viðskiptavina á fjórum vörumerkjum sem öll höfðu birst í rannsókninni.  

Helstu niðurstöður voru þær að ekki reyndist vera marktækur munur á 

auglýsingaeftirtekt þátttakenda eftir tryggð, það er að segja þátttakendur virtust ekki 

muna frekar eftir auglýsingum frá því fyrirtæki sem þeir telja sig vera tryggir.  Það kom í 

ljós að þeir þátttakendur sem hafa verið lengi í viðskiptum við fyrirtækið eru almennt 

tryggari heldur en þeir sem hafa verið skemur í viðskiptum.  Einnig reyndist reyndust 

eldri þátttakendur telja sig vera tryggari viðskiptavini síns fyrirtækis heldur en þeir sem 

yngri eru.  Að lokum reyndust konur einnig vera almennt tryggari viðskiptavinir heldur 

en karlar.   

Út frá niðurstöðum rannsóknarinnar dregur höfundur þá ályktun að það sem helst 

einkennir helst trygga viðskiptavini þessara vöruflokka sem sérstaklega voru kannaðir sé 

að konur, þeir sem eldri eru og þeir sem hafa verið lengur í viðskiptum virðast vera sem 

tryggastir.  Fyrirtæki ættu því ef til vill að hlúa sérstaklega að þessum hópum til að 

viðhalda sínum tryggustu viðskiptavinum. 
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1  Inngangur  

 

Hvað það er sem veldur því að sumar eru auglýsingar eftirminnilegar í hugum neytanda 

er spurning sem margir hafa reynt að svara.  Stjórnendur fyrirtækja í dag gera sér sífellt 

betri grein fyrir því að hversu nauðsynlegt það er að vera sýnilegur á sífellt harðnandi 

samkeppnismarkaði.  Þessi harðnandi samkeppni á markaði veldur því að það verður 

sífellt mikilvægara fyrir fyrirtæki að kynna vöru sína á eftirminnilegan hátt (Barry, 1993).  

Peter Drucker (1954) sagði „ Af því að tilgangur viðskipta er að búa til viðskiptavini, 

hafa fyrirtæki aðeins tvö hlutverk; markaðsstarf og nýsköpun.  Markaðsstarf og 

nýsköpun bera árangur, allt annað er kostnaður.  Markaðsstarf  er ótvíræður 

grundvöllur allra viðskipta.”   Til þess að búa til nýja viðskiptavini þarf að byrja á því að 

byggja upp sterkt vörumerki.  Þar kemur vörumerkjastjórnun inn og hefur það sýnt sig 

að því betur sem staðið er að vörumerkjastjórnun því betri frammistöðu ná vörumerkin 

(Aaker, 1991).  Vörumerkjastjórnun og vörumerkjavirði eru orðin mikilvægari fyrir 

fyrirtæki, það hefur verið sýnt fram á að ímynd vörumerkis hefur einna mest áhrif á val 

viðskiptavina á vörumerki (Aaker, 1991). 

Stjórnendur fyrirtækja þurfa að huga að mörgu þegar kemur að vörumerkjastjórnun.  

Eitt af því er að skapa tryggð við vörumerkið.  Forsenda þess að skapa vörumerkjatryggð 

er að byggja upp sterkt vörumerki, horfa þarf sérstaklega á að auka dýpt og breidd 

vörumerkisins.  Með dýpt vörumerkis er átt við að reyna að auka notkunartilefni 

vörunnar sem og hversu margir kaupa hana, hve oft og í hve miklu magni.  Með breidd 

vörumerkis er átt við að auka vitund um vöruna, reyna að hafa áhrif á hversu margir 

þekkja vöruna; að vörumerkið sé það fyrsta sem komi upp í hugann (top of mind).  

Annar grundvöllur þess að skapa sterkt vörumerki er að neytendur tengi vörumerkið við 

réttan vöruflokk, kaup og notkunartilefni (Keller, 2001).    

Þegar búið er að byggja upp vörumerkjavitund og fyrirgreindar tengingar þá aukast 

líkur á kaupum á vörunni, neytendum fjölgar, tíðni neyslunnar eykst, meira er keypt af 

vörunni og hægt er að hækka verð.  Forsenda þess að vörumerkjatryggð nái að myndast 
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er að vörumerkjavitund (brand awareness) sé sterk, jákvæð og einstök (Friðrik 

Eysteinsson, 2003).   

Neytendur þurfa að sjá aðgreiningu þessa vörumerkis frá öðrum í sama vöruflokki og 

sjá hag sinn í því að kaupa þessa vöru en ekki aðra í sama flokki.   Mikilvægt er að 

viðskiptavinurinn hafi góða reynslu af vörunni til þess að ná að skapa þessar góðu, 

jákvæðu og einstöku ímynd vörumerkisins, sem gert er með markaðsaðgerðum og 

notkun á söluráðum.  Þekking neytanda á vörumerki skiptir miklu máli þegar kemur að 

því kaupa vöru. Með því að auka vörumerkjavitund í hugum neytenda er líklegra að 

vörumerkið verði hluti af þeim vörum sem koma til greina (consideration set) (Keller, 

Aperia og Georgson, 2008).  

Viðfangsefni þessarar ritgerðar er að kanna tengsl tryggðar og auglýsingaeftirtektar. 

Þá er sérstaklega skoðað hvað það er sem einkennir trygga viðskiptavini og hvort munur 

sé á tryggð eftir þeim fjórum vöru-/þjónustuflokkum sem sérstaklega eru skoðaðir í 

þessari rannsókn.  Rannsóknarritgerðin skiptist í fræðilegan inngang þar sem stiklað er á 

stóru yfir helstu fræðigreinar vörumerkjastjórnunar, tryggð, rannsóknir á 

auglýsingaeftirtekt og kauphegðun neytenda.  Einnig er fjallað um aðferðir og 

niðurstöður rannsóknarinnar og að lokum er umræða um niðurstöður.   

 

Tilgátur þessarar rannsóknar eru eftirfarandi: 

 

Tilgáta 1.  

Auglýsingaeftirtekt er betri hjá þeim sem telja sig vera trygga viðskiptavini, það er að 

segja því tryggari viðskiptavini sem þátttakendur upplifa sig því betri verður upprifjun 

þeirra á auglýsingu frá því vörumerki.   

 

Tilgáta 2.  

Að tryggð þátttakenda sé misjöfn eftir kyni, að konur séu almennt tryggari en karlar.   
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Tilgáta 3.  

Að aldur hafi áhrif á tryggð neytenda, að því leyti að eldra fólk sé almennt tryggara og 

finnist óþægilegra að skipta um fyrirtæki heldur en yngra fólki.  

 

Tilgáta 4. 

Því lengur sem þátttakendur sem hafa verið lengi í viðskiptum við fyrirtækið eða því 

oftar sem þeir kaupa vöruna eru almennt tryggari en þeir sem hafa verið skemur í 

viðskiptum eða kaupa vöruna sjaldnar.  

 

Tilgáta 5. 

Munur sé á tryggð þátttakenda eftir vörumerkjum að því leyti að tryggð væri almennt 

meiri við þjónustu en vöru. 
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2 Uppbygging vörumerkjavirðis 

Á síðastliðnum áratug hafa stjórnendur fyrirtækja gert sér sífellt betri grein fyrir 

mikilvægi vörumerkjastjórnunnar í uppbyggingu á vörumerkjum.   Stjórnendur 

virðast gera sér grein fyrir því að sterk vörumerki eru ein mikilvægast óáþeifanlega 

eign fyrirtækja (Keller og Lehmann, 2006).  Vörumerkjastjórnun miðar að því að finna 

leiðir til þess að byggja upp, viðhalda eða auka virði vörumerkja.  Sé rétt að þessu 

staðið veldur það aukinni vörumerkjaþekkingu bæði vörumerkjavitund og 

vörumerkjaímynd eykst sem er ávinningur fyrir fyrirtækið.  Vörumerkjavitund verður 

til með vitneskju neytanda á vörumerkinu.  Vitneskjan byggir á vörumerkjaþekkingu 

og ímynd vörunnar í huga neytanda. Vörumerkin sjálf auðvelda neytendum að velja 

vöru með því að gefa loforð um gæði og skapa þannig traust milli neytanda og 

vörumerkis (Keller og Lehmann, 2006).   

 Hvað er vörumerki?  Keller (1991) skilgreinir vörumerki sem nafn, heiti, tákn, 

merki, hönnun eða sambland af þessum þáttum, sem eiga að einkenna vöru eða 

þjónustu og aðgreina hana frá samkeppnisaðilum.  Síðar bætir Keller (1993) við að til 

þess að byggja upp vörumerkjavirði þurfi fyrst að byggja upp vörumerkjavitund og 

tengingu við vörumerkið. Þessi tenging þarf að vera jákvæð, sterk og einstök.  Þessari 

jákvæðu, sterku og einstöku tengingu er síðan náð fram með vali á 

vörumerkjaauðkennum, samvali söluráða og tengingum annarra. Vörumerki eru á 

þremur meginsviðum: á neytendamarkaði, vörumarkaði og fjárhagslega (Keller og 

Lehmann, 2006). 

Vörumerkjavirði verður til þegar vörumerkjaþekking (brand knowledge), sem 

skiptist í vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd, hefur áhrif á viðbrögð neytandans 

við markaðsaðgerðum. Sterkt vörumerki er ein af verðmætustu, óáþreifanlegu 

eignum sem fyrirtæki getur átt (Keller, 1993). 

Vörumerkjaímynd (brand image) kemur frá hugrenningatengslum í huga 

neytandanna, allt sem þeir tengja við vörumerkið.  Ímyndin er bæði tengd vörunni 

sjálfri og vörumerkinu (Keller, 1993).   
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Vörumerkjavitund (brand awareness) samanstendur af vörumerkjaþekkingu 

(brand recognition) og vörumerkjaupprifjun.  Vörumerkjaupprifjun er að neytandi 

geti kallað fram í minni vörumerkið úr hópi annarra vörumerkja (Keller, 1993). 

Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði er skilgreint sem sá munur á áhrifum sem 

vörumerkjaþekking hefur á viðbrögð neytanda við markaðsfærslu þess, það er að 

segja að viðbrögðin eru önnur og meiri en við óþekktu vörumerki.  

Vörumerkjaþekking neytanda samanstendur annars vegar af vitund og hins vegar af 

ímynd þeirra á vörumerkinu (Keller, 1993).   

Vörumerkjastjórnun byggir á því að innleiða markaðsaðgerðir sem eiga að byggja 

upp, viðhalda eða auka vörumerkjavirði. Það þarf eins og áður sagði að byggja upp 

vörumerkjavitund og mynda tengingar við vörumerkið sem eru jákvæðar, sterkar og 

einstakar í hugum neytenda. Samkvæmt líkaninu um viðskiptavinagrundað 

vörumerkjavirði er eftirsóknarvert fyrir fyrirtæki að reyna að ná þessum jákvæðu 

tengingum í hugum neytenda því þær geta skapað aukna framlegð fyrir 

framleiðandann (Keller, 1993). 

 

Mynd 1. Pýramídi viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis (Keller, 2001). 

Keller (2001) skrifaði síðar meira um viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði og 

útbjó pýramída sem sýnir hvernig sterkt vörumerki er byggt upp, sjá mynd 1.  Það 

eru fjögur skref í uppbyggingu á sterku vörumerki: vitund, frammistaða, ímynd, mat, 

tilfinningar og  felur lokamarkmiðið í sér að stuðla að tryggð neytandans að 

vörumerkinu.     

Fyrsta skrefið er vitund og er tilgangur þess að búa til vörumerkjavitund eða 

tengsl við vöruflokkinn, það er gert með því að skapa vitund um vöruflokkinn, kaup- 
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eða notkunartilefni.  Annað skrefið er vörutengdir þættir og/eða vörumerkistengdir 

þættir.  Þriðja skrefið er að höfða til mats (heilinn) eða tilfinninga (hjartað).  Fjórða 

og síðasta skrefið er svo tryggð í viðhorfum og/eða atferli (Keller, 2001).  Til þess að 

auka líkurnar á því að byggja upp sterkt vörumerki er best að nýta sér í báðar hliðar 

pýramídans.  

Svo hægt sé að byggja upp vörumerkjavirði (sjá mynd 2) þarf að byggja upp 

vörumerkjavitund og tengingum við vörumerkið sem eru jákvæðar, sterkar og 

einstakar í hugum neytenda.  Þessu er hægt að ná fram með réttri samsetningu á 

vöruauðkennum, samvali söluráða og tengingum annarra og hafa þannig hafa áhrif á 

vörumerkjaþekkingu neytenda sem síðan skilar sér í meiri ávinningi fyrir fyrirtækið 

(Keller, 1993). 

 

Mynd 2. Uppbygging viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis (Keller, 1993; 2003). 

 

2.1 Val á vörumerkjaauðkennum 

Vörumerkjaauðkenni eru notuð til að aðgreina og auðkenna vöruna.  Þá er átt við 

heiti vörumerkis, vefslóð, myndmerki (logo), fígura, slagorð, auglýsingastef og 

pakkningar.  Til þess að auka möguleikann á því að auðkennin ýti undir myndun á 

jákvæðum, sterkum og einstökum tengingum við vörumerkið þurfa þau að vera 

minnistæð, aðlögunarhæf, merkingarþrungin, viðkunnanleg, yfirfæranleg og 

verndanleg (Keller, 2005).  
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2.2 Samval söluráða 

Með samvali söluráða er átt við vöruna sjálfa, verð, dreifileiðir og kynningarstarf.  

Neytendur hafa misjafnar þarfir og langanir sem þýðir að nýta þarf söluráðana á 

mismunandi hátt til að ná til þeirra hverju sinni.  Þeir stjórnendur fyrirtækja sem ætla 

sér að uppfylla þarfir allra á markaðnum komast fljótt að því að það er ekki hægt og 

finna að það er mun betri leið að nýta sér markaðshlutun (Kotler, 1994).  Með 

markaðshlutun er átt við skiptingu heildarmarkaðarins niður í smærri hluta eftir 

ákveðnum viðmiðum. Til þess að ná sem bestum árangri í markaðsstarfi er mikilvægt 

að samhljómur sé í vali á söluráðum.  Þannig hámarka fyrirtæki líkurnar á því að 

neytendur velji þeirra vöru.   

 

2.2.1 Vara  

Varan sjálf þarf að vera aðgreind frá öðrum vörum í sama vöruflokki.  Hægt er að 

aðgreina vörur út frá áþreifanlegum eða óáþreifanlegum þáttum.  Það þarf að vera 

ljóst fyrir hvað þessi ákveðna vara stendur, hvers vegna viðskiptavinir eiga að velja 

vöruna umfram aðrar sambærilegar vörur í sama flokki (Keller, 1993).   

 

2.2.2 Verð  

Samkvæmt þeim Kotler og Keller (2009) ber að hafa þrjá þætti þrír í huga við 

verðlagningu á vöru: viðskiptavini, samkeppni og kostnað.  Fyrirtæki þurfa að ákveða 

hvaða áhersla er í verðlagningu og hafa samhljóm á milli gæða vörunnar og 

verðlagningar.  Hafa þarf í huga að verðlagning vöru gefur til kynna gæði hennar.   

 

2.2.3 Dreifileiðir 

Þegar ákveðið er hvaða dreifileiðir skal nota fyrir vöru eru nokkrir þættir sem þarf að 

huga að.  Ákveða þarf hvort dreifa eigi vörunni beint eða í gegnum milliliði.  Í 

dreifileiðum þarf að vera samræmi á milli þess hvernig vörunni er ýtt í gegn og 

hvernig er togað í hana.    
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2.2.4 Kynningarstarf  

Markmið kynningarstarfsins er að skapa jákvæð og einstök hugrenningartengsl í 

hugum neytanda við vöruna.  Helstu kynningarráðarnir eru auglýsingar, söluhvatar, 

viðburðir, almannatengsl og persónuleg sölumennska.  Með kynningarráðum hafa 

fyrirtæki tækifæri til að hafa áhrif á vitund á vörumerki, breidd og dýpt þess í hugum 

neytenda. Til þess að ná sem bestum árangri er mikilvægt að samræmi sé í 

kynningarstarfinu (Keller, 1993).  Kynningarstarf fyrirtækja vinnur að því að auka 

og/eða viðhalda auknu virði vörumerkisins í hugum neytenda.  

 

2.3 Tengingar annarra 

Keller (1993) nefnir aðra leið til að byggja upp vörumerkjavirði sem er að nýta sér 

tengingar sem neytendur hafa þegar í huga sér.  Með tengingum annarra er átt við 

að tengja vörumerkið við eitthvað sem hefur merkingu í hugum neytenda líkt og 

upprunaland vöru, önnur vörumerki í sama vöruflokki, ábeking eða viðburðir.  Þannig 

er reynt að skapa ný hugrenningatengsl í hugum neytanda og/eða styrkja þau tengsl 

sem fyrir eru. (Keller, 1993).  

 

2.4 Markhópar 

Markhópur er skilgreindur sem sá hópur neytenda sem fyrirtæki beinir 

markaðsaðgerðum sínum að.  Áður en fyrirtæki fara af stað í markaðsaðgerðir er 

grundvallaratriði að vita að hvaða markhóp aðgerðirnar eiga að beinast.  Því betur 

skilgreindur sem markhópur fyrirtækja er því meiri líkur á að markaðsaðgerðirnar 

beri tilætlaðan árangur.  Til þess að öðlast betri skiling á þeim hópi sem verið er að 

reyna að ná til er oft gripið til þeirra ráða að gera markaðsrannsókn sem segir þá 

nánar til um hvaða þörf vantar að uppfylla hjá neytendum. 

 

2.5 Ávinningur 

Með ofangreinda þætti í huga gætu fyrirtæki séð hag sinn í því að byggja upp 

vörumerkjaþekkingu hjá neytendum því að þá eru meiri líkur á að framlegðin aukist, 

sala aukist, neytendum fjölgi, neyslutíðni aukist, meira magn seljist í einu og hægt 

verði að fá hærra verð fyrir vöruna (Friðrik Eysteinsson, 2003) 
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3 Auglýsingar 

Auglýsingar eru hluti af lífi nútímamannsins.  Allt um kring eru auglýsingar og margir 

myndu sennilega vilja vera án þessa áreitis.  Hins vegar er þetta mjög góð leið til þess 

að kynna nýja vöru og þjónustu fyrir neytendum.  Miklu máli skiptir þó að góð leið sé 

valin til þess.  Hvernig auglýsingar virki best og hvar er best sé að ná til rétta 

markhópsins eru tvær meginspurningar sem auglýsendur og auglýsingastofur þurfa 

að hafa svör við.   

Auglýsingar eru hluti af einum söluráðana, með auglýsingum höfum við tæki í 

höndunum til að hafa áhrif á vitund, dýpt og breidd.   

Hægt er að flokka kenningar um auglýsingavirkni í tvo flokka, þær sem ganga út 

frá því að auglýsingar hafi sannfæringakraft eða sterkar kenningar og þær sem ganga 

út frá því að auglýsingar hafi ekki sannfæringarkraft heldur séu fyrst og fremst 

áminningarmiðill.   

Sterkar kenningar ganga út á það að hægt sé að sannfæra neytendur og fá þá til 

að byrja að nota vöru. Samkvæmt þeim auka auglýsingar þekkingu neytenda og geta 

breytt viðhorfum.  Þar af leiðandi geta auglýsingarnar fengið þá sem ekki hafa keypt 

vöruna áður til að kaupa hana.   

Veikar kenningar ganga hins vegar út á það að auglýsendur séu fyrst og fremst að 

viðhalda með því að auglýsa en ekki bæta við nýjum viðskiptavinum.  Samkvæmt 

þeim kenningum geta auglýsingar því aðeins skapað vörumerkjavitund en 

tilfinningaleg tengsl við vöruna myndist einungis með reynslu.  Auglýsingar geti því 

eflt atferli eða aukið neyslu en ekki fengið fólk til að kaupa vöru í fyrsta skipti (Friðrik 

Eyssteinsson, 2003). 

Ehrberg (1974) skrifaði umdeilda grein um hvernig auglýsingar virka. Ein kenninga 

hans er styrkingakenningin (reinforcement model) sem fellur undir veiku kenninguna 

um auglýsingar.  Hún gengur út á það að auglýsingar styrki þær jákvæðu tilfinningar 

sem notendur hafa nú þegar til vörumerkja; auglýsingar hafi lítið sem ekkert 

fortölugildi fyrir neytendur heldur einungis styrki þau tengsl sem fyrir eru.  Hann 
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réðst því á þá hugmynd að auglýsingar væru góð leið til fortalna.  Hann komst einnig 

að því að hinn fullkomlega tryggi neytandi væri ekki til heldur keyptu flestir fleiri en 

eitt vörumerki úr sama flokki að staðaldri. Samkvæmt kenningu Ehrbergs (1974) 

gegna auglýsingar því hlutverki að búa til, styrkja og endurskapa vörumerkjavitund.    

Fortölur(persusion) ganga út á að sannfæra eða fá fólk til að trúa.  Fortöluboð eru 

oft notuð í auglýsingum til að breyta viðhorfi þeirra sem þeim er beint að.    Viðhorf 

eru skilgreind sem sálfræðileg tilhneiging fólks sem látin er í ljós með almennu mati á 

ákveðnum hlutum, vörum, fólki eða stöðum. Viðhorfin eru ýmist jákvæð eða 

neikvæð, en viðhorfin eru breytanleg og geta myndast  og breyst með reynslu hvers 

einstaklings (Eagly og Chaiken, 1993).    

 

3.1 Mælingar á auglýsingum 

Helstu mælingar á auglýsingavirkni skiptast í tvo hópa.  Annars vegar þær sem 

snúa að vörumerkinu sjálfu og hins vegar þær sem einblína á auglýsinguna. 

Fyrri mælikvarðinn sem snýr að vörumerkinu byggir á; atferli, viðhorfum, vitund 

og ímynd.  Þar er skoðað hvort auglýsingin ýti undir að fleiri kaupi vörumerkið eða 

oftar, hvort viðhorfið til vörumerkisins hafi breyst, vitund neytanda um vörumerkið 

aukist og hvort auglýsingin auki ímynd vörumerkisins í huga neytanda.  Í þessum 

flokki mælinga eru mælingar á vörumerkjavitund og kaupáformum (Friðrik 

Eysteinsson, 2003).  

Seinni mælikvarðinn skoðar hvort að auglýsingin höfði til rétta markhópsins, hvort 

skilaboðin hafi komist á framfæri.  Í þessum flokki mælinga eru auglýsingaeftirtekt og 

athugun á hvort skilaboðin komist rétt til skila (Friðrik Eysteinsson, 2003). 

Curlo og Chamblee (1998) skoðuðu sambandið á milli þess sem neytandi 

meðtekur úr auglýsingu (adlearning) og þeim sannfæringakrafti sem hún hefur (ad-

based persuasion), en þeir gera ráð fyrir jákvæðu sambandi á milli kennsla neytenda 

á auglýstu vörumerki og jákvæðum viðhorfum til auglýsingarnar, sem síðan leiðir til 

jákvæðra vörumerkjaviðhorfa (brand-attitude).  Niðurstöður leiddu í ljós að kennsl 

(identification) neytanda á auglýsingu eru mjög mikilvægur hlekkur í að meðtaka 

skilaboð auglýsinga (ad processing).  Enn fremur sýndi það sig að þegar vörumerkið 
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er vel sýnilegt í auglýsingunni eykur það trúverðugleika og ýtir þannig undir 

sannfæringarkraft hennar.  Samkvæmt rannsókn Curlo og Chamblee (1998) voru 

neytendur jákvæðari gagnvart uppbyggingu og skilaboðum auglýsinga ef viðhorf 

þeirra til viðkomandi vörumerkja voru jákvæð, að því gefnu að vörumerkið væri mjög 

sýnilegt í umræddum auglýsingum. 

Íhugunarlíkanið (elaboration likelihood model) er eitt þekktasta líkanið í 

auglýsingasálfræði og fjallar það um hvernig viðhorf eru byggð upp og hvernig þeim 

er breytt.  Megininntak líkansins er að því meira sem neytendur íhugi innihald 

auglýsinga því meiri áhrif hafi þær á þá.  Líkanið vísar til þess hversu líklegt eða 

ólíklegt er að neytendur hugsi um skilaboð auglýsinga eða vinni með í huganum.  Það 

gefur ákveðna forspá um hvenær viðtakendur skilaboða séu líklegir til að breyta 

viðhorfi sínu.  Samkvæmt módelinu eru tvær meginleiðir sem neytendur fara við 

vinnslu skilaboða auglýsinga, þær eru kjarnaleið (central route) þar sem neytandinn 

metur rök með og á móti skilaboðunum og tekur ákvörðun út frá því.  Hin leiðin 

kallast jaðarleið (peripheral cues) þar sem neytandi tekur ákvörðun byggða á þeim 

umbúðum sem skilaboðin eru sett í (Petty og Cacioppo, 1986).    

MOA model þeirra MacInnis og Jaworski (1989) skiptir auglýsingavirkni 

(advertising process) upp í þrjú stig. Antecedents, processing og consequence.  Á 

hverju stigi eru þrír þættir sem hafa áhrif á ferlið það eru hvatning (motivation), 

hæfni (ability) og tækifæri (opportunity).  Það sem helst skiptir máli í ferlun 

auglýsinga er hversu mikla athygli neytendur sýna auglýsingunni, þá frá alls ekki að 

fylgjast með eða með fulla athygli við auglýsinguna.  Hversu miklar tengingar 

neytendur mynda við vörumerkið byggist því á athyglinni sem auglysingin fær 

(MacInnis og Jaworski, 1989). Síðar tóku Meyers- Levy og Malaviya (1999)  MOA 

módelið og einfölduðu það niður í tvö vinnslustig; kerfisbundið (systematic) og 

leiðbeinandi (heuristic).  Þeirra leið gerir tilfinningum hærra undir höfði en fyrra 

módelið gerir ráð fyrir, það gerir ráð fyrir að höfða til tilfinninga í auglýsingum sé 

auðveld leið til þess að hafa áhrif á neytendur þegar þeir eru að leita eftir auðveldri 

leið til ákvörðunatöku (Meyers-Levy og Malaviya, 1999).  

Rannsóknir hafa sýnt að auglýsingar geta haft bein áhrif á vörumerkjaupprifjun 

neytenda. Með því að byggja upp sterka vörumerkjaþekkingu aukast líkurnar á því að 
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neytandinn þekki vörumerkið og muni þar af leiðandi tengja það við viðeigandi 

neyslutilefni. 

 

Alba og Chattopadhyay (1986) gerðu nokkrar tilraunir á vörumerkjaupprifjun 

(brand recall) með mismunandi hætti þar sem hver tilraun tilheyrði mismunandi 

vöruflokki.  Þeir sýndu fram á að með því að láta neytendur fá ákveðin fjölda af 

vörumerkjum innan ákveðins vöruflokks gátu þeir hamlað vörumerkjaupprifjun af 

öðrum vörumerkjum í sama vöruflokki.  Með því að auka sýnileika eins vörumerkis er 

hægt að veikja verulega vörumerkjaupprifjun hjá samkeppnisvörumerkjum, 

vörumerkjum sem annars myndu vera í sama valsetti (consideration set) hjá 

neytendum.  Einnig kom í ljós að auðveldara reyndist að veikja vörumerkjaupprifjun 

hjá karlmönnum en kvenfólki. 

Hong og Zinkman (1995) gerðu rannsókn á sjálfsviðhorfi/-hugmynd (self concept) 

og auglýsingavirkni.  Auglýsingavirkni var skilgreind sem vörumerkjaminni (brand 

memory), viðhorf til vörumerkis (brand attitude) og fyrirhuguð kauphegðun 

(purchase intentions).  Það sem þátttakendur áttu að gera var að rifja upp nöfn 

vörumerkja, viðhorf til þeirra og fyrirhugaða kauphegðun fyrir hvert vörumerki.  Í ljós 

kom að sjálfsviðhorf virtist ekki hafa áhrif á vörumerkjaminni heldur hafði það áhrif á 

áætlaða kauphegðun. 

Rannsóknir hafa sýnt að sjónræn áreiti líkt og sjónvarpsauglýsingar, 

tímaritaauglýsingar og útlit umbúða eru það sem hefur einna mest áhrif á 

vörumerkjaupprifjun neytenda.  Einkum er það vegna þess að sjónrænar auglýsingar 

eru meira virkja frekar ímyndunarafl neytandans.  Komið hefur fram jákvætt 

samband á milli sjónrænna áreita og áhrifa auglýsinga (Rossiter og Percy, 1980, 

LaBarbera og félagar og Mikhailitchenko og félagar, 2009).  

Kunnugleiki vörumerkja hefur einnig áhrif á upprifjun þeirra að því leyti að 

kunnugleg vörumerki eða vörumerki sem neytandinn þekkir eru mun oftar rifjuð upp 

en þau vörumerki sem eru minna þekkt  (Campell og Keller, 2003). 

Mikhailitchenko og félagar (2009) gerðu tilraun á auglýsingaupprifjun þar sem í 

ljós kom að hæfni neytenda til að rifja upp vörumerki úr auglýsingu er tengd því 

hversu kunnuglegt vörumerkið er, það er að segja því kunnuglegra sem vörumerkið 

er því auðveldar áttu þátttakendur með að rifja það upp.   
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4 Kauphegðun neytenda  (consumer buying behavior) 

 

Á hverjum degi taka neytendur um allan heim ákvörðun um að kaupa vörur.  Hvað 

það er sem hefur áhrif á þessa kauphegðun hefur mikið verið rannsakað og er 

kauphegðun neytenda er skilgreind sem það ferli sem fer af stað hjá neytendum 

þegar þeir velja, kaupa eða nota vörur sem ætlaðar eru til að uppfylla þeirra óskir 

(Kotler, 2006). Því betur sem fyrirtæki þekkja viðskiptavini sína, hvernig best sé að ná 

til þeirra, hvað hvetur þá til kaupa og uppfyllir þeirra óskir þeim mun betur eru þau í 

stakk búin til að ná til þeirra. Skilningur á kauphegðun neytenda er eitt af því helsta 

sem fyrirtæki þurfa að hafa til þess að ná árangri í markaðsstörfum (Arnould, Price og 

Zinkhan, 2004).   

Kotler  (2006) setur kauphegðun neytenda upp í skema (sjá á mynd 3), þar sem 

eru ákveðnir ytri hvatar sem skiptast í söluráðana eða p-in fjögur vara, verða, 

vettvangur og vegsauki.  Síðan getur umhverfi neytandans haft mikið að segja um 

kauphegðun hans.  Kotler talar um svarta kassann sem í raun er það sem gerist innra 

með neytandanum.  Undir svarta kassann falla til dæmis félagslegir og sálfræðilegir 

þættir neytands sjálfs.  Samkvæmt Kotler (2006) leiða þessir þættir síðan að þeirri 

ákvörðun neytenda að kaupa eða kaupa ekki vöru, þegar ákveðið hefur verið að 

kaupa vöru þarf neytandinn að taka fleiri ákvarðanir eins og hvaða vörumerki skal 

kaupa. 
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Mynd 3. Kauphegðun neytenda (Kotler, 2006, bls. 255). 

 

4.1 Kaupákvörðunarferli (consumer decision process) 

Kaupákvörðunarferli er skilgreint sem hvaða vörur eða þjónustu neytendur ákveða 

að kaupa.  Hugtakið nær yfir allt ákvörðunarferli neytandans allt frá því hvers vegna 

hann ákveður að kaupa vöru til hversu oft varan er keypt (Kotler, 2005). 

Kaupákvörðunarferli neytanda hefur verið skipt í fimm stig (Kotler, 2006). 

 

Mynd 4.  Kaupákvörðunarferlið (buyers decision process) (Kotler og félagar 2006). 
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Eins og sjá má á mynd 4 er fyrsta skrefið í kaupákvörðunarferlinu þegar 

neytandinn áttar sig á ákveðinni þörf fyrir vöru eða þjónustu, þessi uppgötvun á þörf 

getur komið skyndilega upp eða þróast á lengri tíma. Síðan  leitar hann upplýsinga 

um vöruna eða þjónustuna til að uppfylla þessa þörf.  Ef kaupin eru stór leitar 

neytandinn frekar eftir upplýsingum heldur en ef kaupin eru lítil.  Hér eru allar 

upplýsingar um vöruna eða þjónustuna komnar fram og þá fer neytandinn að meta 

hvaða vöru á að kaupa.  Á þessu stigi hafa verð og gæði vörunnar mikið að segja um 

hvort neytandinn haldi áfram á næsta stig eða að raunverulega kaupa vöruna.   

Þegar fyrirtæki eru meðvituð um hvenær þörf hefur kviknað hjá neytendum eða 

jafnvel kunna að laða fram þessa þörf hjá neytendum eru þau að búa sér til ákveðið 

samkeppnisforskot (Kotler og Keller, 2006). Að lokum er komið að vörukaupunum 

sjálfum þegar neytandinn hefur gert upp hug sinn hvaða vöru hann vill kaupa eftir 

eftir upplýsingaleit og mat hans á valkostum. Það getur hins vegar margt komið í veg 

fyrir að kaupin verði jafnvel þó að þessu stigi hafi verið náð, til dæmis geta skoðanir 

annarra á vörunni haft mikil áhrif. Margt getur breyst frá því að neytandinn var á 

fyrsta stigi í kaupákvörðunarferlinu og þangað til vörukaupin sjálf eiga sér stað. 

Kaupákvörðunarferlið á þó ekki við hver einustu kaup neytenda heldur á frekar við 

þegar um fyrstu kaup neytandans er að ræða eða þegar kaupa á mjög dýran hlut.   

Síðasta stigið er svokölluð eftirkaupaáhrif.  Þá hefur neytandinn keypt vöruna og 

neytt hennar, og metur síðan hvort varan uppfylli kröfur hans sem hefur mikið að 

segja um hvort kaupin verði endurtekin.  Ef neytandinn metur það sem svo að varan 

hafi ekki uppfyllt kröfur hans þá er ólíklegt að verði að endurteknum kaupum muni. 
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Mynd 5. Væntingar neytenda til vöru (Santos og Boote, 2003). 

 

Santos og Boote (2003) settu upp skema um væntingar viðskiptavina til vöru.  

Samkvæmt þeim hafa neytendur ákveðið umburðarlyndi varðandi upplifun af vöru, 

þegar upplifunin er innan þess ramma sætta þeir sig við vöruna.  Ef upplifunin er hins 

vegar langt fyrir neðan væntingar þá er neytandinn ósáttur við vöruna og mjög 

ólíklegt að þeir muni kaupa hana aftur.  Það þarf því að taka tillit til þess í allri 

markaðssetningu vara að stilla væntingum neytenda ekki of hátt því þá er meiri 

hætta á mistökum og neikvæðri upplifun af vörunni.  Ef viðskiptavinir upplifa yfirleitt 

þarfir sínar uppfylltar eru meiri líkur á að fyrirtækið nái að skapa trygga viðskiptavini. 
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5 Tryggð 

 

Til að byggja upp tryggð hjá viðskiptavinum þarf fyrirtæki að byrja á að kanna hverjar 

þarfir og langanir viðskiptavinanna eru.  Það eykur samkeppnisforskot fyrirtækja að 

vera með trygga og ánægða viðskiptavini, þeir tala um fyrirtækið út á við og styðja 

þannig við kynningarleiðir fyrirtækis.  Ánægjan ein og sér er ekki nægjanlegan 

forsenda tryggðar viðskiptavina, en þó er hún nauðsynlegur þáttur í uppbyggingu 

tryggðar (Oliver, 1993).  Flestar rannsóknir tala einu máli um það að ódýrara sé fyrir 

fyrirtæki að byggja upp og viðhalda tryggum viðskiptavinum heldur en að ná í sífellu 

til nýrra viðskiptavina ( Kotler, Armstrong, Saunders og Wong, 2001; Peppers og 

Rogers, 2004; O‘Brian og Jones, 1995). Talað hefur verið um að það að ná mjög 

tryggum viðskiptavinum sé lokamarkmið farsæls markaðsstarfs (Curasi og Kennedy, 

2002; Kotler og Kotler, 2009).  

Endanlegt markmið uppbyggingar á vörumerki er að skapa trygga viðskiptavini 

fyrir fyrirtækið.  Rannsóknir á ánægju viðskiptavina hafa undanfarið beinst í átt að 

meiri skilningi á gæðum þjónustu og þörfum og væntingum viðskiptavina.   Þegar öllu 

er á botninn hvolft virðist viðskiptatryggð og ánægðir viðskiptavinir vera nauðsynleg 

fyrir velgengni fyrirtækja (Curasi og Kennedy, 2002).   

Day (1969) var fyrstur til að koma fram með þá hugmynd að vörumerkjatryggð 

samanstandi af tvenns konar þáttum annars vegar hegðun og hins vegar viðhorfi.  

Day gerði sér grein fyrir því að vörumerkjatryggð væri annað og meira en endurtekin 

kauphegðun neytenda.  Þessi tvískipting hans á vörumerkjatryggð þótti betri en fyrri 

hugmyndir um viðfangsefnið sem byggðust nær eingöngu á hegðunarlega þættinum.  

Þeir Jacoby og Kyner (1973) fjölluðu einnig um mikilvægi þess að rugla ekki saman 

endurteknum kaupum og vörumerkjatryggð.  Enda þótt hvoru tveggja leiði til sömu 

hegðunar, endurtekinna kaupa, þá liggja mismunandi ástæður að baki.  Það er aðeins 

þegar við skiljum hvaða hvatir liggja að baki sem hægt er að álykta út frá þeim.  

Margar rannsóknir miðast eingöngu að því að mæla hvort viðskiptavinir ætli sér að 

halda áfram viðskiptum við fyrirtæki og mæla tryggð út frá því.  Skilgreining á tryggð 
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viðskiptavina samkvæmt Auði Hermannsdóttur (2011) nær mjög vel utan um þetta 

mikilvæga samspil viðhorfa og hegðunar. 

„Tryggð viðskiptavina byggir á sambandi sem er viðvarandi yfir 

tíma og viðskiptavinurinn velur meðvitað að eiga viðskipti við 

tiltekið fyrirtæki umfram önnur.  Tryggur viðskiptavinur hefur 

jákvætt viðhorf gagnvart fyrirtækinu, hefur áform um að halda 

viðskiptunum áfram og mælir með fyrirtækinu við aðra.” 

5.1 Hegðunartryggð 

Þegar tryggð hefur verið rannsökuð koma í ljós tvær víddir tryggðar, annars vegar 

tryggð í hegðun (behavioral loyalty) og hins vegar viðhorfatryggð (attitudinal loyalty) 

(Keller og félagar, 2008; Bennet og Rundle-Thiele, 2002; Narayandas, 1996; 

Chaudhuri og Holbrook, 2001). 

Tryggð í hegðun á við endurtekin kaup neytendans, hversu oft neytandinn kaupir 

vörumerkið og í hve miklu magni.   Til þess að það verði ómun (resonance) þá er 

tryggð í hegðun neytanda nauðsynleg, það þurfa einnig að vera sterkar, jákvæðar og 

persónulegar tengingar til þess að neytandinn upplifi vörumerkið sem einstakt.  Ekki 

er nægilegt að neytendur séu ánægðir með vöruna heldur verður fleira að koma til 

svo hægt sé að tala um tryggð í hegðun.  Þar má nefna dýpri tengsl í viðhorfum sem 

geta orðið til með markaðsaðgerðum, vöruþróun og þjónustu sem fullnægir þörfum 

neytandans (Keller og félagar, 2008).  Tryggð í hegðun hefur verið mæld til dæmis 

með því hversu mikla þörf neytendur hafa til þess að skipta yfir í annað vörumerki 

(Raju, Srinivasan og Lal, 1990).  Tryggð í hegðun eða endurtekin kaup eru þó ekki 

nægjanleg til að hægt sé að tala um trygga viðskiptavini því að oft á tíðum endurtaka 

viðskiptavinir kaup sín einfaldlega af því þeir hafa ekki val um annað. 

 

5.2 Viðhorfatryggð 

Viðhorfatryggð á við sálfræðileg tengsl neytenda til vöru eða þjónustu.  

Viðhorfatryggð hefur einnig verið notuð til að útskýra og spá fyrir um kauphegðun 

(Bennet og Rundle-Thiele, 2002).  Samkvæmt Keller (2003) eru viðhorf til vörumerkja 

í hlutverki tengdra viðhorfa og ávinnings sem einkenna vörumerkið.  Viðhorf eru mat 
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neytandans á vörumerkinu og byggjast oft á þeim styrkleika og góðvild sem 

eiginleikar vörumerkisins hafa í hugum neytenda.  Rannsókn Montoya frá árinu 2003 

styður þessa viðhorfatryggð og segir að algengt sé að fólk byggi ákvarðanir varðandi 

kaup á tilfinningum sínum gagnvart vörumerkinu frekar en gæðum eða hlutlægu 

mati.  Hefur viðhorfatryggð meðal annars verið mæld með því að sjá hversu hátt 

verð neytandinn er tilbúinn til að greiða fyrir vörumerkið og hversu líklegt er að hann 

kaupi vöruna aftur (Narayandas, 1996). 

 

5.3 Rannsóknir á tryggð 

Þeir Curasi og Kennedy (2002) tóku viðtöl við neytendur sem töldu sig vera trygga 

viðskiptavini og gerðu út frá því líkan um tryggð eða endurtekin kaup, þar sem 

viðskiptavinir flokkast í fimm flokka tryggðar.   

Fangar (prisoners): viðskiptavinir sem falla undir þennan flokk upplifa sig oft vera 

fasta og ekki hafa marga valkosti.  Þeir geta verið óánægðir með þjónustuna/vöruna 

en halda engu að síður áfram að kaupa hana. 

Fáskiptin trygglyndi (detached loyalists): hér eru þeir viðskiptavinir sem telja sig 

hafa fáa aðra valkosti og finnst of dýrt að hætta viðskiptum. Samband þessara 

viðskiptavina við fyrirtækið byggir á hentugleika. 

Punkta trygglyndi (purchased loyalistes): viðskiptavinir sem eru eingöngu í 

viðskiptum vegna fríðinda sem þeir hljóta af endurteknum kaupum.  Þeir myndu 

líklega fara annað ef betri fríðindi byðust. 

Ánægju trygglyndi (satisfied loyalists): hér byggist tryggð viðskiptavina á ánægju 

og þeir upplifa að þörfum þeirra sé mætt.   

Postular (apostles): mjög tryggir viðskiptavinir sem hafa sterk tilfinningaleg tengsl 

við fyrirtækið og eru öflugir talsmenn fyrirtækisins.  Þessir viðskiptavinir horfa ekki til 

samkeppnisaðilana.  Þessi skipting Curasi og Kennedy gæti vel átt við í íslensku 

samkeppnisumhverfi, þar sem hægt væri að skipta neytendum á ákveðnum 

mörkuðum eftir þessari flokkun.  Samkvæmt rannsókn Friðriks Eysteinssonar og 

Þórhalls Guðlaugssonar (2010) á bankaumhverfinu á Íslandi eftir hrun gæti margir 

viðskiptavinir íslenskra banka fallið undir flokk fanga og fáskiptið trygglyndi, þar sem 
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þeir upplifa sig sem fasta í sínum banka eða að kostnaðurinn við að skipta sé 

einfaldlega of mikill til þess að það borgi sig að skipta.   

Ozimek (2003) beindi sjónum að þessari breytu, þar sem viðskiptavinurinn metur 

það sem svo að kostnaðurinn við það að skipta um fyrirtæki eða þjónustuaðila sé 

meiri en ávinningurinn sem af því hlýst.  

Einnig hafa Kotler og Keller (2009) skiptu tryggð viðskiptavina einnig í fjögur stig.  

Efsta stig tryggðar eru fullkomlega tryggir viðskiptavinir, það eru þeir sem kaupa 

alltaf ákveðið vörumerki, þeir viðskiptavinir sem öll fyrirtæki vilja hafa.  Næsta stig er 

kallast síðan klofin tryggð viðskiptavina, það eru þeir sem kaupa til skiptis tvö til þrjú 

vörumerki og dreifist þá tryggð þeirra á þessa aðila.  Undir þriðja stigið falla þeir 

undir sem skipta reglulega um það vörumerki sem þeir kaupa. Á neðsta stigi eru þeir 

viðskiptavinir sem hafa enga viðskiptatryggð og skipta oft á milli þeirra vörumerkja 

sem þeir kaupa.   Eins og sjá má er skipting þeirra á tryggum viðskiptavinum Kotler og 

Keller og  líkan þeirra Curasi og Kennedy áþekkt að mörgu leyti.   

Að öðlast trygga viðskiptavini verður því að teljast eftirsóknarvert og vel þess virði 

fyrir stjórnendur fyrirtækja að leggja mikið á sig til að ná.  Rannsóknir á tryggð 

viðskiptavina hafa sýnt sig að tryggir viðskiptavinir eru mun verðmætari fyrir 

fyrirtæki heldur þeir sem ekki eru tryggir því þeir fyrrnefndu eru reiðubúnir að greiða 

hærra verð og versla oftar og meira.  Tryggð hefur því sterk jákvæð tengsl við góða 

afkomu fyrirtækja (Hays og Hill, 2006; Peppers og Rogers, 2004).   

Rannsóknir sýna að neytendur eru sjaldnast tryggir einu vörumerki heldur hafa 

þeir nokkur vörumerki sem koma til greina og annan minni hóp vörumerkja sem þeir 

raunverulega kaupa reglulega (Jacoby og Kyner, 1973; Keller, 2001; Keiningham, 

Aksoy, Cooil og Andreassen, 2008; Raju, Srinivasan og Lal, 1990). Endanlegt markmið 

markaðsaðgerða er að skapa bæði hegðunarlega og viðhorfslega tryggð við 

vörumerki (Friðrik Eysteinsson, 2003).   

Það má gera ráð fyrir að neytendur kaupi vöru frá því fyrirtæki sem þeir telja sig fá 

mest viðbætt virði.  Viðbætt virði er skilgreint sem munurinn á því sem neytandinn 

leggur út og því sem hann fær í staðinn.  Þau fyrirtæki sem skilja vel þarfir, langanir 

og kauphegðun neytanda sinna eignast langtíma viðskiptavini.  Kotler (2000) segir að 

fyrirtæki sem leggja upp úr því að skilja vel þarfir neytenda og kauphegðun geti 
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eignast langtíma viðskiptavini.   Tryggir viðskiptavinir eru gríðarlega mikilvægir fyrir 

fyrirtæki.  Það er ódýrara fyrir fyrirtæki að vanda sig við að halda í gamla trygga 

viðskiptavini en að sækjast sífellt eftir nýjum (Kotler, 2005). Þegar litið er til tryggra 

og ótryggra viðskiptavina sést að þeir tryggu er mun síður móttækilegir fyrir 

neikvæðri umfjöllun um fyrirtækið eða vöruna (Donio, Massari og Passiante, 2006).  

Það er þó ekki svo að sambandið milli ánægðara og tryggra viðskiptavina leiði beint 

til velgengi fyrirtækja.   

Jones og Sasser (1995) komust að því að í þegar neytendur svara könnunum 

segjast flestir vera ánægðir en þegar nánar er kafað ofan í málið þá er stórmunur á 

því að vera fullkomlega ánægður og nokkuð ánægður.  Þeir sem eru nokkuð ánægðir 

eru óánægðir með einhvern hluta þjónustunnar/ vörunnar og það ber að hlusta eftir 

því.  Þau fyrirtæki sem leitast eftir að hlusta á viðskiptavini sína og fara einnig eftir 

óskum þeirra og þörfum byggja hraðast upp trygga viðskiptavini. Fyrirtæki geta 

jafnvel farið hratt frá því að vera með nokkuð trygga viðskiptavini yfir í að vera með 

postula-viðskiptavini sem líta ekki til samkeppnisaðila og eru talsmenn fyrirtæksins. 

Tryggir viðskiptavinir eru arðbærustu viðskiptavinir hvers fyrirtækis, það ætti því að 

vera ofarlega í hugum stjórnenda fyrirtækja að byggja upp tryggð hjá viðskiptavinum 

sínum til þess að ná hámarksárangri og forskoti á samkeppnisaðila sína. 
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6 Aðferð 

 

6.1 Þátttakendur 

Þátttakendur voru 225, valdir með hentugleikaúrtaki.  Úrtakið samanstóð af 

nemendum í Háskóla Íslands og Kennaraháskólanum, í grunnnámi og framhaldsnámi. 

Dreifing kynja í úrtakinu er nokkuð skekkt þar sem konur eru tæplega 70% af 

þátttakendum en karlar einungis rúm 30%.  Aldursdreifing var 19-55 ára. Þegar 

aldursdreifingin er skoðuð nánar kemur í ljós að flestir þátttakenda eru á aldrinum 

31-40 ára en fæstir eru eldri en 50 ára.  

 

6.2 Áreiti 

Áreitið voru 11 prentauglýsingar sem sýndar voru á skjá í kennslustund.  

Auglýsingarnar voru frá þekktum íslenskum vörumerkjum til dæmis Íslandsbanki, 

Kristall og Borgarleikhúsið.  Hver auglýsing birtist í 5 sekúndur.   

 

6.3 Mælitæki 

Spurningalistinn sem notast var við var frumsaminn út frá tilgátum rannsóknarinnar 

en stuðst var við rannsókn þeirra J.W.Hong og G.M. Zinkhan (1995) á upprifjun og 

vali á vörumerkjum. Í rannsókn þeirra er auglýsingavirkni (advertising effectiveness) 

byggð á þessum samhliða mælingum. Sjá í viðauka 1. 

Fyrst voru spurningar um auglýsingaeftirtekt, þar sem þátttakendur áttu að skrifa 

niður hvaða auglýsingum þeir mundu eftir.  Á eftir komu krossaspurningar þar sem 

þátttakendur voru beðnir að krossa við þær auglýsingar sem þeir mundu eftir, 

svokölluð hjálpuð upprifjun. Í krossaspurningunum voru talin upp öll þau 11 

vörumerki sem komu fyrir í tilrauninni ásamt 11 öðrum sem ekki komu fyrir í 

tilrauninni.  Síðan tóku við tryggðarspurningar um fjóra vöruflokka, sódavatn, 

leikhús, farsímafyrirtæki og bensínstöð.  Að lokum svöruðu þátttakendur 
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bakgrunnsspurningum.  Frumbreytur rannsóknarinnar eru tryggð.  Fylgibreytan í 

rannsókninni er upprifjun. 

 

6.4 Framkvæmd 

Rannsakandi fékk leyfi kennara til að koma og leggja fyrir í lok kennslustundar.  

Rannsóknin fór fram í nóvember 2011 og var spurningalisti lagður fyrir í Háskóla 

Íslands sem og í Kennaraháskólanum.   

Þetta var blind tilraun þar sem þátttakendum var sagt að rannsóknin snérist um 

ímynd fyrirækja. Þátttakendur voru beðnir um að fylgjast vel með þegar 11 

prentauglýsingar voru sýndar á skjá, hver auglýsing birtist í 5 sekúndur og var röðin á 

auglýsingunum handahófskennd á milli fyrirlagna, til þess að reyna að koma í veg 

fyrir að röðun auglýsinga hefði áhrif á upprifjun þeirra. Þegar allar auglýsingarnar 

höfðu verið sýndar fengu þátttakendur fyrirmæli um að byrja að svara 

spurningalistanum.  Fyrirmælin voru einnig sú að ekki mátti fletta til baka og breyta 

heldur svara hverri blaðsíðu í spurningalistanum fyrir sig.   
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7 Niðurstöður 

 

Tafla 1. Auglýsingaeftitekt þátttakenda á Vodafone auglýsingu eftir farsímafyrirtæki 

         Man           Man ekki           

Nova  47  5 

Vodafone  64  16 

Síminn   

Tal             

 58 

9 

 19 

2 

        

Ekki er hægt að fullyrða að þeir þátttakendur sem eru í viðskiptum við Vodafone séu 

líklegri en aðrir til að muna eftir auglýsingum frá þeim p <0,05. En þegar tafla 1 er 

skoðuð þá sést að af þeim sem muna eftir Vodafone auglýsingunni eru flestir 

viðskiptavinir Vodafone, sá munur er þó ekki marktækur. 

Tafla 2. Auglýsingaeftirtekt Kristals auglýsingar eftir því hvaða sódavatn þátttakendur kaupa. 

 

         Man           Man ekki            

Kristall  138  20    

Toppur  22  8    

Annað  6  1    

Ekkert  24  4    

        

 

Eins og sjá má á töflu 2 velja flestir þátttakendur sér Kristal eða 138 þegar þeir 

kaupa sódavatn á móti eru aðeins 22 sem segjast velja sér Topp.  Þeir þátttakendur 

sem kaupa Kristal mundu oftar eftir auglýsingunni frá þeim en þeir sem kaupa hinar 

sódavatnstegundirnar, marktæknipróf var þó á mörkum marktæktar (p=0,057). 
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Eins og sjá má á töflu 3 er ekki er hægt að fullyrða að þeir þátttakendur sem velja 

Borgarleikhúsið séu líklegri til að muna eftir auglýsingu frá þeim heldur en aðrir.  Eins 

og sjá má eru langflestir þeir sem muna eftir auglýsingu Borgarleikhússins einnig 

viðskiptavinir þess, en sennilega næst ekki marktækt vegna þess hve skekkt svörunin 

er.  

 

Tafla 3. Auglýsingaeftirtekt Borgleikhús auglýsingar eftir því hvaða leikhús þátttakendur fara helst í. 

 

         Man           Man ekki           

Borgarleikhús  130  13 

Þjóðleikhús  32  4 

        

Þegar litið er á töflu 4, sést að auglýsingaeftirtekt fyrir N1 auglýsinguna er ekki 

mest hjá þeim sem versla helst við N1. Reyndar má sjá að dreifingin er nokkuð jöfn á 

milli viðskiptavina Atlantsolíu, N1 og Orkunnar en það eru þeir sem helst muna eftir 

auglýsingunni. 

Ekki er hægt að fullyrða að þeir þátttakendur sem versla helst við N1 séu líklegri 

en aðrir til að muna eftir auglýsingu frá þeim. 
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Tafla 4. Auglýsingaeftirtekt N1 auglýsingar eftir því hvaða bensínstöð þátttakendur versla við. 

         Man           Man ekki            

Olís  22  4    

N1  46  9    

Skeljungur/Shell  19  3    

Orkan   38  7    

        

 

Notuð var aðfallsgreining (logistic regression) þar sem tvíkosta upprifjunarbreyta 

(man og man ekki eftir tiltekinni auglýsingu) var notuð og jafnbila tryggðarbreyta 

(fyrir sama fyrirtæki) til þess að spá fyrir um upprifjun eða hvort þeir þátttakendur 

sem töldu sig vera trygga viðskiptavini væru líklegri til að muna eftir auglýsingu frá 

því fyrirtæki.  Það reyndist ekki vera marktækt þar sem p>0,05 í öllum fjórum 

flokkum sem skoðaðir voru.  Það er að segja það eru ekki marktæk tengsl á milli þess 

að telja sig trygga viðskiptavini ákveðins vörumerkis og að muna frekar eftir 

auglýsingu frá þeim. Af því gefnu hefur tilgáta 1 ekki staðist. 

 

Þau vörumerki sem þátttakendur mundu flestir eftir voru Kristall, Vodafone, N1 

og Securitas.  Raunar er frekar hátt hlutfall þátttakenda sem muna eftir þeim 

auglýsingum sem sýndar voru í rannsókninni en lægsta prósentutalan er 25,3% fyrir 

V-vatn, sem er ný vörutegund frá Vífilfelli og gæti það útskýrst af hluta af því. 
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Tafla 5. Prósenta þátttakenda sem muna eftir auglýsingu  

Auglýsing         %              

Arionbanki  55,6     

Borgarleikhúsið  43,6     

Hagkaup  26,7     

Kristall  68,4     

N1 

Securitas 

Flórídana 

V vatn 

Íslandsbanki 

Vodafone 

Orkusalan 

 63,6 

61,3 

52,4 

25,3 

46,7 

68 

33,3 

    

 

 

Þegar litið er til þess hvaða vörumerki þátttakendur eiga auðveldast með að rifja 

upp með aðstoð má sjá að það eru sömu vörumerki sem standa upp úr nema 

prósentutalan hækkar eins og búast má við.   Þetta var krossaspurning þar sem 

þátttakendur áttu að merkja við allar þær auglýsingar sem þeir mundu eftir úr 

rannsókninni, upptalningin innihélt öll 11 vörumerkin sem voru sýnd í tilrauninni sem 

og 11 önnur vörumerki sem ekki birtust (sjá töflu 5 og 6).   
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Tafla 6. Prósenta þátttakenda sem muna eftir auglýsingu með hjálpaðri upprifjun. 

Auglýsing         %              

Arionbanki  68     

Borgarleikhúsið  88,9     

Hagkaup 

Kristall 

 51,6 

85,3 

    

Landsbankinn  10,7     

Olís 

Orkusalan 

Orkuveitan 

N1 

Nóatún 

Síminn 

Toppur 

Trópí 

Vodafone 

V vatn 

Vitamin water 

Flórídana 

Þjóðleikhúsið 

Íslandsbanki 

Securitas 

Öryggismiðstöðin 

 0 

70,2 

4,9 

84,4 

0 

5,3 

9,4 

16 

80,9 

61,3 

7,6 

40 

12 

62,7 

80,9 

8 

    

 



 

37 

 

Mynd 6. Auglýsingaupprifjun þátttakenda 

 

Þegar litið er á hvaða auglýsingar þátttakendur muna helst eftir með hjálpaðri 

upprifjun þá má sjá að auglýsingar Arion banka, Kristals, Orkusölunnar, N1, Vodafone 

og Securitas eru þær sem þátttakendur muna helst eftir.  Fæstir muna hins vegar 

eftir auglýsingum frá V-vatni og Hagkaupum.  Það sama á við þegar þátttakendur fá 

aðstoð við upprifjun nema fleiri muna eftir hverju vörumerki, það sem helst breytist 

á milli myndar 6 og mynd 7.  er að nokkrir þátttakendur töldu sig ranglega muna eftir 

tengdum vörumerkjum sem voru talin upp í spurningunni en ekki auglýst líkt og 

Toppi og Orkuveitunni.   
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Mynd 7. Auglýsingaupprifjun þátttakenda með aðstoð 

 

 

Mynd 8. Auglýsingaupprifjun eftir kyni 

 

Á mynd 8 má sjá hvernig upprifjun auglýsinga kemur ólíkt fyrir hjá konum og 

körlum.  Hafa ber í huga að kynjadreifingin í úrtakinu var nokkuð skekkt þar sem 

konur eru mun fleiri.  Athyglisvert er að það eru sömu vörumerki sem standa upp úr 

hjá bæði körlum og konum.   
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Mynd 9. Auglýsingaupprifjun eftir aldri 

 

Á mynd 9 má sjá upprifjun auglýsinga eftir aldri, en aldursdreifingin í úrtakin var 

nokkuð skekkt þar sem flestir þátttakendur voru á aldrinum 20-40 ára.  En fæstir eru 

í elsta og yngsta aldurshópnum.  Sjá má að Vodafone, Kristall, N1 og Securitas eru 

þær auglýsingar sem flestir muna eftir.  Hins vegar muna fæstir eftir Hagkaupum og 

V-vatni.  

 

Flestir þátttakendur eru í viðskiptum við Vodafone og Símann og fæstir eru í 

viðskiptum hjá Tal eins og sjá má á mynd 10. 
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Mynd 10. Farsímafyrirtæki þátttakenda 

Á töflu 7. sést að tæplega 70% þátttakenda hafa verið að minnsta kosti í 2 ár í 

viðskiptum við sitt farsímafyrirtæki. 

 

Tafla 7. Viðskiptalengd þátttakenda við sitt farsímafyrirtæki 

 

         %  

Minna en 6 

mánuði 

 

9 

   

6-12 mánuði  9,4    

1-2 ár  14,3    

2-5 ár  28,7    

Lengur en 5 ár  38,6      

 

 

Þegar tafla 8 er skoðuð sést hversu lengi þátttakendur hafa verið í viðskiptum hjá 

sínu farsímafyrirtæki, meðaltal þar sem 1 er minna en 6 mánuðir og 5 er lengur en 5 

ár.  Þá kemur í ljós að þeir þátttakendur sem hafa verið hvað lengst í viðskiptum hjá 

4,9 

35,6 

34,2 

23,1 

1,3 

Tal 

Vodafone 

Síminn 

Nova 

Annað 
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sínu farsímafyrirtæki eru viðskiptavinir Símans og Vodafone og þeir sem hafa verið 

styst í viðskiptum hjá sínu farsímafyrirtæki eru viðskiptavinir Tals. 

 

Tafla 8. Lengd viðskipta hjá farsímafyrirtækjum þátttakenda 

 

           

Tal  2,91    

Vodafone  4,06    

Síminn  4,10    

Nova  3,21    

        

 

Kristall er það sódavatn sem flestir þátttakendur velja sér þegar þeir kaupa 

sódavatn eða 70,5%, 13,4% velja sér Topp, 0,4% Bónussódavatn, 2,7% annað og 

12,5% ekkert (sjá mynd 11). 

 

 

Mynd 11. Kauphegðun þátttakenda á sódavatni 
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Á töflu 9 má sjá að flestir þátttakendur kaupa sér sódvatn einu sinni í viku eða 

oftar og fæstir kaupa það sjaldnar en nokkrum sinnum á ári.  

 

Tafla 9. Kauptíðni sódavatns í prósentum 

 

        %              

Oftar en einu 

sinni í viku 

 32,8     

Einu sinni í viku  30,8     

Einu sinni í 

mánuði 

 19,9     

Nokkrum sinnum 

á ári 

 10,4     

       

Þegar litið er til hvaða leikhúsa þátttakendur velja sér þá má sjá að flestir 

þátttakendur fara í Borgarleikhúsið en fæstir fara í leikhús Hafnarfjarðar (sjá mynd 

12). 

 

Mynd 12. Leikhús þátttakenda 
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Tafla 10. Leikhúsferðir þátttakenda í prósentum 

        %              

Minna en einu 

sinni á ári 

 40,4     

Einu sinni á ári  33,3     

2-3 sinnum á ári  18,7     

4 sinnum á ári 

eða oftar 

 5,8     

 

Ef sama sýningin væri sýnd bæði í Borgarleikhúsinu og Þjóðleikhúsinu þá segjast 

63,5% þátttakenda myndu velja Borgarleikhúsið en 36,5% Þjóðleikhúsið (sjá töflu 

10). 

 

Á mynd 13 má sjá að það er nokkuð jöfn skipting á því hvaða bensínstöð 

þáttakendur versla helst við, þar sem flestir versla við Olís og N1 og fæstir við 

Skeljung. 

 

 

Mynd 13. Bensínstöð þátttakenda 
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7.1 Sódavatn 

Þeir þátttakendur sem kaupa Kristal telja sig vera tryggari viðskiptavin heldur þeir 

þátttakendur sem kaupa helst Topp (t(185)=2,975,  p<0,05). 

 

Munur er á þeim sem kaupa einungis Kristal og Topp, að því leyti að þeir sem 

versla Kristal vilja frekar bara drekka það vörumerki nema það sé ekki til 

(t(185)=2,46,  p<0,05). 

 

Konur eru telja sig vera tryggari viðskiptavini sódavatns heldur en karlar  

(t(194)=2,523,  p<0,05). 

 

Þeir viðskiptavinir sem kaupa Kristal finnst óþægilegra að þurfa að kaupa annað 

vörumerki heldur en þeir sem kaupa Topp (t(185)=2,212,  p<0,05). 

 

Þeir sem kaupa sódavatn einu sinni í viku eða oftar eru tryggari sínu vörumerki 

heldur þeir sem kaupa sódavatn einu sinni í mánuði eða sjaldnar (F(4,194)=3,17 

p<0,05). 

 

Þeir sem kaupa sódavatn einu sinni í viku eða oftar eru líklegri til að drekka 

einungis það sódavatn sem þeir eru vanir að drekka heldur þeir sem drekka sódavatn 

einu sinni í mánuði eða sjaldnar (F(2,196)=3,324 p<0,05). 

 

Tengsl eru á milli þess hversu tryggan viðskiptavin þátttakendur telja sig vera við 

sitt sódavatn og hvort þeim finnst óþægilegt að kaupa annað vörumerki og einnig 

hvort þeir drekki einungis það sódavatn sem þeir merktu við.  Því tryggari sem 

þátttakendur telja sig vera því óþægilegra finnst þeim að þurfa að kaupa annað 

vörumerki (r2= 0,645,  p<0,05).  Því tryggari sem þátttakendur telja sig vera því 

líklegra er að þeir drekki einungis það vörumerki sem þeir merktu við (r2= 0,586,  

p<0,05). 
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7.2 Farsímafyrirtæki 

 

Fylgni er á milli tryggðar viðskiptavina og hversu líklegt er að þeir vilji skipta um 

farsímafyrirtæki.  Því tryggari sem viðskiptavinur er því minni líkur eru á að hann vilji 

skipta um farsímafyrirtæki (r2= 0,493,  p<0,01). 

 

Kíkvaðrat próf bendir til þess að það sé munur á milli aldurs og hvaða 

farsímafyrirtæki fólk er hjá.  Viðskiptavinir Nova eru mest þeir sem eru yngri, 

viðskiptavinir Vodafone og Símans eru flestir á aldrinum 26 – 40 ára. (X2= 23,638 

(8,200),  p< 0,01). 

 

Munur er á hversu lengi viðskiptavinir hafa verið í viðskiptum hjá sínu 

farsímafyrirtæki þar sem viðskiptavinir Tals hafa verið styttra heldur en viðskiptavinir 

Vodafone og Símans.  Einnig er munur á meðaltölum viðskiptavina Vodafone og 

Nova, þar sem viðskiptavinir Vodafone hafa verið lengur í viðskiptum heldur en 

viðskiptavinir Nova (F(4,218) = 9,988, p<0,01).   

 

Munur á því hvort fólk myndi velja það farsímafyrirtæki sem það er þegar í 

viðskiptum eftir því hjá hvaða farsímafyrirtæki fólk er.  Annars vegar á milli Vodafone 

og Nova og hinsvega á milli Nova og Símans.  Þeir sem eru í Nova eru líklegri heldur 

en þeir sem eru hjá Vodafone og Símanum til að velja það farsímafyrirtæki sem þeir 

eru nú þegar hjá (F(4,218),  p<0,05).  

 

Viðskiptavinum Tals þætti óþægilegra að þurfa að skipta um farsímafyrirtæki 

heldur viðskiptavinir hinna farsímafyrirtækjanna (F(4,128)=2,951,  p<0,05) .  

 

Munur er á milli þeirra sem hafa verið í minna en 6 mánuði í viðskiptum hjá sínu 

farsímafyrirtæki og þeim sem hafa verið í 2-5 ár, þar sem þeir sem hafa verið í 

viðskiptum í 2-5 ár myndu frekar velja það farsímafyrirtæki sem þeir eru þegar í 

viðskiptum við ef þeir þyrftu að velja farsímafyrirtæki í dag (F(4,218)=2,737,  p<0,05). 
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Munur er á milli þeirra sem hafa verið lengur í viðskiptum hjá sínu farsímafyritæki 

og hversu tryggan viðskiptavin við þeir telja sig vera. Þar sem því lengur sem 

viðskiptavinir hafa verið í viðskiptum því tryggari telja þeir sig vera.  Að því 

undanskildu að tryggasti hópurinn eru þeir sem hafa verið í 2-5 ár í viðskiptum, þeir 

eru örlítið hærri en þeir sem hafa verið í 5 ár eða lengur (F(4,218)=17,652 , p<0,01).   

 

Munur er á milli þeirra sem hafa verið í minna en 6 mánuði í viðskiptum við sitt 

farsímafyrirtæki og þeirra sem hafa verið í 2-5 ár og 5 ár eða lengur, að því leyti að 

þeir sem hafa verið í 6 mánuði eða minna eru líklegri til að skipta um farsímafyrirtæki 

á næstu 12 mánuðum (F(4,218)=3,193,  p<0,05). 

 

Munur er á á milli þeirra viðskiptavina sem hafa verið styst í viðskiptum þeas 6 

mánuði eða minna og þeirra sem hafa verið lengst eða lengur en 5 ár, þar sem þeim 

hafa verið styst í viðskiptum myndi finnast minna óþægilegt að skipta um 

farsímafyrirtæki heldur þeim sem hafa verið í 5 ár eða lengur í viðskiptum.  Tryggð 

eykst með lengri viðskiptaaldri (F(4,218)=17,652,  p<0,01). 

 

Tengsl eru á milli hversu tryggan viðskiptavin sín farsímafyrirtækis þátttakendur 

telja sig vera og hversu líklegt það væri að þeir myndu velja sama farsímafyrtæki 

væru þeir að velja í dag.  Að því leyti að því tryggari sem viðskiptavinir eru því líklegra 

væri að þeir myndu velja sama farsímafyrirtæki aftur í dag (r2 = 0,493,  p<0,01). 

 

Karlar eru líklegri en konur til að velja sér aftur sama farsímafyrirtæki og þeir eru 

þegar hjá (t(218)=4,506  p<0,05). 

 

Því tryggari sem viðskiptavinir eru því ólíklegra telja þeir að þeir muni skipta um 

farsímafyrirtæki á næstu 12 mánuðum (F(4,218)=9,988, p<0,05).   
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Því tryggari sem viðskiptavinir eru því óþægilega þætti þeim að þurfa að skipta um 

farsímafyrirtæki (F(4,218)=3,409, p<0,05). 

 

Þeir sem eru í elsta aldurshópnum eru ólíklegri til að skipta um farsímafyrirtæki 

heldur þeir sem yngri eru (F(2,217)=3,779,  p<0,05). 

 

Elsta aldurshópnum finnst óþægilegra að þurfa að skipta um farsímafyrirtæki 

heldur þeir sem eru í yngri tveimur aldurshópnum (F(4,215)=5,812, p < 0,01). 

  



 

48 

7.3 Leikhús 

Munur er á því hversu oft yngsti og elsti hópurinn fer í leikhús á ári, þar sem elsti 

hópurinn fer marktækt oftar heldur en sá yngsti (F(2,214)=3,439, p<0,05).   

 

Munur er á því hversu trygga viðskipavini leikhússins sem þátttakendur merktu 

við telja sig vera eftir því hversu oft á ári þeir fara í leikhús. Þar sem þeir sem fara 4 

sinnum á ári eða oftar í leikhús telja sig vera marktækt tryggari heldur þeir sem fara 

2-3 sinnum á ári, einu sinni á ári og einnig þeir sem fara minna en einu sinni á ári.  

Það er að segja tryggð eykst með auknum  leikhúsferðum á ári  (F(3,213)=12,17,  

p<0,01). 

 

Tengsl eru á milli þessu hversu tryggan viðskiptavin þess leikhús sem þátttakendur 

merktu við  telja sig vera og hveru óþægilegt þeim þykir að fara í annað leikhús heldu 

en það sem þeir eru vanir að fara í.  Að því leyti að því tryggari viðskiptavini 

leikhússins sem þeir telja sig vera því óþægilegra finnst þeim að fara í annað leikhús 

(F(3,213)=12,17,  p<0,01).    

 

Viðskiptavinir Borgarleikhússins eru líklegri til að velja leiksýningu í 

Borgarleikhúsinu ef sama leiksýning væri í báðum  leikhúsum  heldur en 

viðskiptavinir Þjóðleikhússins (X2 (4, N=191)=52,308,  p<0,01).  
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7.4 Bensínstöð 

Þeir sem eru elstir eru tryggari sinni bensínstöð sem þeir versla mest við heldur en 

þeir sem eru á miðjum aldri  eða 26-40 ára (F(2,213)=4,674,  p<0,05). 

 

Þeir sem eru í elsta aldurshópnum finnst óþægilegra að versla við aðra bensínstöð 

en þeir eru vanir að gera heldur en yngri tveir aldurshóparnir (F(2,213)=3,97,  

p<0,05). 

 

Þeir sem eru í elsta aldurshópnum telja sig vera tryggari þeirri bensínstöð sem 

þeir eru vanir að versla við heldur yngri tveir aldurshóparnir (F(2,213)=4,674 , 

p<0,05). 

 

Konum þykir óþægilegra en körlum að versla á annari bensínstöð en þær eru 

vanar að gera (t(154)=2,90,  p<0,05).  

 

Konur telja sig vera tryggari viðskiptavini þeirrar bensínstöðvar sem þær eru vanar 

að fara á en karlar (t(214)=2,425, p<0,05). 

 

Munur er á því hvaða bensínstöð fólk verslar helst við og hversu tryggan 

viðskiptavin þeir telja sig vera.  Þar sem viðskiptavinir Olís telja sig vera minna trygga 

viðskiptavini sinnar bensínstöðvar heldur en þeir sem versla helst við Shell og 

Atlantsolíu (F(5,211)=2,935,  p<0,05).  

 

Munur er á því hvort að fólk versli almennt við þá bensínstöð sem er næst þegar 

það þarf að kaupa bensín eftir því hvaða bensínstöð það verslar helst við. Því tryggari 

viðskiptavin sem þátttakendur telja sig vera því ólíklegri eru þeir til að velja þá 

bensínstöð sem er næst þegar þarf að kaupa bensín.  Þar sem viðskiptavinir þar sem 

viðskiptavinir Skeljungs og Atlantsolíu eru ólíklegri til þess að fara á þá bensínstöð 

sem er næst þeim heldur en þeir sem versla við aðrar bensínstöðvar (F(5,211)=2,512,  

p<0,05). 
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Tengsl eru á milli þess hversu óþægilegt þátttakendum þykir að fara á aðra 

bensínstöð en þeir eru vanir að versla við og hversu tryggan viðskiptavini þeir telja 

sig vera.  Eftir því sem þátttakendur telja sig vera tryggari viðskiptavini sinnar 

bensínstöðvar því óþægilegra finnst þeim að fara á aðra bensínstöð (r2 = 0,587  

p<0,01). 

 

Neikvæð tengsl eru á milli þess hversu tryggan viðskiptavin þátttakendur telja sig 

vera og hvort þeir versli almennt við þá bensínstöð sem er næst þegar þeir þurfa að 

taka bensín.  Það er að segja að því tryggari sem þeir telja sig vera því ólíklegra er að 

þeir versli við þá bensínstöð sem er næst þegar þeir þurfa að kaupa bensín (r2 = 0,496  

p<0,01). 
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7.5 Tryggð 

Tafla 11 sýnir meðaltal, staðalfrávik og fjölda svara á tryggðarspurningum. 

 

Tafla 11. Svör þátttakenda á tryggðarspurningum. 

Spurning         Meðaltal            Staðalfrávik Fjöldi 

Ef ég væri að velja farsímafyrirtæki í 5,33 1,78 223    

í dag, myndi ég velja það sem ég er 

þegar í viðskiptum við 

Ég tel mig vera tryggan viðskiptavin 

hjá mínu farsímafyrirtæki 

 

 

5,31 

1,84 223    

Hversu líklegt er að þú skiptir um 

farsímafyrirtæki á næstu 12 mán.? * 

5,49 1,68 223    

Mér þætti óþægilegt að skipta um 

farsímafyrirtæki 

3,8 2,1 223    

       

*snúin spurning 

 

Spurning         Meðaltal            Staðalfrávik Fjöldi 

Þegar ég drekk sódavatn, drekk ég 

aðeins það vörumerki sem ég merkti 

við nema það sé ekki til 

4,35 2,2 199    

Mér þætti óþægilegt ef ég þyrfti að 

kaupa annað vörumerki en ég er 

vanur/vön þegar ég kaupi sódavatn 

3,07 1,98 199    

Ég lít á mig sem tryggan viðskiptavin 

þess vörumerkis sem ég merkti við 

3,97 1,96 199    
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Spurning         Meðaltal            Staðalfrávik Fjöldi 

Mér þætti óþægilegt að fara í annað 

leikhús en ég er vanur/vön að fara í  

2 1,44 218    

Ég tel mig vera tryggan viðskiptavin 

þess leikhúss sem ég merkti við hér 

að ofan 

2,6 1,58 218    

       

 

Spurning         Meðaltal            Staðalfrávik Fjöldi 

Mér þætti óþægilegt að fara á aðra 

bensínstöð en þá sem ég vanur/vön 

að versla við 

2,65 1,85 219    

Ég tel mig vera tryggan viðskiptavin 

þeirrar bensínstöðvar sem ég merkti 

við hér að ofan 

4,02 2,23 219    

Ég versla almennt við þá bensínstöð 

sem er næst þegar ég þarf að taka 

bensín * 

3,2 1,4 219    

       

*snúin spurning 

Það er fylgni á milli viðhorfatryggðar og hegðunartryggðarspurningana í listanum (r= 

0,174 p<0,05) sem þykir veik fylgni (Healy, 2008). 
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Mynd 14. Heildartryggð  

 

Til þess að fá skýrari heildarmynd af niðurstöðum var tekið saman meðaltal tryggðar 

þátttakenda fyrir alla fjóra flokkana sem rannsakaðir voru.  Heildartryggðin var 

fundin með því að leggja saman allar tryggðarspurningar og deila með fjölda þeirra.  

Eins og sjá má á mynd 14 þá eru meðaltöl heildartryggðar hvers flokks ólík en 

meðaltöl fyrir fyrirtækin innan hvers flokks virðast svipuð þeas staðfrávik innan hópa 

eru lág fyrir utan einn flokk sódavatn.   Munurinn er einungis marktækur í sódavatni 

þar sem viðskiptavinir Kristals eru marktækt tryggari heldur en viðskiptavinir Topps  

(F (2,195)=6,582, p <0,05).  Mismunandi tryggð er á milli markaða þar sem mesta 

heildartryggðin mælist hjá farsímafyrirtækjum en minnsta heildartryggðin er hjá 

leikhúsum.   

 

Þegar skoðuð er heildartryggð fyrir alla flokka, þá kemur í ljós að mesta tryggðin 

er hjá farsímafyrirtækjum en minnst hjá leikhúsum.  Það ætti að vera eðilegt í ljósi 

þess að fólk velur sér venjulega leikhús eftir leiksýningnum en ekki öfugt.  

Farsímafyrirtækin eru greinilega að ná upp góðri viðskiptavinatryggð þar sem mesta 

tryggðin er hjá þeim. 
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Þegar við skoðum heildartryggð viðskiptavina sódavatns kemur bersýnilega í ljós 

að viðskiptavinir Kristals eru mjög tryggir en viðskiptavinir Topps eru það ekki. 

Þegar kannað var hvort þeir viðskiptavinir sem eru í viðskiptum við ákveðin 

fyrirtæki myndu oftar eftir auglýsingu frá því fyrirtæki þá reyndist ekki vera munur á 

því.  Tilgáta 1 stóðst því ekki, en marktækt á sódavatni var á mörkum marktæktar 

eða (p=0,057).  Viðskiptavinir Kristals muna oftar eftir auglýsingu frá Kristal en þeir 

sem velja sér aðra tegund sódavatns.  Hinsvegar er margt sem bendir til þess að fólk 

muni frekar eftir auglýsingu frá því fyrirtæki sem þeir eru í viðskiptum við, eða þá 

vöru sem þeir kjósa að versla.  Ef eingöngu er litið á meðaltöl þeirra sem segjast 

muna eftir auglýsingu þá sést að það eru fleiri sem kjósa þetta vörumerki heldur en 

ekki.  Hefði úrtakið verið aðeins stærra hefði hugsanlega náðst marktækt en í flestum 

vöruflokkum var nálægt marktækt, fyrir utan bensínstöðvar sem skáru sig úr að því 

leyti. Þar af leiðandi stóðst ekki tilgáta 1 um að þátttakendur myndu frekar muna 

eftir auglýsingu frá því fyrirtæki sem þeir væru í viðskiptum við, nema að litlum hluta.  

Ekki er hægt að fullyrða um það að þeir sem kjósa Borgarleikhúsið séu líklegri til 

að taka eftir auglýsingu frá þeim. Ein ástæða þess gæti ef til vill verið að spurningin 

er skekkt vegna þess að 71 % þátttakenda velja Borgarleikhúsið, ef úrtakið myndi 

endurspegla þýðið betur hefði ef til vill mælst marktækt. 
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8 Umræða 

 

Tilgáta 1 um að auglýsingaeftirtekt væri betri hjá þeim sem telja sig vera trygga 

viðskiptavini, það er að segja því tryggari viðskiptavini sem þátttakendur upplifa sig 

því betri verður upprifjun þeirra á auglýsingu frá því vörumerki, stóðst ekki.  Sú 

niðurstaða er ekki í samræmi við fyrri rannsóknir sem segja að kunnugleiki 

vörumerkja hafi einnig áhrif á upprifjun þeirra að því leyti að kunnugleg vörumerki 

eða vörumerki sem neytandinn þekkir eru mun oftar rifjuð upp heldur en þau 

vörumerki sem eru minna þekkt  (Campell og Keller, 2003; Mikhaliltchenko og 

félagar, 2009 ). 

Því má velta því upp hvort fyrirtæki vilji ná til þeirra viðskiptavina sem þegar versla 

við þá,  nema þá til að viðhalda núverandi viðskiptavinum.  Einn helsti tilgangur 

auglýsinga er að ná í nýja viðskiptavini fyrir fyrirtækið.    

Þrátt fyrir að tilgátan sjálf standist ekki kemur margt áhugavert fram í 

rannsókninni hvað varðar auglýsingaeftirtekt þátttakenda.  Þá má velta fyrir sér hvort 

það hafi haft áhrif hvaða auglýsingar voru búnar að vera í keyrslu á þessum tíma, 

hvort það að vörumerkið sé sterkt og þekkt hafi áhrif, þar sem fæstir muna eftir V-

vatni sem er ný vörulína frá Ölgerðinni og fáir höfðu þekkt áður.  Þá virðast sömu 

fyrirtækin vera top of mind hjá flestum þátttakendum sem eru þekkt og stór 

vörumerki eins og Vodafone og Kristall.   

Tilgáta 2 um að tryggð þátttakenda sé misjöfn eftir kyni, að konur séu almennt 

tryggari en karlar, var studd í tveimur af þeim fjórum vöruflokkum sem voru 

sérstaklega kannaðir eða í sódavatnsflokki og bensínstöðvaflokki. Það sést að munur 

er á hversu trygga konur og karlar upplifa sig gagnvart þessum vöruflokkum.  Þetta er 

umhugsunarefni fyrir auglýsendur þar sem konur eru oft taldar vera innkaupastjórar 

heimilanna.  Það mætti því velta fyrir sér hvort auglýsendur ættu í ríkari mæli að 

beina markaðsstarfi sínu að þeim.   

Tilgáta 3 um að aldur hafi áhrif á tryggð neytenda, að því leyti að eldra fólk sé 

almennt tryggara og finnist óþægilegra að skipta um fyrirtæki heldur en það yngra. 
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Stóðst í tveimur af þeim fjórum vöruflokkum sem voru sérstaklega kannaðir eða 

farsímaflokki og bensínstöðvaflokki.  Þar sem munurinn liggur á milli elsta 

aldurhópsins og miðju aldurshópsins.  Það kemur ef til vill ekki á óvart að eldra fólk 

sé tryggara þar sem það er líklegra til þess að hafa verið lengur í viðskiptum og lengri 

viðskiptaaldur er líklegri til að leiða til viðskiptatryggðar.  

Tilgáta 4 um að þátttakendur sem hafa verið lengi í viðskiptum við fyrirtækið eða 

því oftar sem þeir kaupa vöruna séu almennt tryggari heldur en þeir sem hafa verið 

skemur í viðskiptum eða kaupa vöruna sjaldnar.  Stóðst í þremur flokkum eða í 

sódavatnsflokki, farsímaflokki, leikhúsflokki.   

Tilgáta 5 um að munur væri á tryggð þátttakenda eftir vörumerkjum að því leyti 

að tryggð væri almennt meiri við þjónustu heldur en vöru. Stóðst ekki en hins vegar 

er mælist mesta heildartryggðin hjá farsímafyrirtækum en minnsta í leikhúsi.  Þrátt 

fyrir að tilgátan hafi ekki staðist má sjá margt áhugavert í niðurstöðunum. Hversu 

mikil tryggð þátttakenda er, þarf síðan frekari rannsókna við, hvort viðskiptavinir séu 

raunverulega tryggir og falli þá jafnvel undir postula (apostles) flokk þeirra Curasi og 

Kennedy (2002) sem hljóta að vera draumaviðskiptavinir hvers fyrirtækis. 

 

Niðurstöður rannsóknarinnar eru áhugaverðar fyrir auglýsendur sem og 

auglýsingastofur og birtingahús.  Hægt er að velta upp þeirri spurningu hversu mikla 

athygli ný auglýsing fær hjá viðskiptavini, hversu mikið þarf að birta auglýsingu til 

þess að ná í gegnum það magn auglýsingaáreitis sem neytendur verða fyrir á 

hverjum degi í margvíslegu formi.  Þessi rannsókn snéri eingöngu að 

prentauglýsingum, sem eru dýrastar krónum talið í birtingu fyrir auglýsendur.  

Auglýsingamarkaðurinn hefur breyst heilmikið með tilkomu samfélagmiðla og 

aukinnar notkunnar netsins.  Áður fyrr dugði fyrir auglýsendur að setja eina 

heilsíðuauglýsingu í Morgunblaðið og þá hafði auglýsandinn náð til þorra 

landsmanna.  Þetta landslag er breytt, sem þýðir að markaðurinn þarf að breytast 

með og átta sig á nýjum áherslum hvað varðar birtingu auglýsinga.  Hvar best sé að 

ná til neytenda í nýju og flókara landslagi auglýsingabirtinga. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar benda til þess það að þeir viðskiptavinir sem 

telji sig vera trygga ákveðnum vörumerkjum leiði ekki til þess að þeir muni frekar 

eftir auglýsingu frá því vörumerki.  Einnig benda þær til að upprifjun auglýsinga sé 

almennt góð hjá neytendum en lægsta prósentan var 25,3% en sú hæsta 68,4% í 
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frjálsri upprifjun.  Þegar litið er til heildartryggðar sem er samsett viðhorfa- og 

hegðunartryggð virðist tryggð við vörumerki innan sama vöruflokks vera frekar jöfn, 

það er að segja að meðaltölin innan flokka eru svipuð, að undanskildu sódavatni þar 

sem Kristall sker sig úr með mun hærri tryggð en Toppur.   

Í daglegu amstri hversdagsins er auglýsingaáreiti oft í bakgrunninum þar sem 

neytendur eru ekki endilega með hugann við það.  Í þessari rannsókn var hins vegar 

annað umhverfi heldur neytendur eru undir venjulegum kringumstæðum að upplifa 

auglýsingar.  Hér var ekkert annað áreiti og þátttakendur voru beðnir sérstaklega að 

fylgjast með.  Því er ekki hægt að segja að þetta séu venjulegar aðstæður fyrir 

auglýsingaupplifun.  Það gæti skekkt niðurstöður og orðið til þess að 

auglýsingaupprifjun verði sérstaklega góð.   

Það væri síðar meir mjög áhugavert frekara rannsóknarefni að skoða fleiri 

tegundir fjölmiðla, það er að segja ekki bara prent heldur útvarp, sjónvarp og jafnvel 

net líka.  Þá væri gaman að bera saman hvaða form auglýsinga nær mestri athygli 

neytenda og hvernig auglýsingauppbygging virkar best í hverju umhverfi fyrir sig.    

Þessi rannsókn miðaði eingöngu að vörumerkjaupprifjun úr skammtímaminni 

þátttakenda en það væri athyglisvert að gera aðra rannsókn á vörumerkjaupprifjun á  

langtímaminni.  Það væri áhugavert að sjá hvort mikill munur væri á 

vörumerkjaupprifjun neytenda á skammtímaminni og langtímaminni. 

Einnig væri forvitnilegt að gera dýpri greiningu á viðskiptatryggð og einbeita sér 

þá jafnvel að einum vöruflokki þar sem hægt væri að fara dýpra ofan í efnið.  Þá 

sérstaklega út frá skiptingu þeirra Curasi og Kennedy (2002) um mismunandi stig 

tryggðar.  Í ljósi niðurstaðna má velta fyrir sér hvort neytendur sem telja sig vera 

mjög trygga á farsímamarkaði séu ef til vill einfaldlega fangar (prisoners) sem upplifa 

sig fasta út af samningum og finnst þeir ekki hafa marga valkosti.  Að kostirnir við að 

skipta um fyrirtæki sé feli í sér meiri vinnu heldur en þeir muni uppskera í nýju 

fyrirtæki.  Viðskiptatryggð er augljóslega mjög mikils metin eign fyrir fyrirtæki og 

virðast stjórnendur fyrirtækja gera sér sífellt meiri grein fyrir því. 
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Takmarkanir 

 

Helstu takmarkanir rannsóknarinnar voru að allir þátttakendur hennar voru 

nemendur í Háskóla Íslands, sem gæti gert það erfiðara að alhæfa yfir á almennt 

þýði.  Einnig var kynjaskipting frekar ójöfn.  Aldursdreifining hefði einnig mátt vera 

betri þar sem flestir þátttakendur voru á aldrinum 20-40 ára. Það að hafa eingöngu 

háskólanemendur í úrtaki sínu hefur sína kosti og galla, nemendur eru oft viljugri til 

að svara spurningalistum en um leið geta þeir haft ákveðna þekkingu til að sjá hvað 

er raunverulega verið að spyrja um.  Því þarf að meta hversu mikið þessir þættir 

takmarka rannsóknina. 

Þrátt fyrir þessar takmarkanir gefur rannsóknin góða innsýn í 

auglýsingamarkaðinn og tryggð í þessum vöruflokkum sem áhugavert væri að 

rannsaka frekar. 
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Viðauki 1– Spurningalisti 
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I. HLUTI 

 

 

Vinsamlegast teldu upp þau vörumerki sem þú manst eftir að hafa séð auglýst hér á 

undan. 

 

__________________________________________ 

__________________________________________ 

__________________________________________ 

__________________________________________ 

__________________________________________ 

__________________________________________ 

__________________________________________ 

__________________________________________ 

__________________________________________ 

__________________________________________ 

__________________________________________ 

__________________________________________ 
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Vinsamlegast merktu við þau vörumerki sem þú manst eftir að hafa séð auglýst hér á 

undan 

 Arion banki 

 Borgarleikhús 

 Hagkaup 

 Kristall + 

 Landsbankinn 

 Olís 

 Orkusalan 

 Orkuveitan 

 N1  

 Nóatún 

 Síminn 

 Toppur 

 Trópí 

 Vodafone 

 V-vatn  

 Vitamin water 

 Vítamínsafi 

 Þjóðleikhúsið  

 Íslandsbanki 

 Securitas 

 Öryggismiðstöðin 
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II.HLUTI 

 

Hvaða farsímafyrirtæki ert þú í viðskiptum við? 

 Tal 

 Vodafone 

 Síminn 

 Nova 

 Annað farsímafyrirtæki 

 Ekkert af ofantöldu 

 

Hversu lengi hefur þú verið í viðskiptum hjá þínu símafélagi? 

 Minna en 6 mánuði 

 6-12 mánuði 

 1 til 2 ár 

 2-5 ár 

 Lengur en 5 ár 

 

Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingum: 

Ef ég væri að velja farsímafyrirtæki í dag, myndi ég velja það farsímafyrirtæki sem ég 

er þegar í viðskiptum við 

Mjög ósammála   ______   ______   ______   ______   ______   ______   ______ Mjög sammála 

 

Ég tel mig vera tryggan viðskiptavin hjá mínu farsímafyrirtæki 

Mjög ósammála   ______   ______   ______   ______   ______   ______   ______ Mjög sammála 

 

Hversu líklegt er að þú skiptir um símafyrirtæki á næstu 12 mánuðum? 

Mjög ósammála   ______   ______   ______   ______   ______   ______   ______ Mjög sammála 

Mér þætti óþægilegt ef ég þyrfti að skipta um símafyrirtæki 

Mjög ósammála   ______   ______   ______   ______   ______   ______   ______ Mjög sammála 
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Þegar þú kaupir þér sódavatn, hvað velur þú helst?  (vinsamlegast merkið við einn 

valkost) 

 Kristall (eða Kristall+) 

 Toppur 

 Bónus sódavatn 

 Annað 

 Ég drekk ekki sódavatn 

(þeir sem merkja við “ég drekk ekki sódavatn” vinsamlegast flettið yfir á næstu blaðsíðu)  

 

Hversu oft kaupir þú sódavatn? 

 Oftar en einu sinni í viku 

 Einu sinni í viku 

 Einu sinni í mánuði 

 Nokkrum sinnum á ári 

 Sjaldnar 

 

Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingum: 

 

Ég drekk sódavatn drekk ég einungis það vörumerki sem ég merkti við nema það sé 

ekki til 

Mjög ósammála   ______   ______   ______   ______   ______   ______   ______ Mjög sammála 

 

Mér þætti óþægilegt ef ég þyrfti að kaupa annað vörumerki en ég er vanur/vön þegar 

ég kaupi sódavatn 

Mjög ósammála   ______   ______   ______   ______   ______   ______   ______ Mjög sammála 

 

Ég lít á mig sem tryggan viðskiptavin vörumerkisins sem ég merkti við 

Mjög ósammála   ______   ______   ______   ______   ______   ______   ______ Mjög sammála 
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Þegar þú ferð í leikhús, hvaða leikhús velur þú helst? 

 Borgarleikhúsið 

 Þjóðleikhúsið 

 Iðnó 

 Leikhús Hafnarfjarðar 

 Möguleikhúsið 

Annað______________________ 

 

 

Hversu oft ferðu í leikhús á ári? 

 Minna en einu sinni á ári 

 Einu sinni á ári 

 2-3 sinnum á ári 

 4 sinnum á ári eða oftar 

  

Ef sama sýningin væri sýnd bæði í Borgarleikhúsinu og Þjóðleikhúsinu á sama verði, 

hvort leikhúsið myndir þú velja? 

 Borgarleikhúsið 

 Þjóðleikhúsið 

 

Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum: 

 

Mér þætti óþægilegt að fara í annað leikhús en það sem ég vanur/vön að fara í 

Mjög ósammála   ______   ______   ______   ______   ______   ______   ______ Mjög sammála 

 

Ég tel mig vera tryggan viðskiptavin þess leikhúss sem ég merkti við hér að ofan 

Mjög ósammála   ______   ______   ______   ______   ______   ______   ______ Mjög sammála 
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Hvaða bensínstöð verslar þú helst við? 

 Olís 

 N1 

 Skeljungur/Shell 

 Orkan 

 Atlantsolía 

 Annað 

 

Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum: 

 

Mér þætti óþægilegt að fara á aðra bensínstöð en þá sem ég er vön/vanur versla við 

Mjög ósammála   ______   ______   ______   ______   ______   ______   ______ Mjög sammála 

 

 

Ég tel mig vera tryggan viðskiptavin þeirrar bensínstöðvar sem ég merkti við hér að 

ofan 

Mjög ósammála   ______   ______   ______   ______   ______   ______   ______ Mjög sammála 

 

 

Ég versla almennt við þá bensínstöð sem er næst þegar ég þarf að kaupa bensín 

Mjög ósammála   ______   ______   ______   ______   ______   ______   ______ Mjög sammála 
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Hver er aldur þinn? 

 

 Yngri en 20 ára 

 20-25 ára 

 26-30 ára 

 31-40 ára 

 41-50 ára 

 eldri en 50 ára 

 

 

Hvort ert þú karl eða kona? 

 Kona 

 Karl 
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