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Formali

Ritgerd pessi er lokaverkefni i meistarandmi i markadsfreedi og alpjédavidskiptum vid
vidskiptafraedideild i Haskdla islands. Verkefnid er 30 ECTS einingar og var unnid vorid
2012. Leidbeinendur voru tveir, Audur Hermannsdoéttir adjunkt og Kari Kristinsson
lektor og pakka ég peim kaerlega fyrir géda leidsdgn. Eg vil einnig pakka peim fjolmoérgu
kennurum vid Haskdla islands sem leyfdu mér ad koma og gera rannsdknina i tima hja
beim.

Astaedur pessa rannséknaefnis eru paer ad hofundur hefur starfad 4 auglysingastofu
og vid markadsmal i fjolda ara og oft tidum fundist skorta islenskar rannsdknir a

auglysingavirkni. Gaman var ad skoda vidskiptatryggdina lika i pvi samhengi.

Ad lokum vil ég pakka fjolskyldunni minni fyrir alla pa polinmaedi sem hun syndi mér

vid vinnslu pessarar rannsdknar.

Rannveig Tryggvadottir

Mai 2012



Utdrattur

Vidfangsefni ritgerdarinnar er ad skoda hvada ahrif tryggd vidskiptavina hefur a
auglysingaeftirtekt. Einnig er skodad hvad pad er sem einkennir trygga vidskiptavini og
hvort munur sé a tryggd eftir peim fjorum véru-/pjonustuflokkum sem sérstaklega eru

skodadir i pessari rannsékn.

Rannsdknin var megindleg par sem spurningalisti var lagdur fyrir 225 patttakendur.
Fyrirkomulag rannsdknarinnar var pannig ad rannsakandi fékk leyfi til ad koma inn i tima
i Haskola [slands, ymist i grunn- eda framhaldsnami i ymsum deildum. Ekki var
moguleiki ad taka of stéra hdpa i einu par sem rannsakandi purfti ad hafa géda yfirsyn
yfir hépinn. Rannsdknin sem var blind tilraun ad hluta fér pannig fram ad rannsakandi
kynnti verkefnid sem rannsokn & imynd fyrirteekja, i kjolfarid voru syndar 11
prentauglysingar & skja par sem hver auglysing birtist i 5 sekdndur. begar syningu
auglysinga var lokid voru patttakendur bednir um ad svara spurningalistanum. Skyr

fyrirmaeli voru gefin um ad ekki veeri leyfilegt ad fletta til baka og breyta svorum.

Spurningalistinn var tviskiptur, fyrri hlutinn meaeldi auglysingaeftirtekt og seinni

hlutinn tryggd vidskiptavina a fjérum vorumerkjum sem 6ll hoféu birst i rannsdkninni.

Helstu nidurstodur voru peer ad ekki reyndist vera markteekur munur 3
auglysingaeftirtekt patttakenda eftir tryggd, pad er ad segja patttakendur virtust ekki
muna frekar eftir auglysingum fra pvi fyrirtaeki sem peir telja sig vera tryggir. bad kom i
ljés ad peir patttakendur sem hafa verid lengi i vidskiptum vid fyrirtaekid eru almennt
tryggari heldur en peir sem hafa verid skemur i vidskiptum. Einnig reyndist reyndust
eldri patttakendur telja sig vera tryggari vidskiptavini sins fyrirtaekis heldur en peir sem
yngri eru. A8 lokum reyndust konur einnig vera almennt tryggari vidskiptavinir heldur

en karlar.

Ut fra nidurstédum rannsdknarinnar dregur hofundur pa alyktun ad pad sem helst
einkennir helst trygga vidskiptavini pessara voruflokka sem sérstaklega voru kannadir sé
ad konur, peir sem eldri eru og peir sem hafa verid lengur i vidskiptum virdast vera sem
tryggastir. Fyrirtaeki aettu pvi ef til vill ad hlia sérstaklega ad pessum hépum til ad

vidhalda sinum tryggustu vidskiptavinum.
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1 Inngangur

Hvad pad er sem veldur pvi ad sumar eru auglysingar eftirminnilegar i hugum neytanda
er spurning sem margir hafa reynt ad svara. Stjérnendur fyrirtaekja i dag gera sér sifellt
betri grein fyrir pvi ad hversu naudsynlegt pad er ad vera synilegur 3 sifellt hardnandi
samkeppnismarkadi. Pessi hardnandi samkeppni 4 markadi veldur pvi ad pad verdur

sifellt mikilvaegara fyrir fyrirtaeki ad kynna voru sina a eftirminnilegan hatt (Barry, 1993).

Peter Drucker (1954) sagdi ,, Af pvi ad tilgangur vidskipta er ad bua til vidskiptavini,
hafa fyrirteeki adeins tvd hlutverk; markadsstarf og nysképun. Markadsstarf og
nyskdpun bera arangur, allt annad er kostnadur. Markadsstarf er Otviraedur
grundvollur allra vidskipta.” Til pess ad bua til nyja vidskiptavini parf ad byrja & pvi ad
byggja upp sterkt vorumerki. Par kemur vérumerkjastjérnun inn og hefur pad synt sig
ad pvi betur sem stadid er ad vorumerkjastjornun pvi betri frammistédu na vorumerkin
(Aaker, 1991). Vorumerkjastjérnun og vorumerkjavirdi eru ordin mikilveegari fyrir
fyrirtaeki, pad hefur verid synt fram @ ad imynd vorumerkis hefur einna mest ahrif a val

vidskiptavina 4 vorumerki (Aaker, 1991).

Stjérnendur fyrirteekja purfa ad huga ad morgu pegar kemur ad vorumerkjastjornun.
Eitt af pvi er ad skapa tryggd vid vorumerkid. Forsenda pess ad skapa vorumerkjatryggd
er ad byggja upp sterkt vorumerki, horfa parf sérstaklega 4 ad auka dypt og breidd
vorumerkisins. Med dypt vorumerkis er att vid ad reyna ad auka notkunartilefni
vorunnar sem og hversu margir kaupa hana, hve oft og i hve miklu magni. Med breidd
vorumerkis er att vid ad auka vitund um voOruna, reyna ad hafa ahrif & hversu margir
bekkja voruna; ad vorumerkid sé pad fyrsta sem komi upp i hugann (top of mind).
Annar grundvollur pess ad skapa sterkt vorumerki er ad neytendur tengi vérumerkio vid

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

begar buid er ad byggja upp vorumerkjavitund og fyrirgreindar tengingar pa aukast
likur @ kaupum a vorunni, neytendum fjolgar, tidni neyslunnar eykst, meira er keypt af

vorunni og haegt er ad haekka verd. Forsenda pess ad vorumerkjatryggd ndi ad myndast



er ad vorumerkjavitund (brand awareness) sé sterk, jakvaed og einstok (Fridrik

Eysteinsson, 2003).

Neytendur purfa ad sja adgreiningu pessa vorumerkis fra 66rum i sama voruflokki og
sjd hag sinn i pvi ad kaupa pessa voru en ekki adra i sama flokki. Mikilvaegt er ad
vidskiptavinurinn hafi géda reynslu af vorunni til pess ad na ad skapa pessar gbédu,
jdkvaedu og einstoku imynd vorumerkisins, sem gert er med markadsadgerdum og
notkun & soluradum. bekking neytanda a vorumerki skiptir miklu mali pegar kemur ad
bvi kaupa voru. Med pvi ad auka vorumerkjavitund i hugum neytenda er liklegra ad
vorumerkid verdi hluti af peim vorum sem koma til greina (consideration set) (Keller,
Aperia og Georgson, 2008).

Vidfangsefni pessarar ritgerdar er ad kanna tengsl tryggdar og auglysingaeftirtektar.
b3 er sérstaklega skodad hvad pad er sem einkennir trygga vidskiptavini og hvort munur
sé a tryggd eftir peim fjérum voéru-/pjonustuflokkum sem sérstaklega eru skodadir i
bessari rannsdkn. Rannséknarritgerdin skiptist i freedilegan inngang par sem stiklad er 8
storu yfir helstu fraedigreinar vorumerkjastjérnunar, tryggd, rannsoknir a
auglysingaeftirtekt og kauphegdun neytenda. Einnig er fjallad um adferdir og

nidurstdédur rannséknarinnar og ad lokum er umraeda um nidurstodur.

Tilgatur pessarar rannsoknar eru eftirfarandi:

Tilgata 1.

Auglysingaeftirtekt er betri hja peim sem telja sig vera trygga vidskiptavini, pad er ad

segja pvi tryggari vidskiptavini sem patttakendur upplifa sig pvi betri verdur upprifjun

beirra a auglysingu fra pvi vérumerki.

Tilgata 2.

A0 tryggd patttakenda sé misjofn eftir kyni, ad konur séu almennt tryggari en karlar.
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Tilgata 3.

Ad aldur hafi dhrif 4 tryggd neytenda, ad pvi leyti ad eldra folk sé almennt tryggara og

finnist 6paegilegra ad skipta um fyrirtaeki heldur en yngra folki.

Tilgata 4.
bvi lengur sem patttakendur sem hafa verid lengi i vidskiptum vid fyrirteekid eda pvi
oftar sem peir kaupa voruna eru almennt tryggari en peir sem hafa verid skemur i

vidskiptum eda kaupa voruna sjaldnar.

Tilgata 5.

Munur sé 3 trygg0 patttakenda eftir vorumerkjum ad pvi leyti ad tryggd veeri almennt

meiri vid pjonustu en voru.
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2 Uppbygging vorumerkjavirdis

A sidastlidnum d&ratug hafa stjérnendur fyrirtaekja gert sér sifellt betri grein fyrir
mikilvaegi vorumerkjastjérnunnar i uppbyggingu 8 voérumerkjum. Stjérnendur
virGast gera sér grein fyrir pvi ad sterk vorumerki eru ein mikilveegast éapeifanlega
eign fyrirtaekja (Keller og Lehmann, 2006). Vorumerkjastjornun midar ad pvi ad finna
leidir til pess ad byggja upp, vidhalda eda auka virdi vorumerkja. Sé rétt ad pessu
stadid veldur pad aukinni vorumerkjapekkingu baedi vorumerkjavitund og
vorumerkjaimynd eykst sem er dvinningur fyrir fyrirtaekid. Voérumerkjavitund verdur
til med vitneskju neytanda & vorumerkinu. Vitneskjan byggir & vorumerkjapekkingu
og imynd vorunnar i huga neytanda. Vérumerkin sjalf audvelda neytendum ad velja
voru med pvi ad gefa loford um gadi og skapa pannig traust milli neytanda og

vorumerkis (Keller og Lehmann, 2006).

Hvad er vorumerki? Keller (1991) skilgreinir vorumerki sem nafn, heiti, takn,
merki, honnun efa sambland af pessum pattum, sem eiga ad einkenna voru eda
bjonustu og adgreina hana fra samkeppnisadilum. Sidar beetir Keller (1993) vid ad til
bess ad byggja upp vorumerkjavirdi purfi fyrst ad byggja upp vérumerkjavitund og
tengingu vid vorumerkid. bessi tenging parf ad vera jakvaed, sterk og einstdk. bessari
jakvaedu, sterku og einstoku tengingu er sifan ndad fram med vali 3
vorumerkjaaudkennum, samvali s6lurada og tengingum annarra. Vorumerki eru 3
pbremur meginsvidum: @ neytendamarkadi, vorumarkadi og fjarhagslega (Keller og

Lehmann, 2006).

Vorumerkjavirdi verdur til pegar vorumerkjapekking (brand knowledge), sem
skiptist i vorumerkjavitund og vérumerkjaimynd, hefur ahrif a vidbrogd neytandans
vid markadsadgerdum. Sterkt vorumerki er ein af verdmaetustu, dapreifanlegu

eignum sem fyrirtaeki getur att (Keller, 1993).

Vorumerkjaimynd (brand image) kemur frd hugrenningatengslum i huga
neytandanna, allt sem peir tengja vid vérumerkid. Imyndin er baedi tengd vérunni

sjalfri og vorumerkinu (Keller, 1993).
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Vorumerkjavitund (brand awareness) samanstendur af voérumerkjapekkingu
(brand recognition) og vérumerkjaupprifjun. Voérumerkjaupprifjun er ad neytandi

geti kallad fram i minni vérumerkid ur hépi annarra vérumerkja (Keller, 1993).

Vidskiptavinagrundad vorumerkjavirdi er skilgreint sem sa munur & dhrifum sem
vorumerkjapekking hefur a vidbrégd neytanda vid markadsfeerslu pess, pad er ad
segja ad vibbrogdin eru Onnur og meiri en vid O&pekktu vorumerki.
Vorumerkjapekking neytanda samanstendur annars vegar af vitund og hins vegar af

imynd peirra & vérumerkinu (Keller, 1993).

Vorumerkjastjornun byggir a pvi ad innleida markadsadgerdir sem eiga ad byggja
upp, vidhalda eda auka vorumerkjavirdi. Pad parf eins og adur sagdi ad byggja upp
vorumerkjavitund og mynda tengingar vié vorumerkid sem eru jakvaedar, sterkar og
einstakar i hugum neytenda. Samkvaemt likaninu um vidskiptavinagrundad
vorumerkjavirdi er eftirsdoknarvert fyrir fyrirtaeki ad reyna ad nd pessum jdkvaedu

tengingum | hugum neytenda pvi peer geta skapad aukna framlegd fyrir

.

Mat (heilinn) Tilfinningar (hjartad)

framleidandann (Keller, 1993).

Varutengdir paettir Vorumerkistengdir pattir

Vitund (t.d. vérufloldar, kaup- og notkunartilefni)

Mynd 1. Pyramidi vidskiptavinagrundads vorumerkjavirdis (Keller, 2001).

Keller (2001) skrifadi sidar meira um vidskiptavinagrundad vorumerkjavirdi og
utbjé pyramida sem synir hvernig sterkt vorumerki er byggt upp, sja mynd 1. bad
eru fjogur skref i uppbyggingu 4 sterku vérumerki: vitund, frammistada, imynd, mat,
tilfinningar og felur lokamarkmidid i sér ad studla ad tryggd neytandans ad

vorumerkinu.

Fyrsta skrefid er vitund og er tilgangur pess ad bua til vérumerkjavitund eda

tengsl vid voruflokkinn, pad er gert med pvi ad skapa vitund um voéruflokkinn, kaup-
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eda notkunartilefni. Annad skrefid er vérutengdir pzettir og/eda vérumerkistengdir
baettir. bridja skrefid er ad hofda til mats (heilinn) eda tilfinninga (hjartad). Fjérda
og sidasta skrefid er svo tryggd i vidhorfum og/eda atferli (Keller, 2001). Til pess ad
auka likurnar & pvi ad byggja upp sterkt vorumerki er best ad nyta sér i badar hlidar

pyramidans.

Svo haegt sé ad byggja upp vorumerkjavirdi (sja mynd 2) parf ad byggja upp
vorumerkjavitund og tengingum vid vorumerkid sem eru jakvaedar, sterkar og
einstakar i hugum neytenda. bessu er haegt ad nd fram med réttri samsetningu a
voruaudkennum, samvali s6lurdda og tengingum annarra og hafa pannig hafa ahrif a
vorumerkjapekkingu neytenda sem sidan skilar sér i meiri avinningi fyrir fyrirtaekio

(Keller, 1993).
Tk og tol Vorumerkjapekking ﬁwinningur

L

Val a2 audkennum Vorumerkjavitund Meira magn

Samval sélurdda Vorumerkjaimynd Meiri framlegd

Tengingar annarra

Mynd 2. Uppbygging vidskiptavinagrundads vorumerkjavirdis (Keller, 1993; 2003).

2.1 Val a vorumerkjaaudkennum

Vorumerkjaaudkenni eru notud til ad adgreina og audkenna voruna. Pa er att vid
heiti vorumerkis, vefsl6d, myndmerki (logo), figura, slagord, auglysingastef og
pakkningar. Til pess ad auka moéguleikann a pvi ad audkennin yti undir myndun a
jakveedum, sterkum og einstokum tengingum vid vorumerkid purfa pau ad vera
minnisteed, adlogunarhzef, merkingarprungin, vidkunnanleg, vyfirfeeranleg og

verndanleg (Keller, 2005).
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2.2 Samval s6lurada

Med samvali solurada er att vid voruna sjalfa, verd, dreifileidir og kynningarstarf.
Neytendur hafa misjafnar parfir og langanir sem pydir ad nyta parf soluradana &
mismunandi hatt til ad na til peirra hverju sinni. beir stjérnendur fyrirtaekja sem atla
sér ad uppfylla parfir allra @ markadnum komast fljott ad pvi ad pad er ekki haegt og
finna ad pad er mun betri leid ad nyta sér markadshlutun (Kotler, 1994). Med
markadshlutun er att vid skiptingu heildarmarkadarins nidur i smaerri hluta eftir
akvednum vidmidum. Til pess ad nd sem bestum drangri i markadsstarfi er mikilveegt
ad samhljomur sé i vali 4 s6lurddum. Pannig hamarka fyrirtaeki likurnar @ pvi ad

neytendur velji peirra voru.

2.2.1 Vara

Varan sjalf parf ad vera adgreind frd 68rum vorum i sama voruflokki. Haegt er ad
adgreina vorur ut fra apreifanlegum eda dapreifanlegum pattum. pad parf ad vera
ljést fyrir hvad pessi dkvedna vara stendur, hvers vegna vidskiptavinir eiga ad velja

voruna umfram adrar sambeerilegar vorur i sama flokki (Keller, 1993).

2.2.2 Verd

Samkveemt peim Kotler og Keller (2009) ber ad hafa prja peetti prir i huga vid
verdlagningu a voru: vidskiptavini, samkeppni og kostnad. Fyrirtaeki purfa ad dkveda
hvada dahersla er i verdlagningu og hafa samhljdm & milli gaeda vorunnar og

verdlagningar. Hafa parf i huga ad verdlagning voru gefur til kynna geedi hennar.

2.2.3 Dreifileidir

bpegar akvedid er hvada dreifileidir skal nota fyrir voru eru nokkrir pzettir sem parf ad
huga ad. Akveda parf hvort dreifa eigi vérunni beint eda i gegnum millilidi. |
dreifileidum parf ad vera samreemi a milli pess hvernig vorunni er ytt i gegn og

hvernig er togad i hana.
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2.2.4 Kynningarstarf

Markmid kynningarstarfsins er ad skapa jakveed og einstok hugrenningartengsl i
hugum neytanda vid voruna. Helstu kynningarradarnir eru auglysingar, séluhvatar,
vidburdir, almannatengsl og persénuleg sélumennska. Med kynningarradum hafa
fyrirtaeki teekifeeri til ad hafa ahrif 4 vitund 4@ vorumerki, breidd og dypt pess i hugum
neytenda. Til pess ad nd sem bestum arangri er mikilveegt ad samrami sé i
kynningarstarfinu (Keller, 1993). Kynningarstarf fyrirtaekja vinnur ad pvi ad auka

og/eda vidhalda auknu virdi vorumerkisins i hugum neytenda.

2.3 Tengingar annarra

Keller (1993) nefnir adra leid til ad byggja upp vorumerkjavirdi sem er ad nyta sér
tengingar sem neytendur hafa pegar i huga sér. Med tengingum annarra er att vid
ad tengja vorumerkid vid eitthvad sem hefur merkingu i hugum neytenda likt og
upprunaland voru, 6énnur vérumerki i sama voruflokki, abeking eda vidburdir. bannig
er reynt ad skapa ny hugrenningatengsl i hugum neytanda og/eda styrkja pau tengsl

sem fyrir eru. (Keller, 1993).

2.4 Markhopar

Markhdpur er skilgreindur sem sa hépur neytenda sem fyrirtaeki beinir
markadsadgerdum sinum ad. Adur en fyrirtaeki fara af stad i markadsadgerdir er
grundvallaratridi ad vita ad hvada markhop adgerdirnar eiga ad beinast. bvi betur
skilgreindur sem markhdpur fyrirtaekja er pvi meiri likur & ad markadsadgerdirnar
beri tileetladan drangur. Til pess ad 6dlast betri skiling 8 peim hdpi sem verid er ad
reyna ad na til er oft gripid til peirra rada ad gera markadsrannsékn sem segir pa

nanar til um hvada porf vantar ad uppfylla hja neytendum.

2.5 Avinningur

Med ofangreinda peetti i huga geetu fyrirteeki séd hag sinn i pvi ad byggja upp
vorumerkjapekkingu hja neytendum pvi ad pa eru meiri likur & ad framlegdin aukist,
sala aukist, neytendum fj6lgi, neyslutioni aukist, meira magn seljist i einu og heegt
verdi ad f& haerra verd fyrir voruna (Fridrik Eysteinsson, 2003)
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3 Auglysingar

Auglysingar eru hluti af lifi nGtimamannsins. Allt um kring eru auglysingar og margir
myndu sennilega vilja vera dn pessa areitis. Hins vegar er petta mjog géd leid til pess
ad kynna nyja voru og pjonustu fyrir neytendum. Miklu mali skiptir p6 ad géd leid sé
valin til pess. Hvernig auglysingar virki best og hvar er best sé ad na til rétta
markhopsins eru tveer meginspurningar sem auglysendur og auglysingastofur purfa

a0 hafa svor vid.

Auglysingar eru hluti af einum sélurddana, med auglysingum hofum vid taeki i

hondunum til ad hafa ahrif 4 vitund, dypt og breidd.

Haegt er ad flokka kenningar um auglysingavirkni i tvo flokka, paer sem ganga ut
fra pvi ad auglysingar hafi sannfaeringakraft eda sterkar kenningar og paer sem ganga
ut fra pvi ad auglysingar hafi ekki sannfaeringarkraft heldur séu fyrst og fremst
aminningarmidill.

Sterkar kenningar ganga Ut a pad ad haegt sé ad sannfaera neytendur og fa pa til
ad byrja ad nota voru. Samkvaemt peim auka auglysingar pekkingu neytenda og geta
breytt viohorfum. Par af leidandi geta auglysingarnar fengid pa sem ekki hafa keypt

vOruna adur til ad kaupa hana.

Veikar kenningar ganga hins vegar ut 4 pad ad auglysendur séu fyrst og fremst ad
vidhalda med pvi ad auglysa en ekki baeta vid nyjum vidskiptavinum. Samkveemt
pbeim kenningum geta auglysingar pvi adeins skapad vorumerkjavitund en
tilfinningaleg tengsl vié voruna myndist einungis med reynslu. Auglysingar geti pvi
eflt atferli eda aukid neyslu en ekki fengid félk til ad kaupa voru i fyrsta skipti (Fridrik

Eyssteinsson, 2003).

Ehrberg (1974) skrifadi umdeilda grein um hvernig auglysingar virka. Ein kenninga
hans er styrkingakenningin (reinforcement model) sem fellur undir veiku kenninguna
um auglysingar. Han gengur ut 8 pad ad auglysingar styrki paer jakveedu tilfinningar
sem notendur hafa nu pegar til vorumerkja; auglysingar hafi litid sem ekkert

fortolugildi fyrir neytendur heldur einungis styrki pau tengsl sem fyrir eru. Hann
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rédst pvi @ pa hugmynd ad auglysingar veeru god leid til fortalna. Hann komst einnig
ad pvi ad hinn fullkomlega tryggi neytandi veeri ekki til heldur keyptu flestir fleiri en
eitt vorumerki ar sama flokki ad stadaldri. Samkveemt kenningu Ehrbergs (1974)

gegna auglysingar pvi hlutverki ad bua til, styrkja og endurskapa vorumerkjavitund.

Fortolur(persusion) ganga ut 4 ad sannfaera eda fa folk til ad trua. Fortdlubod eru
oft notud i auglysingum til ad breyta vidhorfi peirra sem peim er beint ad. Vidhorf
eru skilgreind sem salfraedileg tilhneiging félks sem |atin er i [j6s med almennu mati &
akvednum hlutum, vorum, félki eda stodum. Vidhorfin eru ymist jakveed eda
neikvaed, en vidhorfin eru breytanleg og geta myndast og breyst med reynslu hvers

einstaklings (Eagly og Chaiken, 1993).

3.1 Meelingar a auglysingum
Helstu maelingar a auglysingavirkni skiptast i tvo hépa. Annars vegar paer sem

snua ad vérumerkinu sjalfu og hins vegar paer sem einblina 3 auglysinguna.

Fyrri mzelikvardinn sem snyr ad vorumerkinu byggir 3; atferli, vidhorfum, vitund
og imynd. Par er skodad hvort auglysingin yti undir ad fleiri kaupi vorumerkid eda
oftar, hvort vighorfid til vorumerkisins hafi breyst, vitund neytanda um vérumerkid
aukist og hvort auglysingin auki imynd vérumerkisins i huga neytanda. [ pessum
flokki maelinga eru melingar 4 vorumerkjavitund og kaupaformum (Fridrik

Eysteinsson, 2003).

Seinni meelikvardinn skodar hvort ad auglysingin hofdi til rétta markhépsins, hvort
skilabodin hafi komist & framfeeri. | pessum flokki maelinga eru auglysingaeftirtekt og

athugun a hvort skilabodin komist rétt til skila (Fridrik Eysteinsson, 2003).

Curlo og Chamblee (1998) skodudu sambandid 4 milli pess sem neytandi
medtekur ur auglysingu (adlearning) og peim sannfaeringakrafti sem han hefur (ad-
based persuasion), en peir gera rad fyrir jdkveedu sambandi 4 milli kennsla neytenda
a auglystu vorumerki og jakveedum vidhorfum til auglysingarnar, sem sidan leidir til
jakvaedra vorumerkjavidhorfa (brand-attitude). Nidurstodur leiddu i ljés ad kennsl
(identification) neytanda & auglysingu eru mjog mikilveegur hlekkur i ad medtaka

skilabod auglysinga (ad processing). Enn fremur syndi pad sig ad pegar vorumerkid
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er vel synilegt i auglysingunni eykur pad truverdugleika og ytir pannig undir
sannfaeringarkraft hennar. Samkvaemt rannsékn Curlo og Chamblee (1998) voru
neytendur jakvaedari gagnvart uppbyggingu og skilabodum auglysinga ef vidhorf
beirra til vibkomandi vorumerkja voru jakvaed, ad pvi gefnu ad vorumerkid vaeri mjog
synilegt i umraeddum auglysingum.

fhugunarlikanid (elaboration likelihood model) er eitt pekktasta likanid i
auglysingasalfreedi og fjallar pad um hvernig vidhorf eru byggd upp og hvernig peim
er breytt. Megininntak likansins er ad pvi meira sem neytendur ihugi innihald
auglysinga pvi meiri ahrif hafi paer 4 pa. Likanid visar til pess hversu liklegt eda
oOliklegt er ad neytendur hugsi um skilabod auglysinga eda vinni med i huganum. bad
gefur dkvedna forspa um hveneer vidtakendur skilaboda séu liklegir til ad breyta
vidhorfi sinu. Samkveemt maddelinu eru tveer meginleidir sem neytendur fara vid
vinnslu skilaboda auglysinga, peer eru kjarnaleid (central route) par sem neytandinn
metur rok med og & moéti skilabodunum og tekur dkvordun at fra pvi. Hin leidin
kallast jadarleid (peripheral cues) par sem neytandi tekur dkvérdun byggda 4 peim

umbudum sem skilabodin eru sett i (Petty og Cacioppo, 1986).

MOA model peirra Maclnnis og Jaworski (1989) skiptir auglysingavirkni
(advertising process) upp i prju stig. Antecedents, processing og consequence. A
hverju stigi eru prir paettir sem hafa ahrif a ferlid pad eru hvatning (motivation),
haefni (ability) og taekiferi (opportunity). bPad sem helst skiptir mali i ferlun
auglysinga er hversu mikla athygli neytendur syna auglysingunni, pa fra alls ekki ad
fylgjast med eda med fulla athygli vid auglysinguna. Hversu miklar tengingar
neytendur mynda vid vorumerkid byggist pvi & athyglinni sem auglysingin faer
(Maclnnis og Jaworski, 1989). Sidar téku Meyers- Levy og Malaviya (1999) MOA
modelid og einfoldudu pad nidur i tvo vinnslustig; kerfisbundid (systematic) og
leidbeinandi (heuristic). Ppeirra leid gerir tilfinningum haerra undir hofdi en fyrra
madelid gerir rad fyrir, pad gerir rad fyrir ad hofda til tilfinninga i auglysingum sé
audveld leid til pess ad hafa ahrif a neytendur pegar peir eru ad leita eftir audveldri
leid til akvordunatoku (Meyers-Levy og Malaviya, 1999).

Rannsdknir hafa synt ad auglysingar geta haft bein ahrif a3 vorumerkjaupprifjun

neytenda. Med pvi ad byggja upp sterka vorumerkjapekkingu aukast likurnar a pvi ad
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neytandinn pekki vorumerkid og muni par af leidandi tengja pad vid videigandi

neyslutilefni.

Alba og Chattopadhyay (1986) gerdu nokkrar tilraunir & vérumerkjaupprifjun
(brand recall) med mismunandi haetti par sem hver tilraun tilheyrdi mismunandi
voruflokki. Peir syndu fram 4 ad med pvi ad lata neytendur fa akvedin fjolda af
vorumerkjum innan akvedins voruflokks gatu peir hamlad vérumerkjaupprifjun af
60rum vorumerkjum i sama voruflokki. Med pvi ad auka synileika eins vorumerkis er
haegt ad veikja verulega vorumerkjaupprifjun hja samkeppnisvorumerkjum,
vorumerkjum sem annars myndu vera i sama valsetti (consideration set) hja
neytendum. Einnig kom i ljés ad audveldara reyndist ad veikja vorumerkjaupprifjun

hja karlménnum en kvenfdélki.

Hong og Zinkman (1995) gerdu rannsdkn & sjalfsvidhorfi/-hugmynd (self concept)
og auglysingavirkni. Auglysingavirkni var skilgreind sem vérumerkjaminni (brand
memory), vidhorf til vorumerkis (brand attitude) og fyrirhugud kauphegdun
(purchase intentions). bad sem patttakendur attu ad gera var ad rifja upp noéfn
vérumerkja, vidhorf til peirra og fyrirhugada kauphegdun fyrir hvert vérumerki. [ 1jés
kom ad sjalfsvidhorf virtist ekki hafa ahrif 8 vorumerkjaminni heldur haféi pad ahrif a
a=etlada kauphegdun.

Rannséknir hafa synt ad sjénreen areiti likt og sjénvarpsauglysingar,
timaritaauglysingar og utlit umbuda eru pad sem hefur einna mest ahrif a
vorumerkjaupprifjun neytenda. Einkum er pad vegna pess ad sjonraenar auglysingar
eru meira virkja frekar imyndunarafl neytandans. Komid hefur fram jakveett
samband 4 milli sjénreenna dreita og ahrifa auglysinga (Rossiter og Percy, 1980,
LaBarbera og félagar og Mikhailitchenko og félagar, 2009).

Kunnugleiki vorumerkja hefur einnig ahrif & upprifjun peirra ad pvi leyti ad
kunnugleg vorumerki eda vorumerki sem neytandinn pekkir eru mun oftar rifjud upp
en pau vérumerki sem eru minna pekkt (Campell og Keller, 2003).

Mikhailitchenko og félagar (2009) gerdu tilraun & auglysingaupprifjun par sem i
ljés kom ad haefni neytenda til ad rifja upp vorumerki Ur auglysingu er tengd pvi
hversu kunnuglegt vorumerkid er, pad er ad segja pvi kunnuglegra sem vérumerkid

er pvi audveldar attu patttakendur med ad rifja pad upp.
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4 Kauphegdun neytenda (consumer buying behavior)

A hverjum degi taka neytendur um allan heim akvérdun um ad kaupa vérur. Hvad
bad er sem hefur ahrif 4 pessa kauphegdun hefur mikid verid rannsakad og er
kauphegdun neytenda er skilgreind sem pad ferli sem fer af stad hja neytendum
begar peir velja, kaupa eda nota vorur sem atladar eru til ad uppfylla peirra dskir
(Kotler, 2006). bvi betur sem fyrirteeki pekkja vidskiptavini sina, hvernig best sé ad na
til peirra, hvad hvetur pa til kaupa og uppfyllir peirra dskir peim mun betur eru pau i
stakk buin til ad na til peirra. Skilningur 4@ kauphegdun neytenda er eitt af pvi helsta
sem fyrirtaeki purfa ad hafa til pess ad nd arangri i markadsstorfum (Arnould, Price og

Zinkhan, 2004).

Kotler (2006) setur kauphegdun neytenda upp i skema (sja @ mynd 3), par sem
eru akvednir ytri hvatar sem skiptast i s6lurddana eda p-in fjogur vara, verda,
vettvangur og vegsauki. Sidan getur umhverfi neytandans haft mikid ad segja um
kauphegdun hans. Kotler talar um svarta kassann sem i raun er pad sem gerist innra
med neytandanum. Undir svarta kassann falla til daemis félagslegir og salfraedilegir
baettir neytands sjalfs. Samkvaemt Kotler (2006) leida pessir peettir sidan ad peirri
akvordun neytenda ad kaupa eda kaupa ekki voru, pegar dkvedid hefur verid ad
kaupa voru parf neytandinn ad taka fleiri dkvardanir eins og hvada vorumerki skal

kaupa.
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Ytiri hvatar Svarti kassinn

S6lurad Einkenni kaupenda

Mynd 3. Kauphegdun neytenda (Kotler, 2006, bls. 255).

4.1 Kaupakvordunarferli (consumer decision process)
Kaupdakvordunarferli er skilgreint sem hvada vorur eda pjonustu neytendur dkveda
ad kaupa. Hugtakid neer yfir allt akvordunarferli neytandans allt fra pvi hvers vegna

hann akvedur ad kaupa voru til hversu oft varan er keypt (Kotler, 2005).

Kaupdakvordunarferli neytanda hefur verid skipt i fimm stig (Kotler, 2006).

Kaupakvordunarferlid

Mynd 4. Kaupakvordunarferlid (buyers decision process) (Kotler og félagar 2006).
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Eins og sjd ma @ mynd 4 er fyrsta skrefid i kaupakvordunarferlinu pegar
neytandinn attar sig a dkvedinni porf fyrir voru eda pjonustu, pessi uppgotvun a porf
getur komid skyndilega upp eda prdast & lengri tima. Sidan leitar hann upplysinga
um voruna eda pjonustuna til ad uppfylla pessa porf. Ef kaupin eru stor leitar
neytandinn frekar eftir upplysingum heldur en ef kaupin eru litil. Hér eru allar
upplysingar um véruna eda pjénustuna komnar fram og pa fer neytandinn ad meta
hvada voru 4 ad kaupa. A pessu stigi hafa verd og gaedi vorunnar mikid ad segja um

hvort neytandinn haldi afram 4 naesta stig eda ad raunverulega kaupa voruna.

pegar fyrirtaeki eru medvitud um hvenaer porf hefur kviknad hja neytendum eda
jafnvel kunna ad lada fram pessa porf hja neytendum eru pau ad bua sér til dkvedid
samkeppnisforskot (Kotler og Keller, 2006). Ad lokum er komid ad voérukaupunum
sjalfum pegar neytandinn hefur gert upp hug sinn hvada voru hann vill kaupa eftir
eftir upplysingaleit og mat hans a valkostum. bPad getur hins vegar margt komid i veg
fyrir ad kaupin verdi jafnvel p6 ad pessu stigi hafi verid nad, til deemis geta skodanir
annarra a vorunni haft mikil ahrif. Margt getur breyst fra pvi ad neytandinn var a
fyrsta stigi i kaupakvordunarferlinu og pangad til vorukaupin sjalf eiga sér stad.
Kaupdakvordunarferlid a po ekki vid hver einustu kaup neytenda heldur a frekar vid
pbegar um fyrstu kaup neytandans er ad raeda eda pegar kaupa @ mjog dyran hlut.

Sidasta stigid er svokollud eftirkaupaahrif. Pa hefur neytandinn keypt véruna og
neytt hennar, og metur sidan hvort varan uppfylli krofur hans sem hefur mikid ad
segja um hvort kaupin verdi endurtekin. Ef neytandinn metur pad sem svo ad varan

hafi ekki uppfyllt krofur hans pa er éliklegt ad verdi ad endurteknum kaupum muni.
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skaframmistada voru neytenda

Meikvaed upplifun

T

Mynd 5. Vantingar neytenda til véru (Santos og Boote, 2003).

Santos og Boote (2003) settu upp skema um veentingar vidskiptavina til voru.
Samkvaeemt peim hafa neytendur dkvedid umburdarlyndi vardandi upplifun af voru,
begar upplifunin er innan pess ramma saetta peir sig vid voruna. Ef upplifunin er hins
vegar langt fyrir nedan veentingar pad er neytandinn ésattur vid voruna og mjog
Oliklegt ad peir muni kaupa hana aftur. bad parf pvi ad taka tillit til pess i allri
markadssetningu vara ad stilla vaentingum neytenda ekki of hatt pvi pa er meiri
haetta @ mistokum og neikvaedri upplifun af vorunni. Ef vidskiptavinir upplifa yfirleitt

barfir sinar uppfylltar eru meiri likur @ ad fyrirtaekid ndi ad skapa trygga vidskiptavini.
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5 Tryggo

Til ad byggja upp tryggd hja vidskiptavinum parf fyrirtaeki ad byrja 4 ad kanna hverjar
parfir og langanir vidskiptavinanna eru. bad eykur samkeppnisforskot fyrirtaekja ad
vera med trygga og anaegda vidskiptavini, peir tala um fyrirtaekid Ut a vid og stydja
bannig vid kynningarleidir fyrirtaekis. Anazegjan ein og sér er ekki naegjanlegan
forsenda tryggdar vidskiptavina, en pd er hin naudsynlegur pattur i uppbyggingu
tryggdar (Oliver, 1993). Flestar rannsdknir tala einu mali um pad ad ddyrara sé fyrir
fyrirtaeki ad byggja upp og vidhalda tryggum vidskiptavinum heldur en ad na i sifellu
til nyrra vidskiptavina ( Kotler, Armstrong, Saunders og Wong, 2001; Peppers og
Rogers, 2004; O‘Brian og Jones, 1995). Talad hefur verid um ad pad ad nd mjog
tryggum vidskiptavinum sé lokamarkmid farsaels markadsstarfs (Curasi og Kennedy,

2002; Kotler og Kotler, 2009).

Endanlegt markmid uppbyggingar &4 vorumerki er ad skapa trygga vidskiptavini
fyrir fyrirtaekid. Rannséknir & anaegju vidskiptavina hafa undanfarié beinst i att ad
meiri skilningi & geedum pjénustu og porfum og veentingum vidskiptavina. Pegar 6llu
er a botninn hvolft virdist vidskiptatryggd og anaegdir vidskiptavinir vera naudsynleg
fyrir velgengni fyrirteekja (Curasi og Kennedy, 2002).

Day (1969) var fyrstur til ad koma fram med pa hugmynd ad vorumerkjatryggd
samanstandi af tvenns konar pattum annars vegar hegdun og hins vegar vidhorfi.
Day gerdi sér grein fyrir pvi ad vorumerkjatryggd veeri annad og meira en endurtekin
kauphegdun neytenda. Pessi tviskipting hans & vorumerkjatryggd potti betri en fyrri
hugmyndir um vidfangsefnid sem byggdust neer eingdngu a hegdunarlega paettinum.
beir Jacoby og Kyner (1973) fjolludu einnig um mikilveegi pess ad rugla ekki saman
endurteknum kaupum og vorumerkjatryggd. Enda pétt hvoru tveggja leidi til somu
hegdunar, endurtekinna kaupa, pa liggja mismunandi asteedur ad baki. bad er adeins
pbegar vid skiljum hvada hvatir liggja ad baki sem haegt er ad alykta ut fra peim.
Margar rannsoknir midast eingdngu ad pvi ad maela hvort vidskiptavinir aetli sér ad

halda afram vidskiptum vid fyrirtaeki og meela tryggd ut fra pvi. Skilgreining a tryggd
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vidskiptavina samkvaemt Audi Hermannsdéttur (2011) naer mjog vel utan um petta

mikilvaega samspil viohorfa og hegdunar.

,Tryggd vidskiptavina byggir @ sambandi sem er vidvarandi yfir
tima og vidskiptavinurinn velur medvitad ad eiga vidskipti vid
tiltekid fyrirtaeki umfram Onnur. Tryggur vidskiptavinur hefur
jakveett vidhorf gagnvart fyrirtaekinu, hefur aform um ad halda

vidskiptunum afram og meelir med fyrirtaekinu vid adra.”

5.1 Hegdunartryggd

bpegar tryggd hefur verid rannsokud koma i ljos tveer viddir tryggdar, annars vegar
tryggd i hegdun (behavioral loyalty) og hins vegar vidhorfatryggd (attitudinal loyalty)
(Keller og félagar, 2008; Bennet og Rundle-Thiele, 2002; Narayandas, 1996;
Chaudhuri og Holbrook, 2001).

Tryggd i hegdun a vid endurtekin kaup neytendans, hversu oft neytandinn kaupir
vorumerkid og i hve miklu magni. Til pess ad pad verdi d6mun (resonance) pa er
tryggd i hegdun neytanda naudsynleg, pad purfa einnig ad vera sterkar, jadkveedar og
persénulegar tengingar til pess ad neytandinn upplifi vorumerkié sem einstakt. Ekki
er naegilegt ad neytendur séu anaegdir med voruna heldur verdur fleira ad koma til
svo haegt sé ad tala um tryggd i hegdun. bar ma nefna dypri tengsl i vibhorfum sem
geta ordid til med markadsadgerdum, vorupréun og pjénustu sem fullnsegir pérfum
neytandans (Keller og félagar, 2008). Tryggd i hegdun hefur verid maeld til deemis
med pvi hversu mikla porf neytendur hafa til pess ad skipta yfir i annad vorumerki
(Raju, Srinivasan og Lal, 1990). Tryggd i hegdun eda endurtekin kaup eru pé ekki
naegjanleg til ad haegt sé ad tala um trygga vidskiptavini pvi ad oft & tidum endurtaka

vidskiptavinir kaup sin einfaldlega af pvi peir hafa ekki val um annad.

5.2 Vidhorfatryggo

Vidhorfatryggd a vid salfredileg tengsl neytenda til voru eda pjonustu.
Vidhorfatryggd hefur einnig verid notud til ad utskyra og spa fyrir um kauphegdun
(Bennet og Rundle-Thiele, 2002). Samkveemt Keller (2003) eru vidhorf til vorumerkja

i hlutverki tengdra vidhorfa og avinnings sem einkenna vorumerkid. Vidhorf eru mat
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neytandans & vorumerkinu og byggjast oft & peim styrkleika og gddvild sem
eiginleikar vérumerkisins hafa i hugum neytenda. Rannsékn Montoya fra arinu 2003
stydur pessa vidhorfatryggd og segir ad algengt sé ad félk byggi akvardanir vardandi
kaup 4 tilfinningum sinum gagnvart vorumerkinu frekar en geedum eda hlutlaegu
mati. Hefur vidhorfatryggd medal annars verid maeld med pvi ad sja hversu hatt
verd neytandinn er tilbdinn til ad greida fyrir vorumerkid og hversu liklegt er ad hann

kaupi voruna aftur (Narayandas, 1996).

5.3 Rannsoknir a tryggo
Peir Curasi og Kennedy (2002) téku vidtol vid neytendur sem toldu sig vera trygga
vidskiptavini og gerdu ut frd pvi likan um tryggd eda endurtekin kaup, par sem

vidskiptavinir flokkast i fimm flokka tryggdar.

Fangar (prisoners): vidskiptavinir sem falla undir pennan flokk upplifa sig oft vera
fasta og ekki hafa marga valkosti. beir geta verid 6ansegdir med pjénustuna/véruna
en halda engu ad sidur afram ad kaupa hana.

Faskiptin trygglyndi (detached loyalists): hér eru peir vidskiptavinir sem telja sig
hafa faa adra valkosti og finnst of dyrt ad haetta vidskiptum. Samband pessara

vidskiptavina vid fyrirtaekid byggir & hentugleika.

Punkta trygglyndi (purchased loyalistes): vidskiptavinir sem eru eingdéngu i
vidskiptum vegna fridinda sem peir hljéta af endurteknum kaupum. beir myndu
liklega fara annad ef betri fridindi bydust.

Anaegju trygglyndi (satisfied loyalists): hér byggist tryggd vidskiptavina & dnaegju
og peir upplifa ad porfum peirra sé maett.

Postular (apostles): mjog tryggir vidskiptavinir sem hafa sterk tilfinningaleg tengsl
vid fyrirtaekid og eru oflugir talsmenn fyrirtaekisins. Pessir vidskiptavinir horfa ekki til
samkeppnisadilana. Pessi skipting Curasi og Kennedy gaeti vel att vid i islensku
samkeppnisumhverfi, par sem hagt veeri ad skipta neytendum & dkvednum
morkudum eftir pessari flokkun. Samkveemt rannsékn Fridriks Eysteinssonar og
Pérhalls Gudlaugssonar (2010) 4 bankaumhverfinu & islandi eftir hrun geeti margir

vidskiptavinir islenskra banka fallid undir flokk fanga og faskiptid trygglyndi, par sem
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beir upplifa sig sem fasta i sinum banka eda ad kostnadurinn vid ad skipta sé

einfaldlega of mikill til pess ad pad borgi sig ad skipta.

Ozimek (2003) beindi sjonum ad pessari breytu, par sem vidskiptavinurinn metur
bad sem svo ad kostnadurinn vid pad ad skipta um fyrirtaeki eda pjonustuadila sé
meiri en avinningurinn sem af pvi hlyst.

Einnig hafa Kotler og Keller (2009) skiptu tryggd vidskiptavina einnig i fjogur stig.
Efsta stig tryggdar eru fullkomlega tryggir vidskiptavinir, pad eru peir sem kaupa
alltaf akvedid vorumerki, peir vidskiptavinir sem o6ll fyrirtaeki vilja hafa. Neesta stig er
kallast sidan klofin tryggd vidskiptavina, pad eru peir sem kaupa til skiptis tvo til prju
vorumerki og dreifist pa tryggd peirra @ pessa adila. Undir pridja stigid falla peir
undir sem skipta reglulega um pad vérumerki sem peir kaupa. A nedsta stigi eru peir
vidskiptavinir sem hafa enga vidskiptatryggd og skipta oft & milli peirra vérumerkja
sem peir kaupa. Eins og sja ma er skipting peirra a8 tryggum vidskiptavinum Kotler og

Keller og likan peirra Curasi og Kennedy apekkt ad morgu leyti.

Ad 60last trygga vidskiptavini verdur pvi ad teljast eftirséknarvert og vel pess virdi
fyrir stjornendur fyrirtaekja ad leggja mikid a sig til ad na. Rannsdknir & tryggd
vidskiptavina hafa synt sig ad tryggir vidskiptavinir eru mun verdmaetari fyrir
fyrirtaeki heldur peir sem ekki eru tryggir pvi peir fyrrnefndu eru reidubunir ad greida
harra verd og versla oftar og meira. Tryggd hefur pvi sterk jakvaed tengsl vid géda
afkomu fyrirtaekja (Hays og Hill, 2006; Peppers og Rogers, 2004).

Rannsdknir syna ad neytendur eru sjaldnast tryggir einu vorumerki heldur hafa
beir nokkur vérumerki sem koma til greina og annan minni hop vérumerkja sem peir
raunverulega kaupa reglulega (Jacoby og Kyner, 1973; Keller, 2001; Keiningham,
Aksoy, Cooil og Andreassen, 2008; Raju, Srinivasan og Lal, 1990). Endanlegt markmid
markadsadgerda er ad skapa beedi hegdunarlega og vidhorfslega tryggd vid

vorumerki (Fridrik Eysteinsson, 2003).

Pad ma gera rad fyrir ad neytendur kaupi voru fra pvi fyrirtaeki sem peir telja sig fa
mest vidbeett virdi. Vidbaett virdi er skilgreint sem munurinn & pvi sem neytandinn
leggur ut og pvi sem hann faer i stadinn. bau fyrirtaeki sem skilja vel parfir, langanir
og kauphegdun neytanda sinna eignast langtima vidskiptavini. Kotler (2000) segir ad

fyrirteeki sem leggja upp ur pvi ad skilja vel parfir neytenda og kauphegdun geti
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eignast langtima vidskiptavini. Tryggir vidskiptavinir eru gridarlega mikilvaegir fyrir
fyrirtaeki. Pad er dédyrara fyrir fyrirtaeki ad vanda sig vid ad halda i gamla trygga
vidskiptavini en ad saekjast sifellt eftir nyjum (Kotler, 2005). begar litid er til tryggra
og otryggra vidskiptavina sést ad peir tryggu er mun sidur mottaekilegir fyrir
neikvaedri umfjéllun um fyrirtaekid eda voruna (Donio, Massari og Passiante, 2006).
Pad er pd ekki svo ad sambandid milli ansegdara og tryggra vidskiptavina leidi beint
til velgengi fyrirtaekja.

Jones og Sasser (1995) komust ad pvi ad i pegar neytendur svara konnunum
segjast flestir vera dnaegdir en pegar nanar er kafad ofan i malid pa er stérmunur &
bvi ad vera fullkomlega dnaegdur og nokkud anaegdur. beir sem eru nokkud anaegdir
eru 6anagdir med einhvern hluta pjonustunnar/ vérunnar og pad ber ad hlusta eftir
bvi. Pau fyrirtaeki sem leitast eftir ad hlusta a vidskiptavini sina og fara einnig eftir
6skum peirra og porfum byggja hradast upp trygga vidskiptavini. Fyrirtaeki geta
jafnvel farid hratt frd pvi ad vera med nokkud trygga vidskiptavini yfir i ad vera med
postula-vidskiptavini sem lita ekki til samkeppnisadila og eru talsmenn fyrirtaeksins.
Tryggir vidskiptavinir eru ardbeerustu vidskiptavinir hvers fyrirtaekis, pad zetti pvi ad
vera ofarlega i hugum stjérnenda fyrirteekja ad byggja upp tryggd hja vidskiptavinum

sinum til pess ad na hamarksarangri og forskoti a samkeppnisadila sina.
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6 Adfero

6.1 batttakendur

patttakendur voru 225, valdir med hentugleikadrtaki. Urtakid samanstéd af
nemendum i Haskdla {slands og Kennarahaskélanum, i grunnnédmi og framhaldsnami.
Dreifing kynja i drtakinu er nokkud skekkt par sem konur eru teeplega 70% af
patttakendum en karlar einungis ram 30%. Aldursdreifing var 19-55 d4ra. begar
aldursdreifingin er skodud nanar kemur i ljés ad flestir patttakenda eru 4 aldrinum

31-40 ara en faestir eru eldri en 50 ara.

6.2 Areiti
Areitid voru 11 prentauglysingar sem syndar voru & skja i kennslustund.
Auglysingarnar voru fra pekktum islenskum vérumerkjum til daemis islandsbanki,

Kristall og Borgarleikhusid. Hver auglysing birtist i 5 sekindur.

6.3 Malitaeki

Spurningalistinn sem notast var vid var frumsaminn Ut fra tilgdtum rannséknarinnar
en studst var vid rannsokn peirra J.W.Hong og G.M. Zinkhan (1995) & upprifjun og
vali 4 vérumerkjum. | rannsékn peirra er auglysingavirkni (advertising effectiveness)

byggd a pessum samhlida maelingum. Sja i vidauka 1.

Fyrst voru spurningar um auglysingaeftirtekt, par sem patttakendur attu ad skrifa
nidur hvada auglysingum peir mundu eftir. A eftir komu krossaspurningar par sem
patttakendur voru bednir ad krossa vid paer auglysingar sem peir mundu eftir,
svokollud hjalpud upprifjun. | krossaspurningunum voru talin upp oll pau 11
vorumerki sem komu fyrir i tilrauninni dasamt 11 6drum sem ekki komu fyrir i
tilrauninni.  Sidan toku vid tryggdarspurningar um fjora voruflokka, sddavatn,

leikhus, farsimafyrirtaeki og bensinst6d. Ad lokum svorudu patttakendur
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bakgrunnsspurningum. Frumbreytur rannsdknarinnar eru tryggd. Fylgibreytan i

rannsokninni er upprifjun.

6.4 Framkvaemd
Rannsakandi fékk leyfi kennara til ad koma og leggja fyrir i lok kennslustundar.
Rannsdknin fér fram i névember 2011 og var spurningalisti lagdur fyrir i Haskéla

islands sem og i Kennarahdskélanum.

betta var blind tilraun par sem patttakendum var sagt ad rannsdknin snérist um
imynd fyrireekja. Patttakendur voru bednir um ad fylgjast vel med pegar 11
prentauglysingar voru syndar a skja, hver auglysing birtist i 5 sekindur og var r6din &
auglysingunum handahéfskennd & milli fyrirlagna, til pess ad reyna ad koma i veg
fyrir ad rédun auglysinga hefdi ahrif 4 upprifjun peirra. begar allar auglysingarnar
hofdu verid syndar fengu patttakendur fyrirmeeli um ad byrja ad svara
spurningalistanum. Fyrirmaelin voru einnig su ad ekki matti fletta til baka og breyta

heldur svara hverri bladsidu i spurningalistanum fyrir sig.
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7 Nidurstodur

Tafla 1. Auglysingaeftitekt patttakenda a Vodafone auglysingu eftir farsimafyrirtaeki

Man Man ekki
Nova 47 5
Vodafone 64 16
Siminn 58 19
Tal 9 2

Ekki er haegt ad fullyrda ad peir patttakendur sem eru i vidskiptum vid Vodafone séu

liklegri en adrir til ad muna eftir auglysingum frd peim p <0,05. En pegar tafla 1 er

skodud pa sést ad af peim sem muna eftir Vodafone auglysingunni eru flestir

vidskiptavinir Vodafone, sa munur er pé ekki marktaekur.

Tafla 2. Auglysingaeftirtekt Kristals auglysingar eftir pvi hvada sédavatn patttakendur kaupa.

Man Man ekki
Kristall 138 20
Toppur 22 8
Annad 6 1
Ekkert 24 4

Eins og sja ma a toflu 2 velja flestir patttakendur sér Kristal eda 138 pegar peir

kaupa sddavatn 4 moéti eru adeins 22 sem segjast velja sér Topp. Peir patttakendur

sem kaupa Kristal mundu oftar eftir auglysingunni fra peim en peir sem kaupa hinar

sodavatnstegundirnar, marktaeknipréf var po @ moérkum marktaektar (p=0,057).
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Eins og sja ma 4 toflu 3 er ekki er haegt ad fullyréa ad peir patttakendur sem velja
Borgarleikhusid séu liklegri til ad muna eftir auglysingu fra peim heldur en adrir. Eins
og sja ma eru langflestir peir sem muna eftir auglysingu Borgarleikhussins einnig
vidskiptavinir pess, en sennilega naest ekki marktaekt vegna pess hve skekkt svérunin

er.

Tafla 3. Auglysingaeftirtekt Borgleikhus auglysingar eftir pvi hvada leikhts patttakendur fara helst i.

Man Man ekki
Borgarleikhus 130 13
pjodleikhus 32 4

begar litid er a toflu 4, sést ad auglysingaeftirtekt fyrir N1 auglysinguna er ekki
mest hja peim sem versla helst vid N1. Reyndar ma sja ad dreifingin er nokkud j6fn a
milli vidskiptavina Atlantsoliu, N1 og Orkunnar en pad eru peir sem helst muna eftir
auglysingunni.

Ekki er haegt ad fullyrda ad peir patttakendur sem versla helst vid N1 séu liklegri

en adrir til ad muna eftir auglysingu fra peim.
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Tafla 4. Auglysingaeftirtekt N1 auglysingar eftir pvi hvada bensinst6d patttakendur versla vid.

Man Man ekki
Olis 22 4
N1 46 9
Skeljungur/Shell 19 3
Orkan 38 7

Notud var adfallsgreining (logistic regression) par sem tvikosta upprifjunarbreyta
(man og man ekki eftir tiltekinni auglysingu) var notud og jafnbila tryggdarbreyta
(fyrir sama fyrirteeki) til pess ad spa fyrir um upprifjun eda hvort peir patttakendur
sem toldu sig vera trygga vidskiptavini vaeru liklegri til ad muna eftir auglysingu fra
bvi fyrirteeki. Pad reyndist ekki vera marktaekt par sem p>0,05 i 6llum fjérum
flokkum sem skodadir voru. bad er ad segja pad eru ekki marktaek tengsl &4 milli pess
ad telja sig trygga vidskiptavini akvedins vorumerkis og ad muna frekar eftir

auglysingu fra peim. Af pvi gefnu hefur tilgata 1 ekki stadist.

bPau vorumerki sem patttakendur mundu flestir eftir voru Kristall, Vodafone, N1
og Securitas. Raunar er frekar hatt hlutfall patttakenda sem muna eftir peim
auglysingum sem syndar voru i rannsdkninni en laegsta prosentutalan er 25,3% fyrir

V-vatn, sem er ny vorutegund fra Vifilfelli og geeti pad uUtskyrst af hluta af pvi.
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Tafla 5. Présenta patttakenda sem muna eftir auglysingu

Auglysing %

Arionbanki 55,6
Borgarleikhusid 43,6
Hagkaup 26,7
Kristall 68,4
N1 63,6
Securitas 61,3
Fléridana 52,4
V vatn 25,3
islandsbanki 46,7
Vodafone 68

Orkusalan 33.3

begar litid er til pess hvada vorumerki patttakendur eiga audveldast med ad rifja
upp med adstod ma sja ad pad eru sému voérumerki sem standa upp Ur nema
prosentutalan haekkar eins og buast ma vid. betta var krossaspurning par sem
patttakendur attu ad merkja vid allar peaer auglysingar sem peir mundu eftir ur
rannsékninni, upptalningin innihélt 61l 11 vorumerkin sem voru synd i tilrauninni sem

og 11 6nnur vérumerki sem ekki birtust (sja toflu 5 og 6).

35



Tafla 6. Présenta patttakenda sem muna eftir auglysingu med hjalpadri upprifjun.

Auglysing %
Arionbanki 68
Borgarleikhusid 88,9
Hagkaup 01,6
Kristall 85,3
Landsbankinn 10,7
Olis 0
Orkusalan 70,2
Orkuveitan 4,9
N1 84,4
Noatun 0
Siminn 53
Toppur 9,4
Tropi 16
Vodafone 80,9
V vatn 61,3
Vitamin water 7,6
Floridana 40
pj6dleikhusid 12
Islandsbanki 62,7
Securitas 80,9
Oryggismidstodin 8
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Mynd 6. Auglysingaupprifjun patttakenda

begar litid er & hvada auglysingar patttakendur muna helst eftir med hjalpadri
upprifjun pa ma sja ad auglysingar Arion banka, Kristals, Orkusdlunnar, N1, Vodafone
og Securitas eru paer sem patttakendur muna helst eftir. Faestir muna hins vegar
eftir auglysingum fra V-vatni og Hagkaupum. bad sama a vid pegar patttakendur fa
adstod vid upprifjun nema fleiri muna eftir hverju vérumerki, pad sem helst breytist
a milli myndar 6 og mynd 7. er ad nokkrir patttakendur téldu sig ranglega muna eftir
tengdum vorumerkjum sem voru talin upp i spurningunni en ekki auglyst likt og

Toppi og Orkuveitunni.
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Mynd 7. Auglysingaupprifjun patttakenda med adstod
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Mynd 8. Auglysingaupprifjun eftir kyni

A mynd 8 ma sja hvernig upprifjun auglysinga kemur élikt fyrir hja konum og
korlum. Hafa ber i huga ad kynjadreifingin i drtakinu var nokkud skekkt par sem
konur eru mun fleiri. Athyglisvert er ad pad eru sému vérumerki sem standa upp ur

hja baedi korlum og konum.
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B Yngrien 20 dra

B 20-25 4ra

m 26-30ara

B 31-40 ara

B 41-504ra

= Eldrien 50 ara

Mynd 9. Auglysingaupprifjun eftir aldri

A mynd 9 ma sja upprifjun auglysinga eftir aldri, en aldursdreifingin i Grtakin var
nokkud skekkt par sem flestir patttakendur voru & aldrinum 20-40 ara. En faestir eru
i elsta og yngsta aldurshépnum. Sja ma ad Vodafone, Kristall, N1 og Securitas eru
baer auglysingar sem flestir muna eftir. Hins vegar muna faestir eftir Hagkaupum og

V-vatni.

Flestir patttakendur eru i vidskiptum vid Vodafone og Simann og faestir eru i

vidskiptum hja Tal eins og sja ma @ mynd 10.
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Mynd 10. Farsimafyrirtaeki patttakenda

A toflu 7. sést ad teplega 70% patttakenda hafa verid ad minnsta kosti i 2 ar i

vidskiptum vid sitt farsimafyrirtaeki.

Tafla 7. Vidskiptalengd patttakenda vid sitt farsimafyrirtaeki

%
Minna en 6
manudi 9
6-12 manudi 9,4
1-2 &r 14,3
2-5ar 28,7
Lenguren 5 ar 38,6

begar tafla 8 er skodud sést hversu lengi patttakendur hafa verid i vidskiptum hja
sinu farsimafyrirtaeki, medaltal par sem 1 er minna en 6 manudir og 5 er lenguren 5

ar. ba kemur i ljos ad peir patttakendur sem hafa verié hvad lengst i vidskiptum hja
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sinu farsimafyrirtaeki eru vidskiptavinir Simans og Vodafone og peir sem hafa verid

styst i vidskiptum hja sinu farsimafyrirtaeki eru vidskiptavinir Tals.

Tafla 8. Lengd vidskipta hja farsimafyrirtaekjum patttakenda

Tal 2,91
Vodafone 4,06
Siminn 4,10
Nova 3,21

Kristall er pad sdédavatn sem flestir patttakendur velja sér pegar peir kaupa
sodavatn eda 70,5%, 13,4% velja sér Topp, 0,4% Bdnussddavatn, 2,7% annad og
12,5% ekkert (sja mynd 11).

m Kristall

H Toppur

= Bonus s6davatn
H Annad

m Ekkert

Mynd 11. Kauphegdun patttakenda a sédavatni
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A t6flu 9 mad sja ad flestir patttakendur kaupa sér sédvatn einu sinni i viku eda

oftar og feestir kaupa pad sjaldnar en nokkrum sinnum a ari.

Tafla 9. Kauptidni sodavatns i présentum

%
Oftar en einu 32,8
sinni i viku
Einu sinni i viku 30,8
Einu sinni i 19,9
manudi
Nokkrum sinnum 10,4
aari

pegar litid er til hvada leikhusa patttakendur velja sér pa ma sja ad flestir
batttakendur fara i Borgarleikhusid en faestir fara i leikhtis Hafnarfjardar (sja mynd

12).

B Borgarleikhus

W bj6dleikhus

10nd

m Leikhus Hafnarfjaréar

H Annad

Mynd 12. Leikhas patttakenda

42



Tafla 10. Leikhusferdir patttakenda i présentum

%
Minna en einu 40,4
sinni a ari
Einu sinni & ari 33,3
2-3 sinnum & ari 18,7
4 sinnum & ari 5,8
eda oftar

Ef sama syningin veeri synd baedi i Borgarleikhusinu og bjédleikhusinu pa segjast
63,5% patttakenda myndu velja Borgarleikhisid en 36,5% Pjodleikhusid (sja toflu
10).

A mynd 13 ma sjd ad pad er nokkud j6fn skipting & pvi hvada bensinstdd
pattakendur versla helst vid, par sem flestir versla vid Olis og N1 og faestir vid

Skeljung.

m Olis

EN1

m Skeljungur/Shell
H Orkan

B Atlantsolia

¥ Annad

Mynd 13. Bensinst6d patttakenda
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7.1 Sodavatn

beir patttakendur sem kaupa Kristal telja sig vera tryggari vidskiptavin heldur peir

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

Munur er & peim sem kaupa einungis Kristal og Topp, ad pvi leyti ad peir sem
versla Kristal vilja frekar bara drekka pad vorumerki nema pad sé ekki til

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

Konur eru telja sig vera tryggari vidskiptavini sdédavatns heldur en karlar

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

beir vidskiptavinir sem kaupa Kristal finnst épaegilegra ad purfa ad kaupa annad

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

beir sem kaupa sddavatn einu sinni i viku eda oftar eru tryggari sinu vorumerki
heldur peir sem kaupa sédavatn einu sinni i manudi eda sjaldnar (F(4,194)=3,17

p<0,05).

Peir sem kaupa sddavatn einu sinni i viku eda oftar eru liklegri til ad drekka
einungis pad sédavatn sem peir eru vanir ad drekka heldur peir sem drekka sédavatn

einu sinni i manudi eda sjaldnar (F(2,196)=3,324 p<0,05).

Tengsl eru @ milli pess hversu tryggan vidskiptavin patttakendur telja sig vera vid
sitt sédavatn og hvort peim finnst dpeegilegt ad kaupa annad vorumerki og einnig
hvort peir drekki einungis pad sddavatn sem peir merktu vid. bvi tryggari sem
patttakendur telja sig vera pvi épaegilegra finnst peim ad purfa ad kaupa annad
vérumerki (r’= 0,645, p<0,05). bvi tryggari sem patttakendur telja sig vera pvi
liklegra er ad peir drekki einungis pad vérumerki sem peir merktu vid (r’= 0,586,

p<0,05).
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7.2 Farsimafyrirteeki

Fylgni er & milli tryggdar vidskiptavina og hversu liklegt er ad peir vilji skipta um
farsimafyrirtaeki. Pvi tryggari sem vidskiptavinur er pvi minni likur eru @ ad hann vilji

skipta um farsimafyrirtaeki (r’= 0,493, p<0,01).

Kikvadrat prof bendir til pess ad pad sé munur & milli aldurs og hvada
farsimafyrirtaeki folk er hja. Vidskiptavinir Nova eru mest peir sem eru yngri,
vidskiptavinir Vodafone og Simans eru flestir & aldrinum 26 — 40 ara. (X’= 23,638

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

Munur er @ hversu lengi vidskiptavinir hafa verid i vidskiptum hja sinu
farsimafyrirtaeki par sem vidskiptavinir Tals hafa verid styttra heldur en vidskiptavinir
Vodafone og Simans. Einnig er munur 3 medaltélum vidskiptavina Vodafone og
Nova, par sem vidskiptavinir Vodafone hafa verid lengur i vidskiptum heldur en

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

Munur a pvi hvort folk myndi velja pad farsimafyrirtaeki sem pad er pegar i
vidskiptum eftir pvi hja hvada farsimafyrirteeki félk er. Annars vegar a milli Vodafone
og Nova og hinsvega a milli Nova og Simans. Pbeir sem eru i Nova eru liklegri heldur
en peir sem eru hja Vodafone og Simanum til ad velja pad farsimafyrirtaeki sem peir

eru nu pegar hja (F(4,218), p<0,05).

Vidskiptavinum Tals peetti dpaegilegra ad purfa ad skipta um farsimafyrirtaeki

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

Munur er & milli peirra sem hafa verid i minna en 6 manudi i vidskiptum hja sinu
farsimafyrirtaeki og peim sem hafa verid i 2-5 ar, par sem peir sem hafa verid i
vidskiptum i 2-5 ar myndu frekar velja pad farsimafyrirteeki sem peir eru pegar i

vidskiptum vid ef peir pyrftu ad velja farsimafyrirtaeki i dag (F(4,218)=2,737, p<0,05).
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Munur er & milli peirra sem hafa verid lengur i vidskiptum hja sinu farsimafyritaeki
og hversu tryggan vidskiptavin vid peir telja sig vera. bar sem pvi lengur sem
vidskiptavinir hafa verid i vidskiptum pvi tryggari telja peir sig vera. Ad pvi
undanskildu ad tryggasti hdpurinn eru peir sem hafa verid i 2-5 ar i vidskiptum, peir

eru orlitid haerri en peir sem hafa verid i 5 ar eda lengur (F(4,218)=17,652 , p<0,01).

Munur er @ milli peirra sem hafa verid i minna en 6 manudi i vidskiptum vid sitt
farsimafyrirtaeki og peirra sem hafa verid i 2-5 ar og 5 ar eda lengur, ad pvi leyti ad
beir sem hafa verid i 6 manudi eda minna eru liklegri til ad skipta um farsimafyrirtaeki

a naestu 12 manudum (F(4,218)=3,193, p<0,05).

Munur er @ a milli peirra vidskiptavina sem hafa verid styst i vidskiptum peas 6
manudi eda minna og peirra sem hafa verid lengst eda lengur en 5 ar, par sem peim
hafa verid styst i vidskiptum myndi finnast minna Opaegilegt ad skipta um
farsimafyrirtaeki heldur peim sem hafa verid i 5 ar eda lengur i vidskiptum. Tryggd

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

Tengsl eru @ milli hversu tryggan vidskiptavin sin farsimafyrirteekis patttakendur
telja sig vera og hversu liklegt pad vaeri ad peir myndu velja sama farsimafyrtaeki
vaeru peir ad velja i dag. A0 pvi leyti ad pvi tryggari sem vidskiptavinir eru pvi liklegra

veeri ad peir myndu velja sama farsimafyrirtaeki aftur i dag (r*~0,493, p<0,01).

Karlar eru liklegri en konur til ad velja sér aftur sama farsimafyrirtaeki og peir eru

begar hja (t(218)=4,506 p<0,05).

bvi tryggari sem vidskiptavinir eru pvi dliklegra telja peir ad peir muni skipta um

farsimafyrirtaeki 4 naestu 12 manudum (F(4,218)=9,988, p<0,05).
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pvi tryggari sem vidskiptavinir eru pvi dpaegilega peaetti peim ad purfa ad skipta um

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

Peir sem eru i elsta aldurshépnum eru dliklegri til ad skipta um farsimafyrirtaeki

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

Elsta aldurshépnum finnst opaegilegra ad purfa ad skipta um farsimafyrirtaeki

heldur peir sem eru i yngri tveimur aldurshépnum (F(4,215)=5,812, p < 0,01).
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7.3 Leikhus
Munur er & pvi hversu oft yngsti og elsti hdpurinn fer i leikhids a ari, par sem elsti

hépurinn fer marktaekt oftar heldur en sa yngsti (F(2,214)=3,439, p<0,05).

Munur er a pvi hversu trygga vidskipavini leikhussins sem patttakendur merktu
vid telja sig vera eftir pvi hversu oft a ari peir fara i leikhds. bar sem peir sem fara 4
sinnum a ari eda oftar i leikhus telja sig vera marktaekt tryggari heldur peir sem fara
2-3 sinnum 4 4ri, einu sinni a ari og einnig peir sem fara minna en einu sinni a ari.
Pad er ad segja tryggd eykst med auknum leikhusferdum & ari (F(3,213)=12,17,
p<0,01).

Tengsl eru a milli pessu hversu tryggan vidskiptavin pess leikhus sem patttakendur
merktu vid telja sig vera og hveru dpaegilegt peim pykir ad fara i annad leikhus heldu
en pad sem peir eru vanir ad fara i. AJ pvi leyti ad pvi tryggari vidskiptavini
leikhussins sem peir telja sig vera pvi dpaegilegra finnst peim ad fara i annad leikhus

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

Vidskiptavinir Borgarleikhussins eru liklegri til ad velja leiksyningu i
Borgarleikhusinu ef sama leiksyning vaeri i badum leikhisum  heldur en

vidskiptavinir Pjédleikhussins (X (4, N=191)=52,308, p<0,01).
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7.4 Bensinst6d
Peir sem eru elstir eru tryggari sinni bensinst6d sem peir versla mest vid heldur en

beir sem eru @ midjum aldri eda 26-40 ara (F(2,213)=4,674, p<0,05).

Peir sem eru i elsta aldurshéopnum finnst 6paegilegra ad versla vid adra bensinstdd
en peir eru vanir ad gera heldur en yngri tveir aldurshéparnir (F(2,213)=3,97,

p<0,05).

Peir sem eru i elsta aldurshopnum telja sig vera tryggari peirri bensinst6d sem
beir eru vanir ad versla vid heldur yngri tveir aldurshéparnir (F(2,213)=4,674 ,

p<0,05).

Konum pykir 6paegilegra en korlum ad versla @ annari bensinst6d en paer eru

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

Konur telja sig vera tryggari vidskiptavini peirrar bensinstédvar sem paer eru vanar

ad fara 4 en karlar (t(214)=2,425, p<0,05).

Munur er a pvi hvada bensinstod folk verslar helst vid og hversu tryggan
vidskiptavin peir telja sig vera. bar sem vidskiptavinir Olis telja sig vera minna trygga
vidskiptavini sinnar bensinstodvar heldur en peir sem versla helst vid Shell og

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

Munur er 34 pvi hvort ad félk versli almennt vid pa bensinst6d sem er naest pegar
bad parf ad kaupa bensin eftir pvi hvada bensinst6d pad verslar helst vid. bvi tryggari
vidskiptavin sem patttakendur telja sig vera pvi oliklegri eru peir til ad velja pa
bensinstdd sem er naest pegar parf ad kaupa bensin. bar sem vidskiptavinir par sem
vidskiptavinir Skeljungs og Atlantsoliu eru oliklegri til pess ad fara a pa bensinstdd
sem er naest peim heldur en peir sem versla vid adrar bensinstédvar (F(5,211)=2,512,

p<0,05).
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Tengsl eru @ milli pess hversu opaegilegt patttakendum pykir ad fara 4 adra
bensinstdd en peir eru vanir ad versla vid og hversu tryggan vidskiptavini peir telja
sig vera. Eftir pvi sem patttakendur telja sig vera tryggari vidskiptavini sinnar
bensinstddvar pvi dpaegilegra finnst peim ad fara 4 adra bensinstéd (¥ = 0,587

p<0,01).

Neikveed tengsl eru @ milli pess hversu tryggan vidskiptavin patttakendur telja sig
vera og hvort peir versli almennt vid pa bensinst6d sem er naest pegar peir purfa ad
taka bensin. bad er ad segja ad pvi tryggari sem peir telja sig vera pvi éliklegra er ad
beir versli vid b4 bensinstéd sem er naest pegar peir purfa ad kaupa bensin (r*~ 0,496

p<0,01).
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7.5 Tryggod

Tafla 11 synir medaltal, stadalfravik og fj6lda svara a tryggdarspurningum.

Tafla 11. Svor patttakenda a tryggdarspurningum.

Spurning Medaltal Stadalfravik  Fjoldi
Ef ég veeri ad velja farsimafyrirtaeki i 5,33 1,78 223
i dag, myndi ég velja pad sem ég er 1,84 223
begar i vidskiptum vid
Eg tel mig vera tryggan vidskiptavin 5,31
hja minu farsimafyrirtaeki
Hversu liklegt er ad pu skiptir um 5,49 1,68 223
farsimafyrirtaeki & naestu 12 man.? *
Mér peetti Opaegilegt ad skipta um 3,8 2,1 223
farsimafyrirtaeki

*snuin spurning
Spurning Medaltal Stadalfravik  Fjoldi
begar ég drekk sédavatn, drekk ég 4,35 2,2 199
adeins pad vorumerki sem ég merkti
vid nema pad sé ekki til
Mér paetti dpaegilegt ef ég pyrfti ad 3,07 1,98 199
kaupa annad vorumerki en ég er
vanur/von pegar ég kaupi sddavatn
Eg lit & mig sem tryggan vidskiptavin 3,97 1,96 199

pbess vorumerkis sem ég merkti vid
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Spurning Medaltal Stadalfravik  Fjoldi
Mér peetti dpaegilegt ad fara i annad 2 1,44 218
leikhtus en ég er vanur/von ad fara i

Eg tel mig vera tryggan vidskiptavin 2,6 1,58 218
bess leikhtss sem ég merkti vid hér

ad ofan

Spurning Medaltal Stadalfravik  Fjoldi
Mér paetti dpaegilegt ad fara a adra 2,65 1,85 219
bensinst6d en pa sem ég vanur/von

ad versla vid

Eg tel mig vera tryggan vidskiptavin 4,02 2,23 219
beirrar bensinstédvar sem ég merkti

vid hér ad ofan

Eg versla almennt vid pa bensinstdd 3,2 1,4 219

sem er naest pegar ég parf ad taka

bensin *

*snuin spurning

Pad er fylgni a milli vidhorfatryggdar og hegdunartryggdarspurningana i listanum (r=

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

Til pess ad fa skyrari heildarmynd af nidurstodum var tekid saman medaltal tryggdar
pbatttakenda fyrir alla fjéra flokkana sem rannsakadir voru. Heildartryggdin var

fundin med pvi ad leggja saman allar tryggdarspurningar og deila med fjolda peirra.

Eins og sja ma a mynd 14 pa eru medaltdl heildartryggdar hvers flokks dlik en
medaltol fyrir fyrirtaekin innan hvers flokks virdast svipud peas stadfravik innan hépa
eru lag fyrir utan einn flokk sédavatn. Munurinn er einungis marktaekur i sédavatni
bar sem vidskiptavinir Kristals eru marktakt tryggari heldur en vidskiptavinir Topps
(F (2,195)=6,582, p <0,05). Mismunandi tryggd er & milli markada par sem mesta
heildartryggdin maelist hja farsimafyrirtaekjum en minnsta heildartryggdin er hja

leikhusum.

Pegar skodud er heildartryggd fyrir alla flokka, pa kemur i ljés ad mesta tryggdin
er hja farsimafyrirtaekjum en minnst hja leikhisum. pPad aetti ad vera edilegt i josi
bess ad folk velur sér venjulega leikhus eftir leiksyningnum en ekki o6fugt.
Farsimafyrirtaekin eru greinilega ad na upp gédri vidskiptavinatryggd par sem mesta

tryggdin er hja peim.
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begar vid skodum heildartryggd vidskiptavina sédavatns kemur bersynilega i ljos

ad vidskiptavinir Kristals eru mjog tryggir en vidskiptavinir Topps eru pad ekki.

bpegar kannad var hvort peir vidskiptavinir sem eru i vidskiptum vid akvedin
fyrirtaeki myndu oftar eftir auglysingu fra pvi fyrirtaeki pa reyndist ekki vera munur a
bvi. Tilgata 1 stédst pvi ekki, en marktaekt a sédavatni var & mérkum marktaektar
eda (p=0,057). Vidskiptavinir Kristals muna oftar eftir auglysingu fra Kristal en peir
sem velja sér adra tegund sddavatns. Hinsvegar er margt sem bendir til pess ad félk
muni frekar eftir auglysingu fra pvi fyrirtaeki sem peir eru i vidskiptum vid, eda pa
voru sem peir kjosa ad versla. Ef eingdngu er litid 4 medaltdl peirra sem segjast
muna eftir auglysingu pa sést ad pad eru fleiri sem kjdsa petta vorumerki heldur en
ekki. Hefdi urtakid verid adeins staerra hefdi hugsanlega nadst marktaekt en i flestum
voruflokkum var ndlaegt markteekt, fyrir utan bensinstodvar sem skaru sig ur ad pvi
leyti. bpar af leidandi stodst ekki tilgata 1 um ad patttakendur myndu frekar muna
eftir auglysingu fra pvi fyrirtaeki sem peir vaeru i vidskiptum vid, nema ad litlum hluta.

Ekki er haegt ad fullyrda um pad ad peir sem kjésa Borgarleikhusid séu liklegri til
ad taka eftir auglysingu fra peim. Ein dstada pess geeti ef til vill verid ad spurningin
er skekkt vegna pess ad 71 % patttakenda velja Borgarleikhusid, ef urtakid myndi

endurspegla pydid betur hefdi ef til vill maelst marktaekt.
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8 Umraeda

Tilgdta 1 um ad auglysingaeftirtekt veeri betri hja peim sem telja sig vera trygga
vidskiptavini, pad er ad segja pvi tryggari vidskiptavini sem patttakendur upplifa sig
bvi betri verdur upprifjun peirra 8 auglysingu fra pvi vorumerki, stédst ekki. Su
nidurstada er ekki i samraemi vid fyrri rannsoknir sem segja ad kunnugleiki
vorumerkja hafi einnig ahrif @ upprifjun peirra ad pvi leyti ad kunnugleg vorumerki
eda vorumerki sem neytandinn pekkir eru mun oftar rifjud upp heldur en pau
vorumerki sem eru minna pekkt (Campell og Keller, 2003; Mikhaliltchenko og
félagar, 2009 ).

Pvi ma velta pvi upp hvort fyrirtaeki vilji na til peirra vidskiptavina sem pegar versla
vid pa, nema pa til ad vidhalda ndverandi vidskiptavinum. Einn helsti tilgangur
auglysinga er ad na i nyja vidskiptavini fyrir fyrirtaekid.

bratt fyrir ad tilgatan sjalf standist ekki kemur margt 3ahugavert fram i
rannsékninni hvad vardar auglysingaeftirtekt patttakenda. ba ma velta fyrir sér hvort
bad hafi haft ahrif hvada auglysingar voru bunar ad vera i keyrslu a pessum tima,
hvort pad ad vorumerkid sé sterkt og pekkt hafi ahrif, par sem faestir muna eftir V-
vatni sem er ny voérulina fra Olgerdinni og fair hofdu pekkt adur. P& virdast sému
fyrirtaekin vera top of mind hja flestum patttakendum sem eru pekkt og stor

vorumerki eins og Vodafone og Kristall.

Tilgdta 2 um ad tryggd patttakenda sé misjofn eftir kyni, ad konur séu almennt
tryggari en karlar, var studd i tveimur af peim fjorum voruflokkum sem voru
sérstaklega kannadir eda i sédavatnsflokki og bensinstodvaflokki. bad sést ad munur
er a hversu trygga konur og karlar upplifa sig gagnvart pessum voruflokkum. betta er
umhugsunarefni fyrir auglysendur par sem konur eru oft taldar vera innkaupastjérar
heimilanna. Pad maetti pvi velta fyrir sér hvort auglysendur zettu i rikari maeli ad
beina markadsstarfi sinu ad peim.

Tilgata 3 um ad aldur hafi ahrif 4 tryggd neytenda, ad pvi leyti ad eldra félk sé

almennt tryggara og finnist 6paegilegra ad skipta um fyrirtaeki heldur en pad yngra.
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Stédst i tveimur af peim fjérum voruflokkum sem voru sérstaklega kannadir eda
farsimaflokki og bensinstodvaflokki. Par sem munurinn liggur & milli elsta
aldurhépsins og midju aldurshépsins. bad kemur ef til vill ekki @ évart ad eldra folk
sé tryggara par sem pad er liklegra til pess ad hafa verid lengur i vidskiptum og lengri

vidskiptaaldur er liklegri til ad leida til vidskiptatryggdar.

Tilgata 4 um ad patttakendur sem hafa verid lengi i vidskiptum vid fyrirtaekid eda
bvi oftar sem peir kaupa voruna séu almennt tryggari heldur en peir sem hafa verid
skemur i vidskiptum eda kaupa voruna sjaldnar. Stédst i premur flokkum eda i

sddavatnsflokki, farsimaflokki, leikhusflokki.

Tilgdta 5 um ad munur veeri a tryggd patttakenda eftir vérumerkjum ad pvi leyti
ad tryggd veeri almennt meiri vid pjonustu heldur en voru. Stédst ekki en hins vegar
er maelist mesta heildartryggdin hja farsimafyrirtaekum en minnsta i leikhusi. Ppratt
fyrir ad tilgdtan hafi ekki stadist ma sja margt dhugavert i nidurstédunum. Hversu
mikil tryggd patttakenda er, parf sidan frekari rannsékna vid, hvort vidskiptavinir séu
raunverulega tryggir og falli pa jafnvel undir postula (apostles) flokk peirra Curasi og

Kennedy (2002) sem hljéta ad vera draumavidskiptavinir hvers fyrirtaekis.

Nidurstodur rannséknarinnar eru dahugaverdar fyrir auglysendur sem og
auglysingastofur og birtingahus. Hesegt er ad velta upp peirri spurningu hversu mikla
athygli ny auglysing faer hja vidskiptavini, hversu mikid parf ad birta auglysingu til
bess ad nd i gegnum pad magn auglysingaareitis sem neytendur verda fyrir &
hverjum degi i margvislegu formi. bpessi rannsékn snéri eingdéngu ad
prentauglysingum, sem eru dyrastar krénum talid i birtingu fyrir auglysendur.
Auglysingamarkadurinn hefur breyst heilmikid med tilkomu samfélagmidla og
aukinnar notkunnar netsins. Adur fyrr dugdi fyrir auglysendur ad setja eina
heilsiduauglysingu i Morgunbladid og pd hafdi auglysandinn nddé til porra
landsmanna. betta landslag er breytt, sem pydir ad markadurinn parf ad breytast
med og atta sig @ nyjum aherslum hvad vardar birtingu auglysinga. Hvar best sé ad
na til neytenda i nyju og flékara landslagi auglysingabirtinga.

Helstu nidurstédur rannsdknarinnar benda til pess pad ad peir vidskiptavinir sem
telji sig vera trygga akvednum vorumerkjum leidi ekki til pess ad peir muni frekar
eftir auglysingu fra pvi vérumerki. Einnig benda peer til ad upprifjun auglysinga sé

almennt gd0 hja neytendum en laegsta prdésentan var 25,3% en su haesta 68,4% i
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frjalsri upprifjun. Pbegar litid er til heildartryggdar sem er samsett vidhorfa- og
hegdunartryggd virdist tryggd vid vorumerki innan sama voruflokks vera frekar jofn,
bad er ad segja ad medaltolin innan flokka eru svipud, ad undanskildu sédavatni par

sem Kristall sker sig Ur med mun haerri tryggd en Toppur.

i daglegu amstri hversdagsins er auglysingaareiti oft i bakgrunninum par sem
neytendur eru ekki endilega med hugann vid pad. [ pessari rannsékn var hins vegar
annad umhverfi heldur neytendur eru undir venjulegum kringumstadum ad upplifa
auglysingar. Hér var ekkert annad areiti og patttakendur voru bednir sérstaklega ad
fylgjast med. bvi er ekki haegt ad segja ad petta séu venjulegar adstedur fyrir
auglysingaupplifun. Pad gaeti skekkt nidurstédur og ordid til pess ad
auglysingaupprifjun verdi sérstaklega géd.

bPad veaeri sidar meir mjog ahugavert frekara rannsdknarefni ad skoda fleiri
tegundir fjolmidla, pad er ad segja ekki bara prent heldur utvarp, sjénvarp og jafnvel
net lika. P34 vaeri gaman ad bera saman hvada form auglysinga naer mestri athygli
neytenda og hvernig auglysingauppbygging virkar best i hverju umhverfi fyrir sig.

Pessi rannsékn midadi eingdngu ad vorumerkjaupprifjun Ur skammtimaminni
patttakenda en pad veeri athyglisvert ad gera adra rannsékn a vorumerkjaupprifjun a
langtimaminni. Pad veeri ahugavert ad sja hvort mikill munur veeri a
vorumerkjaupprifjun neytenda a skammtimaminni og langtimaminni.

Einnig veeri forvitnilegt ad gera dypri greiningu a vidskiptatryggd og einbeita sér
ba jafnvel ad einum voruflokki par sem haegt vaeri ad fara dypra ofan i efnid. pP3a
sérstaklega ut fra skiptingu peirra Curasi og Kennedy (2002) um mismunandi stig
tryggdar. | 1jési nidurstadna ma velta fyrir sér hvort neytendur sem telja sig vera
mjog trygga a farsimamarkadi séu ef til vill einfaldlega fangar (prisoners) sem upplifa
sig fasta ut af samningum og finnst peir ekki hafa marga valkosti. Ad kostirnir vid ad
skipta um fyrirtaeki sé feli i sér meiri vinnu heldur en peir muni uppskera i nyju
fyrirtaeki. Vidskiptatryggd er augljdslega mjog mikils metin eign fyrir fyrirtaeki og

virdast stjornendur fyrirtaekja gera sér sifellt meiri grein fyrir pvi.
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Takmarkanir

Helstu takmarkanir rannsdéknarinnar voru ad allir patttakendur hennar voru
nemendur i Haskdla islands, sem gaeti gert pad erfidara ad alhaefa yfir 4 almennt
bydi. Einnig var kynjaskipting frekar 6jo6fn. Aldursdreifining hefdi einnig matt vera
betri par sem flestir patttakendur voru a aldrinum 20-40 ara. bad ad hafa eingdngu
haskdlanemendur i drtaki sinu hefur sina kosti og galla, nemendur eru oft viljugri til
ad svara spurningalistum en um leid geta peir haft akvedna pekkingu til ad sja hvad
er raunverulega verid ad spyrja um. bvi parf ad meta hversu mikié pessir paettir

takmarka rannsdknina.

bratt fyrir pessar takmarkanir gefur rannséknin gdéda innsyn i
auglysingamarkadinn og tryggd i pessum voruflokkum sem ahugavert veeri ad

rannsaka frekar.
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Vidauki 1- Spurningalisti
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I. HLUTI

Vinsamlegast teldu upp pau vorumerki sem pud manst eftir ad hafa séd auglyst hér a

undan.
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Vinsamlegast merktu vid pau vorumerki sem pu manst eftir ad hafa séd auglyst hér a

undan

O Arion banki
0O Borgarleikhus
0O Hagkaup

o Kristall +

O Landsbankinn
O olis

0O Orkusalan

O Orkuveitan
anN1

O Néatun

O Siminn

O Toppur

O Trépi

O Vodafone

O V-vatn

0O vitamin water
O Vitaminsafi
O bj6dleikhusid
O islandsbanki
O Securitas

0 Oryggismidstodin
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ILHLUTI

Hvada farsimafyrirtaeki ert pu i vidskiptum vid?
OTal
O Vodafone
O Siminn
O Nova
0O Annad farsimafyrirtaeki
O Ekkert af ofantéldu

Hversu lengi hefur pu verid i vidskiptum hja pinu simafélagi?
0O Minna en 6 manudi
0 6-12 manusdi
O1til24ar
0O2-54r

O Lenguren5 ar

Hversu sammala eda 6sammala ert pu eftirfarandi fullyrdingum:

Ef ég vaeri ad velja farsimafyrirtaeki i dag, myndi ég velja pad farsimafyrirtaeki sem ég

er pegar i vidskiptum vid

Mjog 6sammala Mjog sammdla

Eg tel mig vera tryggan vidskiptavin hja minu farsimafyrirtaeki

Mjog 6sammala Mjog sammdla

Hversu liklegt er ad pu skiptir um simafyrirtaeki 8 naestu 12 manudum?

Mjog 6sammala Mjog sammala

Mér paetti 6paegilegt ef ég pyrfti ad skipta um simafyrirtaeki

Mjog 6sammala Mjog sammala
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Pegar pu kaupir pér sédavatn, hvad velur pu helst? (vinsamlegast merkid vid einn

valkost)

O Kristall (eda Kristall+)
O Toppur

0O Bénus sédavatn

O Annad

0 Eg drekk ekki sédavatn

(peir sem merkja vid “ég drekk ekki sédavatn” vinsamlegast flettid yfir a naestu bladsidu)

Hversu oft kaupir pu sédavatn?
0 Oftar en einu sinni i viku

O Einu sinni i viku

O Einu sinni { manudi

0 Nokkrum sinnum 3 ari

O sjaldnar

Hversu sammala efa 6sammala ert pu eftirfarandi fullyrdingum:

Eg drekk sédavatn drekk ég einungis pad vérumerki sem ég merkti vid nema pad sé
ekki til

Mjog 6sammala Mjog sammdla

Mér paetti Opaegilegt ef ég byrfti ad kaupa annad vorumerki en ég er vanur/von pegar
ég kaupi sédavatn

Mjog 6sammala Mjog sammala

Eg lit 4 mig sem tryggan vidskiptavin vorumerkisins sem ég merkti vid

Mjog 6sammala Mjog sammdla
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begar pu ferd i leikhus, hvada leikhds velur pu helst?

0O Borgarleikhusid

0O pjodleikhusid

O16no

0O Leikhus Hafnarfjardar

0 Moguleikhusid
Annad

Hversu oft ferdu i leikhds & ari?
0 Minna en einu sinni 4 ari
O Einu sinni & ari
0 2-3 sinnum 4 ari

O 4 sinnum & ari eda oftar

Ef sama syningin vaeri synd baedi i Borgarleikhusinu og bjodleikhusinu 4 sama verdi,
hvort leikhusid myndir pu velja?
0O Borgarleikhusid
O bj6dleikhusid

Hversu sammala eda 6sammala ertu eftirfarandi fullyrdingum:

Mér paetti dpaegilegt ad fara i annad leikhus en pad sem ég vanur/von ad fara i

Mjog 6sammala Mjog sammdla

Eg tel mig vera tryggan vidskiptavin pess leikhiss sem ég merkti vid hér ad ofan

Mjog 6sammala Mjog sammala
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Hvada bensinstod verslar pu helst vid?
O olis
OnN1
0 Skeljungur/Shell
0O Orkan
O Atlantsolia
O Annad

Hversu sammala eda 6sammala ertu eftirfarandi fullyrdingum:

Mér paetti Opaegilegt ad fara 4 adra bensinstdd en pa sem ég er von/vanur versla vid

Mjog 6sammala Mjog sammala

Eg tel mig vera tryggan vidskiptavin peirrar bensinstddvar sem ég merkti vid hér ad

ofan

Mjog 6sammala Mjog sammala

Eg versla almennt vid pa bensinstdd sem er naest pegar ég parf ad kaupa bensin

Mjog 6sammala Mjog sammala
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Hver er aldur pinn?

O Yngrien 20 4ra
0 20-254ra
0 26-30 4ra
0 31-404ra
041-504ra
O eldrien 50 4ra

Hvort ert pu karl eda kona?

O Kona
O Karl
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