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Útdráttur 

Fáar rannsóknir hafa verið gerðar með þann tilgang að kanna hver tengsl mismunandi 

markaðsráða eru við vitund, ímynd og vörumerkjavirði. Enn færri rannsóknir hafa 

kannað þessa þætti hjá þjónustufyrirtækjum á neytendamarkaði og er því ákveðið 

tómarúm í fræðunum. Markmið rannsóknarinnar var að kanna tengsl mismunandi 

markaðsráða við vitund og ímynd þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði og að kanna 

tengsl vitundar og ímyndar við vörumerkjavirði. Kanna átti einnig hvort munur væri á 

þessum tengslum eftir ólíkum þjónustuflokkum, sem einkennast af hversu mikillar 

þátttöku er krafist af viðskiptavinum í þjónustuferlinu. Rannsóknin er sú fyrsta sinnar 

tegundar, samkvæmt bestu vitund höfundar. Rannsóknin byggist á megindlegri 

rannsóknaraðferð, í formi spurningakönnunar. Þeir markaðsráðar sem notast var við eru 

verð, kynningarstarf, verðtilboð, þjónustuferli, umhverfi og starfsfólk. Helstu 

niðurstöður sýna fram á að markaðsráðarnir starfsfólk og umhverfi hafa sterkustu 

tengslin við vitund og ímynd. Niðurstöður sýna jafnframt fram á að ímynd hefur 

helmingi sterkari tengsl við vörumerkjavirði, en vitund. Niðurstöður gefa til kynna að 

munur sé á tengslum markaðsráða við vitund og ímynd, sem og á tengslum vitundar og 

ímyndar við vörumerkjavirði eftir ólíkum þjónustuflokkum. 
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1 Inngangur 

Ein helsta eign fyrirtækja eru vörumerki (Brodie, Glynn og Little, 2006). Vörumerki er 

samsett úr virði vöru og því viðbætta virði sem verður til vegna markaðsaðgerða 

fyrirtækja (Keller, 1993). Hið viðbætta virði kallast vörumerkjavirði og eykur það virði 

vöru og þjónustu jafnt fyrir fyrirtæki og viðskiptavini (Farquhar, 1989).  

Hægt er að byggja upp, viðhalda og auka vörumerkjavirði með markaðsaðgerðum 

(Aaker, 1991). Einn þáttur markaðsaðgerða er samval markaðsráða (Keller, 1993), sem 

eru tæki og tól sem fyrirtæki nota til að eiga samskipti við viðskiptavini (Wilson, 2008). 

Þekking fyrirtækja á hvort einstakir markaðsráðar hafi jákvæð eða neikvæð tengsl við 

vörumerkjavirði, eykur líkur þeirra á að auka vörumerkjavirði sitt. 

Fáar rannsóknir hafa verið gerðar með þann tilgang að kanna hver tengsl 

mismunandi markaðsráða eru við vitund og ímynd, eða hver tengsl vitundar og ímyndar 

eru við vörumerkjavirði. Enn færri rannsóknir hafa kannað þessa þætti hjá 

þjónustufyrirtækjum á neytendamarkaði og er því ákveðið tómarúm í fræðunum. 

Markmið rannsóknarinnar er að kanna hver séu tengsl mismunandi markaðsráða við 

vitund og ímynd þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði og hver séu tengsl vitundar og 

ímyndar við vörumerkjavirði. Auk þessa verður kannað hvort munur sé á þessum 

tengslum eftir ólíkum þjónustuflokkum, sem einkennast af hversu mikillar þátttöku er 

krafist af viðskiptavinum í þjónustuferlinu. Er rannsóknin sú fyrsta sinnar tegundar, 

samkvæmt bestu vitund höfundar. 

Í upphafi ritgerðarinnar verður verkefnið sett í fræðilegt samhengi, þar sem fjallað 

verður um vörumerkjavirði og víddir þess, uppbyggingu vörumerkjavirðis og 

þjónustuvörumerkis, mismunandi þjónustuflokka og mikilvægi vörumerkjavirðis 

þjónustufyrirtækja. Þar á eftir verður fjallað um rannsóknir sem gerðar hafa verið á 

viðfangsefninu og niðurstöður þeirra. Því næst verður fjallað um aðferðafræði þessarar 

rannsóknar og niðurstöður. Að lokum verða ályktanir dregnar af niðurstöðum, þær 

bornar saman við fyrri rannsóknir og greint frá takmörkunum rannsóknarinnar. 
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2 Vörumerkjavirði 

Hugtakið vörumerkjavirði (brand equity) var fyrst kynnt til sögunnar í kringum 1980 og 

hafa fræðimenn haft mikinn áhuga á efninu síðan þá (Aaker, 1991; Keller, 1993). 

Vörumerkjavirði eykur virði vöru og þjónustu, jafnt fyrir viðskiptavini og fyrirtæki (Aaker, 

1991). 

Í þessum kafla verður fjallað um vörumerki, skilgreiningar á hugtakinu 

vörumerkjavirði, víddir þess og uppbyggingu. 

2.1 Vörumerki 

Grunnurinn að vörumerkjavirði er sjálft vörumerkið (brand). Samkvæmt íslenskum 

lögum um vörumerki nr. 45/1997, geta vörumerki verið hvers konar sýnileg tákn sem 

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

(Íslensk lög, 2009). 

Aaker (1991) skilgreinir vörumerki sem nafn, merki, tákn, hönnun eða sambland 

einhvers þess, sem er ætlað að einkenna vöru eða þjónustu eins seljanda og aðgreina 

hana frá vörum eða þjónustu annarra seljenda. Þegar viðskiptavinir hafa uppgötvað 

vörumerki, virkar það sem einskonar minnispunktur í hugum þeirra (node in memory), 

þar sem ýmsar upplýsingar um vörumerkið tengjast auðveldlega við þann punkt. 

Vörumerki eykur virði vöru umfram virkni hennar (Farquhar, 1989). Vörumerki er 

samsett úr virði vörunnar og því viðbætta virði sem verður til, vegna markaðsaðgerða 

fyrirtækja (Keller, 1993). Vörumerki getur einfaldað val viðskiptavina, verið loforð um 

viss gæði, dregið úr áhættu og skapað traust (Keller og Lehmann, 2006). 

 

Mynd 1. Uppbygging vörumerkis (Keller, 1993) 
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Vörumerki eru þekkt sem ein helsta eign fyrirtækja. Ár hvert eru verðmætustu 

vörumerki heims tekin saman og listuð upp á heimasíðu www.interbrand.com og má 

þar sjá að verðmæti vörumerkjanna er einn stærsti þáttur í heildareignum fyrirtækja og 

á það sérstaklega við um þjónustufyrirtæki (Brodie o.fl., 2006).  

2.2 Skilgreiningar á vörumerkjavirði 

Vörumerkjavirði er hið viðbætta virði sem vörumerki gæðir vöru (Farquhar, 1989). Aaker 

(1991) skilgreinir vörumerkjavirði sem sett af eignum sem tengjast vörumerki (set of 

brand assets). Eignirnar verða til vegna tryggðar viðskiptavina við vörumerkið, vitundar 

um vörumerkið, skynjaðra gæða viðskiptavina og hugrenningatengsla annarra 

(secondary associations) við vörumerkið. Þegar hugrenningartengsl annarra eru nýtt, er 

reynt að yfirfæra jákvæða, sterka og einstaka þætti annarra vörumerkja yfir á eigið 

vörumerki (Keller, 1993). Eignirnar hér að ofan bæta við eða draga úr virði vöru og 

þjónustu, jafnt fyrir viðskiptavini og fyrirtæki. Horft er á vörumerkjavirði út frá tveimur 

sjónarhornum: 

� Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði (consumer brand based equity) er virði 
vörumerkis frá sjónarhorni viðskiptavina. Viðskiptavinir skynja 
vörumerkjavirði sem hið viðbætta virði sem bætist við vöru og þjónustu ef 
hún tengist vissu vörumerki (Aaker og Biel, 1993).  

� Fyrirtækjagrundað vörumerkjavirði (firm-based brand equity) er virði 
vörumerkis út frá fjárhagslegum ávinningi fyrirtækis í framtíðinni. Horft er til 
þess framtíðarsjóðstreymis sem verður til við sölu á vöru og þjónustu undir 
þekktu vörumerki, samanber ef um óþekkt vörumerki væri að ræða. Virði fyrir 
fyrirtæki má rekja til tryggðar viðskiptavina og vilja þeirra til að greiða hærra 
verð fyrir vöru og þjónustu vegna vörumerkis (Simon og Sullivan, 1993). 

Hér á eftir verður áherslan lögð á viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði. 

 

Mynd 2. Viðskiptavina- og fyrirtækjagrundað vörumerkjavirði (Aaker, 1991) 
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Vörumerkjavirði er samkvæmt markaðssamtökunum AMA (American Marketing 

Association), notað til að lýsa þeim ávinningi sem hlýst af vel þekktu vörumerki. Eigandi 

vörumerkis sem er vel þekkt af viðskiptavinum, getur aflað meiri tekna af vöru sinni eða 

þjónustu, en ef um minna þekkt eða óþekkt vörumerki væri að ræða. Vörumerkjavirði 

byggist á jákvæðum hugrenningatengslum viðskiptavina við vörumerki og þeim 

ávinningi sem hlýst af notkun þess (AMA e.d.). 

Keller (1993) skilgreinir viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði sem þann mun á 

áhrifum sem markaðsaðgerðir fyrirtækja hafa á viðbrögð viðskiptavina og hægt er að 

rekja beint til vörumerkisins. Með öðrum orðum, ef viðbrögð viðskiptavina væru ekki 

þau sömu við markaðsaðgerðum og ef um óþekkt vörumerki væri að ræða fyrir 

sambærilega vöru. Vörumerkjavirði verður til þegar viðskiptavinir kannast við og/eða 

muna eftir vörumerki og bera sterk, jákvæð og einstök hugrenningatengsl í hugum sér í 

garð vörumerkisins.  

Þó svo margar skilgreiningar hafi verið settar fram á hugtakinu vörumerkjavirði, eru 

fræðimenn þó flestir sammála um megin útskýringu þess. Eins og sjá má á mynd 2, er 

vörumerkjavirði afleiðing markaðsaðgerða sem er hægt að tengja beint við víddir 

vörumerkjavirðis og eykur virði þess, hvort sem er fyrir fyrirtæki eða viðskiptavini 

(Farquhar, 1989; Aaker, 1991; Keller, 1993; Simon og Sullivan, 1993; Yoo, Donthu og 

Lee, 2000). 

 
Mynd 3. Vörumerkjavirði (Yoo, Donthu og Lee, 2000) 

2.3 Víddir vörumerkjavirðis 

Aaker (1991) telur vörumerkjavirði hafa fimm víddir, sem tengjast allar 

vörumerkisheitinu eða myndmerkinu, sjá mynd 3. Víddirnar eru vörumerkisvitund 

(name awareness), skynjuð gæði (perceived quality), vörumerkjatryggð (brand loyalty), 
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hugrenningatengsl við vörumerki (brand associations) og aðrar óáþreifanlegar eignir 

(other proprietary brand assets-patents) svo sem einkaleyfi og viðskiptasambönd.  

 

Mynd 4. Víddir vörumerkjavirðis (Aaker, 1991) 

Keller (1993) telur að vörumerkjavirði hafi tvær víddir: vörumerkisvitund (brand 

awareness) og vörumerkisímynd (brand image), sjá mynd 4. Því meiri sem vitundin er 

um vörumerkið og því jákvæðari sem ímynd þess er, því meira er vörumerkjavirðið. 

Keller (1993) tekur tryggð eða aðrar óáþreifanlegar eignir ekki með sem víddir líkt og 

Aaker (1991) og sameinast skynjuð gæði og hugrenningatengsl í ímyndinni. 

 

Mynd 5. Víddir vörumerkjavirðis (Keller, 1993) 

Eins og kom fram í kafla 2.2, eru skilgreiningar Aaker (1991) og Keller (1993) á 

viðskiptavinagrunduðu vörumerkjavirði mjög líkar og telur höfundur því ekki ástæðu til 

að fjalla um víddir beggja aðila. Umfjöllunin hér á eftir mun því einskorðast við 

vörumerkjavíddir Keller (1993), vitund og ímynd. 
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2.3.1 Vörumerkisvitund 

Víddin vörumerkisvitund útskýrir hvort viðskiptavinir þekki vörumerkið  (brand 

recognition) og/eða muni eftir vörumerkinu (brand recall) við mismunandi kaup- og 

neyslutilefni (Keller, 1993) og hversu oft það er efst í huga þeirra (top-of-mind) (Keller, 

2001). Mikilvægi þess, að viðskiptavinir þekki vörumerki ef það er fyrir framan þá eða að 

þeir muni eftir vörumerki þegar viðeigandi vöruflokkur er nefndur, fer eftir því hvort 

kaupákvörðun er tekin í versluninni eða fyrir utan hana (outside) (Rossiter og Percy, 

1987). 

Vitund getur haft tvær víddir, breidd og dýpt. Vel þekkt vörumerki hefur bæði breidd 

og dýpt vitundar. Breidd vitundar snýr að þeim fjölda kaup- og neyslutilefna sem 

vörumerkið kemur í huga viðskiptavina. Dýpt vitundar snýr að hversu auðveldlega 

viðskiptavinir þekkja vörumerkið og/eða muna eftir því (Keller, 2001; Hoeffler og Keller, 

2002). Án vitundar eiga kaup á vörumerkinu sér ekki stað. Viðskiptavinir verða að þekkja 

og/eða muna eftir vörumerki til að geta keypt það (Rossiter og Percy, 1987). 

Keller (1993) talar um þrjár ástæður þess að vitund sé mikilvæg við 

kaupákvarðanatöku viðskiptavina. 

� Mikilvægt er að viðskiptavinir muni eftir vörumerki þegar þeir hugsa um 
viðeigandi vöruflokk. Því meiri sem vitundin er því meiri líkur eru á að 
vörumerkið verði fyrir valinu. 

� Vitund getur ein og sér haft áhrif á kaupákvörðun viðskiptavina, jafnvel þótt 
engin hugrenningatengsl við vörumerkið séu til staðar. Tilhneiging 
viðskiptavina er oft sú að kaupa einungis kunnugleg eða vel þekkt vörumerki. 

� Þegar vitund um vörumerkið er til staðar hjá viðskiptavinum, virkar 
vörumerkið sem minnispunktur í hugum þeirra. Vitund hefur áhrif á myndun 
og styrk hugrenningatengsla í ímyndinni og hefur því áhrif á kaupákvörðun 
viðskiptavina. 

2.3.2 Vörumerkisímynd 

Víddin vörumerkisímynd er skynjun viðskiptavina á vörumerki og verður til vegna þeirra 

hugrenningatengsla, sem þeir tengja við vörumerkið. Hugrenningatengsl verða til vegna 

markaðsaðgerða. Beiting markaðsráðanna (marketing programs/marketing mix) er einn 

þáttur markaðsaðgerða og tengja þeir sterk, jákvæð og einstök hugrenningatengsl við 

vörumerkið í hugum viðskiptavina. Fjallað verður ítarlega um markaðsráðana í kafla 

2.4.1. Hugrenningatengsl geta tengst áþreifanlegum þáttum vörunnar (product-related), 
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en einnig óáþreifanlegum þáttum (non-product-related), sem tengjast vörumerkinu 

(Keller, 1993, 2008). 

 

Mynd 6. Vörumerkisímynd (Keller, 1993) 

2.4 Uppbygging vörumerkjavirðis 

Sterkt, jákvætt og einstakt vörumerkjavirði eykur virði fyrir viðskiptavini og fyrirtæki 

(Aaker, 1991; Yoo o.fl. 2000). Hversu jákvætt vörumerkjavirðið er, fer eftir hversu 

jákvæð viðbrögð viðskiptavina eru við þeim markaðsaðgerðum, sem snúa að 

vörumerkinu, samanber viðbrögð þeirra ef um óþekkt eða skáldað vörumerki væri að 

ræða (Keller, 1993; Berry, 2000). 

Hægt er að byggja upp, viðhalda og auka vörumerkjavirði með því að styrkja víddir 

þess með markaðsaðgerðum (Aaker, 1991; Keller, 1993).  Eins og sjá má á mynd 7, fela 

markaðsaðgerðir fyrirtækja í sér: val á vörumerkisauðkennum (brand identities), svo 

sem heiti og myndmerki, samvali markaðsráðanna og því að nýta hugrenningatengsl 

annarra (Keller, 1993). 

Hér á eftir verður áherslan lögð á samval markaðsráða og tengsl þeirra við vitund, 

ímynd og vörumerkjavirði þjónustufyrirtækja. 
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Mynd 7. Uppbygging vörumerkjavirðis (Keller, 1993) 

2.4.1 Samval markaðsráðanna 

Markaðsráðarnir eru tæki og tól sem fyrirtæki nota til að eiga samskipti við viðskiptavini 

(Wilson, 2008). Notkun markaðsráða eykur vitund og ýtir undir sterk, jákvæð og einstök 

hugrenningatengsl í hugum viðskiptavina, sem hefur áhrif á ímyndina (Keller, 1993). 

Borden kom fyrstur fram með hugmyndina um markaðsráðana á sjötta áratugnum og 

voru þeir þá tólf talsins (Grönroos, 1994). McCarthy fækkaði þeim niður í fjóra árið 1964 

og eru þeir í dag þekktir sem hinir hefðbundnu markaðsráðar (the 4 Ps) (Wilson, 2008; 

Waterschoot og den Butle, 1992, Grönroos, 1994). 

Hér að neðan má sjá umfjöllun um hvern þeirra fyrir sig. 

2.4.1.1 Vara 

Vöru (product) er ætlað að sinna þörfum viðskiptavina. Vara getur verið; hlutur, 

þjónusta, stofnun, staður, fólk eða hugmyndir, sem hægt er að láta í skiptum fyrir 

annað. Vara getur verið áþreifanleg, óáþreifanleg eða samblanda af þessu tvennu 

(Cravens og Piercy, 2009; AMA e.d.). Varan er grunnurinn að sterkum, jákvæðum og 

einstökum hugrenningatengslum við vörumerkið (Keller, 1993).  

2.4.1.2 Verð 

Verð (price) felur í sér þann kostnað sem viðskiptavinir þurfa að láta af hendi til að 

öðlast vöruna (Kotler og Zaltman, 1971). Verð er eini tekjuliðurinn af hinum hefðbundnu 

markaðsráðum (Keller, 2008). Verð er mikilvægur þáttur í uppbyggingu 
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vörumerkjavirðis. Verð tengist beint skynjuðum gæðum á flestum vörum og þjónustu 

(Yoo o.fl., 2000). Vörumerki sem eru hátt verðlögð, eru oft talin vera af meiri gæðum en 

önnur ódýrari vörumerki og eru þau ekki eins viðkvæm gagnvart verðbreytingum 

keppinauta og önnur (Blattberg og Wisniewski 1989; Kamakura og Russell, 1993). 

Verðviðbót (price premium) eða getan til að verðleggja vöru hátt, er einn helsti 

ávinningur vörumerkjavirðis (Keller, 2008; Aaker, 1991).  

Rétt vara þarf að vera framleidd á réttan hátt og seld á réttu verði. Virðisverðlagning 

(value pricing) er algeng leið hjá mörgum fyrirtækjum. Hún byggir á gæðum vörunnar, 

framleiðslukostnaði og verðstefnu sem uppfyllir þarfir neytenda og hagnaðarmarkmiða 

fyrirtækja. Hversdags verðlagning (everyday low pricing) hefur fengið aukna athygli 

undanfarin ár, sem leið til að halda verðsveiflum í jafnvægi. Henni er ætlað að draga úr 

verðhækkunum og afsláttum og skapa með því stöðugri verðgrunn fyrir vörur (Keller, 

2008). Tíð verðtilboð skapa rugling á meðal viðskiptavina og getur dregið úr skynjuðum 

gæðum og vörumerkjavirði (Yoo o.fl., 2000). 

2.4.1.3 Dreifileiðir 

Dreifileiðir (place) hafa það hlutverk að koma vöru og þjónustu til viðskiptavina. 

Dreifileiðir verða að veita gott aðgengi, þar sem skipti á vörum geta átt sér stað (Kotler 

og Zaltman, 1971). Sterkar og góðar dreifileiðir skapa samkeppnisforskot fyrirtækja 

(Cravens og Piercy, 2009) og hafa jákvæð áhrif á vitundina (Huang og Sarigöllü, 2012; 

Yoo o.fl., 2000). 

Mikilvægt er að gera sér grein fyrir hvar endanlegur viðskiptavinur kýs helst að kaupa 

vöru eða þjónustu, þegar kemur að vali á dreifileið. Hægt er að velja um sölu beint frá 

fyrirtækinu, í gegnum netverslun eða sölu í gegnum millilið, svo sem smásala. Kostir 

þess að sala fari fram beint frá fyrirtækinu, er full stjórn á dreifileiðum og verði, en kostir 

þess að selja í gegnum smásala er aukið aðgengi að vörunni fyrir viðskiptavini (Cravens 

og Piercy, 2009). Auk þess flokka smásalar vörur í vissa vöruflokka í hillum sínum, sem 

auðveldar viðskiptavinum að muna eftir vörumerki þegar það sér viðeigandi vöruflokk 

og eykst þá vitundin (Huang og Sarigöllu, 2012). 

2.4.1.4 Kynningarstarf 

Kynningarstarf (promotion) er eitt þekktasta tólið sem notað er við uppbyggingu 

vörumerkjavirðis. Kynningarstarfið gerir vöruna kunnuglega viðskiptavinum og útskýrir 
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tilgang hennar, hvetur til notkunar og gerir vöruna eftirsóknarverða (Kotler og Zaltman, 

1971; Keller, 2008). Kynningarstarfi er ætlað að hafa áhrif á hegðun viðskiptavina. 

Æskilegt þykir að viðskiptavinum langi í vöruna, kaupi hana oftar en eitt skipti og í meira 

magni. Kynningarstarf eykur vitund og aðgreinir hana frá vörum keppinauta (Huang og 

Sarigöllü, 2012; Keller, 2008). 

Kynningarstarf felur í sér nokkrar tegundir kynningaráða sem hægt er að notast við 

(Kotler og Zaltman, 1971): 

� Auglýsingar. Hverskonar auglýsingar á vöru eða þjónustu sem greitt er fyrir. 

� Persónuleg sölumennska. Öll persónuleg sölumennska og kynningar á vöru 
eða þjónustu sem greitt er fyrir. 

� Umfjöllun. Allar auglýsingar eða kynningar á vöru eða þjónustu, sem ekki er 
greitt fyrir. 

� Söluhvatar. Hverskyns viðburðir, hvatar, varningur eða leikir sem eru hannaðir 
til að auka áhuga viðskiptavina á vöru eða þjónustu. 
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3 Þjónusta 

Þjónusta (services) eru þær aðgerðir sem skila óáþreifanlegri vöru, er yfirleitt neytt á 

sama tíma og hún er framleidd og veitir þeim sem nýtur þjónustunnar eitthvert 

óáþreifanlegt virði (Zeithaml og Bitner, 2003). 

Í þessum kafla verður fjallað um uppbyggingu þjónustuvörumerkis, útvíkkun 

markaðsráðanna, mismunandi þjónustuflokka og mikilvægi vörumerkjavirðis 

þjónustufyrirtækja. 

3.1 Uppbygging þjónustuvörumerkis 

Þjónustufyrirtæki byggja upp sterkt vörumerkjavirði með því að skila af sér afbragðs 

þjónustu og ná þannig til viðskiptavina sinna. Markaðsaðgerðir við uppbyggingu 

þjónustuvörumerkis eru ekki síður mikilvægar en fyrir vörur, en áhersluþættir eru ólíkir. 

Á mynd 8 má sjá að markaðsaðgerðir þjónustufyrirtækja hafa bein tengsl við 

vitundina en óbein við ímyndina. Reynsla viðskiptavina af þjónustu fyrirtækisins, hefur 

bein tengsl við ímyndina. Vitundin hefur óbein tengsl við vörumerkjavirðið, á meðan 

ímyndin hefur bein tengsl við það (Berry, 2000). Samkvæmt Berry (2000) skiptir því 

reynsla viðskiptavina mestu máli þar sem hún hefur mestu áhrifin á vörumerkjavirðið. 

 

Mynd 8. Þjónustumódel (Aðlöguð mynd) (Berry, 2000) 

3.1.1 Útvíkkun markaðsráðanna 

Þjónusta er yfirleitt framleidd og neytt á sama tíma og eru viðskiptavinir því oft 

staðsettir í sjálfri „verksmiðjunni“, eiga samskipti við framleiðandann og eru í raun hluti 

af framleiðsluferlinu (Onkvisit og Shaw, 1989; Wilson, 2008). Hinir fjórir hefðbundnu 
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markaðsráðar sem var fjallað um í kafla 2.4.1, snúa alfarið að athöfnum seljenda og eru 

athafnir viðskiptavina algjörlega undanskildar. Engra samskipta við framleiðanda eða 

sölufólk er krafist, nema við persónulega sölumennsku. 

Ljóst er að markaðsráðarnir fjórir duga ekki þegar kemur að markaðssetningu og 

uppbyggingu vörumerkjavirðis þjónustufyrirtækja (Grönroos, 1994). Því hefur þremur 

markaðsráðum verið bætt við hina hefðbundnu fjóra, þegar þjónusta á í hlut og geta 

þeir haft mikil áhrif á kaupákvörðun viðskiptavina þar sem þeir auka áþreifanleika 

þjónustunnar til muna (Wilson, 2008; Gönroos, 1994). 

Hér að neðan má sjá umfjöllun um hvern þeirra fyrir sig. 

3.1.2 Fólk 

Fólk (people) eru allir þeir, sem koma að þjónustuferlinu. Þeir sem koma að því að skila 

þjónustu til viðskiptavina og hafa áhrif á skynjun þeirra á þjónustunni (Wilson, 2008). 

Starfsfólk á stóran þátt í uppbyggingu vörumerkjavirðis þjónustufyrirtækja. Persónuleg 

þjónusta starfsfólks skapar ákveðinn sýnileika fyrir þjónustuvörumerki sem eykur 

áþreifanleika þjónustunnar (Rajh og Dosen, 2010). Hvernig starfsfólk fyrirtækja er klætt, 

hvernig það hagar sér og kemur fram, hefur mikil áhrif á skynjuð gæði viðskiptavina á 

þjónustunni (Wilson, 2008), því er mikilvægt að vel sé staðið að þjálfun rétts starfsfólks 

(Rajh og Dosen, 2010). Þjónustufyrirtæki þurfa að miðla markmiðum sínum, gildum og 

vörumerkjaauðkennum til starfsfólks síns, svo það geti lagt sitt af mörkum við að byggja 

upp þá ímynd sem sóst er eftir (Hogg, Dunne og Carter, 1998). Starfsfólk er í stöðugum 

samskiptum við viðskiptavini og afla þeir því mikilvægra upplýsinga um þarfir og viðhorf 

þeirra, sem fyrirtækið getur notað síðar meir við úrbætur á þjónustugæðum (Bitner, 

Booms og Mohr, 1994). Viðskiptavinir geta einnig, með þátttöku sinni, haft mikil áhrif á 

þjónustuferlið, gæði þjónustunnar, ánægju sína og oft ánægju annarra viðskiptavina, til 

dæmis í bíóhúsum (Wilson, 2008). 

3.1.3 Umhverfi 

Umhverfið eða þjónustustaðurinn (physical evidence), er þar sem þjónustan fer fram og 

fyrirtækið hefur bein samskipti við viðskiptavini sína (Wilson, 2008). Umhverfið þar sem 

þjónusta er veitt, ætti að vera aðlaðandi þar sem það hefur jákvæð áhrif á ímynd 

vörumerkisins. Mjög mikilvægt er að tengja sem flesta sýnilega þætti við þjónustuna, 
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þar sem það er árangursrík leið við að byggja upp sterkt þjónustuvörumerki og eykur 

áþreifanleika vörumerkisins (Rajh og Dosen, 2010). Dæmi um áþreifanlega þætti 

þjónustu eru bæklingar, eyðublöð, tækjabúnaður, húsgögn, nafnspjöld, vefsíða, 

bílastæði eða bifreiðar viðgerðamanna svo eitthvað sé nefnt. Allir þessir þættir eru mjög 

mikilvægir þegar viðskiptavinir hafa lítið í höndunum til þess að meta gæði 

þjónustunnar. Umhverfið veitir fyrirtækjum frábært tækifæri til að senda frá sér sterk 

skilaboð um tilgang fyrirtækisins og eðli þjónustunnar (Doren og Relle, 1987; Wilson, 

2008; Booms and Bitner, 1982). 

3.1.4 Ferli 

Ferli (process) er hið raunverulega þjónustuferli (service delivery process)  þegar 

þjónustan er innt af hendi af viðskiptavinum. Ferlið getur verið staðlað eða aðlagað að 

einstaka viðskiptavini (customized). Þjónustuferli getur krafist mikillar þátttöku 

viðskiptavina svo hægt sé að ljúka ferlinu og meta viðskiptavinir þjónustu að miklu leiti 

út frá þátttöku sinni í ferli. (Wilson, 2008). Þjónustuferlið hefur mikil áhrif á skynjuð 

gæði viðskiptavina og getur gott þjónustuferli haft jákvæð áhrif á ímynd 

vörumerkjavirðis (Farquhar, 1989; Rajh og Dosen, 2010). 

3.2 Mismunandi þjónustuflokkar 

Í þjónustu eru viðskiptavinir mjög oft hluti af þjónustuferlinu. Samskiptin á milli 

starfsfólks, viðskiptavina og jafnvel þriðja aðila, er það sem skapar endanlega þjónustu 

(Wilson, 2008). Þátttaka viðskiptavina í þjónustuferlinu er mismikil og er þjónusta 

flokkuð í þrjá flokka eftir hversu mikillar þátttöku er krafist af viðskiptavinum. Flokkarnir 

eru: viðvera (attendance), upplýsingaveita (information provision), og samstarf (co-

production) (Claycomb, Lengnick-Hall og Inks, 2001; Wilson, 2008). 

� Viðvera: Þegar lítillar þátttöku er krafist (low level of participation), er nóg að 
viðskiptavinir séu viðstaddir þjónustuferlið á meðan starfsfólk framkvæmir 
alla þjónustuna. Slík þjónusta er stöðluð. Dæmi um þjónustu sem þessa væru 
tónleikar, þar sem söngvarinn sér alfarið um sönginn á meðan viðskiptavinir 
þurfa einungis að njóta þess að hlusta, eða þjónusta flugfélags þar sem 
viðskiptavinir þurfa einungis að setjast inn í flugvél og bíða eftir að komast á 
áfangastað (Wilson, 2008).  

� Upplýsingaveita: Meðalþátttaka (moderate level of participation) krefst þess 
að viðskiptavinir leggi eitthvað til í þjónustuferlinu svo starfsfólkið geti 
fullunnið þjónustuna. Í slíku þjónustuferli er stöðluð þjónusta aðlöguð að 
hverjum og einum viðskiptavini. Þjónusta sem þessi gæti til dæmis verið, 
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klipping á hárgreiðslustofu, þar sem viðskiptavinir þurfa að segja hvað þeir 
vilji að sé gert við hár sitt, eða gerð skattaskýrslu hjá endurskoðanda, þar sem 
viðskiptavinir þurfa að leggja til vissar upplýsingar sem endurskoðandi svo 
notar (Wilson, 2008). 

� Samstarf: Þegar mikillar þátttöku er krafist (high level of participation), gegnir 
viðskiptavinurinn lykilhlutverki í þjónustuferlinu. Þjónustan getur ekki orðið til 
nema með þátttöku viðskiptavinarins. Þjónustan er í öllum tilfellum 
klæðskerasniðin að viðskiptavininum. Þjónusta sem þessi væri til dæmis 
hjónabandsráðgjöf eða einkaþjálfun (Wilson, 2008). 

Samkvæmt rannsóknum hefur markaðsráðurinn „fólk“, sem samanstendur af öllum 

þeim sem koma að þjónustuferlinu, hvort sem er starfsfólk eða viðskiptavinir, mestu 

áhrifin á ímynd þjónustufyrirtækja (Wilsons, 2008; Berry, 2000). Rannsóknir hafa einnig 

sýnt fram á að þjónustuánægja og skynjuð gæði viðskiptavina á þjónustunni, eykst eftir 

aukinni þátttöku þeirra í þjónustuferlinu (Claycomb o.fl., 2001).  

Mikil óvissuþáttur getur þó fylgt þátttöku viðskiptavina í þjónustuferlinu. Erfitt er að 

spá fyrir um hversu vel undirbúnir eða hæfir viðskiptavinirnir eru til að veita þær 

upplýsingar eða framlag sem krafist er af þeim í hvert sinn sem þjónustuferlið hefst 

(Mills, Chase og Margulies, 1983; Wilson, 2008). Því  meiri þátttöku sem er krafist af 

viðskiptavinum í þjónustuferlinu, því óskilvirkari verður þjónustan (Chase, 1982). Slæmt  

þykir að fyrirtæki geti ekki stjórnað hegðun viðskiptavina sinna eða spáð fyrir um þann 

tíma sem starfsmaður þarf að verja með hverjum og einum þeirra í senn (Mills o.fl., 

1983; Wilson, 2008). Sérfræðingar telja þó að hægt sé að auka þjónustuánægju og auka 

skilvirkni þjónustuferlisins, ef hugsað sé um viðskiptavini líkt og starfsfólk. Þá er 

viðskiptavinum kennt að framkvæma sinn þátt í þjónustunni á skilvirkari hátt en áður, 

líkt og ef kenna þyrfti starfsmanni fyrirtækisins (Mills o.fl., 1983; Claycomb o.fl., 2001). 

3.3  Mikilvægi vörumerkjavirðis þjónustufyrirtækja 

Vörumerkjavirði þjónustufyrirtækja hefur verið skilgreint sem sá munur á vali 

viðskiptavina á milli þjónustu-vörumerkis (focal branded) og þjónustu án vörumerkis 

(unbranded service), sem hafa þó sömu þjónustueiginleika (Rajh og Dosen, 2010; Yoo 

o.fl., 2000). Sterkt þjónustuvörumerki út frá sjónarhóli viðskiptavina er samblanda af því 

sem fyrirtækið segir að vörumerkið standi fyrir, hvað aðrir segja um það og hvernig 

fyrirtækið skilar af sér þjónustunni sem hefur áhrif á upplifun viðskiptavinarins. Sterkt 

þjónustuvörumerki er  loforð um ánægju viðskiptavina í framtíðinni (Berry 2000).  
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Onkvisit og Shaw (1989) færa rök fyrir því að uppbygging vörumerkjavirðis 

þjónustufyrirtækja sé mikilvægari en á almennri vöru og ættu þjónustufyrirtæki að hafa 

það í huga við markaðsaðgerðir sínar. Þjónustuvörumerki þurfa sérstaklega á góðri 

ímynd að halda þar sem þjónusta er yfirleitt óáþreifanleg og líta viðskiptavinir gjarnan á 

þjónustu sem einsleita eða nauðsynjavöru (generic commodity). 

Vegna óáþreifanleika þjónustu, horfa viðskiptavinir á þjónustufyrirtæki og 

þjónustuna sem eina heild. Þjónustufyrirtæki verða sjálf að vörumerki, ólíkt fyrirtækjum 

sem selja vörur undir vissum vörumerkjum. Mikilvægt er fyrir þjónustufyrirtæki að hafa 

jákvætt vörumerkjavirði, þar sem þau geta ekki losað sig við viss vörumerki ef illa 

gengur, líkt og fyrirtæki sem selja vörur (Berry, 2000). 

Skapa þarf þjónustuvörumerkjum skýra aðgreiningu, sem er lýsandi fyrir þá þjónustu 

sem er veitt og þá ímynd sem vörumerkið vill standa fyrir (Onkvisit og Shaw, 1989). Ef 

þjónusta er áþekk þjónustu annarra fyrirtækja, verður ekki hjá því komist að 

samkeppnin snúist eingöngu um verð. Mikið vörumerkjavirði eykur líkur á að aðgreining 

frá keppinautum verður skýrari og einsleitni sem einkennir oft þjónustu minnkar (Berry, 

2000).  

Onkvisit og Shaw (1989) taka sem dæmi flugfélög sem kepptust áður fyrr nær 

eingöngu um að hafa besta matseðilinn í fluginu, en áttuðu sig loks á að hlutverk þeirra 

þjónustu, væri að koma farþegum á milli staða á öruggan máta. Aðgreining sem þessi 

getur haft neikvæð áhrif á ímynd vörumerkisins í för með sér og því mikilvægt að vanda 

til verka (Onkvisit og Shaw, 1989). Þekking á því hvort einstakir markaðsráðar hafi 

jákvæð eða neikvæð áhrif á vitund, ímynd og vörumerkjavirði, eykur líkur fyrirtækja á að 

þróa áhrifaríkar markaðsáætlanir og auka þannig vörumerkjavirði sitt (Rajh og Dosen, 

2010; Yoo o.fl., 2000). 
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4 Fyrri rannsóknir 

Tvær ástæður hafa legið að baki þeim rannsóknum, sem hafa verið gerðar á 

vörumerkjavirði í gegnum tíðina. Önnur ástæðan snýr að þeim fjárhagslega ávinningi 

sem vinnst við að geta metið vörumerkjavirði. Hin ástæðan er viljinn til að auka 

markaðsleg afköst fyrirtækja (Keller, 1993). Flestar rannsóknir sem gerðar hafa verið á 

vörumerkjavirði, snúa að því sjálfu (Yoo o.fl., 2000). 

Fáar rannsóknir hafa verið gerðar með þann tilgang að kanna hver eru tengsl á milli 

mismunandi markaðsráða, vitundar, ímyndar og vörumerkjavirðis og enn færri hafa 

kannað þessa þætti hjá þjónustufyrirtækjum. Þær rannsóknir sem hafa verið gerðar og 

kanna tengsl vörumerkjavirðis við ofangreinda þætti, skiptast í tvo flokka:  

� Tengsl valinna markaðsráða og vörumerkjavirðis 

� Tengsl vörumerkjavirðis og frammistöðu fyrirtækja 

Hér á eftir verður fjallað um helstu rannsóknir sem gerðar hafa verið. 

4.1 Tengsl markaðsráða og vörumerkjavirðis 

Yoo o.fl. (2000) könnuðu tengsl valinna markaðsráða og vídda Aaker (1991) og tengsl 

víddanna við vörumerkjavirði, sjá mynd 3 á blaðsíðu 13. Rannsóknin var sú fyrsta sinnar 

tegundar. Þeir markaðsráðar sem urðu fyrir valinu voru verð, kynningarstarf, verðtilboð 

og dreifileiðir. Tengsl á milli víddanna tryggðar, skynjaðra gæða, vitundar og ímyndar við 

vörumerkjavirði voru könnuð, sem og tengsl ímyndar verslunar við vörumerkjavirði. Þeir 

vöruflokkar sem urðu fyrir valinu voru íþróttaskór, myndavélar og litasjónvörp. Tólf 

vörumerki voru valin, nokkur úr hverjum flokki. Tólf kannanir voru notaðar sem 

innihéldu allar sömu fullyrðingarnar en ólík vörumerkjaheiti og voru þær lagðar fyrir 

nemendur í háskóla, 569 svör fengust. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar eru að tíð verðtilboð hafa neikvæð tengsl við 

víddir vörumerkjavirðis fyrirtækja, á meðan hátt verð hefur jákvæð tengsl við víddir 

vörumerkjavirðis. Tíð verðtilboð og lágt verð auka líkur á að skynjuð gæði viðskiptavina 

verði neikvæð og það sama á við ef vörur eru seldar í verslunum með slæma ímynd. Góð 

ímynd verslana eykur skynjuð gæði vörumerkis. Vörumerkjavirði eykst eftir því sem 
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dreifileiðir eru fleiri, en á það þó frekar við um nauðsynjavörur en lúxusvörur. Tíðar 

auglýsingar og hár auglýsingakostnaður eykur vitund, hefur jákvæð tengsl við skynjuð 

gæði og ímyndina og eykst vörumerkjavirði í kjölfarið (Yoo o.fl., 2000). 

 

Rajh (2005) kannaði tengslin á milli valinna markaðsráða og vídda Keller (1993) og tengsl 

víddanna við vörumerkjavirðið. Þeir markaðsráðar sem urðu fyrir valinu voru verð, 

dreifileiðir, auglýsingar, verðtilboð og kostanir. Tengsl ímyndar verslunar við víddir 

vörumerkjavirðis voru könnuð, sem og tengsl á milli víddanna vitundar og ímyndar við 

vörumerkjavirði. Teknir voru fyrir þrír vöruflokkar, óáfengir drykkir, súkkulaði og 

sjónvarpstæki/útvörp (entertainment electronics) og voru tíu vörumerki valin, nokkur úr 

hverjum flokki. Könnunin var gerð á meðal námsmanna í Zagreb og fengust 424 svör. 

Helstu niðurstöður eru að markaðsaðgerðir hafa mikil áhrif á vörumerkjavirði 

fyrirtækja og því þarf að vanda valið á markaðsráðum. Verðtilboð hafa neikvæð tengsl 

við víddir vörumerkjavirðis, líkt og kom fram í rannsókn Yoo o.fl. (2000). Hátt verð eykur 

vörumerkisímyndina. Ímynd verslana, þar sem vörumerki er selt, hefur þó mestu áhrifin 

á vörumerkisímyndina. Aukin vitund og jákvæð ímynd eykur líkur á háu vörumerkjavirði 

(Rajh, 2005).  

 

Buil, de Chermatony og Martínez (2011) könnuðu tengsl markaðsráðanna, 

kynningarstarfs og söluhvata við vörumerkjavirði út frá víddum Aaker (1991). 

Rannsóknin náði til þriggja vöruflokka, íþróttafatnaður, sjónvörp og bíla og voru tvö 

þekkt vörumerki valin úr hverjum flokk. Notast var við sex spurningalista, einn fyrir hvert 

vörumerki, 302 svör fengust. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar sýna að viðhorf viðskiptavina til auglýsinga hefur 

mikil áhrif á vörumerkjauppbyggingu fyrirtækja. Útgjöld vegna kynningarstarfs, 

óvenjulegar og skapandi auglýsingar auka vitundina til muna og ýta undir jákvæða 

ímynd. Peningalegir söluhvatar hafa neikvæð tengsl við skynjuð gæði og uppbyggingu 

vörumerkjavirðis, á meðan ópeningalegir söluhvatar (gjafir) hafa jákvæð tengsl við 

ímyndina (Buil o.fl., 2011). 
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Huang og Sarigöllü (2012) könnuðu tengsl á milli markaðsráða og vitundar, sem og 

tengsl vitundar við vörumerkjavirði og markaðslegrar útkomu, svo sem sölu og 

markaðshlutar. Markaðsráðarnir voru kynningarstarf, verð, verðtilboð og dreifileiðir. 

Rannsóknin var gerð á pökkuðum vörum og náði til ellefu vel þekktra vörumerkja í 

Bandaríkjunum. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar eru að vitund hefur jákvæð tengsl við val 

viðskiptavina, markaðslega útkomu og vörumerkjavirði. Verðtilboð og verð höfðu 

jákvæð tengsl við vitund, en dreifileiðir höfðu sterkari jákvæð tengsl við hana. Huang og 

Sarigöllü (2012) telja að verðtilboð hafi jákvæð tengsl við vitund viðskiptavina, þar sem í 

raun sé verið að kynna vöruna og fá viðskiptavini til að prófa. Ekki eru tengsl á milli 

kynningarstarfs og vitundar. 

 

Rannsókn Rajh og Dosen (2010) snýr að þjónustufyrirtækjum á neytendamarkaði. Þeir 

könnuðu tengsl valinna markaðsráða við vitund og ímynd þjónustufyrirtækja á 

neytendamarkaði út frá víddum Keller (1993). Þeir könnuðu einnig tengsl vitundar og 

ímyndar við vörumerkjavirði fyrirtækjanna, er rannsóknin sú fyrsta sinnar tegundar. 

Rannsóknin byggir á megindlegri aðferðafræði og voru þátttakendur 521 stúdent. Þeir 

markaðsráðar sem einblínt var á í rannsókninni voru verð, kynningarstarf, verðtilboð, 

þjónustferli, umhverfi og starfsfólk. Þeir þjónustuflokkar sem urðu fyrir valinu, voru 

skyndibitastaðir, bankar og smásöluverslanir (retail outlets). 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar gáfu til kynna að mikið kynningarstarf hefur 

jákvæð og mikil tengsl við vitundina, en minnstu tengslin af öllum markaðsráðunum við 

ímynd þjónustuvörumerkis. Kynningarstarf er mikilvægur markaðsráður, sem er hægt að 

nota með góðum árangri til að auka vitund á vörumerkinu. Tíð verðtilboð höfðu 

neikvæð tengsl við ímynd þjónustuvörumerkis (Rajh og Dosen, 2010).  

Sá markaðsráður sem hafði mestu jákvæðu tengslin við ímynd þjónustuvörumerkis, 

var starfsfólk og þar á eftir hafði umhverfið og verð hvað mestu tengslin. Starfsfólk og 

umhverfið eykur verulega áþreifanleika og sýnileika þjónustunnar. Ímynd viðskiptavina 

byggist meðal annars á þessum þáttum og auðvelda þeir viðskiptavinum að  meta gæði 

þjónustunnar. Tengsl ímyndar við vörumerkjavirði reyndust þrefalt sterkari, en tengsl 

vitundar og vörumerkjavirðis. Þessar niðurstöður gefa til kynna að þeir markaðsráðar 
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sem hafa mestu og jákvæðustu tengslin við vörumerkjavirði í þjónustu, eru þeir sem 

auka áþreifanleika þjónustunnar fyrir viðskiptavini (Rajh og Dosen, 2010). Þekking 

fyrirtækja á hvort einstakir markaðsráðar hafi jákvæð eða neikvæð áhrif á 

vörumerkjavirði, eykur líkur þeirra á að auka vörumerkjavirði sitt með viðeigandi 

markaðsaðgerðum. (Rajh og Dosen, 2000; Yoo o.fl., 2000). 

4.2 Tengsl vörumerkjavirðis og frammistöðu fyrirtækja 

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

þjónustufyrirtækja út frá víddum Aaker (1991). Rannsóknin var gerð á lúxushótelum og 

voru þátttakendur fyrrum gestir hótelanna, 513 svör fengust. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar eru að vitund hefur lítil tengsl við 

vörumerkjavirði, á meðan tryggð, skynjuð gæði og ímynd hafa jákvæð tengsl við 

vörumerkjavirði. Mikið vörumerkjavirði getur aukið fjárhagslega frammistöðu fyrirtækja 

til muna. Skynjuð gæði hafa lítil tengsl við fjárhagslega frammistöðu hótelanna, á meðan 

ímynd hefur þau mestu. Vitund og tryggð höfðu þó líka mikil áhrif á fjárhagslega 

frammistöðu hótelanna (Kim o.fl., 2003). 

 

Kim og Kim (2004) könnuðu tengsl vörumerkjavirðis og frammistöðu þjónustufyrirtækja 

út frá víddum Aaker (1991). Frammistaða fyrirtækjanna var metin út frá tekjum þess. 

Rannsóknin var gerð á sjö skyndibitastöðum í Seoul í Kóreu og voru þátttakendur 

aðallega ungt fólk, 394 svör fengust. 

Helstu niðurstöður gefa til kynna að allar víddirnar hafa sterk jákvæð tengsl við 

vörumerkjavirðið, en minnstu tengslin voru á milli vitundar og vörumerkjavirðis. Vitund, 

ímynd, skynjuð gæði og tryggð hafa jákvæð tengsl við frammistöðu fyrirtækja. Sterkustu 

tengslin voru á milli vitundar og frammistöðu fyrirtækjanna og þar á eftir voru tengslin á 

milli ímyndar og frammistöðu fyrirtækjanna. Vörumerkjavirði hefur bein tengsl við 

frammistöðu fyrirtækja (Kim og Kim, 2004). 

4.3 Tengsl markaðsráða við víddir vörumerkjavirðis 

Eins og sjá má hér að ofan, hafa fáar rannsóknir verið gerðar á tengslum valinna 

markaðsráða, vitundar, ímyndar og vörumerkjavirðis og einungis þrjár rannsóknir sem 

snúa að þjónustufyrirtækjum. Ekki er vitað til þess að rannsóknir hafi verið gerðar á 
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tengslum valinna markaðsráða við víddir vörumerkjavirðis og tengsl vídda við 

vörumerkjavirði þjónustufyrirtækja, ef tekið er tillit til þátttökuhlutfalls viðskiptavina í 

þjónustuferlinu.  

Markmið rannsóknar höfundar er að kanna tengsl mismunandi markaðsráða við 

vitund og ímynd, sem og tengsl vitundar og ímyndar við vörumerkjavirði 

þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði. Kannað verður einnig hvort munur sé á þeim 

tengslum eftir ólíkum þjónustuflokkum. Rannsóknin mun byggja á víddum Keller (1993) 

og notast verður við sama mælitæki og Rajh og Dosen (2010) notuðu í rannsókn sinni. 

Þeir markaðsráðar, sem urðu fyrir valinu eru þeir sömu og Rajh og Dosen (2010) notuðu 

og eru þeir verð, kynningarstarf, verðtilboð, þjónustuferli, umhverfi og starfsfólk. 

Leitast verður við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum:  

1. Hver eru tengsl valinna markaðsráða við vitund og ímynd þjónustufyrirtækja á 

neytendamarkaði? 

2. Hver eru tengsl vitundar og ímyndar við vörumerkjavirði þjónustufyrirtækja á 

neytendamarkaði? 

3. Er munur á tengslum valinna markaðsráða við vitund og ímynd 

þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði eftir ólíkum þjónustuflokkum? 

4. Er munur á tengslum vitundar og ímyndar við vörumerkjavirði 

þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði eftir ólíkum þjónustuflokkum? 

 



 

30 

5 Rannsóknaraðferð 

Rannsóknin byggist á megindlegri rannsóknaraðferð, í formi spurningakönnunar. 

5.1 Þátttakendur 

Þátttakendur voru flestir á aldrinum 20-49 ára. Notast var við snjóboltaúrtak sem 

samanstóð af þeim vinum og vandamönnum höfundar sem náðist til í gegnum fésbókina 

(facebook) og með tölvupósti, sem og nemendum Háskóla íslands sem hafa gefið leyfi 

fyrir að fá sendar spurningakannanir með tölvupósti. Allir þátttakendur voru beðnir um 

að áframsenda könnunina á vini sína og vandamenn. 

5.2 Mælitæki 

Lagðar voru fyrir þrjár mismunandi útgáfur af spurningalista, einn fyrir hvern hóp 

þátttakenda. Hver spurningalisti snéri að einum þjónustuflokki, þar sem hver hópur var 

beðinn um að svara út frá sínum þjónustuaðila en að öðru leiti voru spurningalistarnir 

eins. Valin voru hentug tegund fyrirtækja undir hvern þjónustuflokk, eftir hversu mikillar 

þátttöku er krafist af viðskiptavinum í þjónustuferlinu. Þjónustuflokkarnir voru; flokkur 1 

(flugfélög), flokkur 2 (hárgreiðslustofur/rakarar) og flokkur 3 

(einkaþjálfarar/hópþjálfarar). 

Listarnir samanstóðu allir af sömu fullyrðingunum sem snéru að markaðsráðum, 

vitund, ímynd og vörumerkjavirði þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði, auk 

bakgrunnsbreyta. Þrjár fullyrðinganna snéru að verði, þrjár að kynningarstarfi, þrjár að 

verðtilboði, fimm snéru að þjónustuferli, fjórar að umhverfi, fimm að starfsfólki, þrjár 

könnuðu vitund, þrjár ímynd og fjórar könnuðu vörumerkjavirði. Að lokum voru þrjár 

bakgrunnsspurningar. Sú fyrsta var fremst í spurningakönnuninni og var einungis notuð 

sem síuspurning, en hún kannaði hvaða þjónustufyrirtæki þáttakandi hefði oftast átt í 

viðskiptum við undanfarin ár. Sú næsta spurði um kyn og sú síðasta um aldur. 

Fullyrðingarnar voru fengnar úr spurningalista Rajh og Dosen (2010) en aðlagaðar að 

þessari rannsókn. Í stað þess að tala um banka eins og gert var í spurningalista Rajh og 

Dosen (2010), var talað um þjónustuaðila. Ein fullyrðing sem snéri að umhverfi, „Það er 

jákvæður andi á þjónustustað þjónustuaðilans”, var fengin úr spurningalista Yoo o.fl. 
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(2000) og sett inn í staðinn fyrir fullyrðinguna „Þjónustuaðilinn hefur fallega innréttaðan 

þjónustustað” úr spurningalista Rajh og Dosen (2010) þar sem hún þótti of lík 

fullyrðingunni „Þjónustustaður þjónustuaðilans er fallega innréttaður”. Við 

þáttagreiningu kom hins vegar í ljós að fullyrðingin úr spurningalista Yoo o.fl. (2000) 

hlóðst með þáttum sem snéru einungis að starfsfólki og var hún því fjarlægð úr 

þáttagreiningunni. Fullyrðingin „Ég þekki ekki þennan banka“ þótti ekki viðeigandi þar 

sem þátttakendur svöruðu út frá sínum þjónustuaðila og var hún því einnig fjarlægð.  

Fullyrðingarnar voru þýddar af höfundi á íslensku. Fengin var aðstoð frá aðila sem 

hefur íslensku að móðurmáli, verið búsettur í Englandi í mörg ár og er með BA 

háskólagráðu í ensku. Fullyrðingarnar voru settar fram með fimm punkta Likert kvarða 

þar sem einn stóð fyrir mjög ósammála og fimm mjög sammála. Snúa þurfti einni 

fullyrðingu fyrir þáttagreiningu sem snéri að verði „Verð þjónustuaðilans er lágt“. Var 

það gert svo hún samræmdist öðrum fullyrðingum sem snéru að verði og stóð þá fyrir 

hana, einn fyrir mjög sammála og fimm mjög ósammála. Hægt er að sjá spurningalistann 

í heild sinni í viðauka A. 

5.3 Framkvæmd og úrvinnsla 

Spurningalistarnir voru settir inn á vefsíðuna www.docs.google.com. Gerð var forprófun 

á tíu einstaklingum til að kanna hversu langan tíma það tæki að svara spurningalistanum 

og hvort allar leiðbeiningar og fullyrðingar væru vel skiljanlegar. Ekki þótti ástæða til að 

prófa allar gerðir af spurningalistanum og því var einungis lagður fyrir í forprófun 

spurningalistinn sem snéri að flugfélögum. Eftir ábendingar voru gerðar smávægilegar 

betrumbætur á spurningalistanum. 

Þann 28. ágúst var vinum höfundar á fésbókinni skipt upp í þrjá hópa og fékk hver 

hópur sendan tengil á eina spurningakönnun. Það sama var gert við vini og vandamenn 

höfundar með tölvupósti. Ítrekun var send út 30. ágúst. Skrifstofa nemendaskrár 

Háskóla Íslands sá um að skipta þeim 8834 nemendum Háskóla íslands, sem gefið hafa 

leyfi fyrir að fá senda spurningakönnun með tölvupósti, upp í þrjá hópa. Skrifstofan sá 

svo um að senda eina spurningakönnun á hvern hóp þann 3. september og var ítrekun 

send á sömu nemendur þann 5. september. Allir þátttakendur voru beðnir um að 

áframsenda könnunina á vini sína og vandamenn. Spurningakönnuninni var lokað þann 

7. september. Alls fengust 374 gild svör. 
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Úrvinnsla gagna fór fram í tölfræðiforritinu SPSS. Niðurstöðunum verður lýst með 

lýsandi tölfræði, þáttagreiningu og fylgniútreikningum. 



 

33 

6 Niðurstöður 

Í þessum kafla verður greint frá niðurstöðum rannsóknarinnar með lýsandi tölfræði. 

Skoðaðar verða bakgrunnsbreytur, meðaltöl, staðalfrávik og niðurstöður þáttagreiningar 

fyrir rannsóknina í heild sinni. Að lokum verða niðurstöður settar fram með 

ályktunartölfræði í formi fylgniútreikninga.  

6.1 Bakgrunnsbreytur 

Bakgrunnsbreytur spurðu um aldur og kyn þátttakenda. Stærstur hluti var á aldrinum 

20-29 ára eða 49,4%. Meirihluti eða 71,3% þátttakenda voru konur, sjá töflu 1. 

Tafla 1. Aldur og kyn þátttakenda 

Aldur  Kyn 

19 ára eða yngri 2,7%   Karl 28,4% 

20-29 ára 49,4%  Kona 71,3% 

30-39 ára 22,8%  Alls 100% 

40-49 ára 14,9%    

50-59 ára 6,5%    

60-69 ára 2,5%    

70 ára eða eldri 0,5%    

 Alls 100%    

 

Alls fengust 374 svör í könnuninni. Í töflu 2 má sjá hvernig svör þátttakenda skiptust á 

milli kannananna þriggja í rannsókninni. 

Tafla 2. Svör þátttakenda 

Þjónustuflokkar  

1. Viðvera (Flugfélög) 

2. Upplýsingaveita (Hárgreiðslustofur/rakarar) 

47,6% 
39,8% 

3. Samstarf (Einka-/hópþjálfarar) 12,6% 

Alls 100% 

6.2 Meðaltöl og staðalfrávik 

Í töflu 3 má sjá reiknuð meðaltöl og staðalfrávik fyrir hverja fullyrðingu og hvert hugtak 

fyrir sig. 
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Tafla 3. Meðaltöl og staðalfrávik 

 Fullyrðingar og hugtök Meðaltöl Staðalfrávik 

1 - Verð þjónustuaðilans er of hátt 3,19 1,096 
2  - Verð þjónustuaðilans er lágt 3,74 1,109 
3 - Þjónusta þjónustuaðilans er dýr 3,23 1,132 

Hugtak Verð (Fullyrðingar 1-3) 3,38 0,960 

4 - Auglýsingaherferðir þjónustuaðilans eru mjög tíðar 2,71 1,484 
5 - Auglýsingaherferðir þjónustuaðilans virðast dýrari en auglýsingaherferðir 

keppinauta hans 
2,31 1,330 

6 - Þjónustuaðilinn auglýsir mikið 2,60 1,471 

Hugtak Kynningarstarf (Fullyrðingar 4-6) 2,53 1,345 

7 - Þjónustuaðilinn kynnir sig oft með verðtilboðum (s.s. Hópkaup) 1,82 1,094 
8 - Hægt er að kaupa þjónustu þjónustuaðilans reglulega á tilboðsverði 2,42 1,382 
9 - Þjónustuaðilinn býður oft upp á verðtilboð á þjónustu sinni 2,54 1,356 

Hugtak Verðtilboð (Fullyrðingar 7-9) 2,26 1,126 

10 - Þjónustuferli þjónustuaðilans er frábært 3,74 1,024 
11 - Þjónustuferli þjónustuaðilans skarar fram úr þjónustuferlum keppinauta 

hans 
3,50 1,098 

12 - Þjónustuferli þjónustuaðilans er vel hannað 3,64 ,916 
13 - Þjónustuferli þjónustuaðilans er mjög gott 3,76 ,917 
14 - Þjónustuferli þjónustuaðilans ber af þjónustuferlum keppinauta hans 3,39 1,003 

Hugtak Þjónustuferli (Fullyrðingar 10-14) 3,61 0,853 

15 - Þjónustustaður þjónustuaðilans er fallega innréttaður 3,57 1,057 
16 - Útlit þjónustustaðar þjónustuaðilans er glæsilegt 3,42 1,046 
17 - Þjónustustaður þjónustuaðilans er betur innréttaður en þjónustustaðir 

keppinauta 
3,11 ,962 

18 - Það er jákvæður andi á þjónustustað þjónustuaðilans 4,03 ,936 

Hugtak Umhverfi (Fullyrðing 15-18) 3,52 0,792 

19 - Starfsfólk þjónustuaðilans er ávallt tilbúið að aðstoða viðskiptavini 4,15 ,947 
20 - Starfsfólk þjónustuaðilans er vingjarnlegra en starfsfólk keppinauta hans 3,32 1,022 
21 - Starfsfólk þjónustuaðilans er hjálpsamt 4,13 ,866 
22 - Starfsfólk þjónustuaðilans er ávallt vingjarnlegt 4,15 ,956 
23 - Starfsfólk þjónustuaðilans reynir að aðstoða viðskiptavini sína 4,19 ,885 

Hugtak Starfsfólk (Fullyrðingar 19-23) 3,98 0,808 

24 - Ég er mjög kunnug(ur) þessum þjónustuaðila 3,97 1,041 
25 - Ég þekki þjónustuaðilann mjög vel 3,76 1,131 
26 - Ég kannast við þennan þjónustuaðila 3,86 1,116 

Hugtak Vitund (Fullyrðingar 24-26) 3,86 0,956 

27 - Þjónustuaðilinn fullnægir kröfum mínum fullkomlega 3,99 ,965 
28 - Sérkenni þjónustuaðilans samræmast kröfum mínum fullkomlega 3,86 1,013 
29 - Þjónustuaðilinn fullnægir kröfum mínum betur en önnur fyrirtæki 3,72 1,080 

Hugtak Ímynd (Fullyrðingar 27-29) 3,86 0,904 

30 - Það er skynsamlegt að nota þennan þjónustuaðila frekar en annan, 
jafnvel þótt hann sé sambærilegur 

3,59 1,132 

31 - Jafnvel þótt annar þjónustuaðili virðist sambærilegur þeim sem ég hef átt 
í viðskiptum við, virðist skynsamlegra að nota þjónustu míns þjónustuaðila 

3,57 1,175 

32 - Jafnvel þótt annar þjónustuaðili byði upp á sömu lausnir og sá sem ég hef 
átt í viðskiptum við, myndi ég frekar nýta mér þjónustu míns þjónustuaðila 

3,52 1,280 

33 - Þó það væri annar þjónustuaðili í sama gæðaflokki og sá sem ég hef átt í 
viðskiptum við, myndi ég frekar nýta mér þjónustu míns þjónustuaðila 

3,51 1,279 

Hugtak Vörumerkjavirði (Fullyrðingar 31-33) 3,54 1,110 
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6.3 Þáttagreining 

Gerð var þáttagreining til að kanna hvort fullyrðingarnar væru að hlaðast á fyrirfram 

ákveðna þætti. Með gerð þáttagreiningar má sjá hvaða fullyrðingar mæla sömu þætti, 

þar sem innri tengsl breytanna eru könnuð og sést þá hversu margir þættir eru í 

gagnasafni. Til að réttlæta þáttagreiningu gagna var KMO og Bartlett´s próf skoðað, þar 

sem KMO þarf að vera hærra en 0,50 og nær Bartlett´s prófið marktekt við gildið 0,0005 

(Einar Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005). KMO gildið var 0,903, sem þýðir að 

90,3% af gögnunum skýrast með þáttunum og var Sig. Bartlett´s prófsins 0,000, sem 

þýðir að breyturnar séu tengdar (Einar Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005). 

Þáttagreining sýndi fram á að fullyrðingarnar hlóðust á sjö þætti en ekki á níu eins og 

reiknað hafði verið með í upphafi. Sex fullyrðingar hlóðust á fyrsta og annan þátt, átta á 

þriðja þátt, fjórar á fjórða þátt og hlóðust þrjár fullyrðingar á fimmta, sjötta og sjöunda 

þátt. Eftir þáttagreiningu var innri áreiðanleiki þáttanna mældur með Cronbachs alpha 

(α). Engin algild regla er til um hver Cronbachs alpha (α) á að vera, en oftast er miðað 

við að hún sé ekki lægri en 0,8 (Einar Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005). 

Þáttagreiningu, ásamt alphastuðlum má sjá í töflu 4. 

Tafla 4. Þáttagreining og alphastuðlar 

Fullyrðingar 
Þættir 

1 2 3 4 5 6 7 

22  - Starfsfólk þjónustuaðilans er ávallt vingjarnlegt 0,851       
23 - Starfsfólk þjónustuaðilans reynir að aðstoða 

viðskiptavini sína 
0,846       

21  - Starfsfólk þjónustuaðilans er hjálpsamt 0,829       
19  - Starfsfólk þjónustuaðilans er ávallt tilbúið að 

aðstoða viðskiptavini 
0,803       

20  - Starfsfólk þjónustuaðilans er vingjarnlegra en 
starfsfólk keppinauta hans 

0,510       

 Þáttur 1 - Alphastuðull  0,917 

8 - Hægt er að kaupa þjónustu þjónustuaðilans 
reglulega á tilboðsverði 

 0,892      

9 - Þjónustuaðilinn býður oft upp á verðtilboð á 
þjónustu sinni 

 0,874      

6 - Þjónustuaðilinn auglýsir mikið  0,803      
 4 - Auglýsingaherferðir þjónustuaðilans eru mjög 

tíðar 
 0,798      

7 - Þjónustuaðilinn kynnir sig oft með 
verðtilboðum (s.s. Hópkaup) 

 0,673      

5 - Auglýsingaherferðir þjónustuaðilans virðast 
dýrari en auglýsingaherferðir keppinauta hans 

 0,605      

 Þáttur 2 - Alphastuðull  0,909 

13 - Þjónustuferli þjónustuaðilans er mjög gott   0,842     
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12 - Þjónustuferli þjónustuaðilans er vel hannað   0,823     
11 - Þjónustuferli þjónustuaðilans skarar fram úr 

þjónustuferlum keppinauta hans 
  0,716     

10 - Þjónustuferli þjónustuaðilans er frábært   0,706     
14 - Þjónustuferli þjónustuaðilans ber af 

þjónustuferlum keppinauta hans 
  0,637     

28 - Sérkenni þjónustuaðilans samræmast kröfum 
mínum fullkomlega 

  0,470     

27 - Þjónustuaðilinn fullnægir kröfum mínum 
fullkomlega 

  0,438     

29 - Þjónustuaðilinn fullnægir kröfum mínum betur 
en önnur fyrirtæki 

  0,436     

 Þáttur 3 - Alphastuðull  0,918 

31 - Jafnvel þótt annar þjónustuaðili virðist 
sambærilegur þeim sem ég hef átt í viðskiptum 
við, virðist skynsamlegra að nota þjónustu míns 
þjónustuaðila 

   0,813    

30 - Það er skynsamlegt að nota þennan 
þjónustuaðila frekar en annan, jafnvel þótt hann 
sé sambærilegur 

   0,800    

32 - Jafnvel þótt annar þjónustuaðili byði upp á 
sömu lausnir og sá sem ég hef átt í viðskiptum 
við, myndi ég frekar nýta mér þjónustu míns 
þjónustuaðila 

   0,772    

33 - Þó það væri annar þjónustuaðili í sama 
gæðaflokki og sá sem ég hef átt í viðskiptum við, 
myndi ég frekar nýta mér þjónustu míns 
þjónustuaðila 

   0,709    

 Þáttur 4 - Alphastuðull  0,930 

1 - Verð þjónustuaðilans er of hátt     0,869   
 3 - Þjónusta þjónustuaðilans er dýr     0,828   
2 - Verð þjónustuaðilans er lágt     0,766   

 Þáttur 5 - Alphastuðull  0,828 

16 - Útlit þjónustustaðar þjónustuaðilans er 
glæsilegt 

     0,884  

15 - Þjónustustaður þjónustuaðilans er fallega 
innréttaður 

     0,876  

17 - Þjónustustaður þjónustuaðilans er betur 
innréttaður en þjónustustaðir keppinauta 

     0,762  

 Þáttur 6 - Alphastuðull  0,876 

24 - Ég er mjög kunnug(ur) þessum þjónustuaðila       0,878 
25 - Ég þekki þjónustuaðilann mjög vel       0,878 
26 - Ég kannast við þennan þjónustuaðila       0,774 

 Þáttur 7 - Alphastuðull  0,841 

 

Niðurstöður þáttagreiningar leiddu í ljós að vissar fullyrðingar hlóðust ekki á þá þætti 

sem lagt var upp með í byrjun. Allar fullyrðingar sem tengdust hugtökunum 

kynningarstarfi og verðtilboðum hlóðust saman á þátt tvö og verður talað um þau 

saman héðan í frá. Einnig hlóðust allar fullyrðingar sem tengdust ímynd og þjónustuferli 

saman á þriðja þátt. Ein fullyrðing sem tengdist ímynd hafði þó hærri hleðslu við fjórða 
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þátt, en rökrétt þótti að halda henni í þriðja þætti þar sem hún hafði einnig háa hleðslu 

þar. Könnuð var Cronbachs alpha (α) fyrir þær fullyrðingar sem tengdust einungis ímynd 

og var alphan 0,860. Í kjölfar þessa var tekin ákvörðun um að taka út þær fullyrðingar 

sem tengdust þjónustuferli og verður hér eftir einungis talað um hugtakið ímynd. 

6.4 Fylgni 

Fylgnistuðlar eru notaðir til að lýsa því hversu sterk tengsl eru á milli breyta (Einar 

Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005). Hér á eftir verða skoðuð tengsl á milli 

markaðsráða, vitundar og ímyndar, tengsl á milli vitundar, ímyndar og vörumerkjavirðis 

og að lokum verður skoðað hvort munur sé á þessum tengslum eftir ólíkum 

þjónustuflokkum. 

6.4.1 Tengsl markaðsráða og vitundar 

Fylgniútreikningar leiddu í ljós að tengsl væru á milli starfsfólks og vitundar, r = 0,259, 

umhverfis og vitundar, r = 0,235 og verðs og vitundar, r = -0,117. Ekki voru tengsl á milli 

kynningarstarfs, verðtilboða og vitundar, (p > 0,05). Í töflu 5 má sjá fylgniútreikninga. 

Tafla 5. Fylgni á milli markaðsráða og vitundar 

Fylgni 

Hugtök Vitund Styrkleiki 

Starfsfólk r = 0,259; p < 0,05 Veik jákvæð tengsl 

Umhverfi r = 0,235; p < 0,05 Veik jákvæð tengsl 

Verð r = -0,117; p < 0,05 Mjög veik neikvæð tengsl 

 

6.4.2 Tengsl markaðsráða og ímyndar 

Tafla 6 sýnir niðurstöður fylgniútreikninga á tengslum markaðsráða og ímyndar. 

Sterkustu tengslin voru á milli starfsfólks og ímyndar, r = 0,637. Þar á eftir voru tengslin 

á milli kynningarstarfs, verðtilboða og ímyndar r = -0,397, en þau tengsl voru neikvæð. 

Tengsl voru á milli umhverfis og ímyndar, r = 0,388 og neikvæð tengsl voru á milli verðs 

og ímyndar, r = -0,363. 
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Tafla 6. Fylgni á milli markaðsráða og ímyndar 

Fylgni 

Hugtök Ímynd Styrkleiki 

Starfsfólk r = 0,637; p < 0,05 Sterk jákvæð tengsl 

Kynningarstarf og verðtilboð r = -0,397; p < 0,05 Veik neikvæð tengsl 

Umhverfi r = 0,388; p < 0,05 Veik jákvæð tengsl 

Verð r = -0,363; p < 0,05 Veik neikvæð tengsl 

 

6.4.3 Tengsl vitundar og ímyndar við vörumerkjavirði 

Niðurstöður fylgniútreikninga sýndu fram á að jákvæð tengsl væru á milli vitundar og 

vörumerkjavirðis, r = 0,372; p < 0,05, en fylgnin telst þó vera veik. Sterk tengsl voru hins 

vegar á milli ímyndar og vörumerkjavirðis, r = 0,753; p < 0,05. 

6.4.4 Tengsl markaðsráða og vitundar eftir þjónustuflokkum 

Í töflu 7 má sjá, að niðurstöður leiddu í ljós að tengsl væru á milli starfsfólks og vitundar 

r = 0,184 og á milli umhverfis og vitundar, r = 0,228, í þjónustuflokki 1 þar sem lágmarks 

þátttöku viðskiptavina er krafist. Í þjónustuflokki 2 þar sem krafist er nokkurrar þátttöku 

viðskiptavina, voru tengsl á milli starfsfólks og vitundar, r = 0,379, umhverfis og vitundar 

r = 0,300 og á milli verðs og vitundar, r = -0,221. Niðurstöður leiddu í ljós að 

markaðsráðarnir höfðu engin tengsl við vitund (p>0,05), í þjónustuflokki 3 þar sem 

mikillar þátttöku er krafist af viðskiptavinum. 

Tafla 7. Fylgni á milli markaðsráða og vitundar eftir þjónustuflokkum 

Fylgni 

Þjónustuflokkur Hugtök Vitund Styrkleiki 

1 Starfsfólk r = 0,184; p < 0,05 Mjög veik jákvæð tengsl 

1 Umhverfi r = 0,228; p < 0,05 Veik jákvæð tengsl 

2 Starfsfólk r = 0,379; p < 0,05 Veik jákvæð tengsl 

2 Umhverfi r = 0,300; p < 0,05 Veik jákvæð tengsl 

2 Verð r = -0,221; p < 0,05 Veik neikvæð tengsl 

 

6.4.5 Tengsl markaðsráða og ímyndar eftir þjónustuflokkum 

Tengsl voru á milli starfsfólks og ímyndar í öllum þjónustuflokkunum. Sterkust voru 

tengslin í flokki 2, r = 0,618 og flokki 3, r = 0,606 og þar á eftir í flokki 1, r = 0,520. 
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Í töflu 8 má sjá að í þjónustuflokki 1 og 2 voru einnig tengsl á milli umhverfis og 

ímyndar, og verðs og ímyndar. 

Tafla 8. Fylgni á milli markaðsráða og ímyndar eftir þjónustuflokkum 

Fylgni 

Þjónustuflokkur Hugtök Ímynd Styrkleiki 

1 Starfsfólk r = 0,520; p < 0,05 Miðlungs sterk jákvæð tengsl 

1 Umhverfi r = 0,459; p < 0,05 Miðlungs sterk jákvæð tengsl 

1 Verð r = -0,239; p < 0,05 Veik neikvæð tengsl 

2 Starfsfólk r = 0,618; p < 0,05 Sterk jákvæð tengsl 

2 Umhverfi r = 0,350; p < 0,05 Veik jákvæð tengsl 

2 Verð r = -0,312; p < 0,05 Veik neikvæð tensgl 

3 Starfsfólk r = 0,606; p < 0,05 Sterk jákvæð tengsl 

 

6.4.6 Tengsl vitundar og ímyndar við vörumerkjavirði eftir þjónustuflokkum 

Í þjónustuflokki 1 voru tengsl á milli vitundar og vörumerkjavirðis, r = 0,246, sem og í 

flokki 2, r = 0,553. Ekki voru tengsl á milli vitundar og vörumerkjavirðis í flokki 3, (p > 

0,05). Tengsl voru á milli ímyndar og vörumerkjavirðis í öllum þremur 

þjónustuflokkunum. Sterkust voru tengslin í flokki 3, r = 0,817, þar á eftir í flokki 2, r = 

0,741 og svo flokki 1, r = 0,637. Fylgniútreikninga má sjá í töflu 9. 

Tafla 9. Fylgni á milli vídda og vörumerkjavirðis eftir þjónustuflokkum 

Fylgni 

Þjónustuflokkur Hugtök Vörumerkjavirði Styrkleiki 

1 Vitund r = 0,246; p <0,05 Veik jákvæð tengsl 

1 Ímynd r = 0,637; p < 0,05. Sterk jákvæð tengsl 

2 Vitund r = 0,553; p < 0,05 Miðlungs sterk jákvæð tengsl 

2 Ímynd r = 0,741; p < 0,05 Sterk jákvæð tengsl 

3 Ímynd r = 0,817; p < 0,05 Mjög sterk jákvæð tengsl 
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7 Umræða 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna tengsl valinna markaðsráða, vitundar og 

ímyndar þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði, sem og að kanna tengsl vitundar, 

ímyndar og vörumerkjavirðis. Auk þessa var markmiðið að kanna hvort munur væri á 

þessum tengslum eftir ólíkum þjónustuflokkum, en þeir einkennast af hversu mikillar 

þátttöku er krafist af viðskiptavinum í þjónustuferlinu. Lagðar voru fram fjórar 

rannsóknarspurningar: 

1. Hver eru tengsl valinna markaðsráða við vitund og ímynd þjónustufyrirtækja á 

neytendamarkaði? 

2. Hver eru tengsl vitundar og ímyndar við vörumerkjavirði þjónustufyrirtækja á 

neytendamarkaði? 

3. Er munur á tengslum valinna markaðsráða við vitund og ímynd 

þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði eftir ólíkum þjónustuflokkum? 

4. Er munur á tengslum vitundar og ímyndar við vörumerkjavirði 

þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði eftir ólíkum þjónustuflokkum? 

 

Könnuð voru tengsl markaðsráðanna; starfsfólk, umhverfi, verð, kynningarstarf og 

verðtilboð, við vitund og ímynd, sem og tengsl á milli vitundar, ímyndar og 

vörumerkjavirðis. 

Hér á eftir verða niðurstöður rannsóknarinnar skoðaðar nánar, 

rannsóknarspurningum verður svarað, niðurstöður bornar saman við erlendar 

rannsóknir og dregnar verða ályktanir út frá niðurstöðunum. 

7.1 Tengsl markaðsráða, vitundar og ímyndar 

Niðurstöður rannsóknarinnar gefa til kynna að starfsfólk og umhverfi hafi sterkustu 

jákvæðu tengslin við vitund og ímynd þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði. Þar á eftir 

kemur kynningarstarf og verðtilboð, sem hafa neikvæð tengsl við ímynd og svo verð sem 
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hefur neikvæð tengsl bæði við vitund og ímynd. Niðurstöður rannsóknarinnar 

samræmast að hluta til niðurstöðum Rajh og Dosen (2010), en þær gefa til kynna að 

starfsfólk hafi sterkustu tengslin við ímynd og þar á eftir umhverfi eins og niðurstöður 

hér gera. 

Niðurstöður Huang og Sarigöllü (2012) sýna fram á jákvæð tengsl á milli verðs og 

vitundar, á meðan niðustöður Yoo o.fl. (2000), Rajh (2005) og Rajh og Dosen (2010) sýna 

fram á jákvæð tengsl á milli verðs og ímyndar. Niðurstöður hér sýna fram á neikvæð 

tengsl, þó mjög veik, á milli verðs og vitundar og veik neikvæð tengsl á milli verðs og 

ímyndar, sem samræmist því ekki niðurstöðum þeirra. Útskýringin getur legið í því að 

könnunin snéri að þremur þjónustuflokkum, þar sem stærstur hluti svara snéri að 

flugfélögum. Samkeppni flugfélaga á Íslandi snýst nánast eingöngu um verð og má því 

ætla að skynjuð gæði viðskiptavina verði neikvæðari við hátt verð. 

Niðurstöður rannsóknar Yoo o.fl. (2000), Rajh (2005) og Rajh og Dosen (2010) sýna 

fram á að verðtilboð hafa neikvæð tengsl við vitund og ímynd. Samræmist það að hluta 

til niðurstöðum hér. Neikvæð tengsl voru á milli kynningarstarfs, verðtilboða og 

ímyndar, en ekki voru tengsl á milli kynningarstarfs, verðtilboða og vitundar. 

Niðurstöður Huang og Sarigöllü (2012) sýna fram á jákvæð tengsl á milli verðtilboða 

og vitundar, en gefa jafnframt til kynna að engin tengsl séu á milli kynningarstarfs og 

vitundar. Í þessari rannsókn telst kynningarstarf og verðtilboð sem einn þáttur og hefur 

hann engin tengsl við vitund. Huang og Sarigöllü (2012) telja ástæðuna í sinni rannsókn 

vera þá að þau vörumerki sem könnuð voru séu vel þekkt og því bæti auglýsingar litlu 

við vitundina. Ætla má að það sama gildi um niðurstöður þessarar rannsóknar, þar sem 

þátttakendur svöruðu spurningum út frá þjónustuaðila sem þeir þekkja til og hafa átt í 

viðskiptum við. 

Kynningarstarf og verðtilboð  hafa neikvæð tengsl við ímynd samkvæmt niðurstöðum 

þessarar rannsóknar og eru þær því, ásamt niðurstöðum Huang og Sarigöllü (2012) á 

skjön við niðurstöður rannsóknar Rajh og Dosen (2010), Yoo o.fl. (2000) og Buil o.fl. 

(2011), sem sýna allar fram á að kynningarstarf hafi jákvæð tengsl við vitund og ímynd. 

7.2 Tengsl vitundar og ímyndar við vörumerkjavirði 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna fram á að jákvæð tengsl eru á milli vitundar og 

ímyndar við vörumerkjavirði þjónustufyrirtækja á neytendamarkaði. Veik tengsl eru þó á 
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milli vitundar og vörumerkjavirðis, en sterk tengsl eru á milli ímyndar og 

vörumerkjavirðis. Niðurstöður fyrri rannsókna sýna fram á tengsl á milli vitundar og 

ímyndar og vörumerkjavirðis (Rajh, 2005; Huang og Sarigöllü, 2012).  

Niðurstöður rannsóknar Kim o.fl. (2003) og Kim og Kim (2004) sýna fram á að vitund 

hefur minni tengsl en ímynd við vörumerkjavirði. Samræmist það niðurstöðum hér, þar 

sem vitund hafði veik tengsl, á meðan ímynd hafði sterk tengsl við vörumerkjavirði. 

Niðurstöður Rajh og Dosen (2010) sýna fram á að tengslin á milli ímyndar og 

vörumerkjavirðis eru þrisvar sinnum sterkari en tengsl vitundar og vörumerkjavirðis. Í 

niðurstöðum þessarar rannsóknar eru tengsl ímyndar og vörumerkjavirðis helmingi 

sterkari en tengsl vitundar og vörumerkjavirðis. Samræmist það einnig kenningu Berry 

(2000) að, vitund hefur óbein tengsl við vörumerkjavirði, á meðan ímynd hefur bein 

tengsl við það, sjá mynd 8 blaðsíðu 20. 

7.3 Tengsl eftir ólíkum þjónustuflokkum 

Þessi rannsókn er, samkvæmt bestu vitund höfundar, sú fyrsta sinnar tegundar og 

verður því fjallað stuttlega um helstu niðurstöður þessa hluta rannsóknarinnar og þær 

einungis bornar saman við einstaka sambærilega þætti annarra rannsókna sem snúa að 

þjónustufyrirtækjum. 

Niðurstöður sýna fram á að munur er á tengslum markaðsráða við vitund og ímynd, 

sem og á tengslum vitundar og ímyndar við vörumerkjavirði þjónustufyrirtækja á 

neytendamarkaði eftir ólíkum þjónustuflokkum. 

Niðurstöður gefa vísbendingu um, þrátt fyrir að tengslin séu veik, að viðmót 

starfsfólks og útlit þjónustustaðarins skipti meira máli fyrir vitund þjónustuvörumerkja í 

þjónustuflokki 2 en í flokki 1 og mun meira máli en fyrir vitund þjónustuvörumerkja í 

flokki 3. Einnig má ætla að því hærra sem viðskiptavinum þykir verð vera, því minni líkur 

eru á að þeir þekki og/eða muni eftir þjónustuvörumerkinu í flokki 2. 

Niðurstöður sýna fram á að markaðsráðurinn starfsfólk sé mikilvægastur þegar 

kemur að ímynd þjónustuvörumerkja og skiptir hann mestu máli fyrir 

þjónustuvörumerki í flokki 2. Umhverfi þjónustustaðarins skiptir miklu máli fyrir ímynd 

þjónustuvörumerkja í flokki 1 og 2. Niðurstöður gefa einnig vísbendingu um að því 
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hærra sem viðskiptavinum finnst verð vera fyrir þjónustuvörumerki í flokkum 1 og 2, því 

neikvæðari verður skynjun þeirra á gæðum þjónustuvörumerkisins. 

Niðurstöður gefa vísbendingu um að vitund skipti meira máli fyrir þjónustuvörumerki 

í flokki 2 en í flokki 1 þegar kemur að uppbyggingu vörumerkjavirðis þjónustufyrirtækja. 

Vitund skiptir litlu máli fyrir þjónustuvörumerki í flokki 3, en þar skiptir ímyndin miklu 

máli. Í öllum þjónustuflokkunum hafði ímynd sterkari tengsl við vörumerkjavirði heldur 

en vitund. 

Í rannsókn Rajh og Dosen (2010) á vörumerkjavirði þjónustufyrirtækja, var horft til 

skyndibitastaða, banka og smásöluverslana. Skyndibitastaðir og smásöluverslanir falla 

undir þjónustuflokk 1, þar sem lágmarks þátttöku viðskiptavina er krafist, en ætla má að 

bankar falli undir flokk 2, þar sem krafist er nokkurrar þátttöku viðskiptavina (Wilson, 

2008). Niðurstöður Rajh og Dosen (2010) voru unnar sem ein heild og er því ekki hægt 

að bera saman niðurstöður eftir ólíkum þjónustuflokkum. Þeirra niðurstöður sýna fram 

á að kynningarstarf hefur jákvæð tengsl við vitund og ímynd og að verðtilboð hefur 

neikvæð tengsl við ímynd, samræmist það ekki niðurstöðum hér. Kynningarstarf og 

verðtilboð höfðu engin tengsl við vitund í þjónustuflokki 1 og 2, né í flokki 3. 

Niðurstöður Rajh og Dosen (2010) gefa til kynna að starfsfólk og umhverfi hafi mestu 

tengslin við ímynd þjónustufyrirtækja og að tengslin milli ímyndar og vörumerkjavirðis 

séu sterkari heldur en tengslin á milli vitundar og vörumerkjavirðis. Samræmist það 

tvennt niðurstöðum þessarar rannsóknar. Rajh og Dosen (2010) telja að þeir 

markaðsráðar sem hafa sterkustu tengslin við vörumerkjavirði þjónustufyrirtækja, séu 

þeir sem auka áþreifanleika og sýnileika þjónustunnar. 

Niðurstöður rannsóknarinnar samræmast einnig niðurstöðum Kim o.fl. (2003) og Kim 

og Kim (2004). Rannsóknir þeirra byggðust á þjónustu lúxushótela og skyndibitastaða, 

en slík þjónustufyrirtæki falla einnig undir þjónustuflokk 1 (Wilson, 2008). Þeirra 

niðurstöður sýndu fram á að ímynd hefur sterkari tengsl við vörumerkjavirði, en vitund 

við vörumerkjavirði. 

7.4 Samantekt 

Niðurstöðurnar sýna fram á að markaðsráðarnir starfsfólk og umhverfi hafa sterkustu 

jákvæðu tengslin við vitund og ímynd vörumerkjavirðis þjónustufyrirtækja á 

neytendamarkaði, auk þess að sýna fram á að ímynd hefur helmingi sterkari tengsl við 
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vörumerkjavirði, en vitund. Niðurstöður Kim o.fl. (2003) og Kim og Kim (2004) styðja 

þetta. Niðurstöður Rajh og Dosen (2010), styðja einnig þessar niðurstöður, en þær sýna 

fram á að sterkustu tengslin séu á milli starfsfólks, umhverfis og vörumerkisímyndar. 

Niðurstöður þeirra sýna jafnframt fram á að ímynd hefur þrefalt sterkari tengsl við 

vörumerkjavirði, heldur en vitund.  

Niðurstöður Yoo o.fl. (2000), Rajh (2005) og Rajh og Dosen (2010) sýna fram á að 

verðtilboð hafa neikvæð tengsl við ímynd. Styðja niðurstöður hér það. Neikvæð tengsl 

voru á milli kynningarstarfs og verðtilboða og ímyndar. 

Ekki eru þó allar niðurstöður rannsóknarinnar í samræmi við niðurstöður fyrri 

rannsókna. Rannsóknir Rajh og Dosen (2010), Yoo o.fl. (2000) og Buil o.fl. (2011), sem 

hafa til dæmis sýnt fram á, að kynningarstarf hafi jákvæð tengsl við vitund og ímynd, er 

það á skjön við niðurstöður hér. Fyrri rannsóknir Huang og Sarigöllü (2012), Yoo o.fl. 

(2000), Rajh (2005) og Rajh og Dosen (2010) hafa sýnt fram á jákvæð tengsl verðs við 

vitund og ímynd, en neikvæð tengsl voru í niðurstöðum hér á milli verðs og vitundar og 

ímyndar. 

Að lokum sýna niðurstöður rannsóknarinnar fram á að munur er á tengslum 

markaðsráða við vitund og ímynd, sem og tengslum vitundar og ímyndar við 

vörumerkjavirði, eftir ólíkum þjónustuflokkum. 

Niðurstöðurnar gefa til kynna að markaðsráðurinn starfsfólk sé mikilvægastur þegar 

kemur að ímynd þjónustuvörumerkja og skiptir hann mestu máli fyrir 

þjónustuvörumerki í flokki 2. Umhverfi þjónustustaðarins skiptir miklu máli fyrir ímynd 

þjónustuvörumerkja í flokki 1 og 2. Niðurstöður gefa einnig vísbendingu um að því 

hærra sem viðskiptavinum finnst verð vera fyrir þjónustuvörumerki í flokkum 1 og 2, því 

neikvæðari verður skynjun þeirra á gæðum þjónustuvörumerkisins. Niðurstöður gefa 

einnig vísbendingu um að vitund skipti meira máli fyrir þjónustuvörumerki í flokki 2 en í 

flokki 1 þegar kemur að uppbyggingu vörumerkjavirðis þjónustufyrirtækja. Vitund skiptir 

litlu máli fyrir þjónustuvörumerki í flokki 3, en þar skiptir ímyndin miklu máli. Í öllum 

þjónustuflokkunum hafði ímynd sterkari tengsl við vörumerkjavirði heldur en vitund. 

7.5 Tillögur að frekari rannsóknum 

Rannsókn þessi tekur fyrir þrjá þjónustuflokka, sem einkennast af hversu mikillar 

þátttöku er krafist af viðskiptavinum í þjónustuferli. Tegund fyrirtækja sem notast var 
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við voru flugfélög, hárgreiðslustofur/rakarar og einkaþjálfarar/hópþjálfarar. Áhugavert 

gæti verið að endurtaka rannsóknina á meðal fleiri þátttakenda. Einnig væri áhugavert 

að gera rannsókn á sömu þjónustuflokkum, en með öðrum tegundum fyrirtækja og/eða 

öðrum markaðsráðum. Með frekari rannsóknum væri hægt að alhæfa um tengsl valinna 

markaðsráða við vitund og ímynd, tengsl vitundar og ímyndar við vörumerkjavirði, sem 

og mun á tengslum eftir ólíkum þjónustuflokkum. 

7.6 Framlag til fræðanna 

Þessi rannsókn er, samkvæmt bestu vitund höfundar sú fyrsta sinnar tegundar. Hún er 

því framlag í það tómarúm sem er í fræðunum. Með þessari rannsókn hafa orðið til 

áhugaverðar niðurstöður og grunnur sem hægt er að byggja frekari rannsóknir á, í 

framtíðinni. Niðurstöður hennar eru bornar saman við erlendar rannsóknir sem snúa 

einnig að vörumerkjavirði þjónustufyrirtækja. Niðurstöður rannsóknarinnar geta verið 

gagnlegar markaðsstjórum, sem og öðrum, við val á markaðsráðum við 

vörumerkjauppbyggingu þjónustufyrirtækja. 

7.7 Takmarkanir 

Rannsóknin byggir á snjóboltaúrtaki og fengust einungis 374 gild svör sem skiptast ekki 

jafnt á milli þjónustuflokkanna þriggja, því er varhugavert að yfirfæra niðurstöður 

rannsóknarinnar yfir á öll þjónustufyrirtæki á neytendamarkaði. Niðurstöðurnar 

endurspegla aðeins afstöðu þeirra sem tóku þátt í könnuninni. Takmarkanir 

rannsóknarinnar felast meðal annars í því að mælitækið reyndist ekki nægilega gott, 

hvað ákveðnar fullyrðingar varðar og var því ekki hægt að kanna tengsl allra 

markaðsráða sem lagt var upp með í byrjun rannsóknarinnar. 
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8 Lokaorð 

Líkt og fyrri rannsóknir, gefa niðurstöður þessarar rannsóknar til kynna mikilvægi 

stefnumiðaðrar vörumerkjastjórnunar. Þekking á því hvort einstakir markaðsráðar hafi 

jákvæð eða neikvæð tengsl við víddir vörumerkjavirðis getur skipt miklu máli þegar 

kemur að uppbyggingu þjónustuvörumerkja. Niðurstöður rannsóknarinnar sýna fram á 

að markaðsstjórar ættu að einbeita sér að markaðsráðunum, starfsfólk og umhverfi. 

Mikilvægt er að auka vitund og ímynd þjónustuvörumerkja. En samkvæmt 

niðurstöðunum ætti þó áherslan frekar að vera á að auka ímynd, þar sem  hún hefur 

tvöfalt sterkari tengsl við vörumerkjavirði, en vitund. Markaðsstjórar ættu einnig að taka 

tillit til þess undir hvaða þjónustuflokk þeirra þjónustuvörumerki flokkast, þar sem 

munur er á tengslum markaðsráða við vitund og ímynd, sem og munur á tengslum 

vitundar og ímyndar við vörumerkjavirði, eftir ólíkum þjónustuflokkum. 
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Viðauki A 

Ágæti þátttakandi 
 
Katrín Þ. Jóhannsdóttir heiti ég, könnun þessi er hluti af rannsókn sem ég er að vinna 
vegna meistararitgerðar minnar í Markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við 
viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Mér þætti vænt um ef þú gæfir þér smá tíma til að 
svara könnuninni, það ætti ekki að taka meira enn 5-7 mínútur. Könnunin snýst um 
þjónustu fyrirtækja á neytendamarkaði. 
 
Könnunin er nafnlaus og ekki er hægt að rekja svör til einstakra þátttakenda. 
 
Með fyrirfram þökk. 
Katrín Þ. Jóhannsdóttir (kthj5@hi.is) 

 
 

(VINSAMLEGA SVARAÐU NÆSTU SPURNINGU ÚTFRÁ REYNSLU ÞINNI AF ÞJÓNUSTU ÞESS 
FLUGFÉLAGS SEM ÞÚ HEFUR OFTAST ÁTT VIÐSKIPTI VIÐ UNDANFARIN ÁR) 
(VINSAMLEGA SVARAÐU NÆSTU SPURNINGU ÚTFRÁ REYNSLU ÞINNI AF ÞJÓNUSTU 
ÞEIRRAR HÁRGREIÐSLUSTOFU/RAKARA SEM ÞÚ HEFUR OFTAST ÁTT VIÐSKIPTI VIÐ 
UNDANFARIN ÁR) 
(VINSAMLEGA SVARAÐU NÆSTU SPURNINGU ÚTFRÁ REYNSLU ÞINNI AF ÞJÓNUSTU ÞESS 
EINKAÞJÁLFARA EÐA HÓPÞJÁLFARA (S.S. CROSSFIT/BOOT CAMP) SEM ÞÚ HEFUR 
OFTAST ÁTT VIÐSKIPTI VIÐ UNDANFARIN ÁR) 
 
Síuspurning: 
Hvaða flugfélag/hárgreiðslustofu/einkaþjálfara/hópþjálfara hefur þú oftast átt í 
viðskiptum við undanfarin ár? 

� ________________ 
� Ég hef ekki átt í viðskiptum við 

flugfélag/hárgreiðslustofu/einkaþjálfara/hópþjálfara undanfarin ár. 
 
 
Hér á eftir koma nokkrar fullyrðingar. Vinsamlega merktu við þá tölu sem best lýsir því 
hversu óammála eða sammála þú ert hverri fullyrðingu. 1 stendur fyrir "Mjög 
ósammála", 3 fyrir "Hvorki sammála, né ósammála" og 5 fyrir "Mjög sammála". 
 
(VINSAMLEGA SVARAÐU ÖLLUM SPURNINGUNUM ÚTFRÁ REYNSLU ÞINNI AF ÞJÓNUSTU 
ÞESS FLUGFÉLAGS SEM ÞÚ HEFUR OFTAST ÁTT VIÐSKIPTI VIÐ UNDANFARIN ÁR) 
(VINSAMLEGA SVARAÐU ÖLLUM SPURNINGUNUM ÚTFRÁ REYNSLU ÞINNI AF ÞJÓNUSTU 
ÞEIRRAR HÁRGREIÐSLUSTOFU/RAKARA SEM ÞÚ HEFUR OFTAST ÁTT VIÐSKIPTI VIÐ 
UNDANFARIN ÁR) 
(VINSAMLEGA SVARAÐU ÖLLUM SPURNINGUNUM ÚTFRÁ REYNSLU ÞINNI AF ÞJÓNUSTU 
ÞESS EINKAÞJÁLFARA EÐA HÓPÞJÁLFARA (S.S. CROSSFIT/BOOT CAMP) SEM ÞÚ HEFUR 
OFTAST ÁTT VIÐSKIPTI VIÐ UNDANFARIN ÁR) 
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1. Verð þjónustuaðilans er of hátt 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
2. Verð þjónustuaðilans er lágt 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
3. Þjónusta þjónustuaðilans er dýr 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
4. Auglýsingaherferðir þjónustuaðilans eru mjög tíðar 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
5. Auglýsingaherferðir þjónustuaðilans virðast dýrari en auglýsingaherferðir 

keppinauta hans 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
6. Þjónustuaðilinn auglýsir mikið 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 
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7. Þjónustuaðilinn kynnir sig oft með verðtilboðum (s.s. Hópkaup) 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
8. Hægt er að kaupa þjónustu þjónustuaðilans reglulega á tilboðsverði 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
9. Þjónustuaðilinn býður oft upp á verðtilboð á þjónustu sinni 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
10. Þjónustuferli þjónustuaðilans er frábært 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
11. Þjónustuferli þjónustuaðilans skarar fram úr þjónustuferlum keppinauta hans 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
12. Þjónustuferli þjónustuaðilans er vel hannað 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 
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13. Þjónustuferli þjónustuaðilans er mjög gott   
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
14. Þjónustuferli þjónustuaðilans ber af þjónustuferlum keppinauta hans 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
15. Þjónustustaður þjónustuaðilans er fallega innréttaður 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
16. Útlit þjónustustaðar þjónustuaðilans er glæsilegt 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
17. Þjónustustaður þjónustuaðilans er betur innréttaður en þjónustustaðir 

keppinauta 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
18. Það er jákvæður andi á þjónustustað þjónustuaðilans 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 
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19. Starfsfólk þjónustuaðilans er ávallt tilbúið að aðstoða viðskiptavini 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
20. Starfsfólk þjónustuaðilans er vingjarnlegra en starfsfólk keppinauta 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
21. Starfsfólk þjónustuaðilans er hjálpsamt 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
22. Starfsfólk þjónustuaðilans er ávallt vingjarnlegt 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
23. Starfsfólk þjónustuaðilans reynir að aðstoða viðskiptavini sína 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
24. Ég er mjög kunnug(ur) þessum þjónustuaðila 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 
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25. Ég þekki þjónustuaðilann mjög vel 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
26. Ég kannast við þennan þjónustuaðila 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
27. Þjónustuaðilinn fullnægir kröfum mínum fullkomlega 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
28. Sérkenni þjónustuaðilans samræmast kröfum mínum fullkomlega 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
29. Þjónustuaðilinn fullnægir kröfum mínum betur en önnur fyrirtæki 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
30. Það er skynsamlegt að nota þennan þjónustuaðila frekar en annan, jafnvel þótt 

hann sé sambærilegur 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 
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31. Jafnvel þótt annar þjónustuaðili virðist sambærilegur þeim sem ég hef átt í 
viðskiptum við, virðist skynsamlegra að nota þjónustu míns þjónustuaðila 

1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
32. Jafnvel þótt annar þjónustuaðili byði upp á sömu lausnir og sá sem ég hef átt í 

viðskiptum við, myndi ég frekar nýta mér þjónustu míns þjónustuaðila 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

 
33. Þó það væri annar þjónustuaðili í sama gæðaflokki og sá sem ég hef átt í 

viðskiptum við, myndi ég frekar nýta mér þjónustu míns þjónustuaðila 
1. Mjög ósammála 
2. Ósammála 
3. Hvorki sammála né ósammála 
4. Sammála 
5. Mjög sammála 

              
 

Bakgrunnsspurningar: 
 
Hvert er kyn þitt? 

• Karl 

• Kona 
 
Hver er aldur þinn? 
19 ára eða yngri 
20-29 ára 
30-39 ára 
40-49 ára 
50-59 ára 
60-69 ára 
70 ára eða eldri 

 
Kærar þakkir fyrir þátttökuna. 
 

 


