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Útdráttur 

Samband ánægju og tryggðar viðskiptavina hefur verið mikið skoðað af fræðimönnum á 

síðastliðnum árum sér í lagi í ljósi þess að niðurstöður rannsókna þeirra benda til þess að 

jákvætt samband á milli þessara þátta getur haft áhrif á árangur fyrirtækja til þess að 

skara fram úr á markaði. Ánægja viðskiptavinarins stafar af því að væntingunum, sem 

hann hafði af viðskiptunum fyrirfram, var mætt eða jafnvel fór upplifunin af 

viðskiptunum fram úr væntingum. Ef fyrirtækjum tekst að halda viðskiptavinum sínum 

ánægðum eru meiri líkur á því að þeir sýni tryggð við fyrirtækið meðal annars með 

jákvæðu umtali og endurteknum viðskiptum. Það eru þessir tryggu viðskiptavinir sem 

eru arðbærastir og mikilvægt er fyrir fyrirtæki að vinna að því að byggja upp góðan hóp 

tryggra viðskiptavina sem skapar fyrirtækinu samkeppnisforskot á markaðnum. 

 Markmið rannsóknarinnar var að kanna hvort tengsl væru á milli ánægju og 

tryggðar viðskiptavina fyrirtækisins Boot Camp sem starfar á heilsu- og 

líkamsræktarmarkaði hér á landi. Til þess að kanna viðhorf þessara viðskiptavina var 

sendur út spurningalisti á rafrænu formi til þeirra þar sem þeir voru beðnir um að svara 

hversu sammála eða ósammála þeir væru nokkrum fullyrðingum um ánægju og tryggð í 

garð þessa tiltekna fyrirtækis. 

 Helstu niðurstöður voru þær að viðskiptavinir Boot Camp voru mjög ánægðir 

með þá þjónustu sem þeir fá og að þeir eru almennt mjög tryggir viðskiptavinir 

fyrirtækisins. Sterk jákvæð tengsl mældust á milli heildaránægju viðskiptavina og 

tryggðarbreytanna varðandi ætluð endurkaup, jákvætt umtal og meðmæli með 

fyrirtækinu. Miðlungs sterk tengsl mældust á milli heildaránægju viðskiptavina og 

ætlaðra endurkaupa þrátt fyrir að að betra verð á sambærilegri þjónustu byðist annars 

staðar. Áætla má út frá niðurstöðum rannsóknarinnar að viðskiptavinir þessa tiltekna 

fyrirtækis séu búnir að finna sér æfingaraðferð sem hentar þeim og þeir muni vera 

tryggir fyrirtækinu. Stjórnendur fyrirtækisins geta því einbeitt sér að því að halda áfram 

að vinna þá góðu vinnu sem þeir hafa unnið á síðastliðnum árum sem virðist halda 

viðskiptavinum ánægðum. 
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1 Inngangur 

Eitt það mikilvægasta í markaðsumhverfi dagsins í dag eru viðskiptavinir. Þeir eru 

forsenda þess að fyrirtæki nái að vaxa og dafna. Viðskiptavinir eru sífellt að verða 

meðvitaðri um stöðu markaðarins og það sem er í boði á honum og um leið eru þeir að 

verða kröfuharðari á að þörfum þeirra sé fullnægt (Doyle, 2002). Væntingum 

viðskiptavinarins til vöru eða þjónustu þarf að mæta til þess að viðskiptavinurinn verði 

ánægður og að möguleiki á langtímasambandi byggist upp. Ef væntingum er ekki mætt 

er hætta á að viðskiptavinurinn verði ekki ánægður og hann er líklegri til þess að deila 

því með öðrum en ef væntingum hans hefði verið mætt og hann væri ánægður 

(Prahalad og Ramaswamy, 2000). Viðskiptavinir sem eru ánægðir eru líklegri til þess að 

vera tryggir. Góður grunnur tryggra viðskiptavina sem eiga í langtímasambandi við 

fyrirtækið geta tryggt fyrirtækinu framtíð á markaði. Fyrirtæki ættu því að huga vel að 

viðskiptavinum sínum og reyna að tryggja það að þeir séu ánægðir í viðskiptum og þar af 

leiðandi líklegri til þess að vera tryggir fyrirtækinu (Curasi og Kennedy, 2002). 

Viðfangsefni rannsóknarverkefnisins er að kanna tryggð og ánægju viðskiptavina Boot 

Camp, líkamsræktarstöðvar sem er á höfuðborgarsvæðinu, sem verður 

rannsóknareining verkefnisins og athuga hvort tengsl séu á milli þessara þátta. 

Val rannsakanda á viðfangsefni var ákveðið í samstarfi við leiðbeinandann Auði 

Hermannsdóttur en rannsakandi hafði átt í nokkrum vandræðum með að finna sér efni 

til þess að skrifa um. Helst langaði rannsakanda að skrifa um eitthvert efni sem hann 

hefur mikinn áhuga á sjálfur svo að skrifin yrðu ánægjulegri. Áður en rannsakandi hitti 

Auði leiðbeinanda skrifaði hann niður hugmyndir að ritgerðarefni og þar endaði Boot 

Camp ofarlega á blaði vegna áhuga rannsakanda á stöðinni, en sjálfur hefur hann æft 

þar um nokkurt skeið. Í samvinnu við leiðbeinandann var síðan ákveðið að áhugavert 

gæti verið að kanna tryggð og ánægju viðskiptavina Boot Camp. Rannsóknin á að skýra 

út helstu atriði sem varða tryggð og ánægju viðskiptavina og mögulega auðga skilning 

lesanda á því hvað þarf til þess að bæta tryggðar- og ánægjustig viðskiptavina. 

Viðhorfslisti sem sendur verður á viðskiptavini Boot Camp mun svo nýtast til þess að 

kanna hversu mikil tryggð og ánægja sé hjá viðskiptavinum Boot Camp með þá þjónustu 
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sem þeim er veitt. Niðurstöður rannsóknarinnar verða kynntar stjórnendum Boot Camp 

og vonandi geta þeir nýtt sér niðurstöðurnar til þess að geta enn frekar bætt samband 

sitt við viðskiptavini, haldið áfram að gleðja þá og fengið greitt til baka í formi tryggra 

viðskiptavina sem komnir eru til að vera. 

Rannsóknarspurningin sem rannsakandi vinnur út frá hljóðar svo: Eru tengsl á milli 

ánægju og tryggðar viðskiptavina Boot Camp? 

Í rannsókninni var stuðst við rannsókn sem skrifuð er af Auði Hermannsdóttur og 

Svanhildi Ástu Kristjánsdóttur (2012). Rannsókn Auðar og Svanhildar heitir Samband 

tryggðar og ánægju viðskiptavina með þjónustu á fyrirtækjamarkaði. Þessi rannsókn 

miðar hins vegar ekki að því að skoða viðskiptavini á fyrirtækjamarkaði (e. Business-to-

Business) heldur miðar hún að því að skoða viðskiptavini á einstaklingsmarkaði (e. 

Business-to-Consumer) þar sem Boot Camp á helst í viðskiptum þar. Til þess að styðja við 

textann í fræðilega hlutanum verður stuðst við viðhorfskönnun sem minnst var á hér að 

framan. 

Rannsóknarskýrslan sjálf skiptist í nokkra hluta. Í fyrsta hlutanum sem er fræðilegt 

yfirlit verða hugtökin tryggð og ánægja skilgreind í stórum dráttum. Í öðrum hluta 

verður farið yfir rannsóknaraðferðina, þar sem gerð verður grein fyrir mælitækinu sjálfu; 

farið verður yfir hverjir þátttakendur rannsóknarinnar eru, framkvæmd rannsóknarinnar 

verður rædd í þaula og einnig verður greiningu gagna gerð góð skil. Í þriðja hluta verða 

niðurstöðurnar ræddar. Að lokum verða teknar saman umræður um rannsóknina, 

takmarkanir hennar ræddar og settar fram tillögur að því hvað betur mætti fara ef 

rannsóknin yrði endurtekin. Umsögnum viðskiptavina Boot Camp verður svo skotið inn í 

textann þar sem við á. Umsagnir viðskiptavinanna tengjast tryggð, ánægju, meðmælum 

og jákvæðu umtali um Boot Camp; að hugsa vel um viðskiptavininn og fleira. 

Umsagnirnar styðja við rannsóknina og eru fengnar af heimasíðu Boot Camp með 

góðfúslegu leyfi. 

Eftirfarandi tilgátur voru settar fram til þess að styðja við svar 

rannsóknarspurningarinnar. 

H1: Jákvæð tengsl eru á milli heildaránægju viðskiptavina Boot Camp og fyrirætlana 

þeirra um endurkaup. 
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H2: Jákvæð tengsl eru á milli heildaránægju viðskiptavina Boot Camp og fyrirætlana 

þeirra um endurkaup þó að sambærileg þjónusta væri ódýrari annars staðar. 

H3: Jákvæð tengsl eru á milli heildaránægju viðskiptavina Boot Camp og að þeir tali 

almennt jákvætt um þjónustuna. 

H4: Jákvæð tengsl eru á milli heildaránægju viðskiptavina Boot Camp og að þeir mæli 

með þjónustunni við aðra. 

Tenging þessara tilgátna við rannsóknina verður skýrð betur í fræðilega hlutanum. 
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2 Tryggð 

Tryggð er samband sem talað er um að ríki á milli aðila, til dæmis viðskiptavinar og 

ákveðins söluaðila. Söderlund (1998) skilgreinir tryggð sem hversu miklar líkurnar séu á 

því að viðskiptavinurinn haldi áfram að stunda viðskipti við ákveðinn söluaðila sem 

viðskiptavinurinn er ánægður með. Sá sem selur vöru eða þjónustu vill laða að sér góða 

viðskiptavini; viðskiptavini sem kaupa oft, kaupa í meira magni en aðrir og eru líklegir, 

með góðu umtali og meðmælum, til þess að draga með sér fleiri góða viðskiptavini 

(Boulding, Kalra, Stealing og Zeithaml, 1993). 

Tryggðin sjálf byggist á því að það er meðvituð ákvörðun viðskiptavinarins að velja 

ákveðin fyrirtæki fram yfir önnur á markaðnum (Söderlund, 2006). Söluaðilar vilja að 

tryggðin sé langvarandi þ.e.a.s. að viðskiptavinurinn haldi viðskiptunum áfram þó svo að 

samkeppnisaðili bjóði betri kjör. Fjölmargir fræðimenn hafa skrifað um mikilvægi þess 

að söluaðilar vinni að því að byggja upp góðan grunn af tryggum viðskiptavinum af þeim 

sökum að núverandi viðskiptavinir séu ein dýrmætasta eign fyrirtækja og að alla jafna sé 

ódýrara að halda tryggum viðskiptavinum í viðskiptum heldur en að vera sífellt að afla 

nýrra viðskiptavina. Kostnaður sem felst í því að afla nýrra viðskiptavina er í formi bæði 

tíma og peninga sem gætu sparast ef núverandi viðskiptavinum er haldið ánægðum sem 

á endanum skilar sér sem aukinn hagnaður hjá fyrirtækinu (Kotler, Armstrong, Saunders 

og Wong, 2001; Zeithaml, Parasuraman og Berry, 1990; Hoffman og Kelley, 2000). 

Það er ekki langt síðan að söluaðilar fóru að velta því fyrir sér hvernig þeir gætu í raun 

og veru bætt þjónustu sína gagnvart viðskiptavinum sínum. Þá voru kvartanir eitthvað 

sem fáir söluaðilar skoðuðu og ýmist var hugsunin varðandi kvartanir sú að þetta væri 

bara einn viðskiptavinur og lítill skaði í að missa hann. Rannsókn McCollough, Berry og 

Yadav (2000) sýndi fram á að ef rétt er unnið með mistök af hálfu söluaðilans og 

kvartanir frá viðskiptavinum þá gæti sú aðgerð orðið til þess að tryggð viðskiptavinarins í 

garð söluaðila eykst. Viðskiptavinurinn hefur þá orðið fyrir vonbrigðum með söluaðilann 

sem síðan bætir fyrir það sem fór úrskeiðis og viðskiptavinurinn er svo ánægður með 

viðbrögðin að hann er tryggari nú en hann var áður en umrætt atvik átti sér stað . 
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Fræðimenn hafa sýnt fram á að tryggð viðskiptavina og ánægja með vöru eða 

þjónustu séu nátengd (Heskett, Jones, Loveman, Sasser og Schlesinger, 1994). 

Tengslunum má lýsa þannig að það er jákvætt samband á milli ánægju viðskiptavinar og 

tryggðar hans gagnvart fyrirtækinu; ánægjan ýtir undir tryggðina og er í raun forsenda 

hennar. Fyrirtækin hagnast á þessu vegna þess að á endanum ýtir svo tryggðin undir 

aukna arðsemi og vöxt. Tryggðin er þó ekki eitthvað sem er til staðar bara vegna þess að 

fyrirtækið nær að halda í viðskiptavininn (e. Customer Retention) viðskiptavinurinn þarf 

að hafa ákveðna skuldbundingu (e. Committed) gagnvart fyrirtækinu. Viðskiptavinurinn 

er því huglægt tengdur fyrirtækinu á þann hátt að hann hann skuldbindur sig til þess að 

stunda endurtekin viðskipti (Heskett, Jones, Loveman, Sasser og Schlesinger, 1994). 

Niðurstöður rannsóknar sem framkvæmd var af bandaríska gæðaeftirlitinu sýndu fram á 

helstu ástæður þess að viðskiptavinir enda viðskiptasamband sitt við fyrirtæki og 

ástæðurnar má sjá á mynd 1 (Zemke og Woods, 1999). 

 

Mynd 1 Helstu ástæður endaloka viðskiptasambands (Zemke og Woods, 1999). 

Þessar niðurstöður sína fram á mikilvægi þess að starfsfólkið sé tilbúið til þess að 

hugsa vel um viðskiptavinina og að þeim sé vel sinnt á öllum stigum viðskiptanna. 
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„Alveg síðan ég byrjaði í Boot Camp hef ég fengið góðar móttökur 

og það er skemmtilegt að segja frá því að þjálfararnir mundu nafnið 

mitt, einn tveir og bingó, strax eftir nokkrar æfingar. Það gerði allt 

mun persónulegra.“ 

- Bjarki Þór Friðleifsson, 16 ára nemi (Boot Camp, e.d.c). 

 

Söderlund (2006) talar um tvær víddir tryggðar viðskiptavina sem hvor um sig byggir 

á því sem tryggðin ræðst af. Önnur víddin kallast hegðunarvídd (e. Loyalty as Behavior) 

sem, eins og nafnið gefur til kynna, endurspeglar tryggðina af hegðun viðskiptavinarins 

til fyrirtækisins, t.d. hversu oft viðskiptavinurinn stundar viðskipti, hversu lengi hann 

hefur verið í viðskiptum og fleira. Hin víddin kallast hugræn vídd (e. Loyalty as a Mental 

State) stundum kölluð viðhorfsvídd (e. Loyalty as Attitude) en Söderlund (2006) finnst 

fyrra nafnið eiga betur við þar sem það er ekki bara viðhorf sem hefur áhrif á tryggð 

viðskiptavinarins heldur mun fleiri þættir í huga hans eins og upplifun hans af 

viðskiptum, hvernig honum líður þegar hann stundar viðskipti við tiltekið fyrirtæki og 

hvaða áhrif starfsmennirnir hafa á viðskiptavininn. 

2.1 Stig tryggðar viðskiptavina 

Margir fræðimenn hafa skilgreint tryggð viðskiptavina nánar þar sem ekki er hægt að 

segja að viðskiptavinur sé annað hvort tryggur fyrirtæki eða ekki. Viðskiptavinir eru 

skilgreindir á mismunandi stigum tryggðar eftir aðstæðum. 

Curasi og Kennedy (2002) flokkuðu viðskiptavini mjög ítarlega í fimm flokka eftir 

tryggðarstigi þeirra. Flokkunin er byggð á fjórum mikilvægum spurningum sem skilgreina 

mismunandi tryggðarstig viðskiptavinanna innan hvers fyrirtækis. Spurningarnar eru: Á 

hvaða tengslum byggir sambandið milli viðskiptavinar og fyrirtækis? Hvert er hlutverk 

ánægju viðskiptavinar gagnvart fyrirtækinu? Hvað gerir viðskiptavinurinn til þess að 

skuldbinda sig viðfyrirtækið? Hefur viðskiptavinurinn ákvörðunarfrelsi til þess að velja að 

halda áfram viðskiptum eða velja annan söluaðila? 

Fangar eru þeir viðskiptavinir sem vegna takmarkana á framboði eða fárra söluaðila 

eru neyddir til þess að stunda viðskipti við ákveðinn söluaðila þó svo að þeir séu kannski 

mjög óánægðir með fyrirtækið og þá þjónustu sem það veitir. Viðskiptavinirnir sem falla 
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í þennan flokk eru ekki líklegir til þess að deila viðhorfi sínu með vinum sínum þó svo að 

þeir séu flokkaðir sem tryggir viðskiptavinir sem koma aftur og aftur. Dæmi um þetta 

hér á landi eru viðskiptavinir Vínbúðarinnar sem er einokunarverslun með áfengi hér á 

landi fyrir utan bari og veitingastaði (Curasi og Kennedy, 2002). 

Fáskiptið trygglyndi (e. Detached loyalists) er þegar viðskiptavinir eiga valkosti þegar 

að því kemur að því að velja hvar þeir stunda viðskipti en telja óþægindi og beinan 

kostnað við það að færa sig á milli söluaðila of mikinn til þess að gera eitthvað í því. Það 

er ekki öruggt að viðskiptavinurinn sé ánægður með söluaðilann en hjá honum er 

skiptikostnaðurinn það sem vegur meira og því telst hann því vera tryggur 

viðskiptavinur. Viðskipti á þessu stigi eru oft byggð á hentugleika fyrir viðskiptavininn til 

dæmis nálægð viðskiptavinarins við söluaðila og fleira (Curasi og Kennedy, 2002). 

,,Punkta” trygglyndi (e. Purchased loyalists) er þegar fyrirtæki bjóða viðskiptavinum í 

einhverskonar kjaraklúbba sem fela í sér ákveðin fríðindi í formi punkta við endurtekin 

kaup eða afslátt sem síðar er hægt að nota. Fyrirtækin geta lokkað til sín viðskiptavini, 

sem sjá sér hag í að nýta slík fríðindi, til langs tíma og flokkast þeir því sem tryggir 

viðskiptavinir. Oft bjóða fyrirtækin upp á að viðskiptavinir geti hlotið aukin fríðindi eftir 

því sem þeir versla meira sem getur leitt til aukinna viðskipta. Þetta getur samt orðið 

óhagstætt fyrir fyrirtækin þar sem viðskiptavinurinn er ekki endilega svo tryggur og gæti 

þess vegna stokkið á betra tilboð eða bónusakerfi hjá öðru fyrirtæki (Curasi og Kennedy, 

2002). 

Ánægju trygglyndi (e. Satisfied Loyalists) er þegar viðskiptavinir eru tryggir 

fyrirtækinu þar sem fyrirtækið fullnægir þörfum þeirra með vöru eða þjónustu sem hittir 

beint í mark. Það sem situr eftir að viðskiptum loknum er ánægja sem hvetur til 

endurtekinna viðskipta hjá tryggum framtíðarviðskiptavini. Viðskiptavinir í þessum flokk 

geta valið við hvaða fyrirtæki þeir stunda viðskipti og þeir fylgjast með verði 

samkeppnisaðila svo að þeir eru ekki gulltryggðir og því þarf að hlúa vel að þeim og 

halda áfram að fullnægja þeirra þörfum og halda þeim ánægðum (Curasi og Kennedy, 

2002). 

Postular (e. Apostales) eru viðskiptavinir sem flokkast sem tryggustu viðskiptavinirnir. 

Tengsl milli viðskiptavina og fyrirtækja á þessu stigi eru oft byggð á persónulegum 

samböndum sem geta náð út fyrir fyrirtækið eða samböndum sem hafa byggst upp á 
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milli viðskiptavinar og fyrirtækisins. Þessir viðskiptavinir eru þeir tryggustu sem 

fyrirtækið getur eignast og þeir geta líka verið mjög verðmætir þar sem að þeir eru þeir 

líklegustu til þess að mæla með fyrirtækinu við fólk í kringum sig. Þeir horfa heldur ekki 

á samkeppnisaðilana þó svo að þeir bjóði betra verð eða aðra kaupráðandi þætti (Curasi 

og Kennedy, 2002). 

Samkvæmt skiptingu Curasi og Kennedy (2002) á tryggðarstigi er sennilegt að stór 

hluti viðskiptavina fyrirtækja á líkamsræktarmarkaði hér á landi lendi í flokknum ánægju 

trygglyndi (e. Satisfied Loyalists); þar sem úrvalið af heilsu- og líkamsræktarstöðvum er 

gífurlegt og tryggðin byggist á ánægju viðskiptavinanna sem finnst að þörfum þeirra sé 

mætt.  

Fleiri fræðimenn sem hafa skrifað um skiptingu viðskiptavina eftir tryggð þeirra eru 

t.d. Kotler og Keller (2009). Þeir skipta viðskiptavinunum í fjögur stig, en ekki fimm eins 

og Curasi og Kennedy (2002).  

Á neðsta stiginu er tryggðin lítil sem engin og viðskiptavinir hafa eingöngu áhuga á að 

kaupa það sem hentar þeim best hvort sem það er vegna verðs, staðsetningar eða 

annarra þátta. Engin samfelldni er í vali á vörum sem á að kaupa (Kotler og Keller, 2009). 

Á næst neðsta stiginu er tryggðin aðeins meiri en á því neðsta en viðskiptavinir leggja 

þó ekki mikið á sig til þess að vera tryggir og skipta reglulega um vörur sem þeir kaupa 

(Kotler og Keller, 2009).  

Á næst efsta stiginu ríkir mikil tryggð en hún beinist þó ekki eingöngu að einni 

vörutegund heldur deilist niður á nokkrar vörutegundir sem viðskiptavinurinn velur og 

kaupir eftir eigin hentisemi (Kotler og Keller, 2009). 

Á efsta stiginu ríkir fullkomin tryggð af hálfu viðskiptavinar til einnar vörutegundar 

eða fyrirtækis. Viðskiptavinurinn leggur mikið á sig til þess að kaupa einungis þessa vöru 

og lætur það jafnvel vera að kaupa vöruna ef hún er ekki frá rétta fyrirtækinu. Það má 

gera ráð fyrir að viðskiptavinir á þessu stigi skili mestum tekjum til fyrirtækja og eru þeir 

draumaviðskiptavinir sem allir vilja að séu sínir viðskiptavinir (Kotler og Keller, 2009).  

Skipting viðskiptavina eftir tryggð samkvæmt fræðingunum hér að ofan, Curasi og 

Kennedy (2002) og Kotler og Keller (2009), virðist miða að því að staðsetja viðskiptavini í 

ákveðinn flokk sem fyrirtækin geta síðan ákveðið hvort þau vinna eitthvað frekar með til 

þess að þróa tryggð viðskiptavinanna. 
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Berry og Parasuraman (1991) finnst ekki rétt að flokka viðskiptavini svona heldur 

finnst þeim að tryggð viðskiptavinanna sé síbreytileg eftir aðstæðum og að vinna ætti 

stanslaust að því að bæta tengslin. Fyrirtæki þurfa sífellt að vera að styrkja samband sitt 

við viðskiptavini og þess vegna getur tryggðin þróast, bæði í jákvæða og neikvæða átt. 

Berry og Parasuraman (1991) settu fram módel sem skilgreindi fjögur stig tryggðar og 

hvernig betri tengsl við viðskiptavini geta þróað tryggðina.  

Fyrsta stigið kallast fjárhagsleg tengsl; þar er tryggð viðskiptavinarins gagnvart 

fyrirtækinu lítil þar sem tengslin byggjast aðeins á því að viðskiptavinurinn kaupir þar 

sem hagstæðast er að kaupa. Viðskiptavinurinn er því fljótur að segja skilið við fyrirtækið 

ef samkeppnisaðili býður betur. Til þess að halda viðskiptavininum þarf fyrirtækið að 

bjóða honum einhver fríðindi eða betra verð til þess að hann haldist tryggur (Berry og 

Parasuraman, 1991). 

Annað stigið kallast félagsleg tengsl. Á því stigi er tryggð viðskiptavinarins gagnvart 

fyrirtækinu orðin aðeins meiri þar sem sambandið á milli aðilanna er orðið aðeins 

persónulegra. Fyrirtækið sér viðskiptavininn ekki lengur sem verkefni sem þarf að leysa 

heldur er áherslan lögð á að skilja þarfir og væntingar hans til þess að hægt sé að þjóna 

honum. Til þess að halda í viðskiptavininn þarf honum að líða eins og það sé verið að 

hugsa um hag hans (Berry og Parasuraman, 1991). 

Þriðja stigið kallast sérsniðin tengsl og er tryggð viðskiptavinarins orðin þó nokkur á 

þessu stigi. Þetta er eiginlega uppfærð útgáfa af tveimur fyrri tengslunum nema að á 

þessu stigi ganga fyrirtækin enn lengra til þess að uppfylla þarfir viðskiptavinarins. Eins 

og nafnið gefur til kynna þá eru þetta lausnir fyrir viðskiptavininn sem eru sérsniðnar 

fyrir hann (Berry og Parasuraman, 1991). 

Fjórða og síðasta stigið kallast bindandi tengsl. Tryggðin á þessu stigi er mjög mikil og 

þetta eru tengsl sem er afar erfitt að rjúfa. Viðskiptavinurinn er bundinn það sterkum 

tengslum að hann leitar ekki eftir tilboðum frá samkeppnisaðilum og þeir hafa fátt upp á 

að bjóða sem hann fær ekki uppfyllt hjá núverandi fyrirtæki. Fyrirtæki þurfa að vinna 

hörðum höndum að því að koma þessun tengslum á og getur það verið mjög erfitt en 

þegar það tekst þá getur það verið mjög arðbært fyrir fyrirtækin (Berry og Parasuraman, 

1991). 
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Þegar framkvæmdar eru kannanir á tryggð og ánægju viðskiptavina þá verður að hafa 

í huga að ánægður viðskiptavinur er ekki það sama og ánægður viðskiptavinur. Það 

getur verið himinn og haf á milli þess hvort viðskiptavinur sé ,,bara” ánægður eða alveg 

fullkomlega ánægður. Ef viðskiptavinur er ekki fullkomlega ánægður þá er eitthvað sem 

angrar hann sem betur mætti fara og fyrirtæki ættu að leggja ríka áherslu á að komast 

að því hvað það er og bregðast við því sem fyrst ef það er mögulegt. Ef fyrirtæki vinna 

að því að byggja upp tengsl við viðskiptavini og bregðast við því sem þeim finnst út af 

bera má fastlega gera ráð fyrir því að þau séu fljót að byggja upp grunn tryggra arðbærra 

viðskiptavina. Það gefur fyrirtækjunum samkeppnisforskot og tækifæri á að ná frekari 

árangri á markaði (Jones og Sasser, 1995). 

3 Ánægja  

Viðskiptavinir upplifa hver fyrir sig og á mismunandi hátt þá vöru, þjónustu eða fyrirtæki 

sem þeir stunda viðskipti við. Upplifunin getur verið ánægja eða vonbrigði sem sá sem 

kaupir upplifir sem afleiðingu af kaupunum eftir að hafa gert sér ákveðnar væntingar 

sem síðan standast eða standast ekki (Kotler og Keller, 2006; Zeithaml, Berry og 

Parasuraman, 1996). 

Lífsgæði hvers og eins eru að miklu leyti ákvörðuð af því hversu ánægður 

einstaklingur er með það sem stendur honum næst og þær aðstæður sem hann er í dags 

daglega. Þar má meðal annars telja innkaupavenjur einstaklinga o.fl.  

 

„Að byrja í Boot Camp er einhver sú besta ákvörðun sem ég hef 

tekið og ég þreytist aldrei á því að dásama æfingakerfið og þjálfarana 

þar, þetta er engu líkt. Í dag er þetta þannig að konan mín og sonur 

minn eru bæði byrjuð í Boot Camp og eru jafn hrifin og ég. Ég get ekki 

ímyndað mér að hætta í BC og mun halda áfram og áfram og áfram... 

en það er einmitt kjarninn í Boot Camp: maður hættir ekki!“ 

- Pétur Hannesson, 40 ára verkefnastjóri (Boot Camp, e.d.c). 
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Mynd 2 sýnir jákvætt samband milli ánægju viðskiptavinar á skalanum mjög 

óánægður til mjög ánægður og hversu tryggur viðskiptavinurinn er söluaðilanum í 

prósentum (0-100%). Myndin sýnir hvernig vaxandi ánægja viðskiptavinar hefur áhrif á 

tryggð hans gagnvart fyrirtækinu og arðsemi þess. Tryggðin vex stöðugt til að byrja með 

þegar ánægja viðskiptavinarins eykst en tekur stökk þegar ánægjustig hans eykst úr 

ánægður í mjög ánægður. Þetta á sérstaklega við fyrirtæki sem stunda viðskipti á 

einstaklingsmarkaði og berjast við samkeppnisaðila um viðskiptavini (Zeithaml, Bitner og 

Gremler, 2009). 

 

Mynd 2. Samband ánægju og tryggðar viðskiptavina hjá fyrirtækjum á samkeppnismarkaði. Stuðst við 
Zeithaml, Bitner og Gremler (2006, bls. 113). 

Þeir viðskiptavinir sem gera hvað mest fyrir fyrirtæki eru ánægðustu viðskiptavinirnir. 

Þeir eru líklegri en aðrir viðskiptavinir til þess að sýna fyrirtækinu tryggð, stunda 

endurtekin viðskipti, nýta sér meiri þjónustu eða kaupa fleiri vörur frá tilteknu fyrirtæki, 

tala jákvætt um fyrirtækið við aðra og mæla með því. Með þessum aðgerðum eru 

ánægðu viðskiptavinirnir óbeint að auglýsa fyrirtækið og það getur reynst mjög 

mikilvægt fyrir fyrirtækið að fá góða umfjöllun (e. Word of mouth) frá viðskiptavinum 

sínum. Óánægðir viðskiptavinir geta þó nánast gert jafn mikinn skaða í hina áttina með 

slæmri umfjöllun. Þeir viðskiptavinir, sem eru óánægðir með vöru eða þjónustu, hafa 

stundum verið kallaðir hryðjuverkamenn (e. Terrorists) en með því er átt við að þeir eru 

líklegir til þess að tala á neikvæðan hátt um fyrirtækið við aðra og geta skemmt ímynd 

fyrirtækisins út á við. Þannig að þeir sem ekki þekkja fyrirtækið, en hefðu kannski ætlað 
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að kynna sér vörurnar eða þjónustuna sem það býður uppá, láta það eiga sig. Fyrirtæki 

verða því að vera undir það búin að þurfa að bregðast við óánægju viðskiptavina og 

reyna að bæta fyrir það sem úrskeiðis fór til þess að tryggja að viðskiptavinurinn beri 

ekki út óhróður um fyrirtækið. En það er ekki alltaf hægt að bregðast við og bæta úr þar 

sem það er alls ekki víst að fyrirtækið fái að heyra það frá viðskiptavininum að hann sé 

óánægður þar sem hann lætur ekki í sér heyra fyrr en hann er kominn út fyrir veggi 

fyrirækisins (Heskett, Jones, Loveman, Sasser og Schlesinger, 1994). 

Eftirfarandi tilgátur eru settar fram til þess að styðja við þá fræðilegu umfjöllun sem 

um hefur verið skrifað hér að ofan og einnig til þess að reyna að fá svar við 

rannsóknarspurningunni: 

H1: Jákvæð tengsl eru á milli þess að viðskiptavinir Boot Camp eru almennt ánægðir 

og að þeir ætli sér að kaupa þjónustuna aftur. 

Hér eru bornar saman ánægjubreytan annars vegar og hins vegar tryggðarbreytan 

sem miðar að því að athuga hvort viðskiptavinir ætli sér að kaupa þjónustuna aftur á 

sama stað. Þessi tilgáta er sett fram þar sem að óánægður viðskiptavinur er mun 

ólíklegri en ánægður viðskiptavinur til þess að kaupa aftur þjónustu á sama stað. Ein 

helsta ástæða þess að viðskiptavinir hætti viðskiptum við fyrirtæki er að þörfum þeirra 

er ekki fullnægt og þeir eru óánægðir (Pick, 2010). 

H2: Jákvæð tengsl eru á milli þess að viðskiptavinir Boot Camp eru almennt ánægðir 

og að þeir ætli sér að kaupa þjónustuna aftur þó að sambærileg þjónusta væri ódýrari 

annars staðar. 

Hér eru bornar saman ánægjubreytan annars vegar og hins vegar tryggðarbreytan 

sem miðar að því að athuga hvort viðskiptavinir ætli sér að kaupa þjónustuna aftur á 

sama stað þó svo að sambærileg þjónusta væri ódýrari annars staðar. Í þessari tilgátu er 

rannsakandi að velta því fyrir sér hvort peningar hafi áhrif á val viðskiptavina eða hvort 

ánægja þeirra með þjónustuna vegi þyngra. Verðhækkanir og betri tilboð á öðrum 

stöðum hafa minni áhrif á ánægða viðskiptavini (Martín-Consuegra, Molina og Esteban, 

2007). 

H3: Jákvæð tengsl eru á milli þess að viðskiptavinir Boot Camp eru almennt ánægðir 

og að þeir tali almennt jákvætt um þjónustuna. 
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Hér eru bornar saman ánægjubreytan annars vegar og hins vegar tryggðarbreytan 

sem miðar að því að athuga hvort viðskiptavinir tali á jákvæðan hátt um þjónustuna við 

aðra. Öll fyrirtæki vilja að um þau og þjónustu þeirra sé talað á jákvæðan hátt. En 

viðskiptavinir virðast oft sleppa því að tala um það þegar þeir fá góða þjónustu og eru 

ánægðir en eru líklegri til þess að tala um það ef þeir fá slæma þjónustu og verða 

óánægðir (Söderlund, 1998). 

H4: Jákvæð tengsl eru á milli þess að viðskiptavinir Boot Camp eru almennt ánægðir 

og þeir mæli með þjónustunni við aðra. 

Hér eru bornar saman ánægjubreytan annars vegar og hins vegar tryggðarbreytan 

sem miðar að því að athuga hvort viðskiptavinur sé líklegur til þess að mæla með Boot 

Camp við aðra. Meðmæli viðskiptavina til annarra benda til tryggðar við fyrirtæki þar 

sem þeir eru tilbúnir til þess að leggja orð sitt að veði fyrir fyrirtækið. Góð meðmæli geta 

orðið til þess að nýir viðskiptavinir verði til og það er því mjög gott ef viðskiptavinir eru 

líklegir til þess að mæla með þjónustunni (Wangenheim og Bayón, 2007). 

Ánægja hefur stundum verið skilgreind í víðari skilningi. Fræðimenn eins og Woodruff 

(1997) og Hellier o.fl. (2003) sögðu að fyrrum reynsla af viðskiptum, og hversu 

fullnægjandi hún væri samanborið við væntingar, hefði mótandi áhrif á heildaránægju 

viðskiptavinarins. 

Þegar viðskiptavinur kaupir vöru eða þjónustu byggist ánægja hans á því hvort varan 

eða þjónustan mætir þeim væntingum sem hann gerir til hennar. Ef viðskiptavinur hefur 

gert sér miklar væntingar sem varan eða þjónustan nær engan veginn að uppfylla, er 

líklegt að hann verði óánægður. Hann verður ánægður ef hún stenst væntingarnar og 

mjög ánægður og gæti hreinlega haft unun af því ef varan eða þjónustan fer fram úr 

væntingum hans. Væntingar viðskiptavina byggjast á ýmsum þáttum til dæmis fyrrum 

reynslu af vöru eða þjónustu. Væntingar geta verið komnar frá fólki í kringum 

viðskiptavininn sem hafa sagt frá sinni reynslu af vörunni eða þjónustunni (e. Word of 

mouth) og einnig geta væntingarnar verið komnar frá loforðum um upplifun í gegnum 

auglýsingar frá fyrirtækjunum sem selja vöruna eða þjónustuna. Fyrirtækin verða því að 

vanda sig þegar kemur að því að auglýsa vöru og þjónustu með það að leiðarljósi að 

viðskiptavinurinn hafi ekki of miklar væntingar en ekki of litlar heldur (Kotler, 

Armstrong, Wong og Saunders, 2008). 



 

21 

Það er því í megindráttum tvennt sem fræðimenn virðast horfa til þegar þeir meta 

ánægju; annars vegar upplifun viðskiptavinarins af stakri reynslu af viðskiptunum og 

hins vegar samansöfnuð reynsla og skynjun viðskiptavinarins af viðskiptunum frá 

upphafi til dagsins í dag. 

Fyrirtæki og söluaðilar sem standa sig vel í stjórnun viðskiptatengsla (e. Customer 

Relationship Management) fá það til baka í formi ánægðra viðskiptavina. En skilgreining 

Payne og Frow (2005), í íslenskri þýðingu Karls Jóhanns Gunnarssonar (2009), á stjórnun 

viðskiptatengsla hljóðar svo;  

 

,,Stjórnun viðskiptatengsla er stefna, hugsuð til að auka 

viðskiptatryggð og arðsemi fyrirtækja. Stjórnun viðskiptatengsla 

byggist á því að tækni sé notuð til að hjálpa fyrirtækjum að koma á og 

viðhalda langtímasambandi milli fyrirtækja, lykilviðskiptavina og 

viðskiptavinahópa sem þykja arðbærir og eftirsóknarverðir“ (Karl 

Jóhann Gunnarsson, 2009, bls.9). 

 

Viðskiptavinir sem eru ánægðir með þá vöru eða þjónustu sem þeir eiga viðskipti 

með eru líklegri til þess að verða tryggir viðskiptavinir sem segja sínum vinum frá hversu 

ánægðir þeir eru að vera í viðskiptum við tiltekið fyrirtæki. Ekki er þó hægt að setja alla í 

sama flokk þegar skilgreina á hvort viðskiptavinur sé ánægður eða ekki. Það sem 

þóknast einum mjög vel og gerir hann ánægðan gæti öðrum þótt sjálfsagður hlutur. Þess 

vegna er mikilvægt að fyrirtæki miði að því að gera alla viðskiptavini sína eins ánægða og 

völ er á því að ef ánægður viðskiptavinur verður fyrir vonbrigðum getur það kostað 

tryggð hans við fyrirtækið. Til þess að fyrirtæki geti gert þetta vel þá skiptir miklu máli að 

þau séu búin að fara í gegnum miðaða markaðsfærslu (e. Target marketing) þar sem í 

upphafi er markhópur vel skilgreindur og um leið ákveðið hvernig best sé að nálgast 

hann og hvernig eigi að sinna honum (Wood, 2010). Fyrirtæki þurfa að gera sér grein 

fyrir því að ef þau tapa tryggum viðskiptavini eru þau ekki bara að tapa af einni sölu 

heldur allri framtíðarsölu sem mögulega hefði orðið ef vel hefði verið hlúð að honum 

(Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). 
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4 Kauphegðun viðskiptavina 

Á hverjum einasta degi taka viðskiptavinir ákvörðun um að kaupa vöru eða þjónustu af 

fyrirtækjum. Þegar fólk tekur ákvörðun um að kaupa vöru þá er það kauphegðun hvers 

og eins sem ræður því hvað er keypt. Kauphegðun er afar einstaklingsbundin og 

stjórnast af ýmsum ólíkum persónulegum og utanaðkomandi þörfum og það er hlutverk 

fyrirtækjanna á markaði að þekkja kauphegðun sinna viðskiptavina til þess að uppfylla 

óskir þeirra og þarfir. Fyrirtækin sem þekkja viðskiptavini sína hvað best, varðandi hvað 

uppfyllir óskir þeirra og hvernig á að ná til þeirra, standa betur að vígi og eiga 

auðveldara með að hafa áhrif á kauphegðun viðskiptavina heldur en þau fyrirtæki sem 

leggja lítið upp úr því að kynnast sínum viðskiptavinum. Það má segja að góður 

skilningur á kauphegðun viðskiptavina sé ein helsta undirstaða þess að markaðsstörf 

fyrirtækja beri árangur (Arnould, Price og Zinkhan, 2004). 

Ferlið frá því að viðskiptavinur finnur þörf fyrir að kaupa vöru eða þjónustu og alveg 

þangað til að varan eða þjónustuan hefur verið keypt og metin felur í sér fimm stig sem 

viðskiptavinurinn fer í gegnum áður en hann tekur ákvörðun. Ferlið má sjá á mynd 3. 

Stigin fimm eru; þörfin greind (e. Need recognition), upplýsingaöflun (e. Information 

search), mat á valkostum (e. Evaluation of alternatives), ákvörðun um kaup (e. Purchase 

decision) og eftirkaupahegðun (e. Postpurchase behviour) (Kotler, Armstrong, Wong og 

Saunders, 2008). 

Þörfin greind Upplýsingaöflun Mat á valkostum Ákvörðun um kaup Eftirkaupahegðun
 

Mynd 3. Kauphegðunarferli viðskiptavinar. Stuðst við Kotler, Armstrong, Wong og Saunders (2008, bls. 
265). 

Á fyrsta stiginu er það þörf sem vaknar eða vandamál sem þarf að leysa sem verður 

til þess að kaupandi fer að hugsa um að kaupa tiltekna vöru eða þjónustu. Þarfirnar geta 

verið innri þarfir eins og hungur eða ytri þarfir eins og að sjá flotta skó í búðarglugga og 

langa til að kaupa þá. Þörf fyrir kaupum vaknar þegar kaupandi telur væntum þörfum 

sínum ekki vera fullnægt, það er núverandi ástand nær ekki ákjósanlegu ástandi (Kotler, 

Armstrong, Wong og Saunders, 2008). 
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Á næsta stigi er þörfin vöknuð og ef þörfinni verður ekki fullnægt þá og þegar er 

líklegt að kaupandinn afli sér upplýsinga um hvernig hann geti með fullnægjandi hætti 

gert það. Það eru fjölmargar leiðir til þess að afla upplýsinga og þetta ferli er mjög 

mislangt eftir því hver þörfin er og hversu mikill viljinn er hjá kaupandanum til þess að fá 

sem besta niðurstöðu. Kaupandi er líklegur til þess að fá upplýsingar úr auglýsingum og 

leita sér svo nánari upplýsinga hjá vinum og kunningjum sem þekkja til og geta gefið sína 

skoðun. Ef söluaðilar nýta sér aðferðirnar til þess að miðla upplýsingum til kaupanda 

með áhrifaríkum hætti getur það nýst þeim vel til þess að laða að sér viðskipti og standa 

framar samkeppnisaðilum í huga kaupanda (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 

2008). 

Á þriðja stiginu er kaupandi búinn að afla sér nægjanlegra upplýsinga til þess að 

uppfylla þarfir sínar og velja á milli þeirra möguleika sem honum standa til boða. Það 

kemur ýmislegt inn í myndina hjá kaupanda þegar hann velur á milli mismunandi 

möguleika svo sem; hvert var upphaflegt ætlunarverk kaupanna, kostir vörunnar fram 

yfir aðrar, ímynd vörumerkisins, skoðun annarra og óvæntir aðstæðubundnir þættir eins 

og breyting á fjárhagi fjölskyldunnar. Mynd 4 sýnir ferlið sem viðskiptavinurinn fer í 

gegnum frá því að mat mismunandi valkosta hefst þangað til að ákvörðun um kaup 

hefur verið tekin (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). 

Viðhorf annarra

Óvæntir aðstæðubundnir 

þættir

Ákvörðun um kaupMat á valkostum Ætlunarverk kaupa

 

Mynd 4. Ferlið milli mats valkosta og ákvörðunar um kaup. Stuðst við Kotler, Armstrong, Wong og 
Saunders (2008, bls.113). 

Á fjórða og næst síðasta stiginu tekur kaupandi ákvörðun um hvaða vöru eða 

þjónustu hann kýs að kaupa til þess að uppfylla þarfir sínar. Niðurstaðan er oftast sú 

sem kaupandi telur að uppfylli þarfir hans hvað best en ákveðnir utanaðkomandi þættir 

geta haft áhrif á niðurstöðuna, svo sem viðhorf þeirra sem kaupandi treystir til að gefa 

sér álit og aðstæðubundnir þættir svo sem fjölskylduhagir eða fjárhagur kaupanda 

(Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). 

Síðasta stigið er þegar kaupandi hefur lokið kaupum, þá metur hann hvort hann sé 

ánægður eða óánægður með kaupin og hvort hann hafi tekið rétta ákvörðun. Ef hann er 
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ánægður þá talar hann um reynslu sína við aðra og mælir með því að aðrir prófi þetta 

líka. Munurinn á væntingum kaupanda og raunverulegri upplifun hans af kaupunum 

ákvarðar hvort hann er ánægður eða óánægður í lok dags og þess vegna er mikilvægt að 

fyrirtæki reyni að búa til raunhæfar væntingar í auglýsingum og reyni að koma í veg fyrir 

það að viðskiptavinurinn sé í vafa þegar kemur að því að taka ákvörðun um hvað á að 

kaupa (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). 

5 Íslenski líkamsræktarmarkaðurinn 

Líkamsræktarmarkaðurinn á Íslandi er gífurlega stór og úrvalið af fjölbreyttri líkamsrækt 

er mikið. Fólk á öllum aldri hefur tækifæri til þess að stunda nánast hvaða heilsu- og 

líkamsrækt sem því dettur í hug. Fyrirtæki á markaðnum eru stanslaust að berjast um 

viðskiptavini og tilboð og betri kjör á hinum og þessum líkamsræktarstöðvum má finna á 

hverjum degi í dagblöðum, á internetinu og á ýmsum öðrum upplýsingamiðlum. 

Spurningin er hvort viðskiptavinir séu ánægðir hjá sinni líkamsræktarstöð og sýni tryggð 

við hana eða hvort þeir myndu hoppa á næsta betra tilboð sem býðst. 

Mikilvægt er að fyrirtæki hlúi vel að viðskiptavininum til þess að halda tryggð hans við 

fyrirtækið. Þetta er ekki eins og með mörg önnur fyrirtæki svo sem fjármálafyrirtæki, þar 

sem þjónustan gengur út á að meðhöndla fjárhag viðskiptavinarins eða 

einokunarfyrirtæki eins og Vínbúð þar sem engin samkeppni ríkir á markaði, heldur 

snýst þetta um að veita viðskiptavininum þá þjónustu sem hann leitar eftir og fullnægja 

þörfum hans. Líkamsræktarstöðvar standa frammi fyrir því að ef viðskiptavinurinn er 

óánægður eða þörfum hans er ekki fullnægt þá er ekkert sem stendur í vegi fyrir því að 

hann skipti yfir í næstu líkamsræktarstöð.  

Fyrirtækjum á markaðnum hefur farið fjölgandi frá efnahagshruninu hér á Íslandi árið 

2008 en það ár voru samkvæmt Hagstofu Íslands 66 fyrirtæki skráð sem heilsu- og 

líkamsræktarstöðvar en árið 2012 voru fyrirtæki í sama flokk orðið 87 talsins (Hagstofa, 

á.á). 

Eftirspurn hér á landi, svipað og erlendis, eftir heilsu- og líkamsrækt er stöðugt að 

aukast með vitundarvakningu almennings um mikilvægi hreyfingar en mikið framboð 



 

25 

fjölbreyttra heilsu- og líkamsræktarmöguleika mætir þeirri eftirspurn (Eyrún Huld 

Árnadóttir, 2012). 

5.1 Boot Camp 

Boot Camp er tiltölulega ungt íslenskt fyrirtæki en það var stofnað árið 2004 þegar 20 

einstaklingar hófu að æfa hjá stöðinni sem þá var í húsnæði í Faxafeni 8. Árið 2007 var 

starfsemin búin að sprengja húsnæðið utan af sér og flutti í stærra húsnæði á 

Suðurlandsbraut 6b. Eftir flutning þurfti að fjölga starfsfólki til þess að anna eftirspurn á 

námskeið. Fimm árum síðar var starfsemin enn og aftur búin að sprengja húsnæðið utan 

af sér og sumarið 2012 var starfsemin flutt í glæsilegt húsnæði í Elliðaárdalnum þar sem 

fólk mætir að jafnaði þrisvar í viku og tekur hressilega á því. Tryggð viðskiptavina 

stöðvarinnar skein í gegn í þessum síðustu flutningum þegar stór hluti þeirra kom og 

aðstoðaði við flutningana og flutningarnir voru gerðir að einni skemmtilegri æfingu. 

Boot Campararnir gengu með stærstan hluta innbúsins sem og öll lóð og æfingartæki 

tæplega fjögurra kílómetra leið frá Suðurlandsbraut að nýju húsakynnunum í Elliðaárdal. 

Nokkuð er um að Boot Camp sé kennt úti á landi í sjálfstætt reknum útibúum sem vinna 

þó í góðu samstarfi við þjálfara úr höfuðstöðvum Boot Camp í Elliðaárdal. Einnig hafa 

verið opnuð tvö útibú fyrir utan landsteinana, nánar tiltekið í Danmörku, annað í 

Kaupmannahöfn og hitt í Vejle (Boot Camp, e.d.a). 

 

„Þjálfararnir eru krefjandi og fá mann til að taka aðeins meira á 

því heldur en maður telur sig geta - ÞAÐ SKILAR ÁRANGRI… Síðast en 

ekki síst er Boot Camp eins og lítil fjölskylda þar sem að allir eru 

velkomnir, allir gera sitt besta og hvetja hvern annan áfram. 

Persónuleg og góð þjónusta og hlýlegt viðmót hjá öllum 

starfsmönnum minnir mig einna helst á þættina Cheers…where 

everybody knows your name…því þetta er nákvæmlega þannig.“ 

- Gígja 33 ára lögreglukona og lögfræðingur (Boot Camp, e.d.c). 

 

Boðið er upp á mikið úrval af þjónustu og eiga viðskiptavinir að geta fundið það 

námskeið sem hentar þeim til þess að efla líkamlegt og andlegt atgervi. Það sem nýtur 
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mestra vinsælda er hefðbundin Boot Camp þjálfun sem er alhliða líkamsþjálfun sem 

miðast að því að byggja upp úthald og styrk. Einnig er hægt að velja sér að vera í 

hópnum Outsiders sem æfir bara utandyra sama hvernig viðrar. Ef einstaklingur er að 

koma sér af stað í líkamsrækt getur hann valið að fara í undirbúningshóp fyrir 

hefðbundna Boot Camp þjálfun sem kallast Grænjaxlar. Hlaupahópur er í boði fyrir 

hlaupagikkina. Börn og unglingar geta skráð sig í hóp sem sem kallast Skæruliðar og svo 

er sér hópur fyrir 50 ára eða eldri sem kallast Harðjaxlar. Viðskiptavinir geta valið 

hvenær þeim hentar best að taka æfingu dagsins en sama æfingin er kennd tólf sinnum 

á tveimur dögum auk þess sem hún er kennd í fjarþjálfun í gegnum internetið (Boot 

Camp, e.d.b). 

Hver og einn velur sér þá líkamsrækt sem hentar honum og honum líkar við. 

Sérstaðan sem Boot Camp hefur er að þeir geta boðið viðskiptavinum sínum upp á mjög 

fjölbreytta líkamsrækt bæði inni og úti með hóp af góðum þjálfurum og öðrum 

iðkendum líkamsræktarinnar sem hvetja hver annan áfram. Æfingarnar eru einfaldar en 

árangursríkar og það mikilvægasta er að fólk hefur gaman af því að æfa og hlakkar til 

þess að mæta á næstu æfingu (Boot Camp, e.d.a). 

 

„Ég hef alla tíð haft gaman af því að hreyfa mig og er í raun ekki 

ein af þeim sem þarf stór og háfleyg markmið til þess að halda mér 

við efnið hvað hreyfingu varðar. Hreyfing og heilbrigður lífsstíll er 

bæði áhugamál mitt og vinna. Það sem ég set þó sem skilyrði við 

æfingar er fjölbreytileiki og fagmennska. Þetta tvennt fær maður í 

Boot Camp og svo miklu meira til, s.s. hvatningu, félagsskap og 

útiveru.“ 

- Melkorka Árný Kvaran, 34 ára íþróttakennari og matvælafræðingur (Boot 

Camp, e.d.c). 
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6 Aðferð 

Í þessum hluta verður farið yfir aðferð rannsóknarinnar en í rannsóknum eins og 

þessum, þar sem tiltekinn hópur er tekinn fyrir og viðhorf hans á ákveðnu viðfangsefni 

er kannað, er mikið notast við megindlega rannsóknaraðferð (e. Quantitative method). 

Megindlegar rannsóknaraðferðir gagnast rannsakanda ef hann þarf að greina 

niðurstöður rannsóknar með tölfræðilegum aðferðum og greina hvert viðhorf ákveðins 

hluta hópsins er til viðfangsefnisins (Flick, 2011). Mælitæki rannsóknarinnar verður 

nokkuð ítarlega lýst, þátttakendurnir verða kynntir til sögunnar og framkvæmdinni 

verður gerð góð skil. 

6.1 Mælitæki 

Mælitækið sem notast er við í rannsókninni er spurningalisti, sjá í viðauka, sem er 

byggður á spurningalista sem Auður Hermannsdóttir og Svanhildur Ásta Kristjánsdóttir 

(2012) settu saman fyrir samskonar rannsókn á fyrirtæki í prentiðnaðinum. Til þess að 

kanna ánægju viðskiptavina er notast við eina spurningu þar sem kannað er hversu 

ánægðir þátttakendur eru með þjónustu Boot Camp. Ánægja viðskiptavina er oft mæld 

með mörgum spurningum eða atriðum (e. Multi item) en sýnt hefur verið fram á að ein 

spurning eða atriði (e. Single item) dugi til þess að réttmæt niðurstaða fáist úr 

könnuninni og rannsakandi mat það svo að það dygði í þessari rannsókn (Yi, 1990). 

Spurningarnar sem þátttakendur eru beðnir um að svara eru í formi fullyrðinga þar 

sem þeir eru beðnir um að gera grein fyrir hversu sammála eða ósammála þeir eru. 

Öllum fullyrðingum á að svara á skalaformi með sjö punkta Likert kvarða þar sem fyrsti 

valmöguleiki gefur til kynna að þátttakendur séu mjög ósammála fullyrðingunni og 

síðasti valmöguleiki gefur til kynna að þeir séu mjög sammála fullyrðingunni. Fyrsta 

fullyrðingin sem þátttakendur eru beðnir um að svara miðar að því að kanna ánægju 

þeirra. Tryggð viðskiptavina er síðan könnuð með sömu aðferð og notuð var við að meta 

ánægju. Í sambærilegum rannsóknum á samskonar viðfangsefni er ýmist notast við 

fimm eða sjö punkta Likert skala í spurningakönnunum. Fræðimenn greinir á um hvorn 

skalann notast á við og þeir sem treysta á sjö punkta skala byggja sínar kenningar á því 
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að þar sé hægt að fá nákvæmari niðurstöður en þeir sem treysta á fimm punkta skala 

byggja meðal annars sínar kenningar á að það sé of ruglingslegt fyrir þátttakendur ef 

skalinn er of stór. Dæmi um rannsóknir þar sem notast hefur verið við sjö punkta Likert 

skala eru rannsóknir Back og Parks (2003) og Ranaweera og Prabhu (2003) og dæmi um 

rannsókn þar sem notast hefur verið við fimm punkta Likert skala er til dæmis rannsókn 

Rauyruen o.fl (2009).  

Gerð spurningakannana varðandi uppsetningu og annað styðst við fjölmörg fræði og 

kenningar fræðimanna. Alwin og Krosnick (1991) tala meðal annars um það í sínum 

kenningum að oft séu niðurstöður matskvarða nákvæmari ef svarmöguleikarnir eru 

merktir orðagildum. Rannsakandi lagði upp með það í upphafi að merkja 

svarmöguleikana eins og Alwin og Krosnick (1991) mæltu með en eftir lagfæringar á 

spurningakönnuninni í samráði við stjórnendur Boot Camp hentaði betur að hafa 

einungis fyrstu og síðustu svarmöguleikana merkta, það eru svarmöguleikarnir við að 

þátttakendur séu mjög ósammála eða mjög sammála fullyrðingunni. Allir 

svarmöguleikarnir eru því skilgreindir fyrir þátttakendum í upphafi áður en hafist er 

handa við að svara fullyrðingunum. Þátttakendur geta þó alltaf farið efst á síðuna í 

spurningakönnuninni og glöggvað sig á því hvað hver svarmöguleiki þýðir. 

Í lok spurningalistans eru þrjár bakgrunnsspurningar þar sem spurt er um aldur og 

kyn þátttakenda og einnig eru þeir beðnir um að greina frá því hvaða þjónustu innan 

Boot Camp þeir nýta sér. Bakgrunnsbreytur eru mikilvægar í rannsóknum sem þessum 

þar sem þær gera rannsakanda mögulegt að kanna mismunandi viðhorf þátttakenda 

með tilliti til bakgrunns þeirra. 

6.2 Framkvæmd 

Rannsakandi, sem einnig leggur stund á iðkun í Boot Camp, talaði við stjórnendur Boot 

Camp og bað um leyfi til þess að gera athugun á tryggð og ánægju viðskiptavina 

stöðvarinnar. Rannsakandi og stjórnendur Boot Camp unnu svo í samvinnu að 

uppsetningu spurningalistans sem síðar átti að senda á viðskiptavini stöðvarinnar. Áður 

en rannsakandi fékk svar frá stjórnendum stöðvarinnar um að þeir væru reiðubúnir að 

taka þátt í þessu verkefni þurfti hann að kynna fyrir þeim efni rannsóknarinnar og sýna 

fram á að báðir aðilar myndu hagnast á rannsókninni. Þegar stjórnendur Boot Camp 

höfðu séð hag sinn í að taka þátt í rannsókninni með undirrituðum fóru þeir fram á að 
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spurningalistinn yrði settur þannig upp að það væri eins og hann kæmi frá þeim sjálfum. 

Það var gert til þess að aðrir iðkendur Boot Camp litu ekki á það sem sjálfsagðan hlut að 

það væri hægt að fá slíka sérmeðferð og hjálp frá stjórnendum Boot Camp við hvers 

konar verkefni í framtíðinni. 

Spurningalistinn var sendur út sunnudaginn 7. apríl 2013 og svörunin stóð ekki á sér 

en á um sólarhring voru um 400 manns búnir að svara könnuninni. Könnuninni var síðan 

lokað eftir tæpa tvo sólarhringa þar sem að svörunin var orðin mjög hæg og mat 

rannsakandi það þannig að þeir sem myndu svara væru þegar búnir að því. 

6.3 Þátttakendur 

Stjórnendur stöðvarinnar senda reglulega út fréttabréf til iðkenda Boot Camp og var 

spurningalistinn sendur út í einu slíku. Iðkendur Boot Camp sem mynda þýði 

rannsóknarinnar eru 950 talsins og eru þeir allir á netfangalista Boot Camp og fá afrit af 

fréttabréfinu. Alls bárust 521 gild svör sem samsvarar 54,8% svarhlutfalli. 

Eins og komið var að í kaflanum hér að framan um mælitækið þá voru þátttakendur 

beðnir um að svara þremur bakgrunnsbreytum. Fyrst voru þátttakendur spurðir um 

hvers kyns þeir væru. Svörin dreifðust nokkuð jafnt á milli kynja en konur voru þó í 

örlitlum meirihluta en það er í samræmi við kynjahlutfall iðkenda Boot Camp samkvæmt 

stjórnendum stöðvarinnar. Næsta spurning var um aldur þátttakenda. Aldur 

þátttakenda var nokkuð dreifður þó að flestir eða rétt tælega 80% svarenda falli í tvo 

hópa á aldursbilinu 21-40 ára. Samkvæmt stjórnendum stöðvarinnar gæti staðist að fólk 

á þeim aldri sé einmitt sá hópur þjóðfélagsins sem hugsar hvað mest um heilsuna og 

hefur löngun og getu til þess að stunda líkamsrækt. Þriðja og síðasta bakgrunnsbreytan 

var notuð til þess að kanna hvaða þjónustu þátttakendur könnunarinnar nýttu sér hjá 

Boot Camp. Langflestir leggja stund á hefðbundna Boot Camp þjálfun eða um 78,5%. 

Nánari útlistun á bakgrunnsbreytum má sjá í töflu 1. 
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Tafla 1. Bakgrunnur þátttakenda. 

Fjöldi Prósenta Fjöldi Prósenta Fjöldi Prósenta

Konur 274 53% 20 ára eða yngri 40 7,7% Boot Camp (hefðbundið) 409 78,5%

Karlar 247 47% 21-30 ára 190 36,5% Boot Camp Outsiders 14 2,7%

Alls 521 100% 31-40 ára 226 43,4% Boot Camp Grænjaxlar 30 5,8%

41-50 ára 61 11,7% Boot Camp Skæruliðar 12 2,3%

51-60 ára 4 0,8% Boot Camp Harðjaxlar/Drottningar 2 0,4%

61 árs eða eldri 0 0,0% Boot Camp Outlaws 19 3,6%

Alls 521 100,0% Boot Camp Hlauparar 3 0,6%

Ég sæki fleiri en eitt námskeið á þessum lista 23 4,4%

Vil ekki svara 9 1,7%

Alls 521 100,0%

Kyn Aldursbil Námskeið

 

6.4 Greining gagna og úrvinnsla 

Spurningalistinn var settur upp í netkönnunarkerfinu Forms í Google Drive sem býður 

upp á notendavæna lausn á gerð og framsetningu slíkra lista. Þegar rannsakandi taldi 

svörunina hafa náð hápunkti og að lítið af svörum myndi berast í viðbót lokaði hann fyrir 

spurningakönnunina. Svörin voru síðan færð úr Forms og yfir í Microsoft Excel þar sem 

þau voru kóðuð. Kóðuðu svörin voru þá færð yfir í tölfræðiforritið IBM SPSS Statistics 

þar sem gögnin voru skoðuð og unnið úr þeim. Þar sem aðalmarkmið rannsóknarinnar 

var að kanna hvort tengsl eða fylgni sé á milli ánægju og tryggðar viðskiptavina var 

notast við fylgniathugun. Með fylgniathugun má finna fylgnistuðulinn sem lýsir 

sambandi á milli breyta hversu sterkt það er og hvort það sé neikvætt eða jákvætt. 

Einnig var notast við önnur tölfræðipróf eins og óháð t-próf og dreifigreiningu (e. 

ANOVA) til þess að kanna hvort einhver munur væri á skoðunum þátttakenda eftir því í 

hvaða hópa þeir flokkast samkvæmt bakgrunnsbreytum t.d. hvort munur væri á 

skoðunum karla og kvenna. Í þessum tölfræðiprófum var miðast við 5% marktektarstig 

(Pallant, 2004). 

Við úrvinnslu gagna voru niðurstöður dregnar út frá ályktunum jafnóðum og gögnin 

voru greind. Til þess að auðvelda skilning á niðurstöðum eru meðaltöl, staðalfrávik og 

formúla tölfræðiprófanna sett í sviga. 
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7 Niðurstöður 

Í þessum kafla verður rætt ítarlega um niðurstöður rannsóknarinnar. 

7.1  Ánægja þátttakenda 

7.1.1  Spurning 1 

Heilt yfir er ég ánægður með þjónustu Boot Camp. 

Niðurstöður sýndu að iðkendur Boot Camp eru almennt mjög ánægðir með þjónustuna 

en langflestir eða rétt tæplega 70% svöruðu að þeir væru mjög sammála fullyrðingunni 

(M=6,61; sf= 0,679; N=521) eins og sjá má á mynd 5.  

 

 
Mynd 5. Ánægja viðskiptavina Boot Camp. 
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7.2 Tryggð þátttakenda 

7.2.1 Spurning 2 

Ég er líkleg/ur til þess að mæla með Boot Camp við aðra. 

Niðurstöður sýndu að iðkendur Boot Camp eru almennt mjög líklegir til þess að mæla 

með þjónustunni en langflestir eða tæplega 83% svöruðu að þeir væru mjög sammála 

fullyrðingunni (M=6,76; sf=0,633; N=521) eins og sjá má á mynd 6. 

 

 

 

7.2.2 Spurning 3 

Ég er líkleg/ur til þess að kaupa þjónustu af Boot Camp næst þegar ég kaupi 

líkamsræktarþjónustu. 

Niðurstöður sýndu að iðkendur Boot Camp eru almennt mjög líklegir til þess að sýna 

tryggð við stöðina og endurfjárfesta í korti hjá Boot Camp en langflestir eða tæplega 

74% svöruðu að þeir væru mjög sammála fullyrðingunni. En samtals voru 1% svarenda 

sem svöruðu á skalanum mjög ósammála til frekar ósammála (M=6,60; sf=0,819; 

N=521). Spurningin var borin saman við bakgrunnsbreytuna um hvaða námskeið 

svarendur stunduðu með dreifigreiningu (e. ANOVA) til þess að athuga hvort 

bakgrunnur svarenda hefði áhrif á hvort þeir væru líklegir til endurkaupa. Niðurstöður 

dreifigreiningarinnar gáfu til kynna að þeir einstaklingar sem eru í hópnum Boot Camp 

Skæruliðar (M=5,83; sf=1,467; N=12) væru ólíklegri en þeir sem eru í hópunum Boot 

Mynd 6. Tryggð viðskipta við Boot Camp – Meðmæli. 
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Camp (hefðbundið) (M=6,63; sf=0,798; N=409), Outsiders (M=6,93;sf=0,267;N=14) og 

Grænjaxlar (M=6,70; sf=0,466; N=30) til þess að endurfjárfesta í líkamsræktarkorti hjá 

Boot Camp, þó svo að meðaltalið hjá Skæruliðunum sé enn nokkuð hátt (F(8,512)=2,686 

; p<0,05). Það má gera ráð fyrir að þessar niðurstöður megi rekja til þess að þeir sem 

svara að þeir séu í Skæruliðahóp eru mjög fáir en einnig gæti verið að þar sem 

Skæruliðarnir eru unglingahópur að þeir hafi ekki alveg fundið sig í Boot Camp og séu 

bara óákveðnir hvað skuli gera næst þegar kemur að því að velja líkamsrækt. Dreifingu 

svara má sjá nánar á mynd 7. 

 

 
Mynd 7. Tryggð viðskiptavina við Boot Camp – Endurkaup. 
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7.2.3 Spurning 4 

Ég er líkleg/ur til þess að kaupa þjónustu af Boot Camp næst þegar ég kaupi 

líkamsræktarþjónustu þrátt fyrir að sambærileg þjónusta væri ódýrari annars staðar. 

Niðurstöður sýndu að iðkendur Boot Camp eru almennt nokkuð líklegir til þess að sýna 

tryggð við stöðina og endurfjárfesta í korti hjá Boot Camp þrátt fyrir betra verð á öðrum 

stöðum, en flestir eða rúmlega 52% svöruðu að þeir væru mjög sammála fullyrðingunni. 

Þessi spurning fékk lægstu meðaleinkunnina sem segir okkur að þó að iðkendur séu 

tryggir þá geta betri tilboð annars staðar alltaf freistað. Þetta er þó ekki eitthvað sem 

þarf að hafa miklar áhyggjur af þar sem meðaleinkunnin er enn frekar há (M=6,08; 

sf=1,249; N=521). Dreifingu svara má sjá nánar á mynd 8. 

 

 
Mynd 8. Tryggð viðskiptavina við Boot Camp - Endurkaup þrátt fyrir betri kjör annars 

staðar. 
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7.2.4 Spurning 5 

Ég er líkleg/ur til þess að tala á jákvæðan hátt um Boot Camp við aðra. 

Niðurstöður sýndu að iðkendur Boot Camp eru almennt mjög líklegir til þess að ræða 

um stöðina á jákvæðum nótum en langflestir eða 84,5% svöruðu að þeir væru mjög 

sammála fullyrðingunni (M=6,79; sf=0,589; N=521). Spurningin var borin saman við 

bakgrunnsbreytuna um kyn með óháðu t-prófi til þess að athuga hvort bakgrunnur 

svarenda hefði áhrif á hvort þeir tali almennt jákvætt um Boot Camp. Niðurstöður t-

prófsins gáfu til kynna að munur væri milli kynja; það er að að konur (M=6,84; sf=0,558; 

N=274) væru líklegri en karlar (M=6,74; sf=0,618; N=247) til þess að tala á jákvæðan hátt 

um Boot Camp við aðra (t(498,033)=1,981 ; p<0,05). Dreifingu svara má sjá nánar á 

mynd 9. 

 

Mynd 9. Tryggð viðskiptavina við Boot Camp - Jákvætt umtal. 
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7.3 Fylgni 

Ánægju- og tryggðarbreyturnar voru allar á jafnbilakvarða og þess vegna er notast við 

Pearson-r þegar tengslin milli breytanna eru könnuð (Einar Guðmundsson og Árni 

Kristjánsson, 2005). Til þess að meta styrkleika sambandsins milli breytanna var notast 

við viðmið Cohen (1988) og Field (2005). Hversu sterkt samband er á milli breytanna er 

táknað með Pearson-r stuðli og gildi stuðlanna samkvæmt Cohen og Field má sjá á töflu 

2. 

 

 

Í töflu 3 má sjá fylgni milli ánægju- og tryggðarbreytanna og hversu sterk fylgni mældist 

á milli þeirra. 

 

 

Tafla 2. Styrkleiki tengsla á milli breyta. Samkvæmt Cohen og Field (2005). 

Tafla 3. Fylgni milli ánægju og tryggðarbreyta. 
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Það er áhugavert að sjá að það eru jákvæð tengsl á milli allra breytanna og að 

tengslin eru öll sterk eða miðlungs sterk samkvæmt viðmiðum Cohen og Field (2005). 

Þar með eru allar rannsóknartilgáturnar studdar. Sterk jákvæð fylgni mældist á milli 

heildaránægju og líklegra endurkaupa (r(519)=0,55 ; p<0,001) og fæst því stuðningur við 

H1. Einungis mældist miðlungs sterk jákvæð fylgni milli heildaránægju og líklegra 

endurkaupa miðað við að betri kjör bjóðist annars staðar (r(519)=0,45 ; p<0,001) 

stuðningur fæst því við H2 þrátt fyrir að samband þessara breyta mældist með lægstu 

fylgnina. Sterk jákvæð fylgni mældist einnig á milli heildaránægju og jákvæðs umtals um 

Boot Camp (r(519)=0,65 ; p<0,001) og fæst því stuðningur við H3. Stuðningur fékkst 

jafnframt við H4 þar sem að sterk jákvæð fylgni mældist á milli heildaránægju og 

meðmæla viðskiptavina með stöðinni (r(519)=0,63 ; p<0,001). Hæsta fylgnin mældist á 

milli breytanna að viðskiptavinir væru líklegir til þess að tala á jákvæðan hátt um 

þjónustuna og að þeir væru líklegir til þess að mæla með þjónustunni við aðra 

(r(519)=0,86 ; p<0,001). 
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8 Umræða og lokaorð 

Frá byrjun var lagt upp með að fá svar við rannsóknarspurningunni og kanna tilgáturnar 

sem settar voru fram í tengslum við spurninguna. Rannsakandi notaðist við upplýsingar 

sem fengust frá iðkendum Boot Camp en þeim var sendur spurningalisti þar sem viðhorf 

þeirra varðandi ánægju og tryggð var skoðað nánar. Úr svörum iðkenda Boot Camp var 

hægt að vinna niðurstöður sem svara tilgátum og rannsóknarspurningunni. Rannsóknin 

hefur hagnýtt gildi fyrir stjórnendur Boot Camp, sem var ein forsenda þess að þeir tóku 

þátt í rannsókninni, en með því að skoða niðurstöður geta þeir lagt nokkuð gott mat á 

það hvort þeir séu að vinna uppbyggilega vinnu fyrir viðskiptavinina og hvort þeir séu 

yfirleitt ánægðir og tryggir fyrirtækinu. 

Viðskiptavinir Boot Camp eru mjög ánægðir með að vera í viðskiptum við fyrirtækið 

og það lítur út fyrir að þeir séu nokkuð öruggir um að þeir muni endurfjárfesta í 

líkamsræktarkorti hjá stöðinni. Viðskiptavinirnir eru einnig almennt mjög jákvæðir þegar 

það kemur að umtali og meðmælum með stöðinni. Stuðningur fékkst við tilgátur H1-H4 

sem miðuðu allar að því að kanna tengsl á milli heildaránægju og mismunandi 

tryggðarbreyta.  

Sterk jákvæð tengsl mældust á milli heildaránægju og áætlaðra endurkaupa sem 

verður að teljast mjög gott fyrir stöðina en það gefur í skyn að þrátt fyrir mikla 

samkeppni um viðskiptavini á markaðnum og fjölmarga aðra valmöguleika í boði fyrir 

viðskiptavinina þá eru ánægðu viðskiptavinirnir mjög líklegir til þess að halda sig við 

Boot Camp. Heskett o.fl. (1994) töluðu um að tryggðin væri ekki bara fólgin í hæfni 

fyrirtækisins til þess að halda í viðskiptavininn heldur þyrfti viðskiptavinurinn að vilja 

skuldbinda sig gagnvart fyrirtækinu og stundar því endurtekin viðskipti við fyrirtækið 

Niðurstöður sýndu að miðlungs sterk jákvæð tengsl væru á milli heildaránægju og 

áætlaðra endurkaupa þrátt fyrir að sambærileg þjónusta væri ódýrari annars staðar; 

þetta reyndist jafnframt vera lægsta mælda fylgnin á milli allra skalabreytanna. Það 

gefur til kynna að ánægðu viðskiptavinirnir láta ekki betri tilboð frá samkeppnisaðilum 

stöðvarinnar lokka sig í burtu. 
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Sterk jákvæð tengsl mældust milli heildaránægju og jákvæðs umtals um Boot Camp 

við aðra. Það styður við það sem Heskett o.fl. (1994) sögðu um að ánægðustu 

viðskiptavinirnir væru þeir sem gera hvað mest fyrir fyrirtækin þar sem að með jákvæðu 

umtali eru þeir óbeint að auglýsa fyrirtækin. Það er gott fyrir Boot Camp að fólk tali á 

jákvæðan hátt um þjónustuna og sennilega bætast flestir viðskiptavinir þannig við, eða 

þegar viðskiptavinirnir hvetja vini og kunningja með góðu umtali til þess að kíkja með 

sér á æfingu. 

Niðurstöður sýndu að sterk jákvæð tengsl væru á milli heildaránægju og meðmæla 

viðskiptavina um þjónustuna við aðra. Wangenheim og Bayón (2007) töluðu um að 

meðmæli viðskiptavina sýni fram á tryggð þar sem það sé verið að leggja orð sitt að 

veði. Góð meðmæli geta dregið að fleiri viðskiptavini fyrir fyrirtækið. Meðmæli, svipað 

og jákvætt umtal, eru sennilega ein helsta ástæða þess að fólk ákveður að prófa að 

mæta á æfingu hjá Boot Camp eftir að vinur eða kunningi gaf því góð meðmæli. 

Bakgrunnsbreyturnar sem flokkuðu viðskiptavinina í mismunandi hópa voru bornar 

saman við ánægju- og tryggðarbreyturnar til þess að athuga hvort munur væri á 

hópunum þegar kemur að ánægju og tryggð. Einungis í tveimur tilvikum reyndist vera 

munur á hópum; konur reyndust örlítið líklegri en karlar til þess að tala á jákvæðan hátt 

um stöðina og Skæruliðarnir reyndust ólíklegri en þeir sem eru í hópunum Boot Camp 

(hefðbundið), Outsiders og Grænjaxlar til þess að kaupa aftur þjónustu af stöðinni, en 

það skal tekið inn í myndina að einungis 12 Skæruliðar tóku könnunina. Þetta gefur til 

kynna að viðhorf fólks varðandi ánægju og tryggð, óháð kyni, aldri eða hvaða námskeið 

þeir sækja, er almennt mjög svipað. 

Eins og komið var að í inngangi var rannsókn þessi byggð á rannsókn Auðar 

Hermannsdóttur og Svanhildar Ástu Kristjánsdóttur (2012) sem fjallar um samband 

tryggðar og ánægju viðskiptavina með þjónustu hjá fyrirtæki á fyrirtækjamarkaði. Þessi 

rannsókn gekk hins vegar út á að kanna þetta samband hjá viðskiptavinum fyrirtækis á 

einstaklingsmarkaði. Niðurstöður í rannsókn Auðar Hermannsdóttur og Svanhildar Ástu 

Kristjánsdóttur (2012) voru ekki jafn jákvæðar fyrir fyrirtækið og niðurstöður í þessari 

rannsókn enda má gera ráð fyrir að viðskiptavinir á fyrirtækjamarkaði séu sífellt í leit að 

betra verði til þess að hámarka hagnað, þó að gæðin verði líka að vera til staðar. Á 

einstaklingsmarkaði hins vegar gildir kannski frekar að ef einstaklingurinn er ánægður í 
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viðskiptum dugi það til þess að hann haldist tryggur ákveðnu fyrirtæki og að betra verð á 

öðrum stöðum hafi ekki mjög mótandi áhrif á hann. 

Stjórnendur Boot Camp geta verið mjög ánægðir með niðurstöður rannsóknarinnar 

en þær sýna fram á að þjónustan veiti viðskiptavinum mikla ánægju og að tryggð þeirra 

gagnvart stöðinni er mjög mikil. Stjórendur stöðvarinnar ættu helst að einbeita sér að 

því að tryggja áframhaldandi uppbyggingu ánægju viðskiptavina á svipuðum nótum og 

hefur verið gert og þá ætti stöðug uppbygging tryggra viðskiptavina í nánustu framtíð að 

vera tryggð. 

9 Takmarkanir 

Helstu takmarkanir rannsóknarinnar voru að könnunin var send út af stjórnendum Boot 

Camp undir þeirra nafni. Það eitt að þátttakendur könnunarinnar héldu að þeir væru að 

svara stöðinni sjálfri en ekki óháðum aðila gæti hafa orðið til þess að svörunin var eins 

og tölurnar sýna, mjög jákvæð. Ef rannsakandi hefði verið skráður fyrir könnuninni, eins 

og upphaflega var gert ráð fyrir, er möguleiki á að niðurstöðurnar hefðu verið örlítið 

öðruvísi. 

Orðalag könnunarinnar gæti líka hafa haft áhrif á niðurstöður en spurningarnar, sem 

voru unnar í samvinnu við stjórnendur Boot Camp varðandi orðalag og annað, mætti 

skilgreina sem leiðandi spurningar. 

Ánægja var athuguð með einni breytu en upphaflega áttu þær að vera fleiri en eftir 

samræður við leiðbeinanda og stjórnendur Boot Camp var ákveðið að þessi eina sem 

eftir varð myndi skilgreina ánægjuna nægilega vel. Mögulega væri hægt að bæta við 

fleiri ánægjubreytum en þessi eina ætti í flestum tilvikum að duga. 

Rannsókn þessi miðar einungis að því að skoða stöðuna hjá einu fyrirtæki á 

markaðnum. Ef frekari rannsóknir yrðu gerðar, sem miðuðust að því að skoða 

markaðinn í heild nánar, væri ráðlegt að leggja viðhorfskönnunina fyrir fleiri 

viðskiptavini hjá fleiri heilsu- og líkamsræktarstöðvum. 
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