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Útdráttur 

Viðfangsefni þessarar rannsóknar er að kanna vörumerkjavirði Lykils fjármögnunar sem 

er nýtt fyrirtæki á markaði íslenskra fjármögnunarfyrirtækja. Lagt er mat á uppsprettur 

vörumerkjavirðisins til samanburðar við núverandi samkeppnisaðila ásamt því að 

skoðaður er munur vitundar, ímyndar og tryggðar á milli ólíkra hópa; almennir 

neytendur, fyrrverandi og núverandi viðskiptavinir Lykils fjármögnunar og starfsmenn 

bílaumboða og bílasala. Að auki voru könnuð áhrif söluráða vörumerkisins á uppsprettur 

vörumerkjavirðisins og áhrif þeirra á heildarvörumerkjavirði Lykils fjármögnunar.  

Gerð var megindleg rannsókn í formi spurningakönnunar þar sem notast var við 

hentugleika- og snjóboltaúrtak. Helstu niðurstöður rannsóknarinnar voru þær að Lykill 

fjármögnun stendur vel til samanburðar við samkeppnisaðila og þá sérstaklega í ljósi 

þess hversu stutt fyrirtækið hefur verið á markaði. Munur reyndist einnig vera á milli 

þeirra hópa sem til athugunar voru þar sem starfsmenn bílaumboða og bílasala höfðu 

almennt meiri vitund um vörumerkið, tengdu þá ímyndarþætti sem til rannsóknar voru 

sterkar við vörumerkið og auk þess sem tryggð þeirra var meiri. Að auki höfðu 

söluráðarnir, fólk og þjónustuferli, sterkustu fylgnina við vörumerkjavirði Lykils 

fjármögnunar. 
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1 Inngangur 

Með minni eftirspurn, auknum kostnaði fyrir fyrirtæki og aukinni samkeppni á 

neytendamarkaði er meiri ástæða fyrir stjórnendur til þess að huga að vörumerkjavirði 

fyrirtækja (Keller, 1993). Vörumerkjavirði er það aukna virði sem vörumerki bætir við 

ákveðna vöru eða þjónustu (Farquhar, 1989). Hátt vörumerkjavirði lýsir sér í jákvæðum, 

sterkum og einstökum tengingum viðskiptavina við vörumerki, tryggð viðskiptavina við 

vörumerki og skynjuðum gæðum á vörumerki (Keller 1993; Keller, Apéria og Georgsson, 

2008; Yoo, Donthu og Lee, 2000). Ávinningur vörumerkjavirðis getur meðal annars birst í 

auknum líkum á því að vörumerki verði fyrir valinu hjá neytendum, með minni 

verðnæmni neytenda og aukinni virkni markaðsaðgerða sem seinna meir gæti leitt til 

samkeppnisforskots (e. competitive advantage) fyrirtækis (Aaker, 1991; Yoo o.fl., 2000). 

Hægt er að skipta uppsprettum vörumerkjavirðis í þrjá flokka, þ.e. ef mismunandi 

skilgreiningar fræðimanna eru teknar saman, og eru það flokkarnir ímynd, vitund og 

tryggð (Aaker, 1991,1996a; Keller, 1993; Keller o.fl., 2008; Yoo og Donthu, 2001). 

Við uppbyggingu og viðhald vörumerkjavirðis er notast við ýmsar markaðsaðgerðir 

(Keller, 1993; Yoo o.fl., 2000). Skilgreina þarf markhóp og staðfærslu fyrirtækisins, velja 

þarf vörumerkistákn, samval söluráðanna og nýta þarf hugrenningatengsl annarra 

(Friðrik Eysteinsson, 2003; Keller, 1993). Viðhald vörumerkjavirðis fellst síðan í 

mælingum, túlkunum og tillögum að betrumbótum (Keller o.fl., 2010). 

Í þessari rannsókn verður lagt mat á uppsprettur vörumerkjavirðis Lykils 

fjármögnunar og staða vörumerkisins könnuð í því samhengi meðal samkeppnisaðila. 

Lykill fjármögnun er nýtt fyrirtæki á íslenskum markaði og hafa ekki verið gerðar 

rannsóknir á vörumerkjavirði fyrirtækisins til þessa. Tilgangur höfundar með þessari 

rannsókn er að bæta þar úr og er rannsóknin unnin í samvinnu við markaðsdeild MP 

banka þar sem Lykill fjármögnun er í eigu bankans. Markmið höfundar með 

rannsókninni er að veita markaðsdeild MP banka áreiðanlegar upplýsingar um stöðu 

fyrirtækisins á markaði, uppsprettur vörumerkjavirðis Lykils fjármögnunar og tengingu 

þess við valda söluráða. Niðurstöðurnar á að vera hægt að nota til frekari uppbyggingar 
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á vörumerkjavirði Lykils fjármögnunar. Leitast verður við að svara eftirfarandi 

rannsóknarspurningum:  

1. Hvernig stendur vörumerkið Lykill fjármögnun í samanburði við 

samkeppnisaðila hvað varðar vitund og ímynd? 

2. Er munur á vitund og ímynd vörumerkisins Lykill fjármögnun hjá almennum 

neytendum, núverandi og fyrrverandi viðskiptavinum og starfsmönnum 

bílaumboða og bílasala? 

3. Er munur á styrkleika tryggðar núverandi og fyrrverandi viðskiptavina annars 

vegar og starfsmanna bílaumboða og bílasala hins vegar við vörumerkið Lykill 

fjármögnun? 

4. Hversu sterk tengsl hafa söluráðarnir verð, staðsetning, kynningarstarf, 

þjónustuferli, umhverfi og starfsfólk við vörumerkjavirði Lykils fjármögnunar?  

Byrjað verður á því að fjalla um hugtökin vörumerki og vörumerkjavirði í fræðilegu 

samhengi, þar sem sagt verður frá uppsprettum og uppbyggingu þess. Þar á eftir verður 

fjallað um aðferðir við mælingar á vörumerkjavirði. Því næst verður sagt frá  

fjármögnunarfyrirtækjamarkað á Íslandi þar sem farið verður yfir þau 

fjármögnunarfyrirtæki sem eru til starfa á Íslandi. Þar verður lögð áhersla á starfsemi 

Lykils fjármögnunar og einnig lítillega sagt frá samkeppnisaðilum þeirra. Að lokum 

verður fjallað um aðferðafræði þessarar rannsóknar, niðurstöður, umræður og ályktanir 

byggðar á niðurstöðunum.  
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2 Vörumerki 

Vörumerki hafa verið notuð í margar aldir eða frá því Egyptar í forna notuðu vörumerki 

til þess að merkja vörur sínar. Heiti á vörumerkjum var síðan tekið upp á sextándu öld og 

á átjándu öld varð hugtakið vörumerki fyrst til. Þá var farið að leggja áherslu á jákvæðar 

tengingar vörumerkisins við vöruna eða þjónustuna (Farquhar, 1989). Vörumerki er 

skilgreint sem heiti, tákn, merki eða ákveðin hönnun sem eykur virði vöru eða þjónustu 

umfram hagnýtt gildi hennar (Farquhar, 1989; Kotler 1991). Samkvæmt Keller (1993) er 

vörumerki uppbyggt úr virði vörunnar eða þjónustunnar ásamt viðbættu virði sem 

verður til vegna markaðsaðgerða fyrirtækja. 

 

Mynd 1. Uppbygging vörumerkis (Keller, 1993) 

Vörumerkjum er bæði ætlað að auðkenna vöru eða þjónustu seljanda og aðgreina 

þær frá vörum eða þjónustu keppinauta. Aðgreining vörunnar eða þjónustunnar felst í 

því að neytendur skynja vöruna eða þjónustuna á betri hátt, þ.e. ef vel til tekst, en vörur 

og þjónustu samkeppnisaðila sem eru hannaðar til að uppfylla sömu þarfir (Friðrik 

Eysteinsson, 2003; Kotler, 1991). Undirstaða vörumerkja er að sýna hvað vörumerkið 

hefur upp á að bjóða og fyrir viðskiptavini getur vörumerki sagt til um gæði, minnkað 

áhættu og skapað traust og þar með auðveldað val viðskiptavina (Keller og Lehmann, 

2006).  

Notkun vörumerkja þjónustufyrirtækja er sérstaklega mikilvæg og halda Onkvist og 

Shaw (1989) því fram að vörumerki í þjónustuiðnaðinum séu jafnvel mikilvægari en 

vörumerki vöru. Ástæðan fyrir mikilvægi vörumerkja þjónustufyrirtækja er sú að erfitt er 

fyrir neytendur að gera sér grein fyrir gæðum þjónustu heldur en vöru og er það vegna 
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óáþreifanleika þjónustunnar. Notkun vörumerkja þjónustufyrirtækja er því mikilvæg til 

þess að hjálpa neytendum að gera sér grein fyrir gæðum þjónustunnar, skilja betur 

óáþreifanlega eiginleika hennar og þar að leiðandi minnka þá áhættu fyrir neytendur 

sem fylgir því að versla við þjónustufyrirtæki (Berry, 2000; Keller o.fl., 2008; Rajh og 

Dosen, 2009).   

Vörumerki eru uppbyggð af vörunni eða þjónustunni sjálfri, markaðsaðgerðum og 

notkun viðskiptavina á henni. Þar af leiðandi endurspeglar vörumerki reynslu 

viðskiptavina af vörunni eða þjónustunni frá upphafi til enda. Vörumerki spila einnig 

stórt hlutverk í virkni markaðsaðgerða þar sem neytendur geta brugðist betur við 

markaðsaðgerðum fyrirtækja ef vörumerkið er þekkt í þeirra huga og beri þeir jákvæð 

tengsl við vörumerkið. Ef vel tekst við stjórnun vörumerkja verður til svokallað 

vörumerkjavirði sem getur skapað ávinning fyrir fyrirtækið á ýmsan hátt (Keller og 

Lehmann, 2006). 
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3 Vörumerkjavirði 

Breyttar aðstæður á síðustu áratugum líkt og meiri samkeppni, aukinn kostnaður fyrir 

fyrirtæki og minni eftirspurn ýta undir það að fyrirtæki hugi að vörumerkjavirði 

fyrirtækisins (Keller, 1993). Í framhaldi af því hafa fræðimenn lagt aukna áherslu á 

umfjöllun og rannsóknir á vörumerkjum, vörumerkjavirði, uppsprettum þess og 

uppbyggingu og einnig mælingum á þessu aukna virði (Aaker, 1991, 1996b; Farquhar, 

1989; Keller, 1993, 2001; Keller og Lehmann, 2006, Yoo o.fl., 2000; Yoo og Donthu, 

2001).   

Vörumerkjavirði er skilgreint sem það aukna virði sem vörumerki bætir við ákveðna 

vöru eða þjónustu (Farquhar, 1989). Yoo o.fl. (2000) skilgreina vörumerkjavirði sem sá 

munur á vali neytenda á milli þekkts vörumerkis og óþekkts vörumerkis sem býður upp á 

sömu vöru eða þjónustu. Skilgreiningin nær til samanburðar á nákvæmlega eins vöru 

eða þjónustu þar sem varan eða þjónustan með meira virði verður fyrir valinu af 

neytandanum. Hátt vörumerkjavirði lýsir sér því í jákvæðum og sterkum tengingum 

viðskiptavina við vörumerkið, tryggð viðskiptavina við vörumerkið og skynjuðum gæðum 

á vörumerkinu.  

Eins og sjá má á mynd 2 getur ávinningur vörumerkjavirðis birst sem aukið virði fyrir 

bæði viðskiptavini og fyrirtækið. Aukið virði fyrir viðskiptavini lýsir sér í betri túlkun 

þeirra á upplýsingum frá fyrirtækinu, auknu sjálfstrausti við kaup og aukinni ánægju við 

notkun vörunnar eða þjónustunnar (Aaker, 1991). Aukið virði fyrir fyrirtækið lýsir sér í 

aukinni virkni markaðsaðgerða, tryggð viðskiptavina, minni verðnæmni neytenda, betri 

aðstæðum fyrir aukið vöru eða þjónustuframboð fyrirtækisins og minna varnarleysi 

fyrirtækisins gegn markaðsaðgerðum samkeppnisaðila (Aaker, 1991; Yoo o.fl., 2000). 

Aukin virkni markaðsaðgerða fyrirtækja með jákvætt vörumerkjavirði lýsir sér í betri og 

jákvæðari svörun við markaðsaðgerðum þeirra heldur en við markaðsaðgerðum hjá 

minna þekktu vörumerki sem býður upp á nákvæmlega sömu vöru eða þjónustu (Keller, 

1993). Hin endanlegi ávinningur vörumerkjavirðis væri sjálfbært samkeppnisforskot (e. 

sustainable competitive advantage) fyrir fyrirtækið (Yoo o.fl., 2000), líkt og vörumerkið 
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Coca-Cola hefur áunnið sér, eða langtíma samkeppnisforskot sem er erfitt fyrir 

samkeppnisaðila að taka upp eftir fyrirtækinu (Keller o.fl., 2008).  

 

Mynd 2. Ávinningur vörumerkjavirðis (Aaker, 1991; Yoo o.fl., 2000) 

Aaker (1996a) og Yoo o.fl. (2000) vilja meina að vörumerkjavirði séu ákveðnar eignir 

(e. a set of assets) sem tengdar eru við heiti og tákn vörumerkis og bæta þannig eða 

draga úr virði vöru eða þjónustu fyrir bæði fyrirtækið sjálft og viðskiptavin. Keller og 

Lehmann (2006) fjalla um þrjár birtingamyndir vörumerkjavirðis: Vöru- og 

fyrirtækjagrundað (e. product/company based), fjárhagslega grundað (e. financial 

based) og viðskiptavinagrundað (e. consumer based). Vöru- og fyrirtækjagrundað 

vörumerkjavirði er sá fjárhagslegi ávinningur sem vörumerkið aflar aukalega við vöru 

eða þjónustu til samanburðar við vöru eða þjónustu hjá óþekktu vörumerki. 

Fjárhagslega grundað vörumerkjavirði er það fjármagn sem vörumerkið er metið á ef 
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það væri selt á almennum markaði þegar horft er til núverandi og framtíðartekna 

vörumerkisins (Keller og Lehmann, 2006).  

Samkvæmt Keller og Lehmann (2006) er vörumerkjavirði endanlega ákveðið af 

neytandanum þar sem þeir ráða með innkaupum sínum hvaða vörumerki verður fyrir 

valinu og verður því lögð áhersla á umfjöllun á viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði 

hér eftir. Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði er það sjónarhorn sem snýr beint að 

viðskiptavininum. Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði er skilgreint sem munurinn á 

þeim áhrifum sem þekking neytenda á vörumerki (e. brand knowledge) hefur á viðbrögð 

þeirra við markaðsaðgerðum fyrirtækisins. Vörumerki er sagt hafa jákvætt eða neikvætt 

viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði þegar viðskiptavinir bregðast betur eða verr við 

markaðsaðgerðum en hjá óþekktri eða uppspunninni svipaðri vöru. Um er að ræða 

jákvætt viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði þegar neytendur bæði kannast við 

vörumerki og bera jákvæð, sterk og einstök hugrenningatengsl til vörumerkisins (Keller, 

1993; Keller og Lehmann 2006; Yoo o.fl., 2000). 

3.1 Uppsprettur vörumerkjavirðis 

Margir fræðimenn hafa reynt að skýra uppsprettur vörumerkjavirðis og meðal þeirra eru 

fræðimennirnir Aaker (1991, 1996a), Keller (1993), Keller og Lehmann (2006) og Shocker 

og Weitz árið 1988 (Yoo og Donthu, 2001). Í heildina litið er inntak þessara fræðimanna 

á uppsprettum vörumerkjavirðis það sama og ef þær eru teknar saman er hægt að 

skipta þeim í þrjá flokka: vörumerkjavitund (e. brand awareness), vörumerkjaímynd (e. 

brand image) og vörumerkjatryggð (e. brand loyalty) (Yoo og Donthu, 2001).  

Eins og sjá má á mynd 3 nefna Shocker og Weitz árið 1988 (Yoo og Donthu, 2001) 

vörumerkjatryggð og vörumerkjaímynd sem uppsprettur vörumerkjavirðis á meðan 

Keller (1993) og Keller og Lehmann (2006) útskýra vörumerkjavirði sem svokallaða 

vörumerkjaþekkingu sem nær yfir vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd. Aaker (1991, 

1996a) nefnir fjórar uppsprettur eða ákveðnar eignir (e. sets of assets) sem mynda  

vörumerkjavirði og eru þær vörumerkjavitund, vörumerkjatryggð, skynjuð gæði (e. 

perceived quality) og hugrenningatengsl (e. brand associations) og má segja að 

uppspretturnar, skynjuð gæði og hugrenningatengsl falli undir vörumerkjaímynd Keller 

(1993) og Shocker og Weitz árið 1988 (Yoo og Donthu, 2001). Keller o.fl. (2008) útskýra 

síðan vörumerkjatryggð sem samspil af vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd. 
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Mynd 3. Uppsprettur vörumerkjavirðis eftir skilgreiningum fræðimanna (Aaker, 1991, 1996a; Keller, 
1993; Keller og Lehmann, 2006; Yoo og Donthu, 2001) 

3.1.1 Vörumerkjavitund 

Vörumerkjavitund er ákveðinn styrkur vörumerkis í huga neytenda, þ.e. eftir því hversu 

auðveldlega og/eða hversu oft vörumerkið kemur upp í huga þeirra við mismunandi 

aðstæður (Aaker, 1991, 1996b; Keller, 2001; Rossiter og Percy, 1987). Til þess að hægt 

sé að skapa vörumerkjavirði þarf að vera til staðar nægileg vörumerkjavitund. Þegar 

margir neytendur kannast við og muna eftir vörumerkinu við mismunandi kaup- og 

neyslutilefni eykst vörumerkjavirði vörumerkisins (Friðrik Eysteinsson, 2003).   

Vörumerkjavitund birtist í nokkrum stigum eftir því hve mikil vitundin er. Fyrsta stig 

vitundar er kunnugleiki á vörumerkinu (e. brand recognition), annað stig er hvort 

neytandi muni eftir vörumerkinu (e. brand recall), þriðja stig er ef vörumerkið er efst í 
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huga (e. top of mind) neytenda, fjórða stig eru yfirburðir (e. brand dominance), fimmta 

stig er þekking (e. brand knowledge) og sjötta og síðasta stigið er skoðun á vörumerkinu 

(e. brand opinion) (Aaker, 1996b). Þegar talað er um kunnugleika á vörumerkinu er átt 

við að neytendur þekki vörumerkið þegar þeim er gefin ákveðin vísbending án þess að 

sýna hvert vörumerkið er. Þegar talað er um hvort neytendur muni eftir vörumerkinu er 

átt við að vörumerkið komi upp í huga þeirra þegar vöru- eða þjónustuflokkurinn er 

nefndur (Aaker 1991, 1996b; Keller, 1993). Vörumerki efst í huga er það vörumerki sem 

neytanda dettur fyrst í hug í ákveðnum vöru- eða þjónustuflokki og  yfirburðir 

vörumerkis hvað varðar vitund er þegar neytandi man einungis eitt vörumerki í 

ákveðnum vöru- eða þjónustuflokki. Þekking vörumerkis er þegar neytandi veit hvað 

vörumerkið stendur fyrir og skoðun er þegar neytandi hefur ákveðna skoðun á 

vörumerkinu (Aaker, 1996b). 

Vörumerkjavitund er mjög mikilvæg þegar kemur að vali neytenda á vöru eða 

þjónustu. Fyrir það fyrsta er mikilvægt að neytendur hugsi um vörumerkið þegar þeir 

hugsa um vöru- eða þjónustuflokkinn. Því meiri sem vitundin er því meiri líkur eru á því 

að vörumerkið verði fyrir valinu. Í öðru lagi eykur vitundin líkurnar á því að vörumerkið 

verði tekið til greina þegar velja þarf á milli vörumerkja. Í þriðja lagi hefur aukin 

vörumerkjavitund áhrif á ákvarðanir neytenda með því að hafa áhrif á 

hugrenningatengsl vörumerkisins, þ.e. hver þau eru og hversu sterk. Þar af leiðandi er 

hægt að byggja upp ímyndarþætti í huga neytenda ef vörumerkjavitund er til staðar er 

(Keller, 1993). 

3.1.2 Vörumerkjaímynd 

Vörumerkjaímynd er ákveðið viðhorf neytenda sem byggist á hugrenningatengslum 

þeirra við vörumerkið og spilar stórt hlutverk í ákvörðunarferli þeirra (Aaker 1996a; 

Keller, 1993). Tengslin geta verið bæði tengd vörunni eða þjónustunni sjálfri og 

vörumerkinu og þurfa að vera sterk, jákvæð og einstök til að auka aðgreiningu 

vörumerkis frá keppinautum og þar með auka líkurnar á því að neytendur velji vöruna 

(Keller, 1993). Samkvæmt Aaker (1991, 1996a) eru skynjuð gæði dæmi um ákveðin 

hugrenningatengsl og eru þau oft stoð að öðrum jákvæðum tengingum við vörumerki.  

Hafa þarf í huga að ímynd vörumerkja er ekki einungis tilkomin vegna beinna áhrifa 

frá vörunni eða þjónustunni eða aðgerðum fyrirtækisins. Ímynd vörumerkja getur ráðist 
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af utanaðkomandi hlutum sem ekki er hægt að stjórna og þurfa fyrirtæki að taka tillit til 

umræddra þátta og reyna eftir bestu getu að stjórna áhrifunum á vörumerkið (Keller 

o.fl., 2008). Sem dæmi hefur ímynd banka og/eða fjármálafyrirtækja orðið fyrir miklu 

hnjaski vegna fjármálakreppunnar og hefur traust þeirra, trúðverðugleiki og orðspor 

versnað (Elliott, 2009; McGeer, 2008; Pat, 2009). 

Eins og sjá má á mynd 3 birtast hugrenningatengsl í þremur myndum samkvæmt 

Keller (1993) sem annað hvort ákveðnir eiginleikar (e. attributes), ávinningur (e. 

benefits) eða viðhorf (e. attitudes). Með eiginleikum er átt við þá eiginleika sem 

neytandi tengir beint og/eða óbeint við vöruna eða þjónustuna. Eiginleikar tengdir 

vörunni eða þjónustunni beint eru eiginleikar sem snúa að innra útliti hennar á meðan 

óbeinir eiginleikar eru ytri eiginleikar vörunnar eða þjónustunnar sem skipta máli þegar 

varan eða þjónustan er versluð. Þeir eiginleikar eru verðlag, pakkningar, notendaímynd 

eða notkunarímynd.  Notendaímynd og notkunarímynd byggjast á reynslu neytenda 

eftir því hverjir nota vöruna eða þjónustuna og einnig hvar, hvenær og hvernig varan 

eða þjónustan eru notaðar (Keller, 1993). 

 

Mynd 4. Vörumerkjaímynd (Keller, 1993) 

Hugrenningatengsl tengd ávinningi er sá ávinningur sem neytendur telja að þeir hljóti 

af notkun vörunnar eða þjónustunnar (Keller, 1993). Park, Jaworski og MacInnis (1986) 

skilgreina síðan þrjár tegundir af ávinningi: Ávinningur tengdur virkni (e. functional 

benefits), ávinningur tengdur notkun (e. experiential benefits) og táknrænn ávinningur 

(e. symbolic benefits). Þegar ímynd vöru eða þjónustu er sú að ávinningur hennar er 
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tengdur virkni er átt við hvaða þætti varan eða þjónustan lagar eða kemur í veg fyrir. 

Ávinningur tengdur notkun er sá ávinningur sem hlýst af því að nota vöruna eða 

þjónustuna, þ.e. líðan einstaklings á meðan á notkun stendur. Ef ímynd vöru eða 

þjónustu hefur táknrænan ávinning er átt við löngun neytenda til þess að uppfylla innri 

þarfir líkt og að vera hluti af ákveðnum hóp eða ef varan eða þjónustan er tákn um 

ákveðna stöðu í samfélaginu. Vörumerki geta haft blöndu af ávinningi tengdum virkni, 

notkun og táknrænum ávinningi og er því hægt að þróa vörumerki þar sem ímyndin nær 

til allra þessara þátta. Hugrenningatengsl tengd viðhorfum eru skilgreind sem 

heildarmat neytenda á vörumerkinu. Viðhorf vörumerkis eru mjög mikilvæg þar sem 

þau leggja grunninn að hegðun neytenda (Keller, 1993).  

3.1.3 Vörumerkjatryggð  

Vörumerkjatryggð er ákveðin skuldbinding og tenging viðskiptavina við vörumerki 

(Keller o.fl., 2008). Ávinningur vörumerkjatryggðar fyrir fyrirtæki getur verið val um 

notkun á minna fjármagni í markaðsaðgerðir þar sem mun ódýrara er að halda 

núverandi viðskiptavinum heldur en að ná í nýja. Ávinningurinn birtist einnig í auknum 

líkum á viðskiptum bæði fyrri og nýrra viðskiptavina þar sem jákvætt umtal tryggra 

viðskiptavina hjálpa þar til. Einnig getur verið mjög kostnaðarsamt og erfitt fyrir önnur 

fyrirtæki að reyna að ná í trygga viðskiptavini annarra fyrirtækja og skapar því 

vörumerkjatryggð ákveðið öryggi fyrir þau fyrirtæki sem hafa tryggu viðskiptavinina  

(Aaker, 1996b) Vörumerkjatryggð viðskiptavina er nauðsynleg fyrir fyrirtæki til að byggja 

upp vörumerkjavirði og er hið endanlega markmið með vörumerkjavirði fyrirtækja að 

eignast trygga viðskiptavini (Aaker 1996a; Keller o.fl., 2008). Ein leið fyrirtækja í gegnum 

tíðina til þess að auka vörumerkjatryggð viðskiptavina hefur verið að bjóða upp á aðild 

að sérstöku félagi fyrir góða og trygga viðskiptavini þar sem aukin fríðindi fylgja aðildinni 

(Aaker, 1996a). 

3.2 Uppbygging vörumerkjavirðis 

Við uppbyggingu á sterku viðskiptavinagrunduðu vörumerkjavirði er hægt að notast við 

pýramída Keller o.fl. (2008). Samkvæmt honum sem sjá má á mynd 5 þarf vörumerki 

fyrst að byggja upp ákveðna vitund eða tengsl við vöru- eða þjónustuflokkinn. Eftir að 

búið er að byggja upp ákveðna vitund er hægt að fara upp pýramídann á þrjá vegu. 

Vinstri hlið pýramídans nær til ímyndarþátta tengda vörunni sem byggja á mati heilans 
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meðan hægri hlið pýramídans nær til ímyndarþátta sem tengjast vörumerkinu og 

byggjast á mati hjartans. Mat heilans nær til snertanlegra þátta líkt og gæða, 

trúverðugleika og yfirburða á meðan mat hjartans nær til ósnertanlegra þátta líkt og 

persónuleika vörunnar eða þjónustunnar og innri líðan manneskjunnar eftir upplifun á 

vörunni eða þjónustunni. Hægt er að auka líkurnar á því að byggja upp sterkt vörumerki 

með því að nýta sér báðar hliðar pýramídans þar sem endanlega markmiðið og 

toppurinn á pýramídanum er tryggð viðskiptavinarins við vörumerkið. Þegar búið er að 

byggja upp vitund um vörumerkið og sterkar, jákvæðar og einstakar tengingar, aukast 

líkurnar á kaupum, neytendum fjölgar, neyslutíðni eykst, kaup aukast og/eða hærra verð 

fæst fyrir vöruna eða þjónustuna (Friðrik Eysteinsson, 2003; Keller, 1993; Simon og 

Sullivan, 1993). 

 

 

Mynd 5. Pýramídi Keller o.fl. (2008) á viðskiptavinagrunduðu vörumerkjavirði 

 

Notast er við ýmsar markaðsaðgerðir við uppbyggingu og viðhald vörumerkjavirðis 

(Keller, 1993; Yoo o.fl., 2000). Mælst er með því að nota stefnumiðaða 

vörumerkjastjórnun (e. strategic brand management process) þegar kemur að stjórnun 

vörumerkjavirðis og fellst hún í röð aðgerða sem sjá má á mynd 6. Þessum aðgerðum er 

ætlað að byggja upp þekkingaráhrif, eða vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd. 
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Þekkingaráhrifin eiga síðan að fjölga viðskiptavinum, ná fram hærra verði og auka tryggð 

viðskiptavina við vörumerkið (Friðrik Eysteinsson, 2003; Keller, 1993) 

 

 

Mynd 6. Notkun stefnumiðaðrar vörumerkjastjórnunar við uppbyggingu vörumerkjavirðis (Keller, 1993; 
Yoo o.fl., 2000; Friðrik Eysteinsson, 2003). 

 

3.2.1 Markhópur og staðfærsla 

Áður en farið er í hina eiginlegu uppbyggingu vörumerkjavirðis er byrjað á því að 

skilgreina hver markhópur vörumerkisins er og einnig hver staðfærsla þess er sem er 

jafnframt fyrsta skref stefnumiðaðrar vörumerkjastjórnunar (Keller o.fl., 2008). 

Markhópur fyrirtækis eru þeir neytendur sem eru líkir að eiginleikum sem fyrirtækið 

ætlar að leggja áherslu á að þjóna (Kotler og Armstrong, 2010; Friðrik Eysteinsson, 

2003). Mikilvægt er að byrja á því að skilgreina markhóp þar sem neytendur hafa 

mismunandi þekkingu á vörumerkinu og skynja því vörumerkið á mismunandi hátt 

(Keller o.fl., 2008). Við val á markhóp eru mismunandi markaðshlutar metnir þar sem 

neytendum er m.a. skipt niður eftir hegðun þeirra, sálfræðilegum, lýðfræðilegum og 

landfræðilegum eiginleikum (Keller o.fl., 2008). Þegar mismunandi markaðshlutar hafa 

verið metnir er ákveðið hve mörgum og hverjum sé best hægt að þjóna (Kotler og 

Armstrong, 2010; Friðrik Eysteinsson, 2003).  

Eftir að markhópur hefur verið skilgreindur er staðfærsla (e. positioning) vörunnar 

eða þjónustunnar ákveðin. Staðfærsla er sú mynd sem fyrirtækið vill gefa markhópnum 

af vörumerki sínu samanborið við keppinauta og er hún notuð til þess að aðgreina vöru 

eða þjónustu fyrirtækis frá samkeppnisaðilum með því að skapa eftirsóknarverða stöðu í 

huga neytenda og skapa þannig samkeppnisforskot (Kotler o.fl., 2010). 
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Fyrsta skref staðfærslunnar er að ákvarða eðli samkeppninnar (nature of 

competition) þar sem skoða þarf hvaða fyrirtæki eru að þjóna sama markhóp og ákveðið 

hefur verið að þjóna og einnig hvaða fyrirtæki eru líkleg til þess að bætast við 

samkeppnina (Keller o.fl., 2008). Næst þarf að ákvarða bæði sameiginlega eiginleika (e. 

points of parity) með vöru eða þjónustu samkeppnisaðila og aðgreinandi eiginleika (e. 

points of difference) frá vöru eða þjónustu samkeppnisaðilanna. Sameiginlegir 

eiginleikar eru ekki einstakir en þó nauðsynlegir fyrir vörumerki þar sem þá má finna hjá 

samkeppnisaðilum á meðan aðgreinandi eiginleikar eru eiginleikar sem neytendur 

tengja sterklega við vörumerki, meta á jákvæðan máta og trúa því að vörur eða þjónusta 

samkeppnisaðila hafi ekki sömu eiginleika (Keller, Sternthal og Tybout, 2002; Keller o.fl., 

2008). Staðfærsla vöru eða þjónustu getur byggst á ýmsu eða vörunni sjálfri, 

þjónustunni, starfsfólkinu eða huglægum þáttum þar sem markmiðið er að ná fram 

jákvæðum, einstökum og sterkum hugrenningatengslum (Keller o.fl., 2002; Keller o.fl., 

2008).  

Mikilvægt er að huga fyrst að sameiginlegum eiginleikum vöru eða þjónustu 

samkeppnisaðila áður en hugað er að aðgreinandi eiginleikum. Við val á sameiginlegum 

eiginleikum þarf að reyna að jafna jákvæðu, einstöku og sterku hugrenningatengsl 

samkeppnisaðilanna og þar með eyða eða minnka aðgreinandi eiginleika 

samkeppnisaðilanna og síðan bjóða upp á önnur jákvæð, einstök og sterk 

hugrenningatengsl fram yfir samkeppnisaðilana til þess að aðgreina vöruna eða 

þjónustuna. Ef vel tekst til hefur markhópurinn enga ástæðu til þess að eiga frekar í 

viðskiptum við samkeppnisaðilana (Keller o.fl., 2002; Keller o.fl., 2008). 

Keller o.fl. (2008) nefna þrjár viðmiðanir sem verður að fara eftir við ákvörðun á 

aðgreinandi eiginleikum til þess að þeir eigi möguleika á því að verða eftirsóknarverðir 

(e. desirability) í hugum neytenda. Fyrir það fyrsta þurfa eiginleikarnir að vera viðeigandi 

(e. relevance), þ.e. að neytendur upplifi eiginleikana sem mikilvæga og finnist þeir eiga 

vel við þá sjálfa. Í öðru lagi þurfa eiginleikarnir að vera sérstakir (e. distinctiveness) og 

betri en samkeppnisaðila en jafnframt vera mikilvægir í huga neytenda. Í þriðja lagi 

þurfa eiginleikarnir að vera trúverðugir (e. believability) þar sem neytendur verða að 

hafa trú á því að varan eða þjónustan hafi það sem staðfærslan segir til um. 
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Þegar fyrirtæki hafa síðan ákveðið staðfærslu vörumerkis eiga markaðsaðgerðir þess 

að snúa alfarið að því að koma staðfærslunni til skila (Kotler og Armstrong, 2010). Hafa 

verður í huga að ekki er víst að staðfærslan komi sér til skila til neytenda, þ.e. þeir geta 

haft aðra ímynd á vörumerkinu en áform gerðu ráð fyrir. Ástæður þess geta meðal 

annars verið svokölluð undirstaðfærsla eða yfirstaðfærsla. Undirstaðfærsla er þegar 

viðskiptavinir hafa litla sem enga þekkingu á vörum eða starfsemi vörumerkisins og 

halda gjarnan að hún standi fyrir annað en hún gerir í raun. Ef um yfirstaðfærslu er að 

ræða að þá hafa viðskiptavinir of þrönga mynd af vörum eða þjónustu vörumerkisins. 

Það getur einnig verið að staðfærslan sé ruglingsleg og viðskiptavinurinn fær því óljósa 

og ruglingslega mynd af vörum eða þjónustu vörumerkisins (Þórhallur Guðlaugsson, 

2008).  

3.2.2 Hugrenningatengls annarra 

Annað skref stefnumiðaðrar vörumerkjastjórnunar við uppbyggingu vörumerkjavirðis 

fellst m.a. í notkun hugrenningatengsla annarra. Tilgangurinn með þeim er að reyna að 

yfirfæra jákvæða, einstaka og sterka þætti annarra yfir á sitt vörumerki. Þessir aðrir geta 

verið fyrirtæki, upprunaland, dreifileiðir, ábekingar eða viðburðir. Hugrenningatengsl 

annarra snúa að því að skapa ný tengsl og styrkja þau sem fyrir eru og geta falið í sér 

yfirfærslu á viðhorfum eða trúðverðugleika og fleiri einstökum eiginleikum (Keller, 

1993). 

Hugrenningatengsl annarra tengd fyrirtækinu, upprunalandi og dreifileiðum felast í 

þeim staðreyndum sem neytendur geta aflað sér sjálfir líkt og hvar varan eða þjónustan 

er framleidd, hver framleiðir vöruna eða þjónustuna og hvar hún er keypt. 

Hugrenningatengsl annarra tengd ábekingum og viðburðum eiga sér stað þegar 

hugrenningatengsl vörumerkisins snúast um notenda- og notkunarímynd. Sem dæmi 

notast fyrirtæki stundum við fræga manneskju í auglýsingum þeirra til þess að reyna að 

auka trúðverðugleika vörunnar eða þjónustunnar og gera hana eftirsóknarverðari. Með 

notkun á frægri manneskju í auglýsingu getur ímynd manneskjunnar færst alfarið yfir á 

vörumerkið, bæði góðir og slæmir eiginleikar (Keller, 1993). 
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3.2.3 Vörumerkjaauðkenni 

Hluti af öðru skrefi stefnumiðaðrar vörumerkjastjórnunar við uppbyggingu á 

vörumerkjavirði felst einnig í því að velja vörumerkjaauðkenni (e. brand elements) fyrir 

vörumerkið. Vel valin vörumerkjaauðkenni geta aukið vitund og hjálpað til við að skapa 

jákvæða ímynd vörumerkja (Keller, Hecler og Houston, 1998; Yoo o.fl., 2000). Val á 

vörumerkjaauðkennum felst í vali á heiti, myndmerki, tákni, pakkningum og slagorði 

(Keller, 1993; Keller og Lehmann, 2006).  

Keller o.fl. (2008) nefna sex viðmiðanir sem þarf að hafa í huga við val og hönnun á 

vörumerkjaauðkennum. Fyrir það fyrsta þurfa auðkennin að vera minnistæð (e. 

memorability) svo neytendur þekki auðkennin auðveldlega og svo þau komi fljótt upp í 

huga þeirra. Í öðru lagi þurfa auðkennin að vera merkingarþrungin (e. meaningfulness) 

og vera því lýsandi og sannfærandi fyrir það sem vörumerkið stendur fyrir. Í þriðja og 

fjórða lagi þurfa þau að vera viðkunnanleg (e. likeable) og yfirfæranleg (e. 

transferability). Til þess að gera auðkennin viðkunnanleg er hægt að notast við 

skemmtilegt og áhugavert myndmál, bæði sjónrænt og munnlegt. Yfirfæranleg auðkenni 

eru síðan auðkenni sem hægt væri að nota í mismunandi vöru og þjónustuflokkum og 

einnig á milli landssvæða. Til þess að auðkenni geta verið yfirfæranleg er gott að hafa 

ekki of nákvæm eða lýsandi auðkenni sem einnig skiljast vel á mismunandi tungumálum. 

Í fimmta lagi þurfa auðkennin að vera aðlögunarhæf (e. adaptability) og er þá átt við að 

auðveldlega verður að vera hægt að eiga við auðkennin með tíð og tíma þar sem oft þarf 

að uppfæra og nútímavæða auðkennin. Í sjötta og síðasta lagi verða auðkennin að vera 

verndanleg (e. protectability) með lögum og reglugerðum svo ekki sé hægt að stela 

auðkennum vörumerkisins. 

Fyrri rannsóknir hafa lagt sérstaka áherslu á val á heiti vörumerkis (Robertsson, 1989; 

Keller, 1993; Alba og Hutchinson, 1987) og hafa verið settar fram ýmsar tillögur um 

hvernig eigi að velja heiti vörumerkis. Gott er að miða við að það sé einfalt, kunnuglegt 

og áberandi og það sé einnig auðvelt að skilja, stafsetja og bera það fram. Við ákvörðun 

á heiti er einnig gott að huga að hugrenningatengslum annarra. Hægt er að nýta jákvæð, 

einstök og sterk tengsl við bæði upprunaland eða fyrirtæki vörumerkisins. Mikilvægast 

er þó að hafa í huga að öll vörumerkisauðkennin séu samhljóma, þ.e. standi fyrir það 

sama (Keller, 1993).  
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3.2.4 Samval söluráðanna 

Samval söluráða (e. marketing mix) er eitt af lykilhugtökum markaðsfræðinnar og er 

gjarnan fjallað um péin fjögur (e. 4 P‘s) (Kotler o.fl., 2010; Kotler og Keller, 2006). Samval 

söluráðanna er hluti af öðru skrefi stefnuðmiðaðrar vörumerkjastjórnunar (Keller o.fl., 

2008) og er hægt með réttri notkun og samsetningu á samvali söluráðanna að bæði 

auka vörumerkjavirði vörumerkis (Keller, 1993) og koma staðfærslunni á framfæri 

(Kotler og Armstrong, 2010). Hugmyndin um samval söluráðanna var fyrst sett fram af 

Neil H. Borden á sjötta áratugnum (Goi, 2009; Grönroos, 1994;). Hugmynd Borden 

(1984) var sú að söluráðarnir væru nokkurskonar hráefni markaðsfærslunnar sem þyrfti 

að blanda rétt fyrir hverja og eina vöru eða þjónustu. Söluráðarnir eða hráefnið sem 

Borden (1984) setti fram voru tólf talsins: Áætlanagerð vöru (e. product planning), 

verðlagning (e. pricing), vörumerking (e. branding), dreifileiðir (e. channels of 

distribution), persónuleg sölumennska (e. personal selling), auglýsingar (e. advertising), 

vegsauki eða kynningarstarf (e. promotion), pakkningar (e. packaging), uppsetning í 

verslunum (e. display), þjónusta (e. service), meðhöndlun vara (e. physical handling) og 

markaðsrannsóknir (e. fact finding and analysis). 

McCarthy (1964) endurskilgreindi hugmynd Borden (1984) um samval söluráðanna 

og setti þá saman í fjóra hópa og eru það hin raunverulegu fjögur P sem talað er um í 

markaðsfræðinni í dag. Samval söluráðanna felur í sér val á vöru (e. product), verði (e. 

price), vettvangi (e. place) og vegsauka. Söluráðarnir eru tæki sem fyrirtæki nota til að 

eiga samskipti við viðskiptavini sína. Samvali þeirra er ætlað að ná þeim árangri sem 

fyrirtæki ætlar sér gagnvart markhópi sínum. Hver söluráði er hannaður með það að 

leiðarljósi að skila ákveðnum ávinningi fyrir viðskiptavininn (Kotler og Keller, 2006; 

Kotler og Armstrong, 2010). 

Þegar kemur að markaðssetningu þjónustufyrirtækja dugar ekki að nota einungis 

söluráðana fjóra. Þjónusta er bæði í eðli sínu óáþreifanleg og er hennar neytt á sama 

tíma og hennar er veitt og leita því viðskiptavinir eftir vísbendingum um gæði 

þjónustunnar með því að meta áþreifanlega þætti hennar. Viðskiptavinirnir eru virkir 

þátttakendur í þjónustuferlinu með því að eiga samskipti við starfsfólk fyrirtækisins og 

vera jafnframt viðstaddir þegar þjónustan á sér stað. Með það í huga og til þess að auka 

áþreifanleika þjónustu var bætt við söluráðunum fólk (e. people), umhverfi (e. physical 
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evidence) og ferlar (e. process) (Booms og Bitner, 1982; Grönroos, 1994; Wilson, 2008). 

hennar (Wilson, 2008). Hér að neðan verður fjallað um hvern söluráða fyrir sig eða vöru, 

verð, vettvang, vegsauka, fólk, umhverfi og ferla.  

3.2.4.1 Vara 

Grunnurinn að uppbyggingu vörumerkjavirðis er góð vara eða þjónusta sem uppfyllir 

kröfur neytenda. Varan eða þjónustan sem slík hefur mestu áhrifin á upplifun 

viðskiptavina og er hún grunnurinn að sterkum, jákvæðum og einstökum 

hugrenningatengslum við vörumerkið (Keller, 1993; Keller o.fl., 2008). Vara getur átt við 

bæði áþreifanlega vöru, óáþreifanlega þjónustu eða samblöndu af þessu tvennu. Vara 

getur verið hlutur, þjónusta, stofnun, staður, fólk eða hugmyndir sem er hægt að láta í 

skiptum fyrir eitthvað annað. Vara á við um eiginleika vörunnar eða þjónustunnar, 

samsetningu hennar, varahluti, leiðbeiningar og ábyrgð (Kotler og Keller, 2006).  

3.2.4.2 Verð 

Verð er mikilvægur þáttur í uppbyggingu vörumerkjavirðis þar sem verð tengist oft beint 

við skynjuð gæði á vörum og þjónustu (Yoo o.fl., 2000). Verð er skilgreint sem sá 

kostnaður sem kaupandi þarf að gjalda til þess að eignast vöru (Kotler og Keller, 2006; 

Kotler og Zaltman, 1971). Til verðs telst því alls kyns kostnaður líkt og peningar, glötuð 

tækifæri, orka og sálrænn kostnaður (Kotler og Zaltman, 1971). Verðákvarðanir 

fyrirtækja mótast af ýmsum þáttum líkt og markaðshlutdeild, samkeppni, efniskostnaði, 

ímynd vöru eða þjónustu og skynjun neytenda á virði hennar. Verð er eini söluráðinn 

sem gefur af sér beinar tekjur auk þess að vera mest sveigjanlegur að því leytinu til að 

auðveldlega er hægt að breyta verði og aðlaga verð að vöru eða þjónustu (Kotler og 

Keller, 2006). 

Verðlagning hefur mikið verið notuð til þess að staðfæra vöru eða þjónustu í gegnum 

tíðina og deila fræðimenn um hvort betra sé að hafa verðlagningu í hærri kantinum eða 

lægri (Zeithaml, 1988; Rao og Monroe, 1989; Yoo o.fl., 2000). Zeithaml (1988) vill meina 

að virði vöru aukist ef verðlagning er lág vegna aukins sparnaðar sem skapast fyrir 

neytendur. Rao og Monroe (1989) og Yoo o.fl. (2000) telja hins vegar að vörumerkjavirði 

minnki ef varan eða þjónustan er lágt verðlögð þar sem neytendur gera þá ráð fyrir að 

fyrirtækið leggi minna í vöruna eða þjónustuna til þess að eiga möguleika á því að bjóða 

þær á lágu verði. Rannsóknir hafa einnig sýnt fram á beint orsakasamband á milli 
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skynjunar á gæðum og á hárri verðlagninu þar sem vörumerki sem eru hátt verðlögð eru 

skynjuð með meiri gæði en hin sem eru lágt verðlögð. Vörumerki með háa verðlagningu 

eru einnig minna brothætt gagnvart verðlækkunum hjá öðrum vörumerkjum (Rao og 

Monroe, 1989). 

Keller o.fl. (2008) nefna tvær aðferðir við verðlagningu sem hægt er að nota með 

uppbyggingu vörumerkjavirðis í huga. Aðferðirnar tvær eru gildisverðlagning (e. value 

pricing) og lág verðlagning alla daga (e. everyday low pricing). Gildisverðlagning er 

verðlagning sem byggir á jafnvægi á milli hönnunar á vöru eða þjónustu, kostnaði vöru 

eða þjónustu og verði á vörunni eða þjónustunni. Lág verðlagning alla daga snýst um að 

vera stöðugt með lág verð, í stað þess að bjóða reglulega upp á afslætti og tilboð. Við 

ákvörðun á þessu þarf að huga að því hvað neytendur sjá sem sanngjarnt verð með tilliti 

til samkeppnisaðila og því sem varan eða þjónustan færir viðskiptavininum. 

3.2.4.3 Vettvangur 

Mikilvægi vettvangs eða dreifileiða sem eitt af tólum markaðsfræðinnar til þess að auka 

vörumerkjavirði hefur verið að aukast síðustu ár (Yoo o.fl., 2000). Dreifileiðir hafa það 

hlutverk að koma vöru eða þjónustu til skila til viðskiptavina. Þessi söluráði á við bæði 

beina staðsetningu á vörunni eða þjónustunni ásamt dreifingu hennar sem slíkri. 

Mikilvægt er að dreifileiðir veiti gott aðgengi til þess að sala á vörunni eða þjónustunni 

geti átt sér stað (Kotler og Zaltman, 1971). Fyrirtæki geta ákveðið að selja vöruna eða 

þjónustuna beint frá fyrirtækinu, í gegnum netverslun eða í gegnum smásala og aðra 

milliliði. Ef fyrirtæki selur vöruna beint til viðskiptavina hafa þeir fulla stjórn á 

dreifileiðum og ef valið er að fara í gegnum smásala eykst aðgengi að vörunni eða 

þjónustunni til muna (Cravens og Piercy, 2009).  

Val og stjórnun á söluaðilum vörumerkja er mikil áskorun þar sem söluaðilarnir eru 

þeir sem raunverulega eiga í samskiptum við viðskiptavini (Yoo o.fl., 2000). Rannsókn 

Doods, Monroe og Grewal (1991) sýndi fram á jákvæð áhrif á milli ímynd verslunar og á 

skynjuðum gæðum á vörumerkjum. Verslun með góða ímynd er eftirsóknarverðari en 

aðrar búðir, stuðlar að ánægðari viðskiptavinum og í framhaldi af því eykst jákvætt 

umtal (e. positive word of mouth) (Rao og Monroe, 1989). 

Þegar kemur að því að ákveða staðsetningu og fjöldi staðsetninga þar sem boðið er 

upp á vöruna eða þjónustuna þarf að velja á milli þess að hafa nokkrar vel valdar 
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staðsetningar (e. selectively), einstakar (e. exclusively) eða margar (e. intensively) (Yoo 

o.fl., 2000). Samkvæmt Smith (1992) er betra að bjóða upp á vöru eða þjónustu á sem 

flestum stöðum til þess að neytendur geti fengið vöruna eða þjónustuna á þeim stað og 

tíma sem hentar. Það leiðir til ánægðari viðskiptavina með hærri skynjun á gæðum 

vörumerkisins sem síðar skilar sér í auknu vörumerkjavirði og traustum viðskiptavinum. 

Rannsókn Yoo o.fl. (2000) sýndi einnig fram á jákvæða tenginu á milli þess að bjóða upp 

á vöru eða þjónustu víða og aukins vörumerkjavirðis. Sú tenging nær yfir flesta vöru eða 

þjónustuflokka nema ef um einstaka munaðarvöru væri að ræða.  

3.2.4.4 Vegsauki 

Vegsauki eða kynningarstarf er sú kynning sem fyrirtæki nota til að koma vörunni eða 

þjónustunni á framfæri með beinum eða óbeinum samskiptum við neytendur (Kotler og 

Keller, 2006). Til kynningarstarfs teljast auglýsingar, persónuleg sölumennska, umfjöllun 

(e. publicity), bein markaðssetning (e. direct marketing) og söluhvatar (e. sales 

promotion) (Keller o.fl., 2008; Kotler og Zaltman, 1971).  

Auglýsingar eru skilgreindar sem allar ópersónulegar kynningar á vörum, þjónustu 

eða hugmyndum sem greitt er fyrir af fyrirtækinu (Kotler og Zaltman, 1971). Auglýsingar 

gera neytendum auðveldara fyrir að tengja vörumerkið við ákveðna eiginleika, auka 

vitund um vörumerkið og styrkja ímynd þess (Keller o.fl., 2008). 

Rannsóknir hafa sýnt fram á jákvæða tenginu á milli aukinnar eyðslu í auglýsingar og 

aukins vörumerkjavirðis (Simon og Sullivan, 1993; Cobb-Walgren, Beal og Donthy, 1995). 

Rannsókn Buil, Chernatony og Martínez (2013) sýndi þó fram á að aukið vörumerkjavirði 

er ekki endilega orsök aukinnar eyðslu í auglýsingar heldur fer það eftir því hvort 

auglýsingin er upprunaleg, frumleg eða öðruvísi. Tímasetning auglýsinga og ending 

þeirra hefur einnig sitt að segja þegar kemur að áhrifum auglýsinga á vörumerkjavirði, til 

styttri tíma og lengri (Simon og Sullivan, 1993). Eftir því sem neytendur sjá auglýsingu 

oftar verður til aukin vörumerkjavitund og sterkar, jákvæðar og einstakar tengingar 

myndast við vörumerkið. Neytendur tengja meiri gæði við vörumerkið sem leiðir að 

hærra vörumerkjavirði. Notkun auglýsinga er því góð leið til þess að búa til, móta og 

stjórna þeim tengingum við vörumerkið sem skapa ímynd þess og ættu því stjórnendur 

að fjárfesta í auglýsingum með það takmark að auka vörumerkjavirði fyrirtækisins (Yoo 

o.fl., 2000).  
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Persónuleg sölumennska eru allar persónulegar kynningar á vöru, þjónustu eða 

hugmyndum sem er greitt fyrir (Kotler o.fl., 1971). Kostir við persónulega sölumennsku 

eru að hægt er að koma persónulegum skilaboðum til neytenda og auka þar af leiðandi 

líkurnar á að viðkomandi neytandi eigi í viðskiptum við fyrirtækið (Keller o.fl., 2008). 

Umfjöllun á við allar ópersónulegar kynningar á vöru, þjónustu eða hugmynd sem 

ekki er greitt fyrir (Kotler og Zaltman, 1971). Með umfjöllun er hægt að styrkja og verja 

ímynd vörumerkja. Andlit fyrirtækja eða vörumerkja geta komið að viðburðum líkt og 

fjáröflunum og annars konar góðgerðamálum sem nota má markvisst til þess að bæta 

vörumerkjavirði vörumerkjanna (Keller o.fl., 2008). 

Bein markaðssetning eru bein ópersónuleg samskipti við viðskiptavini og líklega 

viðskiptavini þar sem notast er m.a. við tölvupóst, síma og bréfpóst. Bein 

markaðssetning hefur það fram yfir auglýsingar að ná beint til þeirra sem fyrirhugað er. 

Við notkun á beinni markaðssetningu er mikilvægt að hafa áreiðanlegan lista yfir 

núverandi viðskiptavini og líklega viðskiptavina, koma tilboðum eða öðru rétt á framfæri 

og einnig að mæla árangur markaðssetningarinnar (Keller o.fl., 2008). 

Söluhvatar geta verið ýmsir viðburðir, hvatar, varningur eða leikir sem eru hannaðir 

til þess að auka áhuga neytenda á tiltekinni vöru eða þjónustu (Kotler og Zaltman, 

1971). Söluhvatar get haft bæði neikvæð og jákvæð áhrif á vörumerkjavirði eftir því hver 

söluhvatinn er. Söluhvatar í formi sífelldra verðlækkana hefur ekki góð áhrif á 

vörumerkjavirði á meðan söluhvatar sem byggjast á gjöfum hafa jákvæð áhrif á 

vörumerkjavirði (Buil o.fl., 2013). Ekki er því mælst með því að nota söluhvata í formi 

sífelldra verðlækkana vegna áhættu á að skynjuð gæði minnki. Slíkt hefur slæm áhrif á 

ímynd vörumerkisins sem leiðir að minna vörumerkjavirði fyrirtækisins (Yoo o.fl., 2000). 

3.2.4.5 Fólk 

Fólk eru allir þeir sem koma að þjónustuferlinu á einn eða annan hátt og hafa þar af 

leiðandi áhrif á skynjun neytenda á gæðum þjónustunnar. Þetta getur átt við bæði 

viðskiptavinina sjálfa, aðra viðskiptavini og starfsfólk fyrirtækisins (Zeithaml, Bitner og 

Gremler, 2006). Klæðaburður starfsfólks, hegðun og framkoma þeirra og viðskiptavina 

hefur þar af leiðandi áhrif á skynjuð gæði þjónustunnar (Wilson, 2008). Starfsfólk er 

andlit fyrirtækisins og miðlar það ímynd þess til viðskiptavina sinna með framkomu 

sinni. Með það í huga getur vörumerkjavirði fyrirtækis breyst til hins betra eða verra 
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með fyrirmyndar eða slæmri hegðun starfsmanna fyrirtækja (Biedenbach, Bengtsson og 

Wincent, 2011). Við uppbyggingu vörumerkjavirðis skipta allir þessir þættir máli auk 

þess sem hægt er að auka sýnileika gæða vörumerkis og áþreifanleika þjónustu með því 

að bjóða viðskiptavinum upp á persónulega þjónustu frá starfsfólki fyrirtækis (Rajh og 

Dosen, 2010). Rannsóknir hafa auk þess sýnt fram á það að söluráðinn fólk hefur mestu 

áhrif á ímynd þjónustufyrirtækja (Wilsons, 2008; Berry 2000; Rajh og Dosen, 2010). 

3.2.4.6 Umhverfi 

Umhverfi er það umhverfi sem þjónustan á sér stað í og einnig öll þau samskipti sem 

eiga sér stað á milli viðskiptavina og fyrirtækis. Til umhverfis teljast einnig allir aðrir 

áþreifanlegir þættir sem hafa áhrif á frammistöðu eða samskipti á þeim tíma sem 

þjónustan er veitt (Zeithaml o.fl., 2006). Til þess að styrkja ímynd vörumerkis er 

mikilvægt að umhverfið sé aðlaðandi fyrir neytendur. Einnig er mikilvægt að tengja 

sýnilega þætti við þjónustuna til þess að auka áþreifanleika vörumerkisins. Þess má 

einnig geta að umhverfi hefur næst sterkustu fylgnina við ímynd þjónustufyrirtækja á 

eftir starfsfólki (Rajh og Dosen, 2010).  

3.2.4.7 Ferlar 

Ferlar er þjónustuferlið sjálft, þ.e. ferlið frá upphafi til enda. Flæði ferlisins skiptir máli 

ásamt því að allar athafnir sem viðkoma þjónustuferlinu ná til þessa söluráða (Zeithaml 

o.fl., 2006). Þjónustuferlið hefur mikil áhrif á skynjuð gæði neytenda á vörumerkinu og 

gott þjónustuferli styrkir ímynd vörumerkis og eykur þar með virði þess (Rajh og Dosen, 

2010). 
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4 Mælingar á vörumerkjavirði 

Með viðurkenningu á vörumerkjavirði sem ákveðinni eign fyrirtækja hefur verið lögð 

meiri áhersla á hvernig eigi að mæla vörumerkjavirði (Kapferer, 2005; Keller, 1993) og 

hafa verið notaðar ýmsar aðferðir við mælingu þess í gegnum tíðina (Aaker, 1993, 

1996b; Farquhar, 1989; Keller, 1993; Keller o.fl., 2008; Kim og Hyun, 2010; Park og 

Srinivasam, 1994; Rajh og Dosen, 2010; Srinivasan, Park og Chang, 2005; Simon og 

Sullivan, 1993; Yoo o.fl., 2000; Yoo og Donthu, 2001). Í stefnumiðaðri 

vörumerkjastjórnun snýr þriðja og fjórða skref þess að mælingum þess, túlkunum og 

úrbótum þar sem nauðsynlegt er að standa vel að þessum þáttum ef byggja á upp sterkt 

vörumerki (Keller o.fl., 2008). Þrátt fyrir aukna áherslu á mælingar vörumerkjavirðis 

hefur það vafist fyrir fræðimönnum að koma með eina ákveðna aðferð þar sem 

skilgreiningar á hugtakinu eru breytilegar og hægt er að nálgast virði vörumerkja frá 

ýmsum sjónarhornum (Yoo og Donthu, 2001). 

Keller og Lehmann (2006) fjalla um mismunandi aðferðir eftir þeim þremur 

sjónarhornum vörumerkjavirðis sem minnst hefur verið á eða viðskiptavinagrunduðu, 

vöru- og fyrirtækjagrunduðu og fjárhagslega grunduðu vörumerkjavirði. Mælingar á 

fyrirtækjagrunduðu vörumerkjavirði fela í sér mælingar á verðviðmiðunum (e. price 

premiums), mælingar á auknum áhrifum auglýsinga (e. increased advertising elasticity), 

mælingar á lægri næmni fyrir verðlagi samkeppnisaðila (e. decreased sensitivity to 

competitors prices) og getu dreifileiða (e. ability to secure and maintain distribution 

through channels) þar sem vörumerkið er borið saman við óþekkt vörumerki. Erfitt er að 

leggja mat á fjárhagslega grundað vörumerkjavirði þar sem horfa þarf til bæði núverandi 

fjárhagslegs virðis vörumerkisins og á mögulegt framtíðar fjárhagslegt virði 

vörumerkisins, þ.e. hvert söluverð vörumerkisins yrði á fjármálamarkaði. Þrátt fyrir 

erfiðleika sem fylgja mati á fjárhagslega grunduðu vörumerkjavirði hafa þó verið 

notaðar ýmsar aðferðir í gegnum tíðina (Aaker, Kumar og Day, 2004; Davis, 2007; 

Farquhar, 1989; Keller og Lehmann, 2006; Simon og Sullivan, 1993; Yoo og Donthu, 

2001). Í heildina litið er safnað upplýsingum frá fjármálamarkaði, fyrirliggjandi gögn um 
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viðskiptavini (e. scanner data) tekin saman og bókhald skoðað sem síðan notað er til 

þess að meta fjárhagslegt virði vörumerkisins (Yoo og Donthu, 2001).  

Samkvæmt Keller og Lehmann (2006) eru það neytendur sem endanlega ákvarða 

vörumerkjavirði fyrirtækja þar sem það eru þeirra orð og gjörðir sem ákvarða virðið. 

Með það í huga verður hér eftir lögð áhersla á mælingar á vörumerkjavirði út frá 

viðskiptavininum eða viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði.  

4.1 Mælingar á viðskiptavinagrunduðu vörumerkjavirði 

Tilgangurinn með því að mæla vörumerkjavirði út frá viðskiptavininum er að sjá hvernig 

markaðsaðgerðir fyrirtækisins eru að virka og er það gert með því að greina stöðu 

vörumerkisins á núverandi markað til samanburðar við samkeppnisaðila (Keller, 1993; 

Keller og Lehmann, 2006; Yoo og Donthu, 2001). Uppsprettur vörumerkjavirðis ráðast af 

hugarfari neytenda og er því mikilvægt að kanna hver þeirra skoðun er á vörumerkinu 

og hvaða tilfinningar þeir beri til vörumerkisins með tilliti til vitundar, ímyndar og 

tryggðar þeirra (Keller o.fl., 2008; Yoo og Donthu, 2001).  

Hægt er að notast við bæði eigindlegar og megindlegar rannsóknaraðferðir. Við val á 

rannsóknaraðferð þarf að huga að gildi aðferðanna tveggja. Eigindlegar rannsóknir kafa 

dýpra en megindlegar, notast er við lítið úrtak og öll úrvinnsla er jafnframt huglæg. Sem 

dæmi um eigindlegar rannsóknaraðferðir á vörumerkjavirði eru ýmsar viðtalsaðferðir, 

frjáls aðferð við tengingar hugtaka og mynda (e. free association), óbeinar 

viðtalsaðferðir (e. projective techniques), flokkun mynda (e. photo sorts) og frásagnir (e. 

telling stories). Megindlegar rannsóknaraðferðir eru í formi spurningakannana, 

athugana og tilrauna þar sem notast er við stórt úrtak og öll úrvinnsla er tölfræðileg. 

Ókostur megindlegra rannsóknaraðferða er að ekki er kafað eins djúpt í niðurstöðurnar 

og við eigindlegar aðferðir en þrátt fyrir það endurspegla megindlegar 

rannsóknaraðferðir betur viðhorf fjöldans (Keller o.fl., 2008). Það er mat höfundar 

þessarar rannsóknar að sú aðferð eigi betur við rannsókn þessa og verður því lögð 

áhersla á umfjöllun megindlegra rannsóknaraðferða hér eftir. 

4.1.1 Vitundarmælingar 

Hægt er að mæla vörumerkjavitund eftir þeim sex stigum sem fjallað var um hér að 

framan í kafla 2.3.1 eða kunnugleika, hvort vörumerkið sé eftirminnilegt, efst í huga, 
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með yfirburði og hvort neytendur hafi þekkingu og/eða skoðun á því (Aaker, 1996b). Til 

að athuga hvort að vörumerkið er kunnuglegt er einfaldlega hægt að spyrja: Hefur þú 

heyrt um vörumerkið X? (Aaker, 1996b). Við mælingu á kunnugleika er einnig hægt að 

láta reyna á þekkingu neytenda með því að birta aðeins nokkra stafi úr heiti 

vörumerkisins og sjá hvort að neytendur þekki hvaða vörumerki liggi þar að baki (Keller 

o.fl., 2008; Keller 1993). Við könnun á hvort vörumerki sé eftirminnilegt er viðkomandi 

beðin um að nefna öll þau vörumerki sem þeim dettur í hug í ákveðnum vöru- eða 

þjónustuflokki. Þegar kannað er hvaða vörumerki er efst í huga er viðkomandi beðinn 

um að nefna það vörumerki sem þeim dettur fyrst í hug í ákveðnum vöruflokki (Aaker, 

1996b; Keller o.fl., 2008). Ef ákveðið vörumerki er eina vörumerkið sem nefnt er þegar 

kannað er hvort vörumerki sé eftirminnilegt hefur það vörumerki yfirráð í þeim vöru- 

eða þjónustuflokki. Þegar þekking er könnuð veit viðkomandi hvað vörumerkið stendur 

fyrir og viðkomandi þekkir vörumerkið það vel að hann hefur ákveðna skoðun á því 

(Aaker, 1996b) (Sjá mynd 7). 

 

 

Mynd 7. Vitundarmælingar (Aaker, 1996b; Keller, 1993; Keller o.fl., 2008) 

 

Í rannsóknum Kim og Hyun (2010), Rajh og Dosen (2010) og Yoo o.fl. (2000) var 

vörumerkjavitund neytenda mæld og var það gert með því að nota jafnbilakvarða þar 

sem neðsta stig stóð fyrir „mjög ósammála“ og efsta stig fyrir „mjög sammála“. 

Þátttakendur þeirra rannsókna voru beðnir um að taka afstöðu til fullyrðinga tengda 

vitund þeirra á vörumerkinu. Dæmi um fullyrðingar sem ofantaldir fræðimenn notuðu í 

rannsóknum sínum má sjá í töflu 1. 
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Tafla 1. Fullyrðingar notaðar við vitundarmælingar (Kim og Hyun 2010; Rajh og Dosen, 2009; Yoo o.fl., 
2000) 

Vitund 

Ég kannast vel við X 

Ég þekki X mjög vel 

Ég verð vör/var við X 

Ég er alltaf vör/var við X 

 
 

4.1.2 Ímyndarmælingar 

Við mælingar á vörumerkjaímynd, eða viðhorfum neytenda sem til komin eru vegna 

hugrenningatengsla við vörumerkið (Aaker 1996b; Keller, 1993), þarf að kanna hversu 

jákvæð, sterk og einstök hugrenningatengslin eru (Keller o.fl., 2008). Hægt er notast við 

opnar spurningar (e. open ended questions) þar sem þátttakendur eru spurðir að því 

beint út hver hugrenningatengsl þeirra eru við ákveðið vörumerki, þ.e. hvaða eiginleikar 

þeir tengja við vörumerkið, hvaða eiginleika þeir tengja sterkast við vörumerkið og hvað 

það er sem er einstakt við vörumerkið að þeirra mati (Keller o.fl., 2008). Einnig er hægt 

að notast við spurningar þar sem þátttakendur eru beðnir um að taka afstöðu til þess 

hversu sammála eða ósammála þeir eru hvort ákveðnir eiginleikar tengjast vörumerkinu 

og/eða hversu veikt eða sterkt þeir tengja ákveðna eiginleika við vörumerkið (Keller 

o.fl., 2008). 

Kim og Hyun (2010), Rajh og Dosen (2010) og Yoo o.fl. (2000) notuðu fullyrðingar til 

þess að mæla vörumerkjaímynd sem náðu til skynjaðra gæða og hugrenningatengsla þar 

sem þátttakendur voru beðnir um að taka afstöðu til fullyrðinganna. Sjá má dæmi um 

fullyrðingar sem notaðar voru í töflu 2. 

Tafla 2. Fullyrðingar notaðar við ímyndarmælingar (Kim og Hyun 2010; Rajh og Dosen, 2009; Yoo o.fl., 
2000) 

 



 

36 

4.1.3 Tryggðarmælingar  

Til þess að mæla vörumerkjatryggð, eða skuldbindingu og tengingu viðskiptavina við 

vörumerki (Keller o.fl., 2008) hafa fræðimenn notast við mismunandi fullyrðingar og 

spurningar í könnunum til þess að reyna að leggja mat á tryggð þeirra við vörumerkið 

(Aaker 1996b; Keller o.fl., 2008; Yoo o.fl., 2000) (Sjá töflu 3). Aaker (1996b) leggur til að 

við mælingu á tryggð einstaklinga til vörumerkja sé horft til verðnæmni neytenda eftir 

mismunandi vörumerkjum, hvort neytendur kjósi vörumerkið fram yfir önnur vörumerki 

og hvort neytendur mæli með vörumerkinu við aðra. Keller o.fl. (2008) og Yoo o.fl. 

(2000) notast við spurningar og fullyrðingar sem snúa að því hvort einstaklingar telji sig 

sjálfa trygga vörumerki og hvort að vörumerkið sé þeirra fyrsti valkostur við mismunandi 

aðstæður.  

Tafla 3. Fullyrðingar notaðar við tryggðarmælingar (Aaker, 1996b; Keller o.fl., 2008; Yoo o.fl., 2000)  

 

4.1.4 Mælingar á tengslum söluráða við vörumerkjavirði 

Kim og Hyun (2010), Rajh og Dosen (2010), Yoo o.fl. (2000) og Yoo og Donthu (2001) eru 

meðal þeirra sem rannsakað hafa tengsl söluráða við vörumerkjavirði og notuðust þeir 

allir við mjög svipaða aðferðafræði.  

Kim og Hyun (2010), Yoo o.fl. (2000) og Yoo og Donthu (2001) studdust við 

uppsprettur Aaker (1991, 1996a) og Keller (1993) á vörumerkjavirði við hönnun á 

mælitæki þar sem spurningalistar þeirra innihéldu spurningar sem náðu yfir 

vörumerkjavitund, vörumerkjatryggð og vörumerkjaímynd eða skynjuð gæði og 

hugrenningatengsl sbr. mynd 3. Rannsókn Rajh og Dosen (2010) náði yfir 

vörumerkjaþekkingu Keller (1993) eða vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd. Í köflum 

3.1.1-3.1.3 mátti sjá dæmi um spurningar sem náðu yfir ofantaldar uppsprettur 

vörumerkjavirðis. 
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Rannsóknir þeirra könnuðu allar áhrif söluráða á vörumerkjavirði, þ.e. hvort 

vörumerkjavirðið styrktist eða veiktist. Þeir rannsökuðu jafnframt skynjun neytenda á 

söluráðunum í stað raunverulegra áhrifa þar sem að skynjuð áhrif söluráðanna hafa 

meiri áhrif á viðhorf neytenda en raunverulegir söluráðar. Með því er átt við að 

raunverulegir söluráðar geta ekki breytt hegðun neytenda nema að neytendur hafi 

upplifað þá (Kim og Hyun, 2010; Rajh og Dosen, 2010; Yoo o.fl., 2000; Yoo og Donthu, 

2001). Kim og Hyun (2010), Rajh og Dosen (2010), Yoo o.fl., (2000) og Yoo og Donthu 

(2001) notuðust allir við jafnbilakvarða í gegnum könnunina þar sem lægsta stig stóð 

fyrir mjög ósammála og hæsta stig fyrir mjög sammála.  

Tafla 4. Fullyrðingar notaðar við mælingar á áhrif söluráða á vörumerkjavirði (Kim og Hyun, 2010; Rajh 
og Dosen, 2010; Yoo o.fl., 2000; Yoo og Donthu, 2001) 

Verð 

Verð X er of dýrt 
X er dýrt 
Verð X er sanngjarnt 

Vettvangur (dreifileiðir) 

Verslanirnar sem ég kaupi X eru með gæðavörur 
Verslanirnar sem ég kaupi X eru með þekkt vörumerki 
X er hægt að fá í mörgum verslunum 

Vegsauki (kynningarstarf) 

X auglýsir mjög mikið 
Auglýsingaherferðir X virðast mjög dýrar samanborið við samkeppnisaðila 
Auglýsingaherferðir X eru mjög tíðar 
X er oft með verðtilboð 
Heimasíða X hefur nægar upplýsingar 

Umhverfi 

Útlit þjónustustaðar X er fallega innréttað 
Útlit þjónustustaðar X er glæsilegt 
Útlit þjónustustaðar X er betur innréttað en samkeppnisaðila 
Það er jákvæður andi á þjónustustað X 

Starfsfólk 

Starfsfólk X er ávallt tilbúið til að aðstoða viðskiptavini 
Starfsfólk X er vingjarnlegra en starfsfólk samkeppnisaðila 
Starfsfólk X er hjálpsamt 
Starfsfólk X er ávallt vingjarnlegt 
Starfsfólk X hefur betri þekkingu en starfsfólk samkeppnisaðila 

Þjónustuferli 

Þjónustuferli X er mjög gott 
Þjónustuferli X er vel hannað 
Heimasíða X er betri en hjá samkeppnisaðilum 

Heildarvörumerkjavirði 

Þrátt fyrir að önnur vörumerki eru sambærileg X, kýs ég frekar X 
Ef annað vörumerki er eins gott og X, kýs ég samt X 
Ef annað vörumerki er nákvæmlega eins og X virðist samt vera gáfulegra að 
velja X 
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Allar ofantaldar rannsóknirnar mældu einnig svokallað heildarvörumerkjavirði sem 

byggðist á skilgreiningu vörumerkjavirðis, þ.e. sá munur á vali neytenda á sambærilegri 

vöru eða þjónustu þar sem varan eða þjónustan með meira virði er valin. Dæmi um 

spurningar sem ná yfir bæði heildarvörumerkjavirði og skynjun neytenda á söluráðunum 

má sjá í töflu 4 (Kim og Hyun, 2010; Rajh og Dosen, 2010; Yoo o.fl., 2000; Yoo og 

Donthu, 2001). 
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5 Fjármögnunarfyrirtæki á Íslandi 

Fjármögnunarfyrirtæki á Íslandi þjónusta bæði einstaklinga og fyrirtæki og bjóða upp á 

fjármögnun  einstaklinga við kaup á notuðum eða nýjum ökutækjum og ferðavögnum 

auk  fjármögnun fyrirtækja við kaup á atvinnutækjum. Mikil aukning hefur verið 

undanfarið á skráðum nýjum fólksbílum og búast má við enn meiri aukningu á næstu 

árum. Það hefur verið að byggjast upp mikil þörf á endurnýjun á bílaflota landsmanna 

hjá einstaklingum og fyrirtækjum síðustu ár sem og bílasala hefur í sögulegu samhengi 

alltaf aukist hratt eftir samdrátt (Kolbrún Silja Ásgeirsdóttir munnleg heimild, 25. febrúar 

2013). 

Síðustu ár hafa átt sér stað miklar breytingar á fjármögnunarþjónustu til einstaklinga 

á Íslandi. Það hafa bæði ný fyrirtæki komið inn á markað, önnur hætt útlánum og enn 

önnur sameinast. Eins og staðan er í dag bjóða Lykill fjármögnun, Ergo 

fjármögnunarþjónusta, Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans og Bíla- og 

tækjafjármögnun Arion banka upp á fjármögnun fyrir einstaklinga og fyrirtæki. Um mitt 

árið 2010 byrjaði Íslandsbanki að kynna fjármögnunarþjónustu sína undir vörumerkinu 

Ergo og Lýsing hætti síðan almennt útlánum árið 2011. SP fjármögnun hf. og Avant 

sameinuðust undir merkjum Landsbankans árið 2011 og heita nú Bíla- og 

tækjafjármögnun Landsbankans. Lykill fjármögnun kom á markað í mars 2012 og seinna 

sama ár eða í október kom Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka á markað. Með 

innkomu þessara  fyrirtækja hafa átt sér stað mikið af auglýsinga- og 

kynningarherferðum í öllum helstu miðlum landsins (Herbert Svavar Arnarson munnleg 

heimild, 5. nóvember 2012). 

Öll þessi fjármögnunarfyrirtæki, Lykill fjármögnun, Ergo fjármögnunarþjónusta, Bíla- 

og tækjafjármögnun Landsbankans og Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka veita sama 

þjónustuframboð, þ.e. alla sömu fjármögnunarmöguleika fyrir bæði einstaklinga og 

fyrirtæki. Jafnlangur lánstími er á lánunum þar sem hámarkslengd láns er 7 ár á nýjum 

bílum og almenna reglan er sú að aldur bíls og lánstími jafngildi 7 árum að hámarki. 

Lánshlutfall er að hámarki 70% hjá öllum fyrirtækjunum og eru jafnframt vextir, 
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lántökugjöld og almenn kjör hið sömu (Kolbrún Silja Ásgeirsdóttir munnleg heimild, 25. 

febrúar 2013). 

Hörð samkeppni ríkir á milli allra þessara aðila. Sést það best á að fyrirtækin hafa öll 

verið að bjóða mismunandi tilboð til þess að ná sér í viðskiptavini og örva 

bílamarkaðinn. Bankarnir hafa farið mismunandi leiðir í því að kynna sín eignaleigusvið 

sem sést best á því að Landsbankinn og Arion kynna þau undir sínum merkjum og nefna 

sín svið Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans og Bíla og tækjafjármögnun Arion 

banka. Íslandsbanki og MP banki völdu hins vegar að kynna sín eignaleigusvið undir 

sjálfstæðum vörumerkjum, þ.e. Ergo og Lykill, og þannig slíta sig frá bankanum (Herbert 

Svavar Arnarson munnleg heimild, 15. apríl 2013). 

Ergo fjármögnunarþjónusta hefur náð mikilli markaðshlutdeild á þessum markaði 

eftir árið 2008 og er með í lok árs 2012 um 49% markaðshlutdeild í fjármögnun nýrra 

ökutækja þegar bílaleigur eru undanskildar. Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans 

kemur næst með 34% hlutdeild, Lykill fjármögnun með 13% hlutdeild, Bíla- og 

tækjafjármögnun Arion banka 3% og Lýsing 1%. Þegar bílaleigurnar eru meðtaldar 

stækkar markaðshlutdeild Ergo fjármögnunarþjónustu enn meira og er 

markaðshlutdeild þeirra 64% á sama tímabili. Bíla- og tækafjármögnun Landsbankans 

kemur þar á eftir með 27% hlutdeild, Lykill fjármögnun með 6% hlutdeild, Lýsing og Bíla- 

og tækjafjármögnun Arion banka með 1% hlutdeild hver. Þessar upplýsingar koma frá 

Umferðarstofu og taka eingöngu mið af fjármögnun nýrra ökutækja á tímabilinu apríl til 

desember 2012 (Herbert Svavar Arnarson munnleg heimild, 15. apríl 2013). 

Fjallað verður ítarlega um starfsemi Lykils fjármögnunar hér að neðan ásamt þess að 

fjallað verður sérstaklega um hvern og einn samkeppnisaðila. 

5.1 Lykill fjármögnun 

Lykill er nýr valkostur í fjármögnun bíla og atvinnutækja á Íslandi og er í eigu MP banka. 

Lykill fjármögnun er sjálfstætt vörumerki en er rekið sem svið í MP banka. Lykill tók til 

starfa þann 23. mars 2012 og eru starfsstöðvar þeirra í sama húsi og MP banka. 

Kjarnamarkhópur Lykils fjármögnunar eru einstaklingar á aldrinum 20-50 ára sem 

vilja endurnýja gamla bílinn sinn. Lítil og meðalstór fyrirtæki sem þarfnast fjármögnunar 

á ýmsum atvinnutækjum eru einnig markhópur Lykils fjármögnunar (Kolbrún Silja 

Ásgeirsdóttir munnleg heimild, 25. febrúar 2013). 
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Staðfærsla Lykils fjármögnunar felst í því að vera nýr og ferskur valkostur sem er ekki 

einn af stóru bönkunum. Lykill fjármögnun býður öllum upp á þjónustu sína án tillits til 

þess hvar viðkomandi er í bankaviðskiptum. Þetta er lítið fyrirtæki með stuttar boðleiðir, 

skjóta og áreiðanlega þjónustu. Markmið Lykils fjármögnunar er jafnframt að vera létt 

og skemmtilegt félag sem byggir á mikilli reynslu og faglegum vinnubrögðum. Það sem 

lýsir persónuleika Lykils fjármögnunar best er að hann er opinn, líflegur, traustur, góður 

félagi, hefur skopskyn en viðhefur engan fíflagang. Hann vinnur vel og af fagmennsku, 

finnur réttu lausnina fyrir viðskiptavininn og segir hlutina eins og þeir eru og jafnframt á 

mannamáli. Lykill fjármögnun hefur mjög gaman að samskiptum og hefur ánægju af að 

veita góða þjónustu. Það á alltaf að vera gaman þegar Lykill droppar við (Kolbrún Silja 

Ásgeirsdóttir munnleg heimild, 25. febrúar 2013). 

Forsenda árangurs fyrirtækja í bíla og tækjafjármögnun er að eiga í góðri samvinnu 

við þá sem selja bíla, þ.e. umboð og bílasölur. Með það í huga leggur Lykill fjármögnun 

upp með að bjóða þægilegasta notendaviðmótið fyrir sölumenn bílasala og umboða. 

Starfsmenn Lykils fjármögnunar eru einnig með gríðarlega reynslu þar sem starfsmenn 

fyrirtækisins eru með 14 ára starfsreynslu að meðaltali. Þeir þekkja út á hvað sala bíla og 

tækja gengur út á og tala jafnframt tungumál starfsmanna bílasala og umboða. Í 

ofanálag til þess að auka þjónustu hjá bæði einstaklingum, umboðum og bílasölum 

leggur Lykill fjármögnun upp með skjóta þjónustu. Pappírar og gögn eiga að vera 

afgreidd og send strax út til þess að hægt sé að greiða lánin út sem fyrst (Kolbrún Silja 

Ásgeirsdóttir munnleg heimild, 25. febrúar 2013). 

Markmið Lykils fjármögnunar er einnig að veita betri upplýsingar svo að 

viðskiptavinurinn sé upplýstari en hjá öðrum fjármögnunarfyrirtækjum. Lykill 

fjármögnun leggur upp með að bjóða upp á skýr svör á skjótum tíma, ráðgjöf um rétta 

samsetningu lána og þekkingu á sértækum lausnum fyrir fyrirtæki. Lykill fjármögnun 

stefnir einnig að því að hafa besta viðmótið í reiknivélum fyrir einstaklinga (Kolbrún Silja 

Ásgeirsdóttir munnleg heimild, 25. febrúar 2013). 
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5.2 Samkeppnisaðilar Lykils fjármögnunar 

Virkir samkeppnisaðilar Lykils fjármögnunar eru Ergo fjármögnunarþjónusta, Bíla- og 

tækjafjármögnun Landsbankans og Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka. 

5.2.1 Ergo fjármögnunarþjónusta 

Ergo er fjármögnunarþjónusta Íslandsbanka og nýtur trausts baklands Íslandsbanka og 

er hluti af uppgjöri bankans. Ergo byggir á 29 ára reynslu og þekkingu en fyrirtækið var 

stofnað árið 1985 og hét þá Glitnir. Hægt er að nálgast þjónustu Ergo í öllum útibúum 

Íslandsbanka ásamt starfstöð Ergo (Íslandsbanki, e.d.). Ergo sérhæfir sig bæði í 

fjármögnun atvinnutækja og atvinnuhúsnæðis fyrir rekstraraðila og fjármögnun bíla og 

ferðavagna fyrir einstaklinga. Markmið Ergo er að hjálpa viðskiptavinum að taka 

upplýsta ákvörðun þegar keyptur er bíll, ferðavagn eða atvinnutæki og einnig að styðja 

við fjölgun umhverfisvænni bíla á Íslandi (Íslandsbanki, e.d.).  

Ergo leggur upp með græna stefnu til þess að styðja við fjölgun umhverfisvænni bíla á 

Íslandi, vernda umhverfið, spara peninga og efla þjóðarhag. Með það að leiðarljósi 

býður Ergo upp á sérkjör á bílalánum til að kaupa á sparneytnum bílum og veitir einnig 

aðgang að reiknivélum sem sýna eldsneytiskostnað og útblástur mismunandi bifreiða 

(Ergo - fjármögnunarþjónusta Íslandsbanka, e.d.). Heitið Ergo þýðir „þar af leiðandi“ og 

er myndmerki þeirra einfalt þar sem örinni er ætlað að leiða viðskiptavini áfram sem 

undirstrikar merkingu þess. Merkið táknar hreyfiafl fyrirtækisins sem er kjarni 

starfseminnar og eiga litir þess að skapa hlýleika og stemningu (Ergo - 

fjármögnunarþjónusta Íslandsbanka, e.d.)  

5.2.2 Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans 

Fjármögnunarfyrirtækin SP fjármögnun og Avant sameinuðust þann 6. október 2011 

undir merkjum Landsbankans og urðu að nýju sviði þar, eða Bíla- og tækjafjármögnun 

Landsbankans (Bíla- og tækjafjármögnun, e.d.). Landsbankinn er stærsta 

fjármálafyrirtæki á Íslandi og er með víðtækasta útibúanetið. Landsbankinn leggur upp 

með að veita einstaklingum, fyrirtækjum og fjárfestum bæði trausta og alhliða 

fjármálaþjónustu sem byggir á langtíma viðskiptasamböndum (Landsbankinn hf., e.d.-c). 

Stefna Landsbankans snýr að öflugri liðsheild, traustum innviðum, ánægðum 

viðskiptavinum og að ávinningi samfélagsins. Öflug liðsheild snýr að mannauð bankans 
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og hugarfari starfsmanna, traustir innviðir snúa að verklagi, fjárhagslegs styrks, 

áhættustýringar og aga í rekstri, ánægðir viðskiptavinir snúa að þjónustu við 

viðskiptamenn og gagnkvæms ávinnings af langtíma viðskiptasambandi og ávinningur 

samfélagsins sem gefur til kynna það hlutverk sem Landsbankinn hefur í samfélaginu. 

Landsbankinn stefnir að því að verða besti bankinn á Íslandi með trygga og ánægða 

viðskiptavini þar sem reksturinn er í senn hagkvæmur og arðsamur. Landsbankinn er 

alhliðabanki í forystu á fjármálamarkaði, fyrsti valkostur í fjármálaþjónustu, hefur á að 

skipa metnaðarfullum og samheldnum hópi starfsmanna, er hreyfiafl í íslensku 

samfélagi, byggir á góðu siðferði og er álitinn góður fjárfestingakostur í dreifðu 

eignarhaldi (Landsbankinn hf., e.d.-b).  

Markmið bankans um samfélagslega ábyrgð er að tengja starfshætti sína við 

efnahags-, samfélags- og umhverfismál. Með það að leiðarljósi býður Landsbankinn upp 

á græn bílalán þar sem lántakendum gefst kostur á að tvinna saman umhverfissjónarmið 

og hagstæðari kjör við bílafjármögnun (Landsbankinn hf., e.d.-a). 

5.2.3 Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka 

Þann 27. september 2012 byrjaði Arion banki að bjóða upp á fjármögnun bifreiða og 

tækja (Pressan, 2012). Arion banki er fjárhagslega sterkur banki og leggur upp með að 

veita alhliða bankaþjónustu til bæði fyrirtækja og einstaklinga. Bankinn leggur upp með 

að skapa viðskiptasamband til langs tíma með því að bjóða upp á framúrskarandi 

þjónustu og sérsniðnar lausnir. Arion banki er til starfa á höfuðborgarsvæðinu og í 

stærstu byggðakjörnum landsins. Stefna Arion banka er að leggja sitt af mörkum til 

uppbyggingar atvinnulífs og samfélags og stefnir bankinn að því að ná afgerandi stöðu til 

lengri tíma á íslenskum bankamarkaði hvað varðar arðsemi, skilvirkni og 

þjónustuframboð (Arion banki, e.d.). 

Bíla og tækjafjármögnunarsvið Arion leggur upp með hagstæð kjör og faglega ráðgjöf 

og fylgir aðild að Félagi íslenskra bifreiðaeigenda fyrir lántaka. Aðild að félaginu felur í 

sér víðtæka þjónustu, ráðgjöf og fræðslu fyrir bílaeigendur. Markmið samstarfs Arion 

banka og Félagi íslenskra bifreiðaeigenda er að færa þeim sem nýta sér bílafjármögnun 

Arion banka alla þjónustu sem FÍB veitir, þeim að kostnaðarlausu í eitt ár, sem er m.a. 

sólarhringsvakt fyrir bílaeigendur sem lenda í vandræðum. Fræðsla gegnir einnig 

mikilvægu hlutverki í samstarfinu þar sem viðskiptavinir fá fræðslu um hagkvæmari 
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rekstur bifreiða, leiðir til að minnka notkun eldsneytis og útblástur og einnig 

lögfræðilega ráðgjöf um álitamál í bílaviðskiptum og tækniráðgjöf fyrir allar gerðir 

bifreiða (Pressan, 2012). 
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6 Rannsóknaraðferð  

Hér verður greint frá þeirri aðferð sem notuð var í þessari rannsókn þar sem notast var 

við megindlega aðferð. Hér verður sagt frá þátttakendum rannsóknarinnar, greint 

verður frá mælitækinu sem notast var við og framkvæmd rannsóknarinnar verður 

útlistuð. 

6.1 Þátttakendur 

Spurningakönnun var lögð fyrir tvö úrtök eða neytendur og starfsmenn bílaumboða og 

bílasala. Notast var við hentugleikaúrtak og snjóboltaúrtak til að ná til neytenda og voru 

það vinir, kunningjar og ættingjar höfundar sem fengu spurningakönnun senda í 

tölvupósti og/eða á samfélagsvefnum Facebook. Voru þeir allir beðnir um að taka 

könnunina og áframsenda á sína vini, kunningja, samstarfsmenn og ættingja. 

Spurningakönnunin var einnig send út á alla þá nemendur Háskóla Íslands sem höfðu 

ekki tekið fyrir það að fá spurningakannanir sendar í tölvupósti. Tölvupóstur var síðan 

sendur á 270 starfsmenn bílaumboða og bílasala á Íslandi. Alls tóku 440 þátt í 

spurningakönnuninni. Þar af voru 113 nothæf svör frá starfsmönnum bílaumboða og 

bílasala (42% svarhlutfall). Af öllum þeim sem tóku þátt í könnuninni var kynjahlutfall 

mjög jafnt og aldursdreifing var nokkuð jöfn. Upplýsingar um bakgrunn þátttakenda í 

heild sinni má sjá í töflu 5. 

Tafla 5. Bakgrunnsupplýsingar um þátttakendur 
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Ef einstakir hópar eru aðskildir var kynjaskipting frekar jöfn í hópunum almennir 

neytendur og viðskiptavinir á meðan flestir þeir starfsmenn bílaumboða og bílasala sem 

tóku þátt voru karlar. Hægt er að sjá bakgrunnsupplýsingar um hvern hóp fyrir sig í töflu 

6. 

Tafla 6. Bakgrunnsupplýsingar eftir hópum 

 

 

6.2 Mælitæki 

Rannsókn þessi var í formi spurningakönnunar þar sem þátttakendur voru beðnir um að 

taka afstöðu til ýmissa fullyrðinga og spurninga. Við mótun mælitækisins var horft til 

rannsókna Kim og Hyun (2010), Rajh og Dosen (2009), Yoo o.fl. (2000) og Yoo og Donthu 

(2001) ásamt fræðigreinum Aaker (1996b) og Keller (1993) og námsbók Keller o.fl. 

(2008). 

Ekki lá fyrir íslensk þýðing en höfundur bæði þýddi þær fullyrðingar og spurningar 

sem haft var til hliðsjónar og aðlagaði þær að viðfangsefninu, þ.e. íslenskum 

fjármögnunarfyrirtækjum. Spurningalistinn skiptist í þrjá hluta. Í fyrsta hluta var vitund 

neytenda á íslenskum fjármögnunarfyrirtækjum könnuð og þrjár víddir þess eða efst í 

huga, kunnugleiki og hversu eftirminnaleg vörumerkin voru. Kunnugleiki þátttakenda á 

vörumerkjum íslenskra fjármögnunarfyrirtækja réði því síðan hvaða spurningar og 

valmöguleika þeir fengu í öðrum hluta sem snéri að ímynd þessara fyrirtækja og hversu 

vel þeir þekktu til þjónustu viðkomandi fyrirtækja. Ef þátttakandi valdi einungis að hann 

kannaðist við Lykil fjármögnun fékk hann spurningu hversu vel hann þekkti þjónustu 

Lykils fjármögnunar og síðan aðeins spurningar sem náðu til ímyndar Lykils 

fjármögnunar. Ef þátttakandi kannaðist við öll vörumerkin fékk hann spurningar um 

hversu vel hann þekkti þjónustu allra vörumerkjanna og varðandi ímynd þeirra allra. 
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Í öðrum hluta sem mældi ímynd vörumerkjanna var notast við ákveðna eiginleika 

sem byggðust á staðfærslu Lykils fjármögnunar. Þessir eiginleikar voru ákveðnir af 

höfundi eftir staðfærslu Lykils fjármögnunar og voru síðan samþykktir af markaðsdeild 

MP banka. Þeir eiginleikar sem notaðir voru í þessari rannsókn voru: „Persónuleg 

þjónusta“, „skjót þjónusta“, „áreiðanleiki“, „traust“, „skemmtilegheit“, „reynsla“, 

„fagmennska“, „MP banki“ og „Íslandsbanki“. Notaður var 5 stiga jafnbilakvarði þar sem 

1 stóð fyrir „Mjög veikt“ og 5 fyrir „Mjög sterkt“ og voru þátttakendur spurðir að því 

hversu veikt eða sterkt þeir tengdu eiginleikana við vörumerkin. 

Í lok annars hluta voru tvær síuspurningar þar sem þátttakendur voru spurðir að því 

hvort þeir hefðu unnið hjá bílaumboði eða bílasölu síðastliðið ár og ef þeir svöruðu 

játandi fóru þeir áfram í þriðja hluta. Ef þátttakendur svöruðu hins vegar neitandi voru 

þeir næst spurðir að því hvort þeir hefðu átt í viðskiptum við Lykil fjármögnun þar sem 

þeir fóru áfram í þriðja hluta ef þeir svöruðu játandi, annars beint í 

bakgrunnsspurningar.  

Þriðji hluti mældi skynjuð áhrif viðskiptavina og starfsmanna bílaumboða og bílasala á 

valda söluráða Lykils, tryggð þeirra, heildarímynd og heildarvörumerkjavirði. 

Þátttakendur voru beðnir að taka afstöðu til fullyrðinga eftir því hversu ósammála eða 

sammála þeir væru fullyrðingunum. Ef þátttakendur töldu sig ekki hafa þekkingu á 

ákveðinni fullyrðingu voru þeir beðnir um að sleppa þeirri sömu fullyrðingu. Alls voru 19 

fullyrðingar, þrjár fyrir verð, kynningarstarf, þjónustuferli, umhverfi og starfsfólk og ein 

fyrir dreifileiðir, heildarímynd, tryggð og heildarvörumerkjavirði.  

Allar fullyrðingar í þriðja hluta voru fengnar úr rannsóknum Kim og Hyun (2010), Rajh 

og Dosen (2009), Yoo o.fl. (2000) og Yoo og Donthu (2001) sem fjallað var um í köflum 

3.1.2 – 3.1.4 hér að framan. Fullyrðingarnar úr þeirra rannsóknum voru almennt fleiri á 

hvern þátt en það var mat höfundar að sumar þeirra áttu ekki við í þessari rannsókn og 

voru jafnframt óþarfar. Með það í huga og tilliti til lengdar könnunarinnar voru þær 

teknar út. Í lok könnunarinnar voru bakgrunnsspurningar þar sem allir þátttakendur 

voru beðnir um að svara á hvaða aldursbili þeir væru og hvert kyn þeirra væri. Hægt er 

að sjá spurningalistann í heild sinni í Viðauka 1. 
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6.3 Framkvæmd 

Mælitækið var forprófað á nokkrum einstaklingum á ólíkum aldri og með ólíkan 

bakgrunn og komu nokkrar smávægilegar athugasemdir fram sem nýttust höfundi vel. 

Orðalagi í tveimur spurningum var breytt ásamt letri í allri könnuninni þar sem það var 

stækkað. Í apríl 2013 var mælitækið sett upp á vefsíðunni questionpro.com og var 

hlekkur á könnunina sendur með tölvupóst á vini, ættingja og kunningja höfundar eftir 

aldri og búsetu þann 11. apríl. Til að draga úr þóknunaráhrifum sem myndast gjarnan 

vegna þeirra sem þekkja rannsakandann var jafnframt notast við snjóboltaúrtak. Allir 

þeir sem fengu sendan hlekk frá rannsakanda voru beðnir um að áframsenda könnunina 

á vini, ættingja, kunningja og samstarfsmenn sína og/eða birta á Facebook síðu sinni. 

Með þessu var dregið úr þóknunaráhrifum þar sem ólíklegra var að þeir sem fengu 

könnunina eftir að snjóboltinn fór að rúlla þekktu til rannsakanda. Samdægurs var 

tölvupóstur sendur á alla þá starfsmenn bílaumboða og bílasala sem höfundar hafði kost 

á eða til 270 einstaklinga. Þann 12. apríl var hlekkur á könnunina sendur á alla þá 

nemendur Háskóla Íslands sem ekki höfðu tekið fyrir það að fá sendar kannanir í 

tölvupósti. Þann 15. apríl var ítrekun send í tölvupóst á starfsmenn bílaumboða og 

bílasala ásamt nemendur Háskóla Íslands. Spurningakönnuninni var lokað 17. apríl. 

Úrvinnsla gagna fór fram með tölfræðiforritinu SPSS. 
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7 Niðurstöður 

Hér verður greint frá niðurstöðum rannsóknarinnar með lýsandi tölfræði og 

ályktunartölfræði. Sagt verður frá niðurstöðum vitundar- og ímyndarþátta 

fjármögnunarfyrirtækja á Íslandi. Einnig verður vitund, ímynd og tryggð Lykils 

fjármögnunar skoðuð á milli mismunandi hópa. Í lokin verður greint frá fylgni söluráða 

við uppsprettur vörumerkjavirðis og heildarvörumerkjavirði. 

7.1 Vitund og ímynd fjármögnunarfyrirtækja á Íslandi 

Við mat á vitund var notast við fjórar spurningar. Efst í huga þátttakenda eða svar við 

spurningunni „hvert er fyrsta fjármögnunarfyrirtækið sem þér dettur í hug?“ var 

fjármögnunarfyrirtækið Lýsing nefnt oftast eða í 23,4% tilfella. Fjármögnunarfyrirtækið 

Ergo var nefnt næstoftast eða í  20,7% tilfella og þar á eftir komu Bíla- og 

tækjafjármögnun Landsbankans og Lykill fjármögnun. Önnur fyrirtæki sem voru nefnd 

oftar en tvisvar voru meðal annars Frjálsi fjárfestingabankinn, Spron, Sparisjóðirnir, 

Íslandsbanki, Toyota og Hekla. Sjá má niðurstöður spurningarinnar í heild sinni í töflu 7.  

Tafla 7. Vitund: Efst í huga 

 Hlutfall 

Lýsing 23,4% 

Ergo 20,7% 

Landsbankinn 11,4% 

Lykill 8,0% 

SP fjármögnun 7,5% 

Glitnir 3,0% 

Arion banki 2,3% 

Aðrir 10,2% 

Ekkert 12,5% 

  

Svar við spurningunni „hvaða önnur íslensk fjármögnunarfyriræki dettur þér í hug?“ 

var notað til þess að leggja mat á hversu eftirminnileg fyrirtæki voru með því að bæta 

þeim fyrirtækjum sem nefnd voru við þau fyrirtæki sem voru efst í huga þátttakenda. 

Fjármögnunarfyrirtækið Lýsing var það fjármögnunarfyrirtæki sem var nefnt oftast, en 

37% þátttakenda nefndu fyrirtækið. Næst á eftir Lýsingu komu Ergo, Landsbankinn, 



 

50 

Lykill fjármögnun og Arion banki. Í töflu 8 má sjá hvaða fyrirtæki voru nefnd af fleiri en 

fjórum þátttakendum raðað eftir því hversu oft fyrirtækið var nefnt. 

Tafla 8. Vitund: Eftirminnilegt 

 Hlutfall 

Lýsing 37,0% 

Ergo 36,6% 

Landsbankinn 27,5% 

Lykill fjármögnun 24,8% 

Arion banki 15,2% 

SP fjármögnun  14,3% 

Glitnir 5,0% 

Avant 3,9% 

Íslandsbanki 4,5% 

Frjálsi fjárfestingabankinn 1,6% 

Tryggingamiðstöðin 1,6% 

MP banki 1,6% 

Toyota 1,4% 

Aðrir 15,9% 

 
 

Mat á kunnugleika, eða þegar þátttakendur voru beðnir um að merkja við hvort þeir 

höfðu heyrt um Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka, Bíla- og tækjafjármögnun 

Landsbankans, Ergo fjármögnunarþjónustu og Lykil fjármögnun, leiddi í ljós að flestir 

höfðu heyrt um Ergo fjármögnunarþjónustu eða 47%. Alls höfðu 32,4% heyrt um bíla- og 

tækjafjármögnun Arion banka, 36% höfðu heyrt um bíla- og tækjafjármögnun 

Landsbankans og 33,6% höfðu heyrt um Lykil fjármögnun.  

Þegar þeir sem könnuðust við fyrirtækin voru spurðir að því hversu vel þeir þekktu til 

þjónustu fyrirtækjanna, þekktu þeir betur að meðaltali til Bíla- og tækjafjármögnun 

Landsbankans (M=3,53; sf=1,414; N=266) heldur en til Bíla- og tækjafjármögnun Arion 

banka (M=2,87; sf=1,358; N=232) og Ergo fjármögnunarþjónusta (M=3,12; sf=1,513; 

N=344). Spurningin var mæld á fimm punkta kvarða þar sem einn var lægsta gildi og 

fimm það hæsta. Í töflu 9 má sjá niðurstöður spurningarinnar í heild sinni. 

Tafla 9. Lýsandi tölfræði á svörum við „hversu vel eða illa þekkir þú þjónustu eftirfarandi fyrirtækja?“ 

 

 M sf N 

Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka 2,87a 1,358 232 

Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans 3,53b 1,414 266 

Ergo fjármögnunarþjónusta 3,12ac 1,513 344 

Lykill fjármögnun 3,24bc 1,571 246 

Athugasemd: Ólíkir bókstafir tákna mun við p˂0,05.     



 

51 

Í töflu 10 má sjá meðaltöl, staðalfrávik og fjölda þátttakenda fyrir ímyndarþættina: 

Persónuleg þjónusta, skjót þjónusta, áreiðanleiki og traust, fyrir hvert 

fjármögnunarfyrirtæki og mun þeirra á milli þar sem lægsta gildi var einn og hæsta gildi 

fimm. Þátttakendur tengdu persónulega þjónustu sterkar við Lykil fjármögnun (M=3,29; 

sf=1,193; N=225) heldur en bæði Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka (M=2,76; 

sf=0,994; N=210) og Ergo fjármögnunarþjónustu (M=3,00; sf=1,125; N=311). Lykill 

fjármögnun þótti auk þess vera með skjótari þjónustu (M=3,33; sf=1,151; N=230) heldur 

en bæði Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka (M=2,92; sf=0,955; N=210) og Ergo 

fjármögnunarþjónusta (M=3,01; sf=1,074; N=308). Landsbankinn var talið áreiðanlegra 

(M=3,38; sf=1,094; N=232) heldur en Ergo fjármögnunarþjónustu (M=3,12; sf=1,088; 

N=301) og þátttakendur tengdu jafnframt traust minna við Ergo fjármögnunarþjónustu 

(M=3,05; sf=1,136; N=301) heldur en við Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans 

(M=3,34; sf=1,157; N=235). 

Tafla 10. Lýsandi tölfræði fyrir ímyndarþættina persónuleg þjónusta, skjót þjónusta, áreiðanleiki og 
traust 

Hugtak M sf N 

Persónuleg þjónusta    

 Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka 2,76
a
 0,994 210 

 Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans 3,16
bc

 1,172 239 

 Ergo fjármögnunarþjónusta 3,00
ab

 1,125 311 

 Lykill fjármögnun 3,29
c
 1,193 225 

Skjót þjónusta    

 Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka 2,92
a
 0,955 210 

 Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans 3,25
bc

 1,141 238 

 Ergo fjármögnunarþjónusta 3,01
ab

 1,074 308 

 Lykill fjármögnun 3,33
c
 1,151 230 

Áreiðanleiki    

 Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka 3,15
ab

 1,037 202 

 Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans 3,38
a
 1,094 232 

 Ergo fjármögnunarþjónusta 3,12
b
 1,088 301 

 Lykill fjármögnun 3,33
ab

 1,136 222 

Traust    

 Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka 3,07
ab

 1,089 205 

 Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans 3,34
a
 1,157 235 

 Ergo fjármögnunarþjónusta 3,05
b
 1,136 301 

 Lykill fjármögnun 3,27
ab

 1,187 224 

Athugasemd: Ólíkir bókstafir, innan sama þáttar, tákna mun við p˂0,05 

 
 

Í töflu 11 má sjá reiknuð meðaltöl, staðalfrávik og fjölda þátttakenda fyrir 

ímyndarþættina: Skemmtilegheit, reynsla, fagmennska, samfélagsleg ábyrgð, MP banki 



 

52 

og Íslandsbanki, fyrir hvert fjármögnunarfyrirtæki og mun þeirra á milli. Einn var lægsta 

gildi og fimm var það hæsta. 

Tafla 11. Lýsandi tölfræði fyrir ímyndarþættina skemmtilegheit, reynsla, fagmennska, samfélagsleg 
ábyrgð, MP banki og Íslandsbanki 

Hugtak M Sf N 

Skemmtilegheit    

 Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka 2,69
a
 1,071 211 

 Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans 2,97
ab

 1,246 239 

 Ergo fjármögnunarþjónusta 2,86
ab

 1,142 311 

 Lykill fjármögnun 3,13
b
 1,243 229 

Reynsla    

 Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka 2,78
a
 1,116 201 

 Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans 3,51
b
 1,147 230 

 Ergo fjármögnunarþjónusta 3,12
c
 1,158 296 

 Lykill fjármögnun 3,23
bc

 1,168 220 

Fagmennska    

 Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka 3,24
a
 1,090 200 

 Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans 3,48
a
 1,098 227 

 Ergo fjármögnunarþjónusta 3,27
a
 1,101 293 

 Lykill fjármögnun 3,48
a
 1,110 217 

Samfélagsleg ábyrgð    

 Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka 2,78
a
 1,053 193 

 Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans 2,81
a
 1,137 221 

 Ergo fjármögnunarþjónusta 2,83
a
 1,088 286 

 Lykill fjármögnun 2,84
a
 1,035 208 

MP banki    

 Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka 2,01
a
 1,101 184 

 Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans 1,98
a
 1,040 206 

 Ergo fjármögnunarþjónusta 2,04
a
 1,043 273 

 Lykill fjármögnun 3,60
b
 1,401 209 

Íslandsbanki    

 Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka 1,85
a
 1,112 179 

 Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans 1,94
a
 1,135 204 

 Ergo fjármögnunarþjónusta 3,78
b
 1,349 291 

 Lykill fjármögnun 1,90
a
 1,072 195 

Athugasemd: Ólíkir bókstafir, innan sama þáttar, tákna mun við p˂0,05. 

 

 

 

Þátttakendur tengdu skemmtilegheit sterkar við Lykil fjármögnun (M=3,13; sf=1,243; 

N=229) heldur en Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka (M=2,69; sf=1,071; N=211). 

Bíla- og tækjafjármögnun Arion Banka var jafnframt tengt minnst við reynslu (M=2,78; 

sf=1,116; N=201) af öllum fjármögnunarfyrirtækjunum. Ekki var munur á milli fyrirtækja 

fyrir ímyndarþáttinn samfélagsleg ábyrgð (F(3,904) = 0,114; p = 0,952). Þátttakendur 

tengdu jafnframt MP banka sterkast við Lykil fjármögnun (M=3,60; sf=1,401; N=209) og 

Íslandsbanka við Ergo fjármögnunarþjónustu (M=3,78; sf=1,349; N=291). 
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Meðaltal ímyndarþáttanna persónuleg þjónusta, skjót þjónusta, áreiðanleiki, traust, 

skemmtilegheit, reynsla, fagmennska og samfélagsleg ábyrgð var tekið saman fyrir hvert 

fjármögnunarfyrirtæki og leiddi dreifigreining í ljós að munur var á milli fyrirtækja 

(F(3,830) = 5,839; p ˂ 0,01). Lykill fjármögnun var með hærra meðaltal (M=25,90; 

sf=7,845; N=190) heldur en bæði Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka (M=23,42; 

sf=6,567; N=178) og Ergo fjármögnunarþjónusta (M=24,03; sf=7,380; N=262). Sjá má 

niðurstöðurnar í heild sinni fyrir samanlagða ímyndarþætti í töflu 12. 

Tafla 12. Lýsandi tölfræði fyrir samanlagða ímyndarþætti 

 M sf N 

Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka 23,42
a
 6,567 178 

Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans 25,82
bc

 7,295 204 
Ergo fjármögnunarþjónusta 24,03

ab
 7,380 262 

Lykill fjármögnun 25,90
c
 7,845 190 

Athugasemd: Ólíkir bókstafir tákna mun við p˂0,05. 
 

 

 

 

7.2 Vitund, ímynd og tryggð Lykils fjármögnunar eftir hópum 

Gerð var einhliða dreifigreining (One-way ANOVA) til að skoða hvort að það væri munur 

á bæði vitund, eða hversu vel þátttakendur þekktu þjónustu Lykils fjármögnunar, og á 

ímyndarþáttum, eftir hópunum almennir neytendur, fyrrverandi og núverandi 

viðskiptavinir og starfsmenn bílaumboða og bílasala. Munur reyndist vera á milli hópa 

og var stuðst við Bonferroni leiðréttingu til að sjá hvar munurinn lægi. Í töflu 13 má sjá 

mun á milli hópa eftir vitund og ímyndarþáttum.  

Tafla 13. Munur á milli hópa á vitund og ímynd 

 Almennir 

neytendur 

Núverandi/fyrrverandi 

viðskiptavinir Lykils 

Starfsmenn 

bílaumboða/sala 

F-próf 

Vitund 1,86
a
 4,00

b
 4,54

b
 F(2,219) = 263,06* 

Persónuleg þjónusta 2,54
a
 3,00

a
 4,05

b
 F(2,212) = 65,83* 

Skjót þjónusta 2,55
a
 3,67

b
 3,99

b
 F(2,217) = 64,76* 

Áreiðanleiki 2,53
a
 3,33

b
 4,10

c
 F(2,209) = 86,77* 

Traust 2,42
a
 3,33

b
 4,02

b
 F(2,211) = 80,48* 

Skemmtilegheit 2,33
a
 2,67

a
 3,90

b
 F(2,216) = 68,28* 

Reynsla 2,33
a
 3,56

b
 4,02

b
 F(2,214) = 109,04* 

Fagmennska 2,68
a
 3,44

b
 4,23

c
 F(2,211) = 92,24* 

Samfélagsleg ábyrgð 2,25
a
 2,78

ab
 3,42

b
 F(2,202) = 44,04* 

MP banki 2,79
a
 3,56

ab
 4,43

b
 F(2,203) = 49,83* 

Íslandsbanki 2,16
a
 2,22

ab
 1,58

b
 F(2,189) = 7,56** 

N 83 9 72 F(2,219) = 263,06* 

Athugasemd: Ólíkir bókstafir í sömu röð tákna marktækan mun við  p˂0,05. 

*p ˂ 0,001,**p ˂ 0,01 
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Niðurstöður sýndu einnig að meðaltryggð núverandi og fyrrverandi viðskiptavina við 

vörumerkið Lykill fjármögnun er 3,50 (sf=0,756) en meðaltryggð starfsmanna 

bílaumboða og bílasala við vörumerkið er 3,93 (sf=0,875). Kannað var hvort munur væri 

á tryggð milli fyrrverandi og núverandi viðskiptavina annars vegar og starfsmanna 

bílaumboða og bílasala hins vegar. Niðurstöður sýndu fram á að það væri ekki munur á 

milli þessara tveggja hópa (t(98)= -1,361; p = 0,177). Sjá má dreifingu tryggðar fyrir 

þessa tvo hópa á mynd 8. 

 

 

 
     Fyrrverandi og núverandi  viðskiptavinir 

Lykils fjármögnunar 
Starfsmenn bílaumboða og 

bílasala 

 
 

Mynd 8. Dreifing tryggðar hjá fyrrverandi og núverandi viðskiptavinum Lykils fjármögnunar og 
starfsmönnum bílaumboða og bílasala. 

 

7.3 Tengsl söluráða við vörumerkjavirði 

Í töflu 14 má sjá meðaltöl og staðalfrávik fyrir allar fullyrðingar um söluráðana verð, 

staðsetning, kynningarstarf,  þjónustuferli, umhverfi og starfsfólk ásamt meðaltali og 

staðalfráviki hvers söluráða fyrir sig. Í söluráðunum verð, staðsetning, umhverfi og 

þjónustuferli var lægsta gildið einn og það hæsta fimm. Í söluráðanum kynningarstarf 

var lægsta gildið 1,67 og það hæsta fjórir og í söluráðanum starfsfólk var lægsta gildið 

tveir og það hæsta fimm. 
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Tafla 14. Meðaltöl og staðalfrávik söluráða 

Fullyrðingar  M Sf N 

1 Lántökugjald er hærra hjá Lykli fjármögnun en hjá samkeppnisaðilum 2,38 0,806 98 

2 Vextir eru almennt hærri hjá Lykli fjármögnun en hjá samkeppnisaðilum 2,41 0,853 96 

3 Þjónustugjöld eru almennt dýrari hjá Lykli fjármögnun en hjá samkeppnisaðilum 2,44 0,823 94 

Söluráði Verð 3,60 0,789 94 

4 Lykill fjármögnun hefur nægilega mörg útibú 3,31 0,933 99 

Söluráði Staðsetning 3,31 0,933 99 

5 Lykill fjármögnun auglýsir mikið 3,00 0,718 98 

6 Heimasíða Lykils fjármögnunar veitir nægar upplýsingar 3,60 0,832 99 

7 Lykill Fjármögnun er oft með tilboð í gangi – (D: Afslátt á lántökugjaldi eða 

einhvers konar kaupauka/fríðindi) 

3,04 0,683 95 

Söluráði Kynningarstarf 3,20 0,502 87 

8 Það er auðvelt að eiga í viðskiptum við Lykil fjármögnun 4,10 0,802 102 

9 Það er fljótlegt að eiga í viðskiptum við Lykil fjármögnun 4,05 0,797 103 

10 Lykil er með besta viðmót í reiknivélum fyrir einstaklinga 3,06 0,712 95 

Söluráði Þjónustuferli 3,73 0,650 94 

11 Útlit höfuðstöðva Lykils fjármögnunar er fallega innréttað 3,39 0,705 87 

12 Útlit höfuðstöðva Lykils fjármögnunar er aðlaðandi 3,38 0,700 88 

13 Það er jákvæður andi á höfuðstöðvum Lykils fjármögnunar 3,87 0,806 91 

Söluráði Umhverfi 3,55 0,655 86 

14  Starfsfólk Lykils fjármögnunar er hjálpsamt 4,23 0,754 99 

15 Starfsfólk Lykils fjármögnunar er vingjarnlegt 4,26 0,696 97 

16 Starfsfólk Lykils fjármögnunar hefur betri þekkingu en starfsfólk samkeppnisaðila 3,17 0,706 96 

Söluráði Starfsfólk 3,92 0,586 93 

 
 

Gerð var þáttagreining til þess að athuga hvort að fullyrðingar væru að hlaðast á 

fyrirfram ákveðna þætti eða hvern söluráða fyrir sig. Niðurstöður þáttagreiningarinnar 

bentu til að draga skyldi færri þætti en þá sex þætti eða söluráða sem fyrri rannsóknir 

hafa sýnt fram á að söluráðaspurningarnar hlaða á. Niðurstöður leiddu einnig í ljós að 

fullyrðingarnar um sama söluráða hlóðust ekki á sömu þætti eins og búist var við.  

Þegar þáttagreina á gögn, hefur verið mælt með að þátttökufjöldi þurfi að vera að 

minnsta kosti 100 manns (Gorsuch, 1983) eða að þátttakendur séu fimm sinnum fleiri 

en fjöldi spurninga (Hatcher, 1994). Þar sem fjöldi svara á söluráðaspurningunum náði 

ekki þessum viðmiðum getur það verið ástæða þess að þáttabygging var ekki eins og við 

var búist. Einnig gæti fjöldi fullyrðinga á hvern þátt haft einhver áhrif þar sem 

fullyrðingarnar hefðu þurft að vera fleiri samanber fyrri rannsóknir (Kim og Hyun, 2010; 

Rajh og Dosen, 2010; Yoo o.fl., 2000; Yoo og Donthu, 2001). Rökrétt þótti að halda 

þáttunum saman eins og fyrirfram var ákveðið líkt og fyrri rannsóknir höfðu sýnt fram á 

og verður því notast við meðaltal fullyrðinga hvers söluráða fyrir sig hér á eftir.  

Til þess að kanna tengsl milli söluráðanna og annara breyta var fylgni (e. Pearson‘s r) 

reiknuð. Breyturnar sem tengdar voru við söluráðana voru vitund eða spurningin 
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„hversu vel eða illa þekkir þú þjónustu Lykils fjármögnunar“, heildarímynd eða 

fullyrðingin „heilt á litið er ég ánægð(ur) með Lykil fjármögnun“, tryggð eða fullyrðingin 

„ég myndi mæla með þjónustu Lykils fjármögnunar við aðra“ og heildarvörumerkjavirði 

eða fullyrðingin „ég kýs að eiga í viðskiptum við Lykil fjármögnun fremur en önnur 

sambærileg fjármögnunar fyrirtæki“.  

Þegar skoðuð var lýsandi tölfræði meðal fyrrverandi og núverandi viðskiptavina Lykils 

fjármögnunar ásamt starfsmönnum bílaumboða og bílasala fyrir vitund kom í ljós að 

meðaltal hennar var 4,50 (sf=0,801). Meðaltal heildarímyndar Lykils fjármögnunar var 

4,14 (sf=0,793). Meðaltryggð núverandi og fyrrverandi viðskiptavina og starfsmanna 

bílaumboða og bílasala reyndist vera 3,90 (sf=0,870). Heildarvörumerkjavirði Lykils 

fjármögnunar meðal fyrrverandi og núverandi viðskiptavina ásamt starfsmönnum 

bílaumboða og bílasala leiddi í ljós að meðaltal hennar var 3,25 (sf=0,930).  

Í töflu 15 má sjá fylgnistuðla milli söluráða og vitundar, heildarímyndar, tryggðar og 

heildarvörumerkjavirðis. Fylgni var á milli söluráðans verð og vitundar, söluráðans 

þjónustuferli og vitundar, söluráðans umhverfi og vitundar, og söluráðans starfsfólk og 

vitundar. Starfsfólk hefur sterkustu fylgnina við vitund eða miðlungs jákvæða fylgni 

(Cohen, 1988). 

Tafla 15. Fylgni milli söluráða og vörumerkjavirðis 

Söluráðar Vitund Heildarímynd  Tryggð Heildarvörumerkjavirði  

Verð 0,21*a 0,36**b 0,35**b 0,27*a 

Staðsetning 0,07 0,20*a 0,08 0,03 

Kynningarstarf 0,11 0,41**b 0,28**a 0,13 

Þjónustuferli 0,28**a 0,75**c 0,66**c 0,54**c 

Umhverfi 0,22*a 0,62**c 0,57*c 0,42**b 

Starfsfólk 0,30**b 0,78**c 0,67**c 0,52**c 

*p˂0,05,**p˂0,01 

a = veik jákvæð fylgni, b = miðlungs jákvæð fylgni, c = sterk jákvæð fylgni 

 
 

 

Í töflu 15 má jafnframt sjá að við heildarímynd Lykils hefur söluráðinn staðsetning 

veikustu fylgnina eða veika jákvæða fylgni (r = 0,20). Sterkustu fylgnina hefur söluráðinn 

starfsfólk við heildarímynd Lykils eða sterka jákvæða fylgni (r = 0,78). Söluráðarnir 

umhverfi og þjónustuferli hafa jafnframt sterka jákvæða fylgni við heildarímynd Lykils. 
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Einnig má sjá í töflu 15 að fylgni var á milli verðs og tryggðar, kynningarstarfs og 

tryggðar, þjónustuferlis og tryggðar, umhverfis og tryggðar og starfsfólks og tryggðar. Af 

söluráðunum var starfsfólk með sterkustu fylgnina við tryggð eða sterka jákvæð fylgni (r 

= 0,67) og veikust var fylgnin á milli kynningarstarfs og tryggðar eða veik jákvæð fylgni (r 

= 0,28). Við heildarvörumerkjavirði reyndist vera sterk jákvæð fylgni við starfsfólk (r = 

0,52) og við þjónustuferli (r = 0,54). Það reyndist einnig vera fylgni á milli verðs og 

heildarvörumerkjavirðis og umhverfis og heildarvörumerkjavirðis. Veik jákvæð fylgni var 

á milli verðs og vörumerkjavirðis (r = 0,27) og miðlungs jákvæð fylgni var á milli 

umhverfis og heildarvörumerkjavirðis (r = 0,42).  
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8 Umræða 

Markmið rannsóknarinnar var að leggja mat á vörumerkjavirði Lykils fjármögnunar með 

tilliti til samkeppnisaðila og hvort munur væri eftir hópunum almennir neytendur, 

fyrrverandi og núverandi viðskiptavinir Lykils fjármögnunar og starfsmenn bílaumboða 

og bílasala. Auk þessa var markmiðið að kanna tengsl valdra söluráða við 

vörumerkjavirði Lykils fjármögnunar. Settar voru fram fjórar rannsóknarspurningar:  

1. Hvernig stendur vörumerkið Lykill fjármögnun í samanburði við 

samkeppnisaðila hvað varðar vitund og ímynd? 

2. Er munur á vitund og ímynd vörumerkisins Lykill fjármögnun hjá almennum 

neytendum, núverandi og fyrrverandi viðskiptavinum og starfsmönnum 

bílaumboða og bílasala? 

3. Er munur á styrkleika tryggðar núverandi og fyrrverandi viðskiptavina annars 

vegar og starfsmanna bílaumboða og bílasala hins vegar við vörumerkið Lykill 

fjármögnun? 

4. Hversu sterk tengsl hafa söluráðarnir verð, staðsetning, kynningarstarf, 

þjónustuferli, umhverfi og starfsfólk á vörumerkjavirði Lykils fjármögnunar?  

8.1 Vitund og ímynd vörumerkisins Lykill fjármögnun til samanburðar við 
samkeppnisaðila 

Niðurstöður rannsóknarinnar gefa til kynna að þegar kemur að vitund íslenskra 

fjármögnunarfyrirtækja er vitund Ergo fjármögnunarþjónustu hvað mest í heildina litið. 

Til samanburðar við samkeppnisaðila er vitund Lykils fjármögnunar fremur minni en hjá 

bæði Ergo fjármögnunarþjónustu og Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans. Lykill 

fjármögnun hefur þó hærri vitund en Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka og virðist 

því vera að vitundin tengist aldri fjármögnunarfyrirtækjanna þar sem það fyrirtæki sem 

hefur verið lengst á markað stendur betur að hvað vitund varðar. Athyglisvert er að af 

öllum þeim fyrirtækjum sem nefnd voru af þátttakendum var fjármögnunarfyrirtækið 

Lýsing nefnt oftast, bæði þegar kom að fjármögnunarfyrirtækjum sem voru efst í huga 



 

59 

og þegar öll fjármögnunarfyrirtæki voru tekin saman sem þátttakendur nefndu. Lýsing 

telst hins vegar ekki til virkra samkeppnisaðila Lykils fjármögnunar þar sem þeir veita 

ekki lán sem stendur.  

Ekki mikill munur var á kunnugleika fjármögnunarfyrirtækjanna Lykill fjármögnun, 

Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka og Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans. 

Kunnugleiki Ergo fjármögnunarþjónustu var mestur. Þegar þeir sem könnuðust við 

fyrirtækin voru beðnir að svara hversu vel þeir þekktu til þjónustu fyrirtækjanna kom í 

ljós að almenn þekking á þjónustu Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans var meiri 

heldur en bæði þekking á Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka og Ergo 

fjármögnunarþjónustu. Þátttakendur þekktu einnig betur til þjónustu Lykils 

fjármögnunar heldur en þjónustu Bíla- og tækjafjármögnunar Arion banka. Ekki var 

munur á Lykil fjármögnun og Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans á hversu vel 

þátttakendur þekktu til þjónustu þeirra.  

Niðurstöðurnar leiddu í ljós að af þeim ímyndarþáttum sem til mælingar voru kom 

Lykill fjármögnun og Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans almennt betur út en Bíla- 

og tækjafjármögnun Arion banka og Ergo fjármögnunarþjónusta. Lykill fjármögnun var 

sterkar tengt við samanlagða ímyndarþættina persónuleg þjónusta, skjót þjónusta, 

áreiðanleiki, traust, skemmtilegheit, reynsla, fagmennska og samfélagsleg ábyrgð, 

heldur en Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka og Ergo fjármögnunarþjónusta. Ekki 

reyndist vera munur á milli Lykils fjármögnunar og Bíla- og tækjafjármögnunar 

Landsbankans á samanlögðum ímyndarþáttum. 

Þátttakendur tengdu persónulega þjónustu sterkar við Lykil fjármögnun og Bíla- og 

tækjafjármögnun Landsbankans heldur Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka og Ergo 

fjármögnunarþjónustu. Auk þess tengdu þátttakendur skjóta þjónustu sterkar við Lykil 

fjármögnun heldur en bæði Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka og Ergo 

fjármögnunarþjónustu. Hvað skjóta þjónustu varðaði var ekki munur á milli Lykils 

fjármögnunar og Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans. Þrátt fyrir að ekki reyndist 

vera munur á milli þeirra tveggja hvað skjóta þjónustu varðaði að þá var Bíla- og 

tækjafjármögnun Landsbankans einungis tengt sterkar við Bíla- og tækjafjármögnun 

Arion banka en ekki bæði Ergo fjármögnunarþjónustu og Bíla- og tækjafjármögnun Arion 

banka líkt og Lykill fjármögnun. Hvað áreiðanleika varðar var einungis munur á milli Bíla- 
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og tækjafjármögnun Landsbankans og Ergo fjármögnunarþjónustu þar sem það síðar 

nefnda var veikara tengt við áreiðanleika.  

Ekki var munur á milli fyrirtækja á hugtakinu traust nema á milli Bíla- og 

tækjafjármögnun Arion banka og Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans þar sem Bíla- 

og tækjafjármögnun Landsbankans var talið traustara. Þátttakendur tengdu 

skemmtilegheit sterkara við Lykil fjármögnun heldur en Bíla- og tækjafjármögnun Arion 

banka og reyndist jafnframt ekki vera munur á milli annara fyrirtækja hvað það varðaði. 

Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans er frekar tengt við reynslu heldur en bæði Bíla- 

og tækjafjármögnun Arion banka og Ergo fjármögnunarþjónusta. Ekki var munur á Bíla- 

og tækjafjármögnun Landsbankans og Lykil fjármögnun á hugtakinu reynsla. Auk þess 

var ekki var munur á milli fyrirtækja fyrir hugtökin fagmennska og samfélagsleg ábyrgð. 

Þátttakendur tengdu jafnframt MP banka við Lykil fjármögnun og Ergo 

fjármögnunarþjónustu við Íslandsbanka að einhverju leiti þar sem meðaltal þeirra var 

hærra en annara fjármögnunarfyrirtækja.  

8.2 Vitund og ímynd vörumerkisins Lykill fjármögnun eftir hópum 

Niðurstöður sýna fram á að munur er á milli hópa eftir því hversu sterkt þeir tengja þá 

ímyndarþætti sem til rannsóknar voru við Lykil fjármögnun ásamt því hversu vel þeir 

þekkja til þjónustu Lykils fjármögnunar. Starfsmenn bílaumboða og bílasala tengja alla 

ímyndarþættina, fyrir utan Íslandsbanka, sterkara að meðaltali við Lykil fjármögnun 

heldur en bæði almennir neytendur og núverandi og fyrrverandi viðskiptavinir Lykils 

fjármögnunar. Starfsmenn bílaumboða og bílasala tengdu alla ímyndarþættinga sterkt 

við Lykil fjármögnun fyrir utan ímyndarþáttinn samfélagsleg ábyrgð sem þeir tengdu 

heldur minna við fyrirtækið. 

Ekki reyndist vera munur á milli starfsmanna bílasala og bílaumboða og núverandi og 

fyrrverandi viðskiptavina hvað varðar vitund, skjóta þjónustu, traust, reynslu, 

samfélagslega ábyrgð, MP banka og Íslandsbanka. Hins vegar sýndu niðurstöður fram á 

að munur var á milli þessara tveggja hópa hvað varðar skynjun á persónulegri þjónustu, 

áreiðanleika, skemmtilegheitum og fagmennsku, þar sem starfsmenn bílasala og 

bílaumboða tengdu þessa þætti sterkara við Lykil fjármögnun en fyrrverandi og 

núverandi viðskiptavinir gerðu. 
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Munur var einnig á milli hópanna almennir neytendur og starfsmenn bílasala og 

bílaumboða þar sem seinni hópurinn tengdi alla þættina sterkar við Lykil fjármögnun. 

Auk þess var munur á milli hópanna fyrrverandi og núverandi viðskiptavinir Lykils 

fjármögnunar og almennir neytendur á þáttunum vitund, skjót þjónusta, áreiðanleiki, 

traust, reynsla og fagmennska þar sem almennir neytendur tengdu þessa þætti veikar 

við Lykil fjármögnun. Ekki var munur á þessum sömu tveimur hópum hvað varðar 

persónulega þjónustu, skemmtilegheit, samfélagslega ábyrgð, MP banka og 

Íslandsbanka.  

8.3 Tryggð við vörumerkið Lykill fjármögnun 

Mikil tryggð mældist hjá bæði fyrrverandi og núverandi viðskiptavinum Lykils 

fjármögnunar og starfsmanna bílasala og bílaumboða. Ekki reyndist vera munur á milli 

þessara tveggja hópa. 

8.4 Tengsl söluráða við vörumerkjavirði Lykils fjármögnunar 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna fram á að starfsfólk hefur sterkustu fylgnina við 

vitund, ímynd og tryggð Lykils fjármögnunar af öllum söluráðunum. Þar á eftir kemur 

þjónustuferli sem hefur sterka jákvæða fylgni við ímynd, tryggð og mestu fylgnina af 

söluráðunum við heildarvörumerkjavirði Lykils fjármögnunar. Minnstu fylgnina af 

söluráðunum við uppsprettur vörumerkjavirðis Lykils fjármögnunar og 

heildarvörumerkjavirði hafa söluráðarnir staðsetning og kynningarstarf þar sem 

kynningarstarf hefur þó meiri fylgni en staðsetning.  

Ekki reyndist vera sterk jákvæð fylgni á milli vitundar og söluráða. Engin fylgni var á 

milli kynningarstarfs og vitundar og staðsetningar og vitundar auk þess sem veik og 

miðlungs jákvæð fylgni var á milli vitundar og verðs, þjónustuferlis, umhverfis  og 

starfsfólk. Þrátt fyrir litla fylgni vitundar við söluráða var jákvæð fylgni á milli allra 

söluráðanna og ímyndar. Sterk jákvæð fylgni var á milli ímyndar og söluráðanna 

þjónustuferli, umhverfi og starfsfólk. Miðlungs jákvæð fylgni var á milli ímyndar og 

söluráðanna kynningarstarf og verð á meðan það var veik jákvæð fylgni á milli 

staðsetningar og ímyndar.  

Söluráðarnir starfsfólk, umhverfi og þjónustuferli höfðu allir sterka jákvæða fylgni við 

tryggð á meðan söluráðarnir verð og kynningarstarfs höfðu miðlungs og veika jákvæða 
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fylgni við tryggð. Staðsetning Lykils fjármögnunar hafði enga fylgni við tryggð. Við 

heildarvörumerkjavirði Lykils fjármögnunar höfðu söluráðarnir starfsfólk og 

þjónustuferli sterkustu fylgnina, eða sterka jákvæða fylgni. Þar á eftir kom söluráðinn 

umhverfi sem var með miðlungs jákvæða fylgni við heildarvörumerkjavirði og síðan verð 

með veika jákvæða fylgni við vörumerkjavirði. Engin fylgni var á milli 

heildarvörumerkjavirðis og söluráðanna staðsetning og kynningastarf. 

Niðurstöður rannóknarinnar samræmast að hluta til niðurstöðum Wilson (2008), 

Berry (2008) og Rajh og Dosen (2010) sem sýndu meðal annars fram á að starfsfólk 

hefur mestu áhrifin á ímynd þjónustufyrirtækja. Niðurstöður Rajh og Dosen (2010) 

sýndu einnig fram á að söluráðinn umhverfi hafi mikil áhrif á ímynd þjónustufyrirtækja 

eða næstmest á eftir starfsfólki. Í þessari rannsókn var það hins vegar þjónustuferli sem 

hafði næstmestu tengslin við ímynd og þar á eftir komu tengsl umhverfis og ímyndar. Í 

rannsókn Rajh og Dosen (2010) reyndust auglýsingar hafa minnstu áhrifin á ímynd af 

söluráðunum sem samræmist ekki niðurstöðum þessarar rannsóknar. Af öllum 

söluráðunum hafði staðsetning minnstu fylgnina við ímynd Lykils fjármögnunar. Einnig 

höfðu auglýsingar eða kynningarstarf í rannsókn Rajh og Dosen (2010) meiri fylgni við 

vitund en ímynd  sem átti ekki við í þessari rannsókn. 

Rannsókn Kim og Hyun (2010) sýndi fylgni á milli þjónustuferlis og tryggðar sem 

samræmist niðurstöðum þessarar rannsóknar þar sem sterk jákvæð fylgni var þar á milli. 

Í sömu rannsókn voru ekki tengsl á milli verðs og tryggðar og kynningarstarfs og tryggðar 

á meðan miðlungs og veik jákvæð tengsl voru í þessara rannsókn á milli þessara þátta. 

8.5 Hagnýtt gildi  

Niðurstöður rannsóknarinnar geta verið gagnlegar markaðsdeild MP banka við val á 

söluráðum, endurstaðfærslu og við frekari uppbyggingu á vörumerkjavirði Lykils 

fjármögnunar. Hægt er að hafa niðurstöður ímyndarþátta til hliðsjónar við ákvörðun á 

staðfærslu ásamt því að hægt er að styrkja þá söluráða sem höfðu litla sem enga fylgni 

við vörumerkjavirði Lykils fjármögnunar og/eða leggja meiri áherslu á þá söluráða sem 

hafa sterk jákvæð tengsl við vörumerkjavirðið.  
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8.6 Tillögur að frekari rannsóknum 

Áhugavert væri að endurtaka þessa rannsókn og gera hana á öllum viðskiptavinum Lykils 

fjármögnunar til þess að fá betri mynd yfir vitund, ímynd og tryggð þeirra á 

vörumerkinu. Einnig væri áhugavert að bera saman fylgni á milli söluráða og 

vörumerkjavirðis á milli allra þeirra fjármögnunarfyrirtækja sem eru til starfa á 

íslenskum fjármögnunarmarkaði í dag.  

8.7 Takmarkanir 

Þátttakendur rannsóknarinnar voru fengnir með snjóbolta- og hentugleikaúrtaki og er 

því erfitt að alhæfa um niðurstöður rannsóknarinnar. Ekki tóku nægilegar margir 

viðskiptavinir Lykils fjármögnunar könnunina sem lögð var fyrir og auk þess felast 

takmarkanir rannsóknarinnar í mælitækinu. Sumar fullyrðingar hlóðust ekki saman á 

fyrirfram ákveðna þætti við þáttagreiningu og einnig voru mælingar á tryggð 

takmarkaðar. 

8.8  Samantekt  

Niðurstöður þessarar rannsóknar gefa til kynna að Lykill fjármögnun stendur nokkuð vel 

að velli til samanburðar við samkeppnisaðila hvað varðar viðskiptavinagrundað 

vörumerkjavirði. Bæði Ergo fjármögnunarþjónusta og Bíla- og tækjafjármögnun 

Landsbankans standa þó betur að vígi hvað varðar vitund á vörumerkinu og þyrfti Lykill 

fjármögnun að auka vitundina til þess að geta frekar byggt upp sterka, jákvæða og 

einstaka ímyndarþætti. Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans og Lykill fjármögnun 

standa betur en bæði Ergo fjármögnunarþjónusta og Bíla- og tækafjármögnun Arion 

banka almennt séð á flesta þá ímyndarþætti sem til athugunar voru. 

Svo virðist vera að þeir sem þekkja til Lykils fjármögnunar tengi flesta 

ímyndarþættina nokkuð sterkt við vörumerkið. Hægt er að álykta að Lykill fjármögnun 

sé skemmtilegt fyrirtæki með persónulega þjónustu. Einnig er tryggð fyrrverandi og 

núverandi viðskiptavina og starfsmanna bílasala og bílaumboða nokkuð há við Lykil 

fjármögnun. Af söluráðunum virðist starfsfólk og þjónustuferli hafa sterkustu fylgnina og 

hægt er að álykta að miðað við þær fullyrðingar sem notaðar voru til mælinga á 

söluráðunum að starfsfólk þeirra sé hjálpsamt, vingjarnlegt og með góða þekkingu 

ásamt því að auðvelt og fljótlegt sé að eiga í viðskiptum við Lykil fjármögnun. 
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Viðauki 1 

 

Könnun á íslenskum fjármögnunarfyrirtækjum 

 

Kæri viðtakandi, 

Alexandra Tómasdóttir heiti ég og er þessi könnun hluti af meistararitgerð minni í 

markaðsfræðum og alþjóðaviðskiptum við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Könnun 

þessi snýr að viðhorfi fólks til fjármögnunarfyrirtækja á Íslandi. Ég yrði mjög þakklát ef 

þú gætir séð af nokkrum mínútum og lagt mér lið með því að taka þátt í könnuninni. 

Könnun þessi er nafnlaus og verða svör ekki rakin til einstakra þátttakenda. 

 

Með fyrirfram þökk, 

Alexandra Tómasdóttir (alt7@hi.is) 

 
 

1. Hvert er fyrsta íslenska fjármögnunarfyrirtækið sem þér dettur í hug?* 
* Fjármögnunarfyrirtæki eru þau fyrirtæki sem fjármagna kaup einstaklinga og/eða fyrirtækja á notuðum 
eða nýjum ökutækjum, ferðavögnum og/eða atvinnutækjum. 
 

 
 
 
 

 

2. Hvaða önnur íslensk fjármögnunarfyrirtæki dettur þér í hug?* 
*Ef engin máttu ýta beint á ÁFRAM. 
 

 
 
 
 

 
3. Hefur þú heyrt um eitthvað af eftirfarandi fjármögnunarfyrirtækjum (merktu við allt 
sem við á)? 

❏Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka 

❏Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans 

❏Ergo fjármögnunarþjónusta 

❏Lykill fjármögnun 

❏Hef ekki heyrt um neitt af ofantöldum fjármögnunarfyrirtækjum 
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4. Hversu vel eða illa þekkir þú þjónustu eftirfarandi fyrirtækja? 
 Mjög vel Vel Hvorki vel 

né illa 
Illa Mjög illa 

Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
Ergo fjármögnunarþjónusta ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Lykill fjármögnun ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
 

5. Hversu veikt eða sterkt tengir þú persónulega þjónustu við eftirfarandi fyrirtæki? 

 Mjög veikt Veikt Hvorki 
veikt né 
sterkt 

Sterkt Mjög 

sterkt 

Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
Ergo fjármögnunarþjónusta ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
Lykill fjármögnun ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
 

6. Hversu veikt eða sterkt tengir þú skjóta þjónustu við eftirfarandi fyrirtæki? 

 Mjög veikt Veikt Hvorki 
veikt né 
sterkt 

Sterkt Mjög 

sterkt 

Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Ergo fjármögnunarþjónusta ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Lykill fjármögnun ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 

7. Hversu veikt eða sterkt tengir þú áreiðanleika við eftirfarandi fyrirtæki? 

 Mjög veikt Veikt Hvorki 
veikt né 
sterkt 

Sterkt Mjög 

sterkt 

Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
Ergo fjármögnunarþjónusta ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
Lykill fjármögnun ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 

8. Hversu veikt eða sterkt tengir þú traust við eftirfarandi fyrirtæki? 

 Mjög veikt Veikt Hvorki 
veikt né 
sterkt 

Sterkt Mjög 

sterkt 

Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Ergo fjármögnunarþjónusta ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Lykill fjármögnun ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
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9. Hversu veikt eða sterkt tengir þú skemmtilegheit við eftirfarandi fyrirtæki? 

 Mjög veikt Veikt Hvorki 
veikt né 
sterkt 

Sterkt Mjög 

sterkt 

Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Ergo fjármögnunarþjónusta ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Lykill fjármögnun ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 

10. Hversu veikt eða sterkt tengir þú reynslu við eftirfarandi fyrirtæki? 

 Mjög veikt Veikt Hvorki 
veikt né 
sterkt 

Sterkt Mjög 

sterkt 

Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Ergo fjármögnunarþjónusta ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Lykill fjármögnun ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 

11. Hversu veikt eða sterkt tengir þú fagmennsku við eftirfarandi fyrirtæki? 

 Mjög veikt Veikt Hvorki 
veikt né 
sterkt 

Sterkt Mjög sterkt 

Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Ergo fjármögnunarþjónusta ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Lykill fjármögnun ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 

12. Hversu veikt eða sterkt tengir þú samfélagslega ábyrgð við eftirfarandi fyrirtæki? 

 Mjög veikt Veikt Hvorki 
veikt né 
sterkt 

Sterkt Mjög sterkt 

Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Ergo fjármögnunarþjónusta ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Lykill fjármögnun ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
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13. Hversu veikt eða sterkt tengir þú MP banka við eftirfarandi fyrirtæki? 

 Mjög veikt Veikt Hvorki 
veikt né 
sterkt 

Sterkt Mjög 

sterkt 

Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Ergo fjármögnunarþjónusta ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Lykill fjármögnun ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 

14. Hversu veikt eða sterkt tengir þú Íslandsbanka við eftirfarandi fyrirtæki? 

 Mjög veikt Veikt Hvorki 
veikt né 
sterkt 

Sterkt Mjög sterkt 

Bíla- og tækjafjármögnun Arion banka ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Bíla- og tækjafjármögnun Landsbankans ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Ergo fjármögnunarþjónusta ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Lykill fjármögnun ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 

 

15. Hefur þú starfað hjá bílasölu eða bílaumboði síðastliðið ár? 

❏Já 

❏Nei 

 

16. Hefur þú átt í viðskiptum við Lykil fjármögnun?  

❏Já 

❏Nei 

 

 

17. Vinsamlegast taktu afstöðu til þess hversu ósammála eða sammála þú ert 

eftirfarandi fullyrðingum um Lykil fjármögnun.* 
 *Ef þú telur þig ekki hafa þekkingu á ákveðinni fullyrðingu ertu beðin(n) um að sleppa þeirri sömu 

fullyrðingu. 

 

 Mjög 

ósammála 

Ósammála Hvorki 

ósammála 

né 

sammála 

Sammála Mjög 

sammála 

Lántökugjald er hærra hjá Lykli fjármögnun 
en hjá samkeppnisaðilum   

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Vextir eru almennt hærri hjá Lykli fjármögnun 
en hjá samkeppnisaðilum 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Þjónustugjöld eru almennt dýrari hjá Lykli 
fjármögnun en samkeppnisaðilum 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Lykill fjármögnun hefur nægilega mörg útibú  ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
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Lykill fjármögnun auglýsir mikið ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
Heimasíða Lykils fjármögnunar veitir nægar 
upplýsingar 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Lykill fjármögnun er oft með tilboð í gangi – 
(D: Afslátt á lántökugjaldi eða einhvers konar 
kaupauka/fríðindi) 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Það er auðvelt að eiga í viðskiptum við Lykil 
fjármögnun 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Það er fljótlegt að eiga í viðskiptum við Lykil 
fjármögnun 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Lykill er með besta viðmót í reiknivélum fyrir 
einstaklinga  

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Útlit höfuðstöðva Lykils fjármögnunar er 
fallega innréttað 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Útlit höfuðstöðva Lykils fjármögnunar er 
aðlaðandi 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Það er jákvæður andi á höfuðstöðvum Lykils 
fjármögnunar 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Starfsfólk Lykils fjármögnunar er hjálpsamt  ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
Starfsfólk Lykils fjármögnunar er vingjarnlegt ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
Starfsfólk Lykils fjármögnunar hefur betri 
þekkingu en starfsfólk samkeppnisaðila 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Heilt á litið er ég ánægð(ur) með Lykil 
fjármögnun 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Ég kýs að eiga í viðskiptum við Lykil 
fjármögnun fremur en önnur sambærileg 
fjármögnunarfyrirtæki  

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Ég myndi mæla með þjónustu Lykils 
fjármögnunar við aðra 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 

18. Á hvaða aldursbili ert þú?  

❏20 ára eða yngri 

❏21-30 ára 

❏31-40 ára 

❏41-50 ára 

❏51-60 ára 

❏61 árs eða eldri 

 

19. Hvert er kyn þitt? 

❏Kona 

❏Karl 

 

 

Takk kærlega fyrir þátttökuna! 

Ef þú hefur einhverjar spurningar varðandi könnunina vinsamlegast sendu tölvupóst á 

alt7@hi.is. 

 


