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Formáli 

Þessi ritgerð er 12 ECTS eininga lokaverkefni mitt í 180 ECTS eininga BS námi í viðskiptafræði 

með áherslu á markaðsfræði og alþjóðaviðskipti við viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. 

Ritgerðin var skrifuð undir handleiðslu Þórhalls Arnar Guðlaugssonar dósents við 

viðskiptafræðideild og vil ég þakka honum trausta leiðsögn, ásamt góðum og gagnlegum 

ábendingum.  

Sérstakar þakkir fær systir mín Berglind Stefánsdóttir fyrir prófarkalestur og góðar 

ábendingar. Einnig vil ég þakka kærustu minni Hlíf Hauksdóttur fyrir þolinmæði og aðstoð við 

gerð ritgerðarinnar. Að lokum vil ég þakka öllum þeim sem gáfu sér tíma til að svara 

spurningakönnun sem snerti þessa ritgerð. Án þátttakenda hefði rannsóknin ekki litið dagsins 

ljós. 
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Útdráttur 

Ritgerð þessi fjallar um rannsókn á ímynd símafyrirtækjanna Nova, Símans, Tals og Vodafone. 

Símafyrirtæki leggja mikið upp úr því að viðhalda jákvæðri ímynd og skiptir það sköpum í árangri 

fyrirtækja. Jákvæð ímynd skapast með hjálp vörumerkjastjórnunar og markaðsfærslu sem skapa 

jákvæð og einstök tengsl í huga neytenda.  

Markmið rannsóknarinnar er að kanna ímynd símafyrirtækjanna fjögurra og hvort 

þátttakendur mæla með sínu símafyrirtæki við vini og/eða kunningja. Einnig er skoðað hvort 

leki Vodafone á  persónulegum upplýsingum viðskiptavina í lok árs 2013 hafi áhrif á traust og þá 

hvort áhrifin nái til allra símafyrirtækjanna. Í fyrri hluta ritgerðarinnar er fræðileg umfjöllun um 

markaðsfærslu, vörumerkjastjórnun og ímynd. Fjallað er lauslega um þau símafyrirtæki sem 

tekin eru fyrir í rannsókninni og grein gerð fyrir stöðu þeirra á markaði. Í seinni hlutanum er gert 

grein fyrir niðurstöðum rannsóknarinnar. Rannsóknarspurningarnar eru þrjár:  

 

1. Hver er ímynd símafyrirtækjanna Nova, Síminn, Tal og Vodafone ? 
2. Mæla viðskiptavinir símafyrirtækjanna með viðskiptum við sitt fyrirtæki ? 
3. Hafði leki Vodafone áhrif á traust símafyrirtækjanna ?  

 

Notast er við megindlega aðferðafræði. Tíu eiginleikar, neikvæðir og jákvæðir, eru settir 

fram til að meta ímynd símafyrirtækjanna í hugum þátttakenda. Einnig eru settar fram fimm  

almennar spurningar ásamt tveimur bakgrunnsspurningum. 

Niðurstöður rannsóknarinnar eru settar fram með vörukorti og símafyrirtækin staðsett á 

tvívíða matrixu út frá endurgjöf þátttakenda. Þar kemur í ljós afgerandi staða Nova á meðan 

Síminn, Tal og Vodafone fá ekki eins góða niðurstöðu. Síminn og Tal hafa þó sterka stöðu í 

hugum þátttakenda en ekki mjög jákvæða. Staða Vodafone er mjög óljós í hugum þátttakenda 

og virðist ekki hafa sterka stöðu. Flestir viðskiptavinir Nova myndu mæla með því við aðra að 

eiga viðskipti við sitt símafyrirtæki á meðan fæstir myndu mæla með Tal eða enginn 

viðskiptavinur þeirra. Leki Vodafone hefur áhrif á traust allra símafyrirtækjanna að mati meiri 

hluta þátttakenda eða 54%, en einungis 9,5% segja lekann ekki hafa áhrif á traust 

símafyrirtækjanna.  
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1.   Inngangur  

Ímynd fyrirtækja og vörumerkis er einn af áhrifamestu þáttunum þegar kemur að vali 

viðskiptavina á vörumerki (Aaker, 1991). Samkeppni á farsímamarkaðnum á Íslandi er mjög 

hörð og þurfa fyrirtækin að vera með á nótunum þegar kemur að tækniþróun og viðhaldi á 

jákvæðri ímynd. Fyrirtækin þurfa sterka aðgreiningu í hugum neytenda og skapa sér sérstöðu á 

ákveðnu sviði þjónustunnar. Viðskiptavinir eru farnir að gera meiri kröfur um góða þjónustu og 

gæði en áður og leitast eftir því að fá meira fyrir minna. Mikil samkeppni ríkir á milli fjögurra 

stærstu fyrirtækjanna á símamarkaði Íslands og viðskiptavinir margir. 

Markmið þessa rannsóknaverkefnis er fyrst og fremst að kanna ímynd símafyrirtækjanna 

Nova, Símans, Tal og Vodafone. Rannsóknarspurningarnar eru þrjár:  

 

1. Hver er ímynd símafyrirtækjanna Nova, Síminn, Tal og Vodafone ? 

2. Mæla viðskiptavinir símafyrirtækjanna með viðskiptum við sitt fyrirtæki ? 

3. Hafði leki Vodafone áhrif á traust símafyrirtækjanna ?  

 

Ímynd getur myndast með skilaboðum úr öllum þeim áttum sem vörumerkið miðlar út á 

markaðinn. Það er mikilvægt fyrir vörumerki að ímynd þess sé jákvæð og sterk í hugum 

neytenda þar sem jákvæð ímynd styrkir samband viðskiptavina og fyrirtækis, skapar traust og 

tryggir betri árangur. Það sem átt er við með jákvæðri eða sterkri ímynd er að neytendur hafi 

skýra mynd af vörumerkinu og það veki upp jákvæðar minningar. Jákvæðar minningar geta 

verið sú upplifun sem þeir verða fyrir með viðskiptum eða ákveðin tenging við vörumerkið. Þeir 

viðskiptavinir sem þegar eiga í viðskiptum við ákveðið vörumerki hafa einnig áhrif á ímynd þess 

með því að tala jákvætt um það og mæla með því við aðra, og geta þar með fjölgað 

viðskiptavinum þess vörumerkis. 

Ímynd símafyrirtækjanna er könnuð með snjóbolta úrtaki og niðurstöður settar fram í 

vörukorti. Til þess að komast að því hvort viðskiptavinir símafyrirtækjanna mæli með því við vini 

og/eða kunningja að eiga viðskipti við sitt símafyrirtæki var framkvæmd NPS mæling og 

niðurstöður reiknaðar út. Að lokum er spurt út í lekamál Vodafone sem varð í lok árs 2013 og 
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hvort það hafi áhrif á traust símafyrirtækjanna almennt, aðeins áhrif á traust Vodafone eða hafi 

ekki áhrif á traust.  

Ritgerðin skiptist í nokkra kafla og hefst fræðileg umfjöllun ritgerðarinnar í kafla tvö. Í þeim 

kafla er fjallað um markaðsfærslu (marketing) og helstu hugtök hennar. Þriðji kafli fjallar um 

vörumerkjastjórnun (branding) og helstu hugtök eru skilgreind. Fimmti kafli fjallar um ímynd 

(image) og áhrif hennar á árangur. Sjötti kafli fjallar lauslega um símafyrirtækin fjögur sem tekin 

eru fyrir í rannsókninni og gerð grein fyrir stöðu þeirra á markaði. Í sjöunda kafla er farið yfir 

rannsóknarferlið, grein gerð fyrir þátttakendum, mælitækinu sem notast er við, framkvæmd og 

greining gagna útskýrð. Í áttunda kafla eru svo niðurstöður kynntar. Í níunda kafla eru umræður 

um niðurstöður og áhrif ímyndar. Að lokum eru settar fram takmarkanir á rannsókninni í kafla 

tíu. 
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2.  Markaðsfærsla  

Hér er fjallað um hugtakið markaðsfærslu (marketing), helstu hlutverk hennar og hvernig hún 

hefur verið skilgreind. Einnig er fjallað um útvíkkunarferlið á markaðsfærsluhugtakinu, miðuð 

markaðsfærsla og hvernig hún skiptist í markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærslu. 

2.1 Hvað er markaðsfærsla ?  

Markmið markaðsfærslu er í stuttu máli að hafa áhrif á hegðun fólks. Hegðunin getur svo verið 

margvísleg, svo sem eins og að kaupa meira, að gefa til góðgerðamála, styðja við tiltekinn 

málstað, gefa blóð, fara í krabbameinsskoðun og svo framvegis. Aðferðafræði markaðsfærslu er 

því hægt að nota í miklu víðtækari skilningi en aðeins í tengslum við sölu. Markaðsfærsla er 

verðmæt fyrir fyrirtækin sem og viðskiptavini. Fyrirtækin fá verðmæti frá viðskiptavinum í stað 

vöru eða þjónustu sem lofað er með markaðsfærslu (Þórhallur, 2007). 

Markaðsfærsla hefur fengið ótal skilgreiningar samkvæmt Amerísku Markaðssamtökunum 

(American Marketing Association). Ein þeirra er frá árinu 1985 og byggir á markaðsráðunum: 

vara, verð, vettvangur og vegsauki. Áhersla er á ferla, áætlanir og framkvæmdir tengdar þeim. 

Skilgreiningin er að „markaðsfærsla er ferlið við skipulagningu og framkvæmd hugmyndavinnu, 

verðs, kynningu og dreifingu hugmynda, vöru og þjónustu til að skapa vipskipti sem uppfylla 

væntingar einstaklinga og markmið skipulagsheilda“ (American Marketing Association, e.d.). 

Skilgreiningin hefur haldið áfram að þróast og hafa samtökin uppfært hana þó nokkrum sinnum. 

Árið 2004 gáfu samtökin út skilgreiningu sem byggði á skilgreiningunni frá árinu 1985. Sú 

skilgreining lagði áherslu á markaðsfærslu sem stefnumótunarferli til að miðla verðmætum til 

neytenda. Skilgreiningin frá árinu 2004 er sú að „markaðsfærsla er skipulögð aðgerð sem er 

samsett af aðferðum til að skapa, eiga í samskiptum og skila virði til viðskiptavina sem og fyrir 

stjórnun viðskiptavildar á þann hátt að það gagnist skipulagsheild og hagsmunaaðilum þess“ 

(American Marketing Association, e.d.). Árið 2008 birtu samtökin enn eina uppfærsluna á 

skilgreiningunni á markaðsfærslu. Samkvæmt henni er markaðsfærsla „athafnir, stofnanir og 

ferlar sem skapa, miðla, dreifa og skipta á tilboðum sem hafa virði fyrir viðskiptavini,  hluthafa 

og samfélagið í heild“ (Engilbertsson, Larsen, og Sigurðsson, 2008). Í júlí árið 2013 var þessi 

skilgreining svo samþykkt af Amerísku Markaðssamtökunum og stendur hún enn (American 
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Marketing Association, 2013). Mikilvægt er fyrir stjórnendur markaðsfærslu að horfa á hana út 

frá sjónarhorni viðskiptavinarins. Komið hefur fram að markaðsfærsla sé eins konar fjárfesting í 

framtíðinni og árangursrík leið til að halda og byggja upp trausta viðskiptavild (Lillien, 

Rangaswamy, van Bruggen, og Wierenga, 2002). 

2.2 Miðuð markaðsfærsla  

Þegar kemur að markaðsfærslu er mikilvægt að hafa hana nákvæma og beina henni í ákveðna 

átt. Miðuð markaðsfærsla (target marketing) er leið til þess að hjálpa fyrirtækjum að afmarka 

sinn markhóp því erfitt er að ná til allra neytenda á markaði. Markmiðið er að uppfylla þarfir og 

langanir neytenda og miðuð markaðssetning gerir markaðsfærsluna hagkvæmari bæði fyrir 

fyrirtækið og neytandann. Neytendur munu meta tiltekna vöru eða þjónustu meira en það sem 

samkeppnisaðili býður uppá. Viðskiptavild verður sterkari og neytendur bera út gott orð um 

tiltekna vöru eða þjónustu (Kotler og Armstrong, 2010). Ef athygli og kröftum er beint að hópi 

sem ekki hefur áhuga á vöru eða þjónustu, er talið að þeim tíma og fjármunum  sem í það fóru 

hafi ekki verið vel varið (Hollensen, 2003).  

Miðuð markaðsfærsla skiptist í þrjá hluta (sjá mynd 1); markaðshlutun (segmentation), 

markaðsmiðun (targeting) og staðfærslu (positioning) (Blythe, 2005). Nánar verður farið í hvern 

hluta hér á eftir.  

 

Mynd  1: Ferli mðaðrar markaðsfærslu 
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Markaðshlutun ákveður eftir hvaða breytum markaðurinn skal hlutaður. Markaðsmiðun er 

svo það sem gerir markaðshlut áhugaverðan fyrir neytendur og staðfærsla greinir frá 

útfærslunni á markaðsfærslunni. 

2.2.1 Markaðshlutun 

Markaðshlutun (segmentation) er eins og segir í orðinu aðferð til að hluta niður markaðinn í 

smærri og afmarkaðri hópa svo hægt sé að fullnægja ólíkum og einstökum þörfum neytenda 

(Blythe, 2005).  Kotler (1989) segir að þó mörgum þyki þetta ruglingsleg vinna er mikilvægt að 

þekkja markaðinn vel, og ekki síst aðferðir markaðshlutunar, svo árangur náist. Markaðshlutun 

er þá skipting neytenda, og er oftast stuðst við lýðfræðilegar breytur svo sem kyn, menntun, 

aldur, þjóðerni eða trúarbrögð (Kotler og Armstrong, 2010). Þær skipulagsheildir sem notfæra 

sér markaðshlutun eiga auðveldar með að þróa og sníða markaðstarf sitt að þörfum og 

væntingum þeirra sem varan eða þjónustan höfðar til. Þannig er komið til móts við neytandann 

og mun líklegra að skipulagsheildinni takist að ná forskoti á markaði og skili góðum rekstri 

fremur en þeim skipulagsheildum sem ekki hafa skilgreint sinn markhóp eins ítarlega (Blythe, 

2005).   

    Þegar framkvæmd er markaðshlutun er farið í gegnum þrjú stig; könnunarstig, greiningarstig 

og lýsingarstig (Kotler og Armstrong, 2010; Lilien, G. og Rangaswamy, A, 2003). Á fyrsta stiginu, 

eða könnunarstiginu, er hegðun og viðhorf neytenda skoðað með tilliti til þess hvað höfðar til 

þeirra. Á öðru stigi, greiningarstiginu, eru gerðar mælingar og greiningar sem nauðsynlegar eru 

til að mynda samrýndan markhóp. Á þriðja stiginu, lýsingarstiginu, er svo hver markhópur 

skoðaður sérstaklega fyrir sig og fundið út hvað það er sem einkennir hann og gerir hann 

sérstakan (Kotler, Keller, Brady, Goodman, og Hansen, 2009). Þegar litið er til árangurs er 

mikilvægt að markhópurinn sem valinn er sé mælanlegur, aðgengilegur og arðvænlegur. Með 

mælanlegur er átt við að hægt sé að safna tölulegum upplýsingum um stærð, samsetningu og 

kaupmátt markhópsins. Með aðgengilegur er átt við að samskipti við hópinn séu möguleiki og 

hægt sé að dreifa vöru eða þjónustu til hans. Með arðvænlegur er átt við að það skili sér 

kostnaðarlega fyrir fyrirtækið að gera sérstaka markaðsáætlun og herferð fyrir markaðshlutann 

(Blythe, 2005). 
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2.2.2 Markaðsmiðun 

Þegar komið er að markaðsmiðun (targeting) fer fram val á markhópum og hversu margir þeir 

eiga að vera. Ekki er hagkvæmt að þjóna öllum markaðnum eða öllum markhópum, þess vegna 

er markaðsmiðun mikilvæg til að velja einn eða fáa markhópa sem á að þjóna. Til að auðvelda 

val á markhópum má styðjast við níu atriði sem síðan er skipt í þrjá þætti (Lilien, G. og 

Rangaswamy, A, 2003). Fyrsti þátturinn er markaðsstærð og markaðsvöxtur. Hérna er horft til 

þess að markhópurinn þarf, annars vegar, að vera nægjanlega stór til að ná árangri og fyrirfram 

ákveðnum markmiðum og, hins vegar, eiga möguleika á að vaxa á markaði með tilliti til 

samkeppni. Annar þátturinn er samkeppni, mettun, vernd og ytri áhætta. Með mettun er átt við 

hversu stór hluti markaðar er nú þegar þjónað af samkeppnisaðilum og hvort einhver tækifæri 

leynist sem eru vannýtt. Vernd og ytri áhrif er það sem snýr að einkaleyfum og 

inngönguhindrunum svo sem lögum og öðru. Ytri áhættur eru svo þær áhættur sem leynast í 

breytingum á menningarlegum, efnahagslegum og lagalegum þáttum sem geta haft í för með 

sér ógnanir og hindranir á markaði. Þriðji þátturinn er samræmi, tengsl við aðra markhópa og 

hagnaðarvon. Samræmi verður að vera í ímynd og framkvæmdri þjónustu við þær kröfur sem 

markaður gerir til fyrirtækis. Tengsl við aðra markhópa auðveldar vaxtarmöguleika og eykur svo 

að lokum hagnaðarvon fyrirtækja (Þórhallur, 2007; Lilien, G. og Rangaswamy, A, 2003). Við mat 

á markaðsmiðun er oft stuðst við GE-líkanið. Líkanið má sjá á mynd 2. Líkanið er búið til af 

bandaríska fyrirtækinu General Electric til að meta skipulagseiningar fyrirtækja. Líkaninu er skipt 

í tvo þætti; annars vegar hversu áhugaverð greinin er og hins vegar hver styrkur 

skipulagsheildarinnar er (Peter og Donnelly, 2004). 
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Mynd  2: GE-líkanið, byggt á Peter og Donnelly, 2004 

      

Líkaninu er skipt upp eftir þrem svæðum með litum. Víddirnar tvær hafa mælikvarða sem 

eru mikill, meðal og lítill. Dekkstu reitirnir eru svæði þar sem ákjósanlegast er að vera. Þar ættu 

fyrirtæki að fjárfesta og stefna að vexti. Næst dekkstu reitirnir eru svæði þar sem fyrirtæki eru 

að meðaltali í meðallagi. Þar ættu fyrirtæki að einblína á að halda stöðu sinni og reyna færa sig 

rólega yfir á grænu svæðin. Ljósustu reitirnir eru svo svæði þar sem fyrirtæki  eru undir 

meðallagi bæði í styrk og áhugaverðleika. Þar þurfa fyrirtæki annað hvort að gera róttækar 

breytingar eða hverfa af markaði (Þórhallur, 2007). 

 

2.2.3 Staðfærsla 

Staðfærsla (positioning) er þriðja skrefið í miðaðri markaðssetningu og oft talið það 

mikilvægasta (Hollensen, 2003). Staðfærslan snýst um að byggja upp og staðsetja vörumerki í 

huga neytenda í samanburði við samkeppnisaðila. Vel skipulögð og útfærð staðfærsla getur 

veitt fyrirtækjum forskot hjá þeim markhópi sem þjóna á. Ef neytandi gerir ekki greinarmun á 

skynjun einnar vöru samanborið við vöru samkeppnisaðila hefur neytandi ekki ástæðu til að 

kaupa hana frekar en vöru samkeppnisaðila (Lilien, G. og Rangaswamy, A, 2003; Þórhallur , 

2000).  
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Skilgreining á staðfærslu hefur meðal annars komið frá auglýsingasérfræðingunum Al Ries og 

Jack Trout (1981) en þeir skilgreindu staðfærsluna þannig: „Staðfærsla er ekki hvað þú gerir við 

vöru. Staðfærsla er það sem þú gerir við huga tilvonandi kaupenda“ (Ries og Trout, 1981). 

Staðfærslu má skipta upp í þrjá þætti: aðgreining, aðgerðir og ímynd (Lilien og 

Rangaswamy, 2003). Fyrsti hluti staðfærslunnar er aðgreining (points of difference), hún snýst 

um að ákveða hvernig fyrirtæki ætlar að aðgreina vöru eða þjónustu frá keppinautum á 

markaði. Mikilvægt er fyrir neytendur að geta tengt eiginleika og kosti við vörumerkið. 

Aðgreining getur komið fram með einstakri vöru, yfirburða þjónustu, samræmingu starfsfólks 

eða einstakri ímynd (Brooksbank 1994; Darling, 2001; Fisher, 1991; Keller, Apéria, og Georgson, 

2012; Trout, 2000). Aðgreiningin getur einfaldlega farið fyrir ofan garð og neðan ef hún er 

einungis tímabundin. Ef aðgreining felst í mörgum þáttum vöru eða þjónustu og er varanleg 

getur reynst erfitt fyrir neytendur að velja vöru eða þjónustu samkeppnisaðila. Einungis ef 

aðgreining er varanleg getur fyrirtæki náð samkeppnisforskoti á tilteknum markaði (Fisher, 

1991).  

Annar þáttur staðfærslu er aðgerðir (marketing activities), í þeim felst að koma aðgreiningu 

vöru sem best til skila á markaði. Aðgreiningin tekur til vörunnar á meðan aðgerðir taka til 

markaðarins eða viðskiptavina (Lilien og Rangaswamy, 2003). Mikilvægt er að sameiginlegir 

þættir (points of parity) vöru sem og að hvaða leyti varan er frábrugðin (points of difference) 

samkeppnisvöru komist til skila með aðgerðum (Keller, Apéria, og Georgson, 2012). Til að 

ákveðin aðgreining vöru komist sem best til skila í huga neytenda þarf að vera gott samræmi 

milli aðgreiningar og þeirra aðgerða sem farið er í (Þórhallur, 2007). 

Þriðji þáttur staðfærslu er ímynd (image) en hún byggist á upplifun og skoðun sem 

neytendur gera sér um vörumerki. Ímynd í huga neytenda þarf ekki endileg að vera eins og til 

var ætlast með aðgreiningu og aðgerðum. Dæmi um þetta er undirstaðfærsla, sem er þannig að 

neytendur hafa litla sem enga þekkingu á vörum eða þjónustu fyrirtækis og halda jafnvel að það 

standi fyrir eitthvað allt annað en það gerir í raun og veru. Einnig má nefna yfirstaðfærslu sem 

dæmi, en það er þannig að neytendur fá of þrönga mynd af fyrirtækinu eða vörum þess. Í þriðja 

lagi getur staðfærslan og aðgreiningin verið ruglingsleg og þá fá neytendur óljósa mynd af 

fyrirtækinu og vörum þess (Þórhallur, 2007). 
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3. Vörumerkjastjórnun 

Í þessum kafla verður fjallað um vörumerkjastjórnun, skilgreiningar á hugtakinu og þá þætti sem 

snúa að uppbyggingu vörumerkjavirðis. Vörumerkjastjórnun (branding) er einn þeirra þátta 

innan markaðsfræðinnar sem vex hvað hraðast. Þetta fræðasvið er ungt og lifandi sem gerir það 

að verkum að ekki eru allir sammála um þá aðferð sem vænlegust er til uppbyggingar góðs og 

trausts vörumerkis. 

3.1 Vörumerki  

Þær vörur sem við kaupum og notum daglega tilheyra ákveðnu vörumerki (brand), og í raun 

sama hvar stigið er niður fæti, hvort sem um er að ræða fatnað, fæðu, snyrtivörur, bílar og allt 

þar á milli þá tilheyrir þetta allt ákveðnu vörumerki. Þegar kemur að vali vörumerkja þá veljum 

við ómeðvitað oftast svipuð eða sömu vörumerki og keypt voru síðast (Keller, Apéria, og 

Georgson, 2012) Vörumerki getur aukið virði ákveðinnar vöru. Vörumerki er svo það sem 

aðgreinir vörur frá hvor annarri sem og á milli samkeppnisaðila í sama vöruflokki. Ekki er þó 

hægt að setja samasemmerki á milli vöru og vörumerkis því mismunurinn liggur í þeirri 

virðisaukningu sem vörumerki gefur vöru (Farquhar, 1989). Vörumerki hefur verið skilgreint af 

Bandarísku markaðsfræðisamtökunum (AMA) sem nafn, merki, tákn, hönnun eða sambland 

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

vörum eða þjónustu annarra seljenda (Keller, Apéria, og Georgson, 2012). 

 Vörumerki sem viðskiptavinum líkar við stendur fyrir fullt af upplýsingum í huga þeirra. 

Vörumerki getur einfaldað val viðskiptavina, verið ákveðið loforð um viss gæði, dregið úr hættu 

og skapað traust (Keller og Lehmann, 2006). Einnig skipta máli önnur atriði sem tilheyra vöru 

eins og slagorð, útlit kennimerkis (logo), lög í auglýsingum, umbúðir, litaval, uppbygging og 

heimasíður vörumerkjanna (Pelsmacker, Geuens, og Bergh, 2007). 
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3.2 Vörumerkjavirði  

Vörumerkjavirði er það sem gefur vöru aukið virði. Það kemur til með því að vörumerki skapar 

sér kunnugleika, vitund og hefur jákvæða og sterka tengingu í hugum viðskiptavina. Aaker  

(1991) skilgreinir vörumerkjavirði sem safn eigna sem tengjast vörumerki. Þessar eignir verða til 

vegna tryggðar viðskiptavina við vörumerkið, vitundar þeirra um það, þeirra gæða sem 

viðskiptavinir skynja og hugrenningartengsl annarra (secondary associations) við vörumerkið. 

Þegar talað er um hugrenningartengsl annarra þá er átt við að reynt er að nýta þá jákvæðu, 

sterku og einstöku þætti annarra vörumerkja og færa yfir á eigið vörumerki (Keller, 1993). 

Vörumerkjavirði má meta á tvennan hátt. Annars vegar út frá fjárhagslegum mælikvörðum  eða 

fyrirtækjagrundað vörumerkjavirði (firm-based brand equity) sem er virði vörumerkis út frá 

fjárhagslegum ávinningi fyrirtækis í framtíðinni. Hins vegar má meta vörumerkjavirði sem 

viðskiptavinagrundað (customer-based brand equity), en það er virði vörumerkis frá sjónarhorni 

viðskiptavina (Keller, 2001). Hér á eftir verður  fjallað um viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði 

út frá  CBBE líkani (customer based brand equity).  

Líkanið gefur einstakt sjónarhorn á vörumerkjavirði og er yfirgripsmikið og alhliða, 

samþætt, nútímalegt og aðgerðabundið. Líkanið er notað til þess að tryggja að viðskiptavinurinn 

upplifi aðgerðir fyrirtækja á réttan hátt. Það hjálpar einnig til við að hafa auðkenni vörunnar 

skýr,  að merking ímyndar passi við þau og að samband við viðskiptavini styrkist. Líkanið getur 

svarað tveimur meginspurningum, annars vegar „hvað er það sem gerir vörumerki sterkt?“ og 

hins vegar „hvernig á að byggja upp sterkt vörumerki?“ (Keller K. L., 2001; Þórhallur, 2007). 
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Uppbygging líkansins byggir á sex mikilvægum skrefum og myndar píramída. Þessi skref 

eru, vitund (salience), frammistaða (performance), ímynd (imagery), viðbrögð (judgements), 

tilfinningar (feeelings) og efst er svo traust (resonance). Þetta ferli byggir að því að skapa 

vörumerkjatraust við viðskiptavini sína. Það myndast þegar vörumerki hefur náð öllum 

þrepunum og framfylgt skrefunum (Keller, Apéria, og Georgson, 2012). Farið verður betur í 

líkanið og skref þess hér á eftir.  

3.2.1 Vörumerkjavitund 

Vörumerkjavitundin er hvernig viðskiptavinir þekkja vörumerkið og hvernig þeir þekkja það út 

frá sérstöðu þess. Vitundin segir framleiðanda ekki aðeins að viðskiptavinir hafi séð nafn 

vörumerkis heldur einnig að þeir geri sér grein fyrir eiginleikum og sérkennum vörmerkisins. 

Sköpun vörumerkjavitundar felst ekki einungis í því að viðskiptavinir viti hver varan eða 

þjónustan er, heldur að skapa sérstöðu með því að tengja ákveðna þætti vörumerkis við 

einstakan vöruflokk, aðstæður eða neyslumynstur. Þegar viðskiptavinir kaupa vöru eða 

þjónustu og hún er eins og þeir áttu von á vekur það enga eftirtekt og eykur ekki vitund þeirra. 

Mikilvægt er að brjóta sig út úr hversdagsleikanum og brydda uppá nýjungum reglulega, þó ekki 

Mynd  3: CBBE – líkan, byggt á Keller, Apéria, og Georgson, 2012 
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þannig að það breyti upprunalegu vörunni eða þjónustu of mikið. Ef of miklar breytingar eða 

nýjungar verða getur það leitt til þess að viðskiptavinir verði óánægðir og hætti að kaupa 

vöruna. Ef vara eða þjónusta nær að fara örlítið fram úr væntingum viðskiptavina í hvert skipti 

sem hún er keypt t.d. með framúrskarandi þjónustu eða gæðum,  þá eykst vitund við hver kaup 

(Keller, Apéria, og Georgson, 2012). 

Vörumerkjavitund segir til um dýpt og breidd vörumerkis, en það er markmiðið með 

vitundinni sjálfri eins og sést á dálkunum hægra megin á CBBE-líkaninu á mynd 3. Dýptin segir til 

um þær líkur á að vörumerki muni koma upp í huga viðskiptavina. Í breiddinni aftur á móti felst 

hversu mikið er keypt af vöru eða þjónustu og hversu oft og reglulega hún kemur upp í huga 

viðskiptavina við þær aðstæður sem ætlast var til að vekti vitund þeirra um vörumerkið (Keller, 

Apéria, og Georgson, 2012). 

3.2.2 Frammistaða 

Frammistaða er einn stærsti þátturinn í virðissköpun vörumerkis. Þeir eiginleikar sem þurfa að 

vera í lagi til þess að skora hátt í þessu stigi eru áreiðanleiki, ending, skilvirkni, þjónustuhæfni, 

gæði þjónustu, hönnun, verð og útlit. Í þessu skrefi kemur fram hvort frammistaða vöru eða 

þjónustu fullnægi þörfum viðskiptavina. Varan eða þjónustan sjálf hafa þar úrslitaáhrif vegna 

þess að hún hefur áhrif á reynslu neytenda á vörumerkinu, skapar orðspor og ræður því hvaða 

upplýsingum er dreift til viðskiptavina varðandi upplifunina. Með því að leggja áherslu á 

frammistöðu vörumerkis getur það skilað ávinningi í formi minni kostnaðar, aukinna tekna og 

bættrar ímyndar og orðspors (Keller, Apéria, og Georgson, 2012). 

3.2.3 Vörumerkjaímynd 

Vörumerkjaímynd er sú skynjun sem viðskiptavinur hefur á vörumerki og hvernig það kemur 

honum fyrir sjónir (Keller, Apéria, og Georgson, 2012). Þessi ímynd endurspeglast svo í 

mismunandi hugrenningartengslum þegar vörumerkið kemur upp í huga hans. Ímyndin er í raun 

einhverskonar hugmynd og hugsun viðskiptavina á óhlutbundinn hátt í stað þess að hugsa um 

hvað það er sem vörumerkið er og veitir í raun og veru. Sambönd sem skapa ímynd geta 

myndast á tvo vegu. Annars vegar myndast á beinan hátt sem er þá út frá reynslu viðskiptavina 

og í samskiptum við vöru, vörumerki og notkun vörunnar. Hins vegar geta þessi sambönd 
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myndast á óbeinan hátt sem er í gegnum lýsingu á vöru eða þjónustu, í gegnum auglýsingar eða 

með öðrum upplýsingum en þeim sem berast frá vörumerkinu sjálfu, til dæmis munnlegum 

samskiptum milli fólks (word of mouth). Vörumerkjaímynd skiptir miklu máli því hún skapar 

traust og byggir upp viðskiptavild milli seljanda og kaupanda. Góð ímyndi getur einnig aukið 

líkur á fjölgun viðskiptavina með samskiptum fólks (Keller, Apéria, og Georgson, 2012). Því eins 

og segir í málshættinum það sem einn veit, veit enginn. Það sem tveir vita, vita allir.  

3.2.4 Viðbrögð 

Viðbrögð fela í sér fleira en eitt; viðbrögð viðskiptavina, viðbrögð sem snúa að vörumerkinu og 

viðbrögð sem snúa að markaðnum. Viðbrögð viðskiptavina er það virði og ánægja eða sá dómur 

sem þeir leggja á vörumerkið. Með viðbrögðum sem snúa að vörumerkinu sjálfu má svo nefna 

gæði og trúverðugleika þess, en þau viðbrögð sem snúa að markaðnum má nefna yfirburði og 

þá aðgreiningu sem vörumerkið hefur umfram samkeppnisaðila. Fyrirtæki vilja alltaf fá eins 

jákvæð viðbrögð frá viðskiptavinum og hægt er, vegna þess að þessi jákvæðu viðbrögð hjálpa til 

við að skapa sterkt vörumerki á meðan neikvæð viðbrögð draga úr árangri og hægja á vexti 

(Keller, Apéria, og Georgson, 2012).  

3.2.5 Tilfinningar 

Tilfinningin sem viðskiptavinur fær þegar hann verslar vöru eða þjónustu skiptir sköpum fyrir 

bæði viðbrögð og ímynd. Þessar tilfinningar sem koma fram geta verið miklar eða vægar en 

einnig geta þetta verið neikvæðar sem og jákvæðar tilfinningar. Keller, Apéria og Georgson 

(2012) skilgreindu sex tilfinningar sem vörumerki vilja fá frá viðskiptaivnum og eru mikilvægar 

fyrir uppbyggingu og vöxt vörumerkis. Tilfinningarnar eru hlýleg, skemmtileg, spennandi, 

öryggistilfinning, tilfinning um félagslegt samþykki þar sem viðskiptavinir hafa jákvæða 

tilfinningu gagnvart viðbrögðum annarra við því að þeir noti þessa vöru eða þjónustu og síðast 

en ekki síst tilfinning um sjálfsvirðingu eða þegar vörumerkið gerir viðskiptavini stolta og lætur 

þeim líða vel með að nota vöru eða þjónustu. 

3.2.6 Vörumerkjatraust 

Vörumerkjatraust fjallar í raun um kauptryggð, tíðni og magn af endurkaupum. Þetta skref getur 

þó ekki staðið eitt og sér heldur eru þau skref sem á undan er fjallað um jafn mikilvæg fyrir 
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uppbyggingu vörumerkjavirðis og –trausts. Með öflugu vörumerkjatrausti við viðkiptavini helst 

mikil tryggð með nánum tengslum, viðskiptavinir leita tækifæra til að hafa samskipti við 

vörumerkið og deila svo upplifun sinni með öðrum. Ef vörumerki öðlast slíkt traust viðskiptavina 

verða viðskiptavinir minna viðkvæmir fyrir aðgerðum og gylliboðum samkeppnisaðila, ónæmari 

gagnvart verðhækkunum og munu eiga framtíðarviðskipti við vörumerkið. Þetta verður til þess 

að aukið svigrúm og aukin tækifæri gefast til stækkunar á vörumerki (Keller, Apéria, og 

Georgson, 2012). 

3.2.7 Stig vörumerkjaþróunar 

Það sem snertir svo þessi sex skref sem fjallað er um hér að ofan eru þrepin vinstra megin í 

CBBE-líkaninu. Þar er um að ræða fjögur stig á þróun vörumerkis (brand developement) og 

tengist hún bæði inn í huga viðskiptavinar og áþreifanleika vörumerkis. 

Í fyrsta þrepi er áhersla á vitund meðal neytenda á markaði. Lykilspurningin í þrepinu er: 

hver ertu? (who are you?), þá er átt við hvert vörumerkið er í raun og veru. Vörumerki sem er 

nýtt á markaði þarf að hafa ákveðin sérkenni svo það sé ekki eins og vörumerki sem fyrir eru á 

markaðnum. Í öðru þrepi er gert grein fyrir hvað það er sem gerir vörumerkið öðruvísi en hin. 

Lykilspurningin er: hvað ertu? (what are you?), þar sem aðgreiningarþátturinn skiptir mestu 

máli. Þetta þrep er náskylt því fyrsta, nema hér er gerður skýr greinarmunur á vörumerkjum 

með aðgreiningu þeirra. Mikilvægt er að varan hafi sterka og ákveðna merkingu fyrir 

viðskiptavini. Í þriðja þrepinu er fengist við viðbrögð og reynt að fá eins jákvæð viðbrögð á 

markaði og hægt er. Lykilspurningin er: hvað með þig? (what about you?). Sýnileg og jákvæð 

viðbrögð við vörumerki eru æskileg og ekki er komist áfram í þróuninni nema að þau fáist. Í 

fjórða og síðasta þrepi þróunar vörumerkis eru þau tengsl sem myndast milli vörumerkis og 

viðskiptavina. Lykilspurningin er: hvað með þig og mig? (what about you and me?). Hvernig er 

hægt að byggja upp góð og ábyggileg tengsl milli vörumerkis og viðskiptavina.  Öll þrepin hér að 

ofan eru gagnleg þegar kemur að uppbyggingu vörumerkja. Fyrir þá sem hafa umsjón með 

vörumerkjaþróun eða –uppbyggingu væri mikil aðstoð í því að styðjast við lykilspurningar 

þrepanna (Keller, Apéria, og Georgson, 2012). 
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4.  Ímynd 

Hugmyndin á bakvið ímynd hefur verið notuð innan margra fræðigreina og eru skilgreiningar 

ólíkar eftir þeim. (Þórhallur, 2007). Uppruni mælinga á ímynd má rekja til rannsókna á sviði 

hugskotssjóna innan sálfræðinnar. Hugskotssjónir eru skilgreindar sem leið til að aðgreina þær 

skynjuðu upplýsingar sem eru í vinnsluminni heilans. Úr þessu eru svo teknar myndrænar 

hugdettur sem safnast hafa saman. Ekki er þó hægt að einskorða þessar myndrænu hugdettur 

við sjón vegna þess að lykt, bragð, hljóð og snerting geta haft mikil áhrif á þessa tilteknu mynd 

(Echnter og Ritchie, 1991). 

Skoðanir þeirra sem starfa innan auglýsinga- og almannatengslageirans hafa svipaða sýn og 

fræðimenn innan sálfræðinnar, að tengja ímynd fyrirtækis við huglæga ímynd eða hugmynd 

sem er sýnileg, skynjuð og hefur tengingu í raun og veru. Ímyndin er búin til með nafni 

fyrirtækis og táknmynd þess, það kemur svo í hlut hagsmunaaðila að leggja mat á hvernig ímynd 

fyrirtækisins er komið til skila (Þórhallur, 2007). 

Neytendur hafa ákveðna hugmynd um hvert og eitt fyrirtæki, verð, gæði, þjónustu og fleira. 

Þessar hugmyndir neytenda eru ekki alltaf réttar miðað við þær hugmyndir sem stjórnendur 

fyrirtækja vilja og eru að reyna setja fram. Þrátt fyrir það hafa hugmyndir neytenda áhrif á 

kauphegðun og ákvarðanir þeirra (Barich og Kotler, 1991). Þess vegna er mikilvægt fyrir 

fyrirtæki að gera sér grein fyrir ímynd sinni og skilja hvernig neytendur upplifa fyrirtækið og þá 

vöru og þjónustu sem verið er að bjóða (Keller, Apéria, og Georgson, 2012).  

Skilgreining Barich og Kotler (1991) á ímynd hefur notið vinsælda og verið mikið notuð. 

Skilgreiningin er: „Samansafn skoðana, hugmynda og trúar sem viðkomandi einstaklingur eða 

hópur hefur á ákveðnum hlut. Slíkur hlutur getur verið fyrirtæki, vara, vörumerki, staður eða 

persóna. Hugmyndin getur verið sönn eða röng, raunveruleg eða ímynduð“ (Barich og Kotler, 

1991). 

Ímynd getur ekki verið góð eða slæm, hún getur ekki verið há eða lá. Ímynd tengist 

neikvæðum og jákvæðum gildum. Þessi gildi hafa áhrif á hvort og hvernig við neytum vöru eða 

þjónustu. Ímynd er sú mynd sem almenningur hefur í huga sér af ákveðnum hlut. Þessi mynd 

getur verið jákvæð eða neikvæð. Myndin er sá raunveruleiki sem almenningur þekkir hverju 
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sinni (Þórhallur, 2007). Ímynd getur verið breytileg milli markhópa og því er mikilvægt að leggja 

mat á ímynd í huga tiltekins markhóps (Ries og Trout, 2001). 

4.1 Ímynd fyrirtækja  

Til þess að fyrirtæki verði farsælt og nái góðum árangri í sölu eða þjónustu er mikilvægt að 

ímynd þess sé sterk, jákvæð og eigi einstaka tengingu í huga neytenda. Ímynd er einn 

mikilvægasti þáttur fyrirtækja. Öflug og jákvæð ímynd getur verið brotin niður og skemmd á 

aðeins örskotsstundu, á meðan uppbygging þess tekur langan tíma (Keller, Apéria, og Georgson, 

2012). 

     Margar skilgreiningar á fyrirtækjaímynd hafa komið fram og byggja þær flestar á tveimur 

aðalþáttum. Annars vegar stafrænum þáttum (functional), sem eru þeir þættir fyrirtækja sem 

eru áþreifanlegir og auðveldir til mælingar. Hins vegar á sálrænum þáttum (psycological),  sem 

erfiðara er að mæla vegna þess að þeir byggja á tilfinningum, viðhorfi og huglægu mati 

neytenda á fyrirtækinu. Fyrirtækjaímynd er sú heildarmynd sem neytendur gera sér í hugarlund 

á tilteknu fyrirtæki. Ímyndina snertir samansafn skoðana, samskipta hugmynda og þeirrar trúar 

sem neytendur hafa á fyrirtæki (Chattananon, Lawely, Trimetsoontorn, Supparerkchaisakul og 

Leelayouthayothin, 2007).  

Aron Spector (1961) kom fram með hugmyndir og kenningar um ímynd. Samkvæmt honum 

verða rannsóknir á ímynd að greina milli tveggja þátta; annars vegar ímynd fyrirtækis eða 

persónuleika og hins vegar þeirra þátta sem urðu til þess að fyrirtækið var talið „heiðarlegt eða 

„vinalegt“ (Spector, 1961). Í sambandi við þetta fjallaði Spector um sex víddir sem þyrfti til að 

mæla fyrirtækjaímynd. Í fyrsta lagi var það virkni (dynamic), sem segir til um hvort fyrirtæki sé 

virkt, stundi frumkvöðla starfsemi, sé sveigjanlegt, veki athygli eða setji sér markmið og fylgi 

þeim eftir. Þessar vangaveltur segja meira en allar aðrar víddir til um ímynd fyrirtækis. Í örðu 

lagi er það samstarfsfýsi (co-operative), sem felur í sér einkenni fyrirtækisins, eins og hvort það 

sé vel liðið, heldur það virðingu sinni eða er það vinalegt. Í þriðja lagi viðskiptahættir (business-

vise), hér kemur fram sannfæringarkraftur, skipulag og hverjir viðskiptalegir eiginleikar 

fyrirtækis eru. Í fjórða lagi er persónuleiki (characther), sú vídd inniheldur persónueiginleika 

fyrirtækis, hvort það sé virkt, virðulegt og heiðarlegt. Í fimmta lagi farsæld (successful), vídd sem 

inniheldur fjármálatengd atriði og sjálfstraust þess og fleira. Í sjötta lagi er hlédrægni 
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(withdrawn),  sem inniheldur atriði eins og fáskipt, leyndadómsfullt og varkárt fyrirtæki. Þessi 

síðasta vídd er sú veikasta í mælingu Spector en samt sem áður jafn mikilvæg og hinar þegar 

meta á ímynd fyrirtækis. Víddirnar henta svo misjafnlega eftir því hvers konar fyrirtæki er verið 

að skoða og hvaða þættir ímyndar skipta mestu máli hverju sinni (Spector, 1961). 

 

4.2 Ímynd vörumerkja 

Gæði vöru er það sem hefur hvað mest áhrif á ímynd vörumerkis. Upplifun neytenda á vöru og 

skynjun þeirra á vörumerkinu (Barich og Kotler, 1991). Góð vörumerkjaímynd er sterk, jákvæð 

og einstök í hugum neytenda. Þessi öfluga ímynd bætir frammistöðu vörumerkja og hjálpar til 

við aðgreiningu frá samkeppnis vörumerkjum. Vörumerkjaímynd einskorðast ekki við samskipti 

neytenda við vöruna heldur er það heildarhugmynd þeirra á vörumerkinu. Heildarhugmynd er 

það sem varðar fyrirtækið, allt frá þjónustu í verslun, símsvörun og til vörumerkisins sjálfs. 

Ímyndin hefur áhrif á sölu og geta þau áhrif verið bein og óbein. Óbeinu áhrifin felast í 

sambandi stefnu, líftíma vöru og sölu (Park, Jaworski, og MacInnis, 1986).  

Sköpun jákvæðrar ímyndar fer fram með eftirtektarverðum og öðruvísi markaðsherferðum. 

Í raun er aðferð ímyndasköpunar ekki aðalatriðið heldur sú niðurstaða sem fæst. Niðurstaðan 

þarf að vera jákvæð og skapa sterk og einstök tengsl við vörumerki. Jákvæð ímynd er 

grundvöllur þess að fyrirtæki nái árangri á samkeppnismarkaði. Neytendur velja vöru ekki 

eingöngu út frá gæðum heldur spilar orðspor og það virði sem þeir tengja við vöruna stórt 

hlutverk í vali þeirra (Pelsmacker, Geuens, og Bergh, 2007). Með jákvæðri ímynd er auðveldara 

að stækka markhóp vörunnar svo hægt sé að hækka verð án þess að viðskiptavinir verði 

óánægðir. Jákvæð ímynd vörumerkja hjálpar fyrirtækjum í gegnum niðursveiflur eða þegar á 

móti blæs vegna þess trausts sem þau hafa hjá viðskiptavinum (Keller, Apéria, og Georgson, 

2012). 

4.3 Mælingar 

Mælingar á ímynd er talinn vera einn mikilvægasti þáttur í eftirfylgni staðfærslu. Þó er deilt um 

hvaða aðferðir séu bestar við framkvæmd rannsóknar á henni (Keller, Apéria, og Georgson, 

2012). Við fyrri mælingar á ímynd hefur aðallega verið notast við tvær aðferðir, staðlaða og 
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óstaðlaða aðferðafræði. Munurinn á þessum aðferðum er sá að staðlaða aðferðin mælir frekar 

einstaka eiginleika og hið almenna. Óstöðluð aðferð er oft notuð áður en sú staðlaða er 

framkvæmd vegna þess að hún gefur hugmyndir um ákveðna eiginleika ímyndar og mælir 

heildræna mynd ímyndar og hvaða hugmyndir neytendur hafa um vörumerki (Echnter og 

Ritchie, 1991). 

Til þess að mæla ímynd er mikilvægt að komast að því hvað fer í gegnum huga neytenda 

um vöru eða þjónustu. Hvaða þættir eru það sem neytendur tengja við þegar þeir heyra nafn 

vörumerkis eða sjá kennimerki þess. Við öflun þessara upplýsinga er skynsamlegt að notast við 

eigindlega rannsóknaraðferð eða óstaðlaða aðferð (Keller, Apéria, og Georgson, 2012). Þar er 

notast við óstaðlað form og ekki eru tilgreindir fyrirfram ákveðnir eiginleikar ímyndar til að 

spyrja um. Þá fá þátttakendur tækifæri til að svara opnum spurningum um hvað þeim finnst um 

tiltekna vöru. Með slíkum aðferðum fást svör sem þarf að greina og flokka með margskonar 

flokkunar og innihaldsgreiningum (Echnter og Ritchie, 1991). Dæmi um þessar aðferðir eru 

viðtöl, rýnihópar eða fókushópar sem henta vel þegar mæla á ímynd (Keller, Apéria, og 

Georgson, 2012). 

Staðlaða aðferðin notast við þá eiginleika sem fram koma með óstöðluðu aðferðinni og þeir 

notaðir sem hluti af stöðluðu mælitæki. Þessi mælitæki eru þægileg í notkun og auðvelt að 

notast við tölfræðilega útreikninga. Dæmi um slík mælitæki má nefna 7 – 9 punkta Likert-

kvarðan (Ferber, 1974). Staðlaða aðferðafræðin neyðir þátttakendur könnunar til að hugsa um 

vöru eða þjónustu út frá fyrirfram ákveðnum eiginleikum. Þannig er þátttakendum ekki gefinn 

kostur á að svara heildarsýn sinni á ákveðinni vöru eða þjónustu heldur tilneyddir til að meta 

hana út frá þessum ákveðnu eiginleikum (Echnter og Ritchie, 1991). 

4.3.1 Vörukort 

Vörukort (perceptual mapping) er rannsóknaraðferð í markaðsfræði og er ein af þróaðri 

rannsóknaraðferðum þess fræðasviðs. Þessa aðferð má þó nota til að greina fyrirbæra, en ekki 

einungis vörur. Sem dæmi má nefna fólk, staði, fyrirtæki og lönd þannig að nafnið vörukort er 

ekki algilt (Lilien, G. og Rangaswamy, A, 2003). Vörukortið er notað til þess að greina og skilja 

skynjun neytandans. Niðurstöður vörukortsins gefa vísbendingar um staðfærslu fyrirtækja og 

hvernig staðsetja má vöru á markaði til að ná til ákveðinna markhópa. Þannig getur vörukort 
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hjálpað til við ákvörðunartöku í stjórnun markaðsmála (Festervand, 2000). Það getur verið betra 

fyrir stórnendur að sjá stöðu sinnar vöru á myndrænan hátt miðað við samkeppnisvörur, því 

betra getur verið að meðtaka upplýsingar á myndrænan hátt frekar en á tölulegan (Lilien, G. og 

Rangaswamy, A, 2003). Í raun felst aðgerðin í því að skilgreina keppinauta, eiginleika ímyndar og 

staðsetja vörkumerkin á korti með tilliti til eiginleikanna og hvernig niðurstöður megindlegrar 

rannsóknar eru (Festervand, 2000). 

 

 
Mynd  4: Dæmi um vörukort (Þórhallur, 2009) 

      

Vörukortið á mynd 4 sýnir hvernig fjórar vörur/vörumerki eru staðsett út frá því hvernig 

þær eru skynjaðar miðað við fimm fyrirfram ákveðna eiginleika. Þessir eiginleikar geta verið 

margskonar, jákvæðir eða neikvæðir. Eiginleikarnir eru fundnir með óstaðlaðri jafnt sem 

staðlaðri aðferð. Algengast er að byrja með marga eiginleika við gerð vörukorts og fækka þeim 

eða jafnvel sameina þá. Eiginleikarnir þurfa þó að vera lýsandi fyrir viðkomandi markað (Lilien, 

G. og Rangaswamy, A, 2003; Þórhallur G. , 2009). Í rannsókninni er þessum eiginleikum svo 

gefin einkunn á bilinu 0 – 9 miðað við vörumkerkin. 

     Lillien og Rangswamy (2003) byggðu staðfærslugreiningarforrit sem reiknar meðaltöl allra 

svara við tilteknum eiginleikum og setja þau inn í tvívíða matrixu þar sem vörur eða vörumerki 
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eru í dálkum og eiginleikar á línum. Með útreikningum getur forritið ákvarðað lengd línanna 

sem og staðsett þær eftir meðaleinkunn eiginleika vörumerkjanna. Lengd línu í vörukorti segir 

til um hversu vel eða afgerandi eiginleiki aðgreinir vörumerki. Löng lína gefur til kynna að 

eiginleiki sé afgerandi á meðan stutt lína segir að eiginleikinn sé ekki afgerandi. Því fjær miðju 

sem vörumerkið er og nálægt eiginleikalínu þeim mun afgerandi er aðgreiningin á grundvelli 

þess eiginleika. Eiginleikalínur eru lesnar í báðar áttir og spegilmyndin er andstæða eiginleikans 

sem fram kemur. Hornin sem myndast milli línanna gefa upplýsingar um hvort eiginleikarnir séu 

tengdir eða ekki. Sé hornið lítið eru eiginleikarnir nátengdir en ekki svo tengdir ef hornið er 

stærra en 90° (Lilien, G. og Rangaswamy, A, 2003). Ef vörumerki eru nálægt hvert öðru á 

vörukorti gefur það til kynna að þau séu lík í huga neytenda og því í samkeppni. Vörumerki sem 

eru hins vegar langt frá hvert örðu á vörukortinu eru ekki svipuð í hugum neytenda en geta þó 

verið í samkeppni þrátt fyrir það. Vörukort gefur þannig góða vísbendingu um hvernig megi 

staðsetja vöru á markaðnum til að ná sem bestum árangri (Lilien, G. og Rangaswamy, A, 2003). 

4.3.2 NPS stuðull  

Árangursmælingar eru mikilvægar fyrir fyrirtæki ekki síst þegar kemur að tryggðarmælingum. 

Ein af þeim leiðum sem hægt er að fara við mælingar á þessari tryggð er að nota svokallaðann 

NPS stuðul (Net Promoter Score). Þessi stuðull gefur til kynna hversu viljugir viðskiptavinir 

ákveðins vörumerkis eru til að mæla með því við vini eða kunningja. Spurningin felst í því að 

þátttakendur rannsókna eru beðnir að svara því, á skalanum 1 – 10, hversu líklegt sé að þeir 

mæli með vörumerkinu við vini eða kunningja. Til þess að finna út stuðulinn er skalanum skipt 

upp þar sem 0 þýðir alls ekki líklegt á meðan 10 stendur fyrir mjög líklegt. Skiptingin er þannig 

að þeir sem svara á bilinu 0 – 6 eru kallaðir lastarar, þeir sem svara á bilinu 7 – 8 eru 

aðgerðarlausir eða óvirkir á meðan þeir sem svara á bilinu 9 – 10 eru svokallaðir meðmælendur. 

Útreikningur á niðurstöðum byggir svo á því að prósenta þeirra sem svara á bilinu 0 – 6 dregnir 

frá prósentu þeirra sem svara á bilinu 9 – 10. Útkoman reiknast svo sem töluleg stærð og getur 

hún verið jákvæð eða neikvæð (Reichheld, 2003).  

Talsmenn NPS stuðulsins, og þar á meðal Reichheld (2003), halda því fram að NPS 

stuðullinn sé í raun það eina sem þarf að vita þegar kemur að mælingu á árangri vörumerkja. 

Þannig fjallar Reichheld um að hægt sé að stuðla að sjálfbærum og arðbærum vexti með því að 
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fækka í hópnum sem svara á bilinu 0 – 6, eða lösturum, og fjölga þannig um leið í hópi 

meðmælenda sem svara á bilinu 9 – 10. Með því að fá hærri og jákvæðari útkomu NPS 

stuðulsins er auðveldara að ná árangri á markaði (Reichheld, 2003). 

Gagnrýni á NPS stuðulinn er þó til staðar þrátt fyrir háværa talsmenn hans og góðar 

móttökur allt frá því hann var kynntur árið 2003. Stuðullinn hefur þá aðallega verið gagnrýndur 

fyrir að upp á vantar mælingar á virði og vitund vörumerkjanna. Að stuðullinn sé í raun 

framlenging á ánægju og gæði en ekki mæling á markaðsstyrk. Þá mælir stuðullinn einungis 

hversu líklegt sé að þátttakendur mæli með ákveðnu vörumerki en ekki hvort þeir gerðu það. 

Þannig er einungis mælt viðhorf en ekki hegðun. Í þessu tilviki má nefna dæmi um þátttakanda 

sem er mjög viljugur til að mæla með ákveðnu vörumerki en gerir það svo ekki af einhverjum 

ástæðum. Gagnrýni hefur einnig beinst að niðurstöðum NPS stuðulsins þar sem tvö vörumerki 

geta haft sömu niðurstöðu þrátt fyrir að hafa ekki sömu hlutföll í hópaskiptingunni. Sem dæmi 

má nefna að annað vörumerkið gæti haft 60% meðmælendur, 10% aðgerðarlausa og 30% 

lastara og fengið niðurstöðu uppá +30 stig. Hitt fyrirtækið gæti haft aðeins 30% meðmælendur, 

70% aðgerðarlausa og 0% lastara og fengið þannig niðurstöðu uppá +30 stig einnig (Qualtrics, 

e.d.). 
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6. Símafyrirtækin sem voru skoðuð 

Mörg fyrirtæki starfa á fjarskiptamarkaðnum og miklar breytingar verða þar frá ári til árs. Í apríl 

árið 2014 voru 100 fyrirtæki skráð á fjarskiptamarkaðnum hjá Póst- og fjarskiptastofnun (Póst- 

og Fjarskiptastofnun, e.d.). Fyrirtækin starfa þó ekki öll á sama sviðinu, allt frá sæstreng til 

talsímaþjónustu og gagnaflutnings. Í þessum hluta verða kynnt þau fyrirtæki eftir stafrófsröð 

sem fjallað verður um í rannsókninni. Fyrirtækin voru valin út frá markaðshlutdeild og fjögur 

stærstu fyrirtækin skoðuð. Þessi fyrirtæki eru Nova ehf.,Síminn hf., Tal eða IP fjarskipti ehf. og 

loks Vodafone eða Fjarskipti ehf. (Póst- og Fjarskiptastofnun, 2014) . 

6.1 Nova 

Nova var stofnað í maí 2006 með það markmið að meta mögulega innkomu á íslenska 

farsímamarkaðinn. Í lok mars 2007 fékk Nova 3G rekstrarleyfi og opnaði formlega þann 1. 

desember sama ár. Nova rekur sitt eigið 3G farsíma- og netkerfi sem nær til 93% landsmanna, 

fyrirtækið vinnur ákaft í því að stækka kerfið og ná til fleiri. Nova býður upp á hefðbundna 

farsímaþjónustu með áherslu á netið í símanna (Nova, e.d.). 

Nova eru orðnir stærstir á markaði þegar kemur að neti í farsíma sem sagt 3G og 4G,  hafa 

þeir vaxið jafnt og þétt síðustu þrjú árin. Árið 2011 höfðu þeir 31,1% markaðshlutdeild og voru 

næst stærstir, árið eftir voru þeir orðnir stærstir og höfðu þá 37,4% markaðshlutdeild. Þeir hafa 

haldið áfram að vaxa og á árinu 2013 voru þeir orðnir lang stærstir og höfðu um 52,6% 

markaðshlutdeild á sviði farsímanets. Þá má bæta við að þeir hafa verið stærstir á markaði 

þegar kemur að því að senda SMS og MMS milli farsíma, þar hafa þeir markaðshlutdeild upp á 

65,3% á sviði SMS og 51% á sviði MMS (Póst- og Fjarskiptastofnun, 2014). 

6.2 Síminn 

Árið 1906 kom símtæknin fyrst til Íslands, það sama ár var Síminn stofnaður. Þetta gerir Símann 

að elsta fjarskiptafyrirtæki landsins og hét í upphafi Landssími Íslands. Árið 1935 var síma- og 

póstþjónustan sett undir einn hatt. Það var svo árið 1998 þegar leiðir skildu og Landssími Íslands 

hf. var stofnaður. Haustið 2005 seldi ríkið 98,5% hlut sinn í Landssíma Íslands og var hann þar 

með einkavæddur og nafninu breytt í Síminn hf. Árið 2007 var svo stofnað félag um 

fjarskiptanetsrekstur Símans og hét það Míla ehf. (Síminn, e.d.). Þann 12. febrúar árið 2014 var 
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svo ákveðið að sameina rekstur félaganna Skipti ehf., sem á og rekur Mílu ehf., og Símans hf. 

sem verður að fullu í eigu Símans hf. Þannig er stefnt á að mynda öflugt rekstrarfélag um 

starfsemina (Skipti, e.d.). 

Síminn hefur verið stærstur á markaði í mörg ár og virðist ekkert undanhald vera á því. 

Síminn rekur bæði talþjónustu á fastaneti og farsímaþjónustu, internet og breiðbandsþjónustu. 

Sterkastir eru þeir á fastanetinu þar sem þeir hafa mesta markaðshlutdeild í öllum flokkum sem 

sagt símtöl til fastaneta, símtöl til útlanda, símtöl til farsímaneta og hefðbundnar símalínur. Í 

áskriftarhluta markaðarins er Síminn einnig sterkur, til dæmis á farsímaneti eru þeir stærstir 

með 36,5% markaðshlutdeild og á áskriftum með talþjónustu um 35,4%. Fastar áskriftir eru 

flestar hjá Símanum eða markaðshlutdeild upp á 46,9% (Póst- og Fjarskiptastofnun, 2014). 

6.3 Tal 

Uppruni Tal er í fyrirtækinu Hive sem stofnað var árið 2004. Fyrirtækið stækkaði árið 2007 þegar 

Atlassími og eMax sameinuðust undir Hive. Árið 2008 sameinaðist svo Hive fyrirtækinu SKO og 

keyptu nafnið Tal sem síðan hefur staðið óbreytt (Lára Árnadóttir - Fjármálastjóri, munnleg 

heimild 21. apríl 2014). Tal rekur talsíma-, farsíma- og internetþjónustu. Fyrirtækið leigir afnot 

af kerfum stóru símafyrirtækjanna og selur áfram til viðskiptavina sinna á lægra verði. Þetta 

gera þeir með því að eyða litlu í auglýsingar, smærri yfirbyggingar og halda rekstrarkostnaði 

sínum lágum (Tal, e.d.). 

Tal eru hvað öflugastir í interneti og hafa 8,3% markaðshlutdeild í internettengingum og 

sama má segja um ljósleiðaratengingar. Á farsímamarkaði hefur Tal 4,6% markaðshlutdeild í 

heildarfjölda mínútna úr farsímum (Póst- og Fjarskiptastofnun, 2014). 

6.4 Vodafone 

Vodafone er næst stærsta fyrirtækið á fjarskiptamarkaðnum og rekur talsímaþjónustu,  

farsímaþjónustu, internetþjónustu og breiðbandssjónvarp. Upphaflega hét fyrirtækið 

Íslandssími eftir að þrjú fjarskiptafyrirtæki höfðu sameinast, það er Íslandssími, Tal og Halló 

(Póst- og Fjarskiptastofnun, 2014). Árið 2003 samdi fyrirtækið við erlenda fjarskiptafyrirtækið 

Vodafone og breyttist nafnið fyrst í Og Vodafone (Mbl.is, 2003). Þremur árum seinna breyttist 



 
 

- 32 - 
  

nafnið svo í Vodafone þegar fyrirtækið samdi við alþjóðlega fjarskiptafyrirtækið Vodafone 

Group um samstarf og samnýtingu vörumerkisins hér á landi (Mbl.is, 2006).  

Vodafone hafa 24,4% markaðshlutdeild ef skipt er eftir heildarfjölda mínútna úr farsímum. 

Á internetmarkaði eru Vodafone hvað sterkastir og eru þeir með ráðandi markaðshlutdeild á 

ljósleiðaratengingum eða 70,7% og þar af leiðandi langstærstir á þeim markaði. Fyrirtækið er 

næst stærst yfir heildarfjölda nettenginga og hafa þar 30,6% markaðshlutdeild (Póst- og 

Fjarskiptastofnun, 2014). 

  

  



 
 

- 33 - 
  

7. Rannsóknaraðferð 

Í þessum kafla verður farið yfir aðferðina sem notuð var við gerð og framkvæmd megindlegu 

rannsóknarinnar. Þátttakendur verða tilgreindir og gert grein fyrir skiptingu þeirra. Mælitækin 

verða skilgreind og farið verður í gegnum framkvæmd rannsóknarinnar. 

7.1 Þátttakendur 

Þátttakendur rannsóknarinnar voru fengnir með snjóboltaúrtaki en spurningalistinn var 

upphaflega sendur út í gegnum Facebook. Spurningalistinn var svo sendur á alla háskólanema 

við Háskóla Íslands. Alls fengust 289 svör við könnuninni en þar af voru 20 sem ekki luku 

könnuninni á fullnægjandi hátt og því ekki hægt að nýta þau svör til greiningar. Niðurstaðan 

varð því 269 svör sem notast var við, af þeim voru tveir sem ekki svöruðu spurningunni um kyn. 

Þar af leiðandi fengust 267 svör um kyn og varð skiptingin mjög jöfn. Alls svöruðu 137 karlar 

könnuninni eða 51% þátttakenda. Konur voru 130 talsins eða 49%. 

 

 

Mynd  5: Skipting þátttakenda eftir aldri 
 

Aldursdreifing þátttakenda var ójöfn eins og sjá má á mynd 5. Aðeins 3% þátttakenda voru 

yngri en 20 ára. Flestir voru á aldursbilinu 20-24 ára eða 36%, þannig að ef saman eru teknir þrír 

yngstu flokkarnir eru það 62% þáttakenda. Segja má að aldurshlutfall sé frekar lágt. 
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7.2 Mælitæki  

Spurningalistinn (sjá viðauka A) er á rafrænu formi og samanstendur af 18 lokuðum spurningum 

og einni opinni. Valmöguleikar lokuðu spurninganna eru á formi nafnkvarða og jafnbila-

/hlutfallskvarða. Niðurstöður spurningalistans eiga að meginmarkmiði að mæla ímynd og 

viðhorf þátttakanda gagnvart símafyrirtækjanna, einnig eru skoðaðar líkur á því að 

viðskiptavinir símafyrirtækis mæli með því við vini eða kunningja. Þá er spurt hvort svo kallað 

„lekamál“ hafi haft áhrif á traust. Ein opin spurning er í upphafi spurningalistans og er hún til að 

kanna hvaða símafyrirtæki kemur fyrst upp í huga þátttakenda. 

Notast er við vörukort í þessum hluta rannsóknarinnar til að komast að ímynd 

símafyrirtækjanna. Til þess að notast við vörukort þarf að ákveða eiginleika sem spurt er um. 

Fyrstu skref rannsóknarinnar voru að ákveða þá eiginleika varðandi ímynd og þá þætti sem 

notast yrði við í gerð vörukortsins. Óformleg viðtöl voru tekin við vini og kunningja í þeim 

tilgangi að komast að ímyndar eiginleikum símafyrirtækjanna. Einnig voru heimasíður og 

auglýsingar fyrirtækjanna skoðaðar í sama tilgangi. Notast er við þessa eiginleika við gerð 

megindlegrar rannsóknar og þátttakendur beðnir að taka afstöðu til þeirra. Eiginleikarnir sem 

notast er við eru:  

 Traust  

 Framsækni 

 Nútímalegt 

 Gamaldags 

 Samfélagsleg ábyrgð 

 Góð þjónusta 

 Spilling 

 Tilboð  

 Fjölbreytileiki 

 Ánægðir viðskiptavinir 

 

Við gerð vörukortsins er notast við staðfærslugreiningarforrit (positioning analysis) Lilien og 

Rangaswany (2003) sem virkar þannig að meðaltöl allra svara eru sett í tvívíða matrixu. 
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Fyrirtækin eru staðsett út frá eiginleikunum sem birtast í línum. Lengd línanna er ákvörðuð eftir 

meðaleinkunn eiginleika til tiltekins vörumerkis.  

Uppbygging spurningalistans er skipt í þrjá hluta, ein spurning er þó borin fram áður en að 

þeim kom. Það er spurningin um hvaða símafyrirtæki komi fyrst upp í hugann. Fyrsti hluti saman 

stendur af þeim tíu eiginleikum sem áður hafa verið taldir upp. Í öðrum hluta spurningalistans 

er byrjað á að spyrja við hvaða símafyrirtæki þátttakandi á viðskipti við í dag. Næst kemur 

svokölluð NPS spurning þar sem þátttakandi er beðinn að meta hversu líklegt á skalanum núll til 

tíu að hann mæli með sínu símafyrirtæki við vini eða kunningja. Í spurningu fjórtán er spurt 

hversu líklegt er að skipt yrði um símafyrirtæki á næstu 6 mánuðum. Spurning fimmtán er hvort 

skipt hafði verið um símafyrirtækki á síðastliðnum 12 mánuðum. Í Spurningu sextán er spurt um 

hvaða fyrirtæki þátttakandi verslaði við áður en skipt var og í spurningu sautján er spurt hvort 

þátttakandi teldi svokallað “lekamál“ hjá Vodafone hafa áhrif á traust símafyrirtækjanna. Í 

þriðja hluta er spurt um bakgrunnsbreyturnar kyn og aldur. 

  

7.3 Framkvæmd 

Rannsóknin er gerð fyrir lokaverkefni í B.S. í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við 

viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Undirbúningur og framkvæmd rannsóknar stóð yfir í tæpa 

þrjá mánuði árið 2014, frá byrjun febrúar til loka apríl.  

Rafrænn spurningalisti er útbúinn með hjálp Google, www.docs.google.com, þar sem hægt 

er að útbúa sinn spurningalista og safna svörum. Slóð sem vísaði á spurningalistann er sendur út 

í gegnum Facebook og til háskólanema í gegnum vefpóst. Í kynningartexta í upphafi rannsóknar 

er tekið fram að könnunin er hluti af rannsókn sem gerð er fyrir lokaverkefni í B.S. í 

markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum. Fram kemur að rannsóknin skiptist upp í þrjá hluta og 

markmið hennar er að kanna ímynd símafyrirtækja á Íslandi. Tekið er fram að farið er með öll 

gögn sem trúnaðarmál og að ekki verður hægt að rekja svör til þátttakenda. Loks er fólk hvatt til 

þess að gefa sér örfáar mínútur til þess að svara eftirfarandi spurningalista. 

Könnunin var fyrst send út þann 3. apríl í gegnum Facebook og þann 4. apríl með vefpósti til 

háksólanema. Eftir að hafa fengið um 190 svör við fyrstu tilkynningu er ákveðið að senda út 

ítrekun þann 9. apríl með vefpósti og skilar það tæpum 50 svörum samdægurs. Þann 13. apríl er 
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svörun komin í rúmlega 260 svör og loka ítrekun send í gegnum Facebook. Gagnaöflun stendur  

því yfir í tæpar þrjár vikur en lokað er fyrir svörun  þann 22. apríl.  

 

7.4 Greining gagna og úrvinnsla  

Eftir að spurningakönnuninni er lokað og gagnaöflun lokið voru gögnin flutt yfir í Excel og þaðan 

í SPSS. Excel er notað til þess að reikna út meðaltöl fyrir vörukort en SPSS við úrvinnslu annarra 

gagna. Þá er lýsandi- og ályktunartölfræði notuð við greiningu gagna. Í SPSS eru framkvæmd t-

próf tveggja óháðra úrtaka (independent-samples t-test) sem notað er til þess að bera saman 

meðaltöl  bakgrunnsbreytunnar „kyn“ og meðaltal spurningarinnar „hversu líklegt er að þú 

skiptir um símafyrirtæki á næstu sex mánuðum?“ Ekki kemur fram marktækur munur með t-

prófinu. Notuð er dreifigreining (ANOVA) til að kanna mun milli bakgrunnsbreyta með þrjá eða 

fleiri hópa eins og viðskiptavinir símafyrirtækjanna og aldur. Eftir á próf (post-hoc) er notað til 

að kanna á milli hvaða hópa munurinn liggur. Notast er við Tukey próf við úrvinnslu eftir á 

prófanna. Einungis er talað um mun þegar hann er marktækur miðað við 95% öryggismörk. 
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8. Niðurstöður  

Í þessum kafla eru kynntar helstu niðurstöður rannsóknarinnar. Ekki er gerð ítarleg grein fyrir 

niðurstöðum allra spurninga rannsóknarinnar heldur settar fram þær upplýsingar sem þykja 

mikilvægastar. Þá eru niðurstöður skoðaðar út frá því hvað er mikilvægt fyrir símafyrirtækin og 

hvað þarf til að svara rannsóknarspurningum sem hafa verið settar fram. 

8.1 Skipting þátttakenda meðal símafyrirtækjanna  

Fyrsta spurning í öðrum hluta könnunarinnar er: Við hvaða símafyrirtæki átt þú viðskipti í dag ? 

Nova er stærsta símafyrirtækið hjá þátttakendum könnunarinnar en nánari skiptingu má sjá á 

mynd 6. 

 

 

Mynd  6: Skipting þáttakenda eftir símafyritæki 

 

Á mynd 6 sést að skipting þátttakenda er nokkuð ójöfn. Nova hefur yfirburða stöðu en alls 

svöruðu 52% af þátttakendum að þeir ættu í viðskiptum við Nova. Síminn og Vodafone hafa 

nánast sömu stöðu, en 21% segjast vera í viðskiptum við Símann og 20% í viðskiptum við 

Vodafone. Einungis eru 5% af þátttakendum sem segjast vera í viðskiptum við Tal og 2% segjast 

vera í viðskiptum við annað fyrirtæki en þessi fjögur. Aðeins tveir þátttakendur svara þessari 

spurningu ekki.  
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Fyrsta spurning könnunarinnar er að athuga hvaða símafyrirtæki komi fyrst upp í huga 

þátttakenda. Niðurstöður hennar eru nokkuð afgerandi og svara flestir Nova eða 101 þeirra sem 

svara. Næst flestir svara Síminn eða 83 og einn svarar Skipti sem tilheyrir nú orðið Símanum. 

Alls svara 49 þátttakendur Vodafone, fimm þátttakendur svara Tal en fyrirtækin Hringiðan, 

Alterna og Símafélagið koma upp í huga eins þátttakanda hvert. Þó nokkur hluti svarar ekki 

þessari spurningu eða 26 talsins. 

Spurt er hversu líklegt er að þátttakendur myndu skipta um símafyrirtæki á næstu sex 

mánuðum og í ljós kemur að fremur ólíklegt er að meirihluti þátttakenda skipti. Töluverður 

meirihluti svarar að ólíklegt eða mjög ólíklegt er að þeir myndu skipta á næstu sex mánuðum 

eða alls 70,7%. Aðeins 13% svara því að það er líklegt eða mjög líklegt að þeir myndu skipta, en 

15,6% svara hvorki né. Tveir svara ekki. Framkvæmd var dreifigreining til að kanna mun milli 

viðskiptavina símafyrirtækja. Niðurstöðurnar sýna að munur er á milli hópa (p<0,05), 

[F(4,261)=11,872, p=0,000]. Eftir á próf (post-hoc) þar sem notað er Tukey sýna að munurinn 

var á milli viðskiptavina Nova (M=1,60, SD=0,983) annars vegar og viðskiptavina Tals (M=3,31, 

SD=1,377) hins vegar. Einnig sýnir eftir á prófið að munur er á milli viðskiptavina Tals (M=3,31, 

SD=1,377) annars vegar og viðskiptavina Símans (M=1,98, SD=0,159) hins vegar þar sem 

viðskiptavinum Tals þykir líklegra að þeir skipti um símafyrirtæki á næstu sex mánuðum en bæði  

viðskiptavinir Nova og Símans. Ekki kom fram munur á milli annarra hópa. 

Næst er spurt hvort þátttakandi hefur skipt um símafyrirtæki á síðastliðnum 12 mánuðum. 

Þátttakendur svara í 80% tilvika „Nei“ og 20% tilvika „Já“ en fjórir svara ekki. 

Í næstu spurningu er spurt við hvaða símafyrirtæki þátttakandi á viðskipti við áður en skipt 

er um símafyrirtæki. Áhugavert er að mun fleiri svara þessari spurningu en þeir sem segjast hafa 

skipt á síðastliðnum 12 mánuðum og má því áætla að þessi svör nái yfir lengra tímabil. Flestir 

skipta úr Símanum eða 43,8% meðan 34,7% skiptu úr Vodafone og 9,5% skiptu úr Tal. Fæstir 

skipta úr Nova eða 6,6% og úr öðru símafyrirtæki en þessum fjórum skipta 5,4%. Hlutföllin eru 

reiknuð út frá þeim sem svöruðu þessari spurningu en það eru 242, en 27 svara ekki. 

Að lokum er spurt hvort „Lekamálið“ hjá Vodafone hafi haft áhrif á traust allra 

símafyrirtækjanna, aðeins traust Vodafone eða ekki haft áhrif á traust. Meirihluti þátttakenda 

svarar því að þetta hafi haft áhrif á traust allra símafyrirtækjanna eða 54%. Rúmlega 36% svara 
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því að málið hafi aðeins haft áhrif á traust Vodafone en aðeins rúm 9% svara því að málið hafi 

ekki haft áhrif á traust almennt. Einungis tveir svara ekki þessari spurningu. 

 

8.2 Niðurstöður NPS mælingar símafyrirtækjanna 

Í þessum hluta er farið yfir NPS stuðul hvers símafyrirtækis fyrir sig í stafrófsröð og gert grein 

fyrir niðurstöðum könnunar. Þátttakendur eru beðnir að segja til um hversu líklegt  er að þeir 

myndu mæla með sínu símafyrirtæki við vini og/eða kunningja. Eins og áður hefur komið fram 

er NPS stuðull fenginn með því að reikna samtals prósent þeirra sem svara á bilinu 0-6 og draga 

það frá samtals prósentum þeirra sem svara á bilinu 9-10.  

8.2.1 NPS stuðull Nova  

Viðskiptavinir Nova svara einungis 10,1% á bilinu 0-6 (lastarar), en 56,2% svara á bilinu 9-10 

(meðmælendur) sem þýðir að viðskiptavinir Nova telja mjög líklegt að þeir mæli með sínu 

símafyrirtæki við vini og/eða kunningja. NPS stuðull Nova er því +46,1 og er gríðarlega jákvæður 

fyrir fyrirtækið. 

8.2.2 NPS stuðull Símans 

Viðskiptavinir Símans svara einna jafnast af fyrirtækjunum fjórum. 38,2% svara á bilinu 0-6 en 

30,9% á bilinu 9-10. NPS stuðull Símans er því -7,3 og neikvæður fyrir fyrirtækið. Viðskiptavinir 

Símans telja því ólíklegt að þeir muni mæla með sínu símafyrirtæki við vini og/eða kunningja. 

8.2.3 NPS stuðull Tals 

Viðskiptavinir Tals svara flestir í hópi lastara eða 83,3%, en enginn svarar í hópi meðmælenda. 

Tal hefur því mjög neikvæðan NPS stuðul sem er -83,3. Viðskiptavinir Tals telja því mjög ólíklegt 

að þeir mæli með sínu símafyrirtæki við vini og/eða kunningja. 

8.2.4 NPS stuðull Vodafone 

Viðskiptavinir Vodafone svara flestir á bilinu  0-6 eða 52,9%, en á bilinu 9-10 svöruðu 22,3%. 

Vodafone hefur því neikvæðan NPS stuðul sem er -30,6. Viðskiptavinir Vodafone telja því mjög 

ólíklegt að þeir mæli með sínu símafyrirtæki við vini og/eða kunningja. 
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8.3 Niðurstöður vörukorts  

Vörukortið á mynd 7 sýnir niðurstöður skoðanna allra þátttakenda könnunarinnar. Eiginleikar 

eru birtir með stefnuvektorum sem lesnir eru í báðar áttir og metnir eftir lengd. 

 

 

Mynd  7: Vörukort rannsóknar 
    

Niðurstöður vörukortsins eru áreiðanlegar, þá aðllega vegna þess að eiginleikarnir 

„Gamaldags“ og „Nútímalegur“ eru í andstæða átt. Eiginleikinn „Gamaldags” var settur inn 

gagngert til að kanna áreiðanleika. Tekið skal fram að eiginleikalínur vörukortsins eru lesnar í 

báðar áttir. Þannig má sjá að vörumerki Tals tengist eiginleikunum „Fjölbreytileiki“ og „Góð 

þjónusta“ mun síður en hin vörumerkin. Horn milli lína gefa einnig mikilvægar upplýsingar, en 

lítið horn milli lína gefur til kynna að eiginleikarnir séu nátengdir í huga þátttakenda (Þórhallur, 

2007). Þannig má sjá náin tengsl milli eiginleikanna „Nútímalegt“ og „Framsækni“ í huga 

þátttakenda. Það er til umhugsunar að eiginleikarnir „Samfélagsleg ábyrgð“ og „Spilling“ skulu 
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fylgjast eins mikið að og raun ber vitni. Staðsetning vörumerkjanna frá miðju vörukortsins segir 

til um hversu afgerandi aðgreiningin er á grunvelli þess eiginleika sem vörumerkið er næst. Því 

lengra sem vörumerkið er fjær miðju og nær eiginleikalínu, þeim mun afgerandi er aðgreiningin 

á grundvelli þess eiginleika (Lilien, G. og Rangaswamy, A, 2003). Þannig má sjá staðsetningu 

Nova nálægt eiginleialínunni „Tilboð“ og fjarlægð frá miðju. 

Nova sem er staðsett á norðaustur hluta vörukortsins virðist fá einna jákvæðasta 

niðurstöðu úr könnuninni. Fyrirtækið er langt frá miðju og virðast þátttakendur hafa skýra mynd 

af því hvar fyrirtækið stendur. Þeir eiginleikar sem þátttakendur tengja Nova helst við eru 

„Tilboð“, „Nútímalegt“ og „Framsækni“ en síðustu tveir eiginleikarnir virðast nátengdir og má í 

raun sameina þá undir einn hatt. Einnig dregur fyrirtækið til sín eiginleikana „Ánægðir 

viðskiptavinir“, „Fjölbreytileiki“ og „Góð þjónusta“ frá Símanum. Þessar eiginleikalínur eru allar 

talsvert langar og því nokkuð afgerandi. Síst tengja þátttakendur Nova við „Spillingu“ og 

„Gamaldags“ sem hlýtur að teljast jákvætt fyrir fyrirtækið. 

Síminn sem er saðsettur á syðsta hluta vörukortsins virðist hafa sterka stöðu í hugum 

þátttakenda. Fyrirtækið er lengst frá miðju af þeim fyrirtækjum sem komu við sögu. Þeir 

eiginleikar sem þátttakendur tengja Símann helst við eru „Spilling“ og „Samfélagsleg ábyrgð“. 

Fyrirtækið dregur þó til sín eiginleikana „Gamaldags“ frá Tal og Vodafone sem og eiginleikann 

„Traust“ frá Nova. Síminn tengist eiginleikalínum sem eru talsvert langar og því hafa 

þátttakendur skýra mynd af staðsetningu vörumerkisins. Síst tengja þátttakendur Símann við 

„Tilboð“ og „Nútímalegt“ sem teljast jákvæðir eiginleikar. Jákvætt er fyrir Símann að tengjast 

„Trausti“ og „Samfélagsleg ábyrgð“, en varla jákvætt að tengjast „Spillingu“ og „Gamaldags“. 

Tal sem er staðsett á norðvesturhluta vörukortsins og ekki nálægt neinni eiginleikalínu 

virðist hafa nokkuð skýra stöðu í hugum þátttakenda. Staða Tal sést best þegar skoðuð er 

fjarlægð frá miðju og fjarlægð frá öðrum símafyrirtækjum. Þeir eiginleikar sem Tal tnegist helst 

eru í raun andstæður eiginleikanna „Fjölbreytileika“, „Góða þjónustu“ og „Traust“. Tenging Tal 

við andstæður þessara eiginleika telst vart jákvæð. Tal er staðsett mjög utarlega á vörukortinu 

og ekki nálægt neinni eiginleikalínu sem telst neikvætt fyrir fyrirtækið. 

Vodafone sem er staðsett rétt norðvestan megin við miðju vörukortsins virðist ekki hafa 

sterka eða skýra mynd í hugum þátttakenda. Þeir eiginleikar sem þátttakendur tengja Vodafone 
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helst við eru „Gamaldags“ og „Tilboð“ en fyrirtækið er staðsett nálægt rótum allra 

eiginleikalínanna. Staðsetningin gefur vísbendingar um að þátttakendur hafi svarað flestum 

eiginleikunum í meðallagi og enginn hafi átt betur við fyrirtækið fremur en annar. Staða 

Vodafone er mjög óljós í hugum þátttakenda. 
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9. Umræður 

Meginmarkmið rannsóknarinnar var að kanna ímynd símafyrirtækjanna Nova, Símans, Tal og 

Vodafone í hugum neytenda. Auk þessa var markmiðið að kanna hvort og ef svo er þá hversu 

sterklega þátttakendur mældu með sínu símafyrirtæki við vini og/eða kunningja. Að lokum var 

lögð fram spurning sem tengdist lekamáli Vodafone í lok árs 2013 og hvort það hefði haft áhrif á 

traust símafyrirtækjanna. Leitast var við að svara þremur rannsóknarspurningum: 

1. Hver er ímynd símafyrirtækjanna Nova, Síminn, Tal og Vodafone ? 

2. Mæla viðskiptavinir símafyrirtækjanna með viðskiptum við sitt fyrirtæki ? 

3. Hafði leki Vodafone áhrif á traust símafyrirtækjanna ?  

 

Eins og fram kemur í niðurstöðum um vörukort eiga símafyrirtækin sér ekki öll eins sterka  

stöðu í hugum neytenda. Það fyrirtæki sem virðist koma einna best út úr þeim eiginleikum sem 

voru bornir fyrir þátttakendur er Nova. Nova er staðsett frekar langt frá miðju vörukortsins og 

nánast á eiginleikalínunni „Tilboð“ en það eitt og sér segir til um hversu afgerandi aðgreining 

þeirra er. Þá er Nova frekar langt frá öðrum símafyrirtækjum sem styrkir enn undir þær stoðir 

að þeir séu öðruvísi að einhverju leyti í hugum neytenda. Vodafone kemur ekki sérlega vel út úr 

þessari rannsókn en ímynd fyrirtækisins virðist vera á reiki og mjög óljós þar sem það tengist 

engum eiginleika betur en öðrum og er mjög nálægt miðju vörukortsins. Tal virðist eiga erfitt 

uppdráttar og er staðsett mjög langt frá miðju og í raun ekki nálægt neinni eiginleikalínu. Þeir 

eiginleikar sem þátttakendur tengdu best við voru andstæður trausts og góðrar þjónustu sem er 

ekki gott fyrir þjónustufyrirtæki. Það jákvæða fyrir Tal er að þátttakendur hafa skýra skoðun á 

fyrirtækinu og staðsetja það langt frá miðju. Síminn hefur einnig sterka stöðu í hugum 

þátttakenda en þeir eru staðsettir langt frá miðju og tengjast best eignileikunum „Spilling“ og 

„Samfélagsleg ábyrgð“. Ímynd farsímafyrirtækjanna virðist á heildina litið vera nokkuð skýr í 

hugum þátttakenda þegar könnunin var gerð. Þó hefur Vodafone ekki þessa skýru stöðu í 

hugum þeirra og er það vissulega áhyggjuefni fyrir stjórnendur fyrirtækisins. Ímynd 

fyrirtækjanna er þó misjöfn og ekki endilega alltaf jákvæð. 

Til þess að svara annarri rannsóknarspurningunni var framkvæmd svokölluð NPS mæling. 

Mælingin virkar þannig að þátttakendur eru spurðir hversu líklegt sé að þeir mæli með sínu 

símafyrirtæki við vini og/eða kunningja. Þegar niðurstöður voru skoðaðar kom í ljós að Nova 
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hefur mikla sérstöðu þegar að þessu kemur. Nova fær mjög jákvæða niðurstöðu eða +46,1 sem 

segir okkur að mikill meirihluti viðskiptavina þeirra eru í hópi meðmælenda, á bilinu 9-10. Segja 

má að Nova sé á grænni grein hvað varðar tryggð viðskiptavina. Síminn kemur næst best út úr 

þessari mælingu en fá þó neikvæða niðurstöðu eða -7,3. Skipting viðskiptavina Símans er hvað 

jöfnust og eru jafn margir í flokki meðmælenda, á bilinu 9-10, og í flokku hlutlausra sem er á 

bilinu 7-8. Örlítið fleiri eru í flokku lastara á bilinu 0-6 og þess vegna fær fyrirtækið neikvæða 

niðurstöðu. Viðkiptavinir Símans virðast vera á reiki hvað þetta varðar og ekki ákveðnir í að 

mæla með sínu símafyrirtæki. Vodafone fær einnig neikvæða niðurstöðu í mælingunni eða  -

30,6. Stærsti hópurinn er hópur lastara á bilinu 0-6. Þessi niðurstaða er heldur neikvæð fyrir 

Vodafone og umhugsunarefni fyrir stjórnendur að auka tryggð og ánægju viðskiptavina. Tal 

kemur verst út úr mælingunni með NPS stuðulinn -83,3. Enginn viðskiptavina Tals var í hópi 

meðmælenda á bilinu 9-10 en meirihluti var í hópi lastara á bilinu 0-6. Tal til varnar má þó nefna 

að einungis svöruðu 13 því að þeir ættu í viðskiptum við Tal af þeim 269 sem svöruðu 

könnuninni. Þessar niðurstöður má því ekki færa yfir á alla viðskiptavini Tals vegna þess hve fáir 

svöruðu. Hlutfall þátttakanda könnunarinnar sem eiga viðskipti við Tal eru í samræmi við 

hlutfall þeirra á markaði. Þrátt fyrir þessar takmarkanir gefa niðurstöður góðar vísbendingar um 

raunverulegan NPS stuðul fyrirtækjanna. 

Að lokum var sett fram rannsóknarspurningin: Hafði leki Vodafone áhrif á traust 

símafyrirtækjanna? Sett var fram spurning í rannsókninni sem gaf þátttakendum kost á því að 

svara hvort lekamálið hefði haft áhrif á traust allra símafyrirtækjanna, aðeins á traust Vodafone 

eða ekki haft nein áhrif á traust. Niðurstöður þeirrar spurningar voru nokkuð skýrar meðal 

þátttakenda. Meirihluti svaraði því játandi og að lekinn hefði haft áhrif á traust allra 

símafyrirtækjanna en það voru 54%. Næst stærstur var hópur þeirra sem svöruðu að lekinn 

hefði aðeins haft áhrif á traust Vodafone eða 36,5% þátttakenda. Fæstir svöruðu því að lekinn 

hefði ekki haft áhrif á traust eða 9,5% þátttakenda. Út frá niðurstöðunum að dæma þá hafði 

lekamálið mikil áhrif á traust og er þetta áhugavert mál að kanna betur og hverskonar 

afleiðingar það hafði í för með sér.  
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10. Takmarkanir  

Helstu takmarkanir rannsóknarinnar tengdust úrtakinu. Rannsóknin byggði á snjóboltaúrtaki og 

einungis svöruðu 269 manns könnuninni á fullnægjandi hátt. Aldursdreifing þátttakenda var 

ójöfn og var meirihluti þeirra í aldurshópnum 20-39 ára, eða 59%. Ef rannsakandi horfir 

gagnrýnum augum á spurningarnar sem lagðar voru fyrir þátttakendur kemur í ljós að 

áhugavert hefði verið að spyrja nánar út í spurningu 17 og komast að því hvað viðskiptavinum 

símafyrirtækjanna fannst í raun og veru um lekamálið. 

Einnig má greina frá því að ekki voru allar spurningarnar í könnuninni nauðsynlegar til þess 

að kanna ímynd og stöðu vörumerkisins á farsímamarkaði. Niðurstöður rannsóknarinnar gefa 

þrátt fyrir annmarka vísbendingar um ímynd símafyrirtækjanna. 
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Viðauki 1 – Spurningalisti 

 

Ímynd Símafyrirtækja 

Ágæti viðtakandi! 

 

Ég er nemandi í viðskiptafræði við Háskóla Íslands og er að vinna að BS-ritgerð minni sem 

hefur það að markmiði að kanna ímynd símafyrirtækja á Íslandi. Rannsóknin skiptist upp í 3 

hluta. Farið verður með öll gögn sem trúnaðarmál og ekki hægt að rekja svör til þátttakenda. 

Þætti mér afar vænt um ef þú tækir þér örfáar mínútur til þess að svara þessari könnun. 

 

Vinsamlegast lesið vel leiðbeiningar sem fylgja hverjum hluta könnunarinnar. 

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna. 

 

Vignir Stefánsson (vis22@hi.is) 

 

Hvaða Símafyrirtæki kemur fyrst upp í hugann ? 

______________________________ 

 
1. Hluti 
Í þessum hluta ertu beðin(n) um að segja til um hversu vel eða illa þér finnst tiltekin atriði 
eiga við um hvert símafyrirtæki (Nova, Tal, Síminn, Vodafone). 
 
Atriðin eru 10 talsins og ekki er gert ráð fyrir að þú hafir fulla þekkingu á því sem spurt er um 
heldur er verið að fiska eftir því sem þér finnst eða hvað þú telur. 
 
Hversu vel eða illa finnst þér eftirfarandi eiga við um símafyrirtækin ? 
Traust ! 
(1=á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

 
 
 
 
 
 

 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Nova                      

Tal                   

Síminn                    

Vodafone                   
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Hversu vel eða illa finnst þér eftirfarandi eiga við um símafyrirtækin ? 
Nútímalegt! 
(1=á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Nova                      

Tal                   

Síminn                    

Vodafone                   

 
Hversu vel eða illa finnst þér eftirfarandi eiga við um símafyrirtækin ? 
Samfélagsleg ábyrgð! 
(1=á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Nova                      

Tal                   

Síminn                    

Vodafone                   

 
Hversu vel eða illa finnst þér eftirfarandi eiga við um símafyrirtækin ? 
Fransækni! 
(1=á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Nova                      

Tal                   

Síminn                    

Vodafone                   

 
Hversu vel eða illa finnst þér eftirfarandi eiga við um símafyrirtækin ? 
Spilling! 
(1=á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Nova                      

Tal                   

Síminn                    

Vodafone                   
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Hversu vel eða illa finnst þér eftirfarandi eiga við um símafyrirtækin ? 
Gamaldags! 
(1=á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Nova                      

Tal                   

Síminn                    

Vodafone                   

 
Hversu vel eða illa finnst þér eftirfarandi eiga við um símafyrirtækin ? 
Góð Þjónusta! 
 (1=á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Nova                      

Tal                   

Síminn                    

Vodafone                   

 
Hversu vel eða illa finnst þér eftirfarandi eiga við um símafyrirtækin ? 
Tilboð! 
(1=á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Nova                      

Tal                   

Síminn                    

Vodafone                   

 
Hversu vel eða illa finnst þér eftirfarandi eiga við um símafyrirtækin ? 
Fjölbreytileiki! 
(1=á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Nova                      

Tal                   

Síminn                    

Vodafone                   
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Hversu vel eða illa finnst þér eftirfarandi eiga við um símafyrirtækin ? 
Ánægðir viðskiptavinir! 
(1=á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Nova                      

Tal                   

Síminn                    

Vodafone                   

 
2. Hluti  
Í þessum hluta ertu berðin(n) um að svara nokkrum almennum spurningum. 
Við hvaða símafyrirtæki átt þú viðskipti í dag ?  

 Nova 

 Tal 

 Síminn  

 Vodafone 

 Annað 
Á kvarðanum 0 (alls ekki líklegt) til 10 (mjög líklegt) hversu líklegt er að þú myndir mæla með 
þínu símafyrirtæki við vini og/eða kunningja? 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

                      

 
Hversu líklegt er að þú skiptir um símafyrirtæki á næstu 6 mánuðum ?  

 Mjög ólíklegt 

 Ólíklegt 

 Hvorki né 

 Líklegt 

 Mjög líklegt 
Hefur þú skipt um símafyrirtæki sl. 6 mánuði ?  

 Já  

 Nei  
Við hvaða símafyrirtæki verslaðir þú áður en þú skiptir ? 

 Nova  

 Tal  

 Síminn  

 Vodafone 

 Annað 
3. Hluti  
Bakgrunnsspurningar 
Hvert er kyn þitt ?  

 Karl 

 Kona 
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Á hvaða aldursbili ert þú ? 

 Yngri en 20 ára 

 20-24 ára 

 25-29 ára 

 30-34 ára 

 35-39 ára 

 40 ára eða eldri 
 


