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Útdráttur 

Viðfangsefni þessa lokaverkefnis er að kanna áhrif innköllunar vara á ímynd 

fyrirtækis. Toyota er notað sem dæmi, þar sem Toyota á Íslandi þurfti nýlega að 

innkalla yfir 5000 bíla vegna mögulegs vandamáls í eldsneytisgjöf.  

Ritgerðinni er skipt í tvo hluta. Sá fyrri er fræðilegur þar sem farið er yfir hugtök 

tengd vörumerkjavirði og áfallastjórnun. Í síðari hlutanum er greint frá niðurstöðum 

rannsóknar, þar sem megin markmið var að kanna hvort innköllun Toyota á Íslandi á 

bílum sínum hefði annars konar áhrif á ímynd þeirra sem eru viðskiptavinir 

fyrirtækisins en þeirra sem ekki eru viðskiptavinir þess. Tilgátan sem sett er fram er að 

innköllun vara hafi neikvæðari áhrif á ímynd þeirra sem eru ekki viðskiptavinir 

fyrirtækisins heldur en á ímynd viðskiptavina. Sendur var út spurningalisti af 

vefsíðunni www.createsurvey.com, á alla framhaldsnema við Háskóla Íslands. Alls 

svöruðu 410 spurningalistanum og voru gögnin hreinsuð í Excel og svo greind í 

tölfræðiforritinu SPSS. 

 

Niðurstöður leiddu í ljós að langflestum þátttakendum þykir Toyota á Íslandi hafa 

staðið vel að innkölluninni á bílum sínum. Skiptar skoðanir eru um hvaða áhrif 

innköllunin hefur á þá ímynd sem þátttakendur hafa af fyrirtækinu, en þriðjungur telur 

innköllunina ekki hafa haft nein áhrif. Konur töldu innköllunina hafa jákvæðari áhrif á 

þá ímynd sem þær hafa af Toyota á Íslandi heldur en karlar. Í ljós kom að 

viðskiptavinir Toyota eru jákvæðari gagnvart innkölluninni heldur en þeir sem eru 

ekki viðskiptavinir fyrirtækisins. Einnig töldu þeir innköllunina hafa betri áhrif á 

ímynd þeirra af fyrirtækinu heldur en þeir sem ekki eru viðskiptavinir. 

http://www.createsurvey.com/
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1. Inngangur 

 

Þann 29. janúar 2010 birtist frétt þess efnis á vefmiðlinum vísir.is, að Toyota á Íslandi 

þyrfti að innkalla yfir 5000 bíla vegna mögulegs vandamáls í eldsneytisgjöf (Jón 

Hákon Halldórsson, 2010). Vandamálið getur komið upp vegna þess að um slit er að 

ræða í eldsneytisgjöfinni. Við ákveðnar umhverfis- og notkunaraðstæður getur þetta 

slit orðið til þess að núningur í eldsneytisgjöfinni eykst sem verður síðan til þess að af 

og til getur orðið erfiðara að stíga á bensíngjöfina, hún lyftist hægar til baka í 

upphafsstöðu eða í versta falli getur hún orðið föst að einhverju leyti í inngjafarstöðu 

(Jón Hákon Halldórsson, 2010).  

  

Markmið rannsóknarinnar er að kanna hvort innköllun Toyota á Íslandi hafi annars 

konar áhrif á ímynd viðskiptavina fyrirtækisins og þeirra sem ekki eru viðskiptavinir. 

Fjallað verður um miðaða markaðssetningu, en hún skiptist í markaðshlutun 

(segmentation), markaðsmiðun (targeting) og staðfærslu (positioning). Farið verður 

yfir hlutverk þessara hugtaka er kemur að ímyndaruppbyggingu. Ímynd 

skipulagsheildar getur verið í hættu þegar hún verður fyrir áfalli, en ímynd hefur mikil 

áhrif á ánægju og tryggð viðskiptavina. Í kjölfarið verður fjallað um áfallastjórnun 

sem felst í því að vera undir áfall búinn og lágmarka tjón sem af því hlýst. Það skiptir 

miklu máli fyrir skipulagsheild sem verður fyrir áfalli að bregðast rétt við, til að draga 

sem mest úr neikvæðum áhrifum sem áfall getur haft á ímynd. Skoðuð verða 

sérstaklega áhrif innköllunar vara á ímynd fyrirtækis. Að lokum verður greint frá 

niðurstöðum rannsóknarinnar þar sem kannað var hvort innköllunin hafði annars 

konar áhrif á ímynd þeirra sem eru viðskiptavinir Toyota og þeirra sem ekki eru 

viðskiptavinir. 
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2. Miðuð markaðssetning 

Hugtakið miðuð markaðssetning skiptist í markaðshlutun (segmentation), 

markaðsmiðun (targeting) og staðfærslu (positioning). Hlutverk markaðshlutunar er að 

greina ólíkan og sundurlausan markað í smærri og samstæðari hópa (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2007). Hlutverk markaðsmiðunar er að ákveða hvaða markhópar eru 

valdir og hversu margir þeir eiga að vera. Hlutverk staðfærslu er þríþætt; aðgreining, 

staðfærsla og ímynd (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003). Aðgreiningin fjallar um það 

með hvaða hætti ætlunin er að aðgreina tilboð fyrirtækisins frá tilboði 

samkeppnisaðila. Staðfærslan fjallar svo um með hvaða hætti fyrirtækið ætlar að 

koma aðgreiningunni til skila eða það sem þú gerir við huga tilvonandi kaupenda. 

(Elfa Björk Erlingsdóttir, 2009). Með staðfærslunni er ætlunin að skapa skýra, 

aðgreinanlega og eftirsóknarverða stöðu í huga neytenda samanborið við vörur 

samkeppnisaðila (Elfa Björk Erlingsdóttir, 2009). Með staðfærslunni þarf að tryggja 

að vörumerkið verði fyrir valinu vegna þeirrar aðgreiningar sem það hefur í hugum 

markhópsins, sem og að fyrirbyggja að vörumerki samkeppnisaðila sé valið (Auður 

Hermannsdóttir, Friðrik Eysteinsson og Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). Það er því 

mjög mikilvægt að allar markaðsaðgerðir miðist við að koma tiltekinni aðgreiningu til 

skila sem staðfærslu (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2007). Síðasta skref staðfærslu er 

ímynd, sem er það sem raunverulega gerist í huga viðskiptavina, en ekki er víst að 

ímyndin verði sú sama og staðfærslan (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2007). Ýmsar 

ástæður geta verið fyrir því að munur er á staðfærslu og ímynd, en þær helstu eru 

tvær, annars vegar mistök í markaðsstarfi og hins vegar aðgerðir samkeppnisaðila sem 

hafa áhrif á staðfærsluna (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2007). 
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3. Vörumerkjavirði 

Vörumerkjavirði á sér uppsprettu þegar vitund og kunnugleiki er til staðar og 

vörumerkið hefur sterka, jákvæða og einstaka tengingu í huga/minni viðskiptavinarins 

(Apéria, Georgson og Keller, 2008). Vörumerkjaþekking er lykillinn að því að skapa 

vörumerkjavirði (brand equity) þar sem þekkingin skapar þá aðgreiningu sem 

nauðsynleg er (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2007). Vörumerkjaþekkingu má skipta í 

tvo hluta: vörumerkjavitund (awareness) og ímynd (image). Vörumerkjavitund tengist 

styrk vörumerkisins í minni neytenda og endurspeglast í hæfni þeirra til að bera kennsl 

á vörumerkið við mismunandi aðstæður. Vörumerkjavitund er nauðsynleg, en ekki 

alltaf fullnægjandi skref við uppbyggingu vörumerkjavirðis, ímynd vörumerkisins 

skiptir einnig máli (Apéria, Georgson og Keller, 2008).  

 

Ímynd vörumerkis er hægt að skilgreina sem viðhorf neytenda til vörumerkisins eins 

og það endurspeglast í hugrenningatengslum þeirra (Apéria, Georgson og Keller, 

2008). Samkvæmt Þórönnu Jónsdóttir (2001) er ímynd ekki annað en endurvarp 

raunveruleikans eins og markaðurinn upplifir hann. Þorlákur Karlsson (2001) telur 

ímynd vera almennt viðhorf eða tilfinningu fólks til fyrirtækis, sem byggist á mörgum 

þáttum sem fyrirtæki geta haft áhrif á og mótað að miklu leyti í hugum fólks. Segja 

má að ímynd fyrirtækis sé andlit þess. Að því leyti er ímynd fyrirtækja ein 

verðmætasta eign þeirra og ásjóna (Jón Hákon Magnússon, 2006). Sterk ímynd skapar 

góðvild og viðskiptatryggð. Það tekur áratugi að byggja upp sterka ímynd en það 

getur tekið örskamma stund að rústa henni (Jón Hákon Magnússon, 2006). Virði 

vörumerkis er hægt að meta á tvennan hátt; annars vegar út frá fjárhagslegum 

mælikvörðum en hins vegar er horft á virði vörumerkisins frá sjónarhóli viðskiptavina 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2007). Reglulega eru birtir listar yfir verðmætustu 

vörumerki í heimi á www.interbrand.com, en þar var Toyota í 8 sæti árið 2009.  

 

 

 

 

 

http://www.interbrand.com/
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4. Áfall 

Áföll gera ekki boð á undan sér, þau geta tekið á sig ýmsar myndir og hitt fyrir hvern 

sem er (Einar Mar Þórðarson og Jörundur Valtýsson, 2001). Með hugtakinu áfall er átt 

við óæskilegar og óvæntar aðstæður; sem venjulega þýða að eitthvað slæmt sé að 

ganga yfir einstakling, hóp, skipulagsheild eða þjóðfélag (Boin, Hart, Stern og 

Sundelius, 2005). Samkvæmt Seeger, Seelnow og Ulmer (2003) er áfall fyrst og 

fremst óvæntur atburður sem skapar óvissu og hættu gagnvart mikilvægum 

markmiðum. Argenti (2007) taldi fjögur atriði einkenni áfalla, það er hluti af óvæntu 

atviki, ónógar upplýsingar eru til um atvikið, fréttir eru fljótar að berast um atvikið og 

fjölmiðlar hafa mikinn áhuga á að skoða atvikið nánar. Samkvæmt ICM (Institute for 

Crisis Management) er áfall truflun á rekstri skipulagsheildar sem getur vakið mikla 

athygli og umræðu í fjölmiðlum og getur haft áhrif á fjárhags-, lagalega-, og pólitíska-

stöðu þess. Finks (2002) er nokkuð sammála þessu og segir að áfall sé atburður sem 

valdi truflun á rekstri skipulagsheildar og/eða hafi áhrif á ímynd hennar, m.a. vegna 

umræðu í fjölmiðlum og mögulegra rannsókna yfirvalda (Kristinn Jón Bjarnason, 

2009). Dæmi um áföll eru: náttúruhamfarir, fjöldauppsagnir, slys, gjaldþrot, innköllun 

vara og margt fleira.  

4.1 Ólíkar tegundir áfalla 
 

Áföll í fyrirtækjum geta verið af ólíkum toga en þeim mætti þó skipta í tvo 

meginflokka, óvænt áföll og undirkraumandi áföll (Áslaug Pálsdóttir, 2001).  Óvænt 

áfall skellur á án nokkurs fyrirvara og er líklegt til að draga að sér mikla athygli 

fjölmiðla. Dæmi um óvænt áföll eru náttúruhamfarir, hryðjuverk og matareitrun svo 

eitthvað sé nefnt (ICM, 2008). Undirkraumandi áfall stafar af alvarlegum vandræðum 

af viðskiptalegum toga sem er ekki á vitorði margra en verður svo opinbert með 

tímanum. Dæmi um undirkraumandi áfall er galli í framleiðslu, slök afkoma fyrirtækis 

eða stuldur á upplýsingum (ICM, 2008). Verði þess konar áföll opinber geta þau leitt 

af sér mjög neikvæða umfjöllun í fjölmiðlum. 

4.2 Áhrif áfalla á ímynd 
 

Áfall er ástand sem getur skapast annað hvort af völdum manna eða náttúruhamfara. 

Almenningur lítur almennt neikvæðari augum á áföll sem eru af mannavöldum en 

vegna náttúruhamfara (Kristinn Jón Bjarnason, 2009). Góður orðstír og traust ímynd 
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verða ekki til á einni nóttu, heldur ávinnast á löngum tíma og krefjast markvissrar 

vinnu (Einar Mar Þórðarson og Jörundur Valtýsson, 2001). Áföll geta lagt ímynd 

skipulagsheildar í rúst eða valdið miklu tjóni.  

 

Siomkos og Kurzbard segja þrennt hafa áhrif á það hversu mikil áhrif innköllun vara 

hefur á hegðun neytenda; áfallastjórnun, orðspor skipulagsheildar og utanaðkomandi 

aðilar (fjölmiðlar, ríkisstjórn o.s.frv.) (Souiden og Pons, 2009). Þessir þættir geta 

annaðhvort aukið eða minnkað áhrif innkölluninar. Þegar skipulagsheild hefur gott 

orðspor og á góð samskipti við utanaðkomandi aðila, geta neikvæð áhrif 

innköllunarinnar horfið, en að sama skapi getur fyrirtæki með lélegra orðspor og 

innköllun sem er ekki gerð sjálfviljug haft neikvæð áhrif á kauphegðun neytenda 

(Souiden og Pons, 2009). 

4.3 Fyrri rannsóknir á innköllun vara 

Árið 2006 gerðu Nizar Souiden og Frank Pons rannsókn með það að markmiði að 

skýra nánar þær stefnur sem fyrirtæki hafa varðandi innkallanir og áhrif þeirra á 

hegðun neytenda. Þeir skoðuðu sérstaklega áhrif innkallana á ímynd neytenda af 

fyrirtækjum, tryggð þeirra og kauphegðun. Þeir fylgdu fyrri rannsóknum gerðum af 

Siomkos og Kurzbard frá 1994 sem sýndu að innkallanir gætu verið flokkaðar í fernt; 

“Að neita galla”, „óviljugar innkallanir“, „innköllun af fúsum og frjálsum vilja“ og 

„herferð til endurbóta“. Niðurstöður rannsókna Siomkos og Kurzbard voru á þá leið 

að því ábyrgari sem fyrirtæki voru gagnvart viðskiptavinum því minni neikvæð áhrif 

voru af innköllunum. Fleiri rannsóknir staðfesta það og sýna að neikvæð áhrif 

innkallana verði minni ef fyrirtækið hefur gott orðspor, ef það samþykkir innköllun af 

frjálsum vilja og ef upplýsingamiðlun til viðskiptavina og fjölmiðla er góð. Neikvæð 

áhrif geta orðið mun meiri ef orðspor fyrirtækis er einungis í meðallagi gott og/ef 

fyrirtækið er þvingað af yfirvöldum til innköllunar. Innkallanir sem eru gerðar af 

fúsum og frjálsum vilja, sýna að fyrirtæki sýnir ábyrgð og er umhugað um öryggi 

viðskiptavina sinna. Í stað neikvæðra áhrifa, setja sumir höfundar fram þá hugmynd 

að fyrirtæki sem velja þennan kost geti séð ímynd sína verða betri. Þessi hugmynd er 

tekin enn lengra þegar talað er um herferð til endurbóta. Þá sýna fyrirtæki frumkvæði 

og innkalla bíla með minniháttar galla sem eru óskyldir öryggi viðskiptavina. Með því 

skynja viðskiptavinir að þetta sé traust fyrirtæki með framúrskarandi vörur. Mikilvægi 
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ímyndar er víða getið, ekki síst vegna þess að góð ímynd auðveldar fyrirtækjum að 

staðfæra sig og aðgreina.  

 

Rannsókn Souiden og Pons byggði á neytendum sem annaðhvort höfðu heyrt af 

innköllunum eða lent í þeim sjálfir. Gögnum fyrir rannsóknina var safnað af vefsíðum 

tengdum bifreiðaiðnaðinum með það að markmiði að geta nálgast þá notendur sem 

þekktu til innkallana í bifreiðaiðnaðinum. Spurningalisti var lagður fyrir til að kanna 

viðhorf gagnvart áðurnefndum aðferðum innkallana. 

 

Helstu niðurstöður Souiden og Pons (2009) staðfestu fyrri rannsóknir fræðimanna og 

benda til þess að: 

- Það að neita gallanum hefur mjög neikvæð áhrif á ímynd fyrirtækis 

- Áhrif á ímynd eru mikil og jákvæð þegar vara er innkölluð af fúsum og 

frjálsum vilja 

- Þegar fyrirtæki fer í herferð til endurbóta, þá hefur það enn jákvæðari 

áhrif á ímynd þess  

- Þvert á væntingar, hafa óviljugar innkallanir ekki veruleg áhrif á 

ímynd.  
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5. Áfallastjórnun 
 

Áfallastjórnun felst í því að vera undir áfall búinn og lágmarka tjón sem af því hlýst 

(Einar Mar Þórðarson og Jörundur Valtýsson, 2001). Áfallastjórnun felst í 

undirbúningi og aðgerðum sem geta komið í veg fyrir, eða breytt áhrifum áfalla í 

fyrirtæki eða stofnun (Caywood, 1997). Áfallastjórnun er sú aðgerð sem miðar að því 

að lágmarka áhrif áfalla og hjálpa fyrirtækjum að ná stjórn á atburðarrásinni (Óskar 

Örn Árnason, 2009). Áfallastjórnun er flókið ferli sem felur jafnan í sér samstarf og 

samvinnu margra aðila eða stofnana samhliða gríðarlegum ágangi fjölmiðla (Birna 

Ósk Hansdóttir, 2009). Áfallastjórnun er mjög misjöfn eftir því hvort áfallið tengist 

náttúruhamförum og þjóðfélagsmálum eða hvort verið sé að skoða þá hlið áfalla er 

snýr að almannatengslum, ímyndarsköpun og markaðsstarfi (Birna Ósk Hansdóttir, 

2009). Þess konar áfallastjórnun snýst fyrst og fremst um að viðhalda ímynd 

fyrirtækja, stofnana og einstaklinga, gæta að orðspori, lágmarka tjón og tryggja rétt 

viðbrögð við áfallinu svo hægt sé að viðhalda tengslum og trúverðugleika út á við. 

Einar Mar Þórðarson og Jörundur Valtýsson (2001) telja áfallastjórnun fela í sér að 

koma upplýsingum fljótt og vel réttar boðleiðir til viðeigandi markhópa. Sérstaklega 

þarf að huga að samskiptum við fjölmiðla, hagsmunaaðila og almenning og mikilvægt 

er að réttar upplýsingar berist þessum aðilum mjög fljótt. Því fyrr sem tekist er á við 

vandann því líklegra er að árangur náist og hægt sé að lágmarka skaðann sem gæti 

orðið vegna umfjölluninnar (Jón Hákon Magnússon, 2002). 

5.1 Áfallaáætlun 
 

Mikilvægustu hugtökin í áfallastjórnun eru fyrirhyggja og undirbúningur. Lykillinn að 

áfallastjórnun er áætlanagerð, vita hvað getur gerst og hvað þú getur gert. Fjórar 

mikilvægustu spurningarnar í mótun á áfallaáætlun eru: 

1. Hverjar eru hugsanlegar ógnir sem steðja að fyrirtækinu þínu? 

2. Getur þú gert áætlun fyrir öll möguleg áföll? 

3. Hvað er áætlunin að reyna að vernda? 

4. Þarft þú áætlun, eða bara góðan undirbúning? (Caywood, 1997) 

 

Þegar áfall á sér stað, er enginn tími til umhugsunar og því getur verið gott að hafa 

áfallaáætlun eða aðgerðalista sem fara skal eftir. Samkvæmt Caywood (1997) ætti slík 

áætlun að innihalda eftirfarandi þætti:   
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1. Nálgun.  Fyrsta skrefið í áætluninni felst í yfirlýsingu sem skýrir frá stefnu 

fyrirtækis þegar kemur að áfallastjórnun. Yfirlýsingin ætti að innihalda þær 

ákvarðanir og hegðunarviðmið sem æskileg eru ef til áfalls kemur. 

Yfirlýsingin á ennfremur að endurspegla hugmyndafræði og 

siðferðisviðmið og þá þætti sem helst skal standa vörð um. 

2. Gott orðspor.  Gott orðspor er besta og ódýrasta leiðin til að standa af sér 

áfall. Það er erfitt og nánast ómögulegt að byggja upp trúverðugleika og 

efna til nýrra sambanda í miðju áfalli.  

3. Áfallastjórnunarteymi. Koma þarf á fót áfallastjórnunarteymi og skipa 

stjórnanda þess. Mikilvægt er að slíkur aðili komi úr efstu þrepum 

skipulagsheildar en geti samt sem áður losnað undan daglegum störfum 

þegar þess þarf. Samsetning áfallateymisins skiptir einnig miklu máli og 

gæta þarf þess að hvert málefnasvið eigi sína fulltrúa og sérfræðinga innan 

teymisins, eftir því sem við á.  

4. Áfallastjórnunarmiðstöð.  Mikilvægt er að koma á fót einhvers konar 

áfallastjórnunarmiðstöð innan viðkomandi skipulagsheildar.  Hvort sem slík 

miðstöð sé sérstakt fundaherbergi eða annað er mikilvægt að til staðar sé 

fullnægjandi tæknilegur búnaður.  Símalínur, tölvu- og sjónvarpstengi og 

fleiri slíkir tæknilegir þættir verða að vera í lagi og nothæfir.  Auk þess þarf 

að liggja fyrir listi yfir helstu hópa og einstaklinga sem að málum koma. 

5. Viðvörunarkerfi. Því umfangsmeiri sem starfsemi viðkomandi stofnunar er, 

þeim mun erfiðara er að fá nákvæma yfirsýn yfir alla þætti starfseminnar.  

Því er mikilvægt að átta sig á því hvaða þættir það eru sem mögulega geta 

leitt til óvæntra áfalla og efla þannig viðvörunarkerfið innan stofnunarinnar.  

6.  Fyrirfram útbúin gögn. Mikilvægt er að hafa tiltekin lykilatriði til reiðu 

þegar og ef áfall dynur yfir.  Þótt hvert áfall sé mismunandi og þótt það beri 

niður á mismunandi stöðum má alltaf miða við sömu grundvallarreglurnar í 

upphafi og vera þannig undirbúinn fyrir fyrstu viðbrögð.   

 

Áfallaáætlun þarf að vera skýr og ótvíræð, þannig að hver sá sem notar áætlunina geti 

skilið hana.   

5.2 Viðbrögð við áföllum 

Viðbrögð við áfalli hefur verið skilgreint sem „stjórnun við hámarks óvissuástand með 
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það að markmiði að vinna eða endurvekja trúnaðartraust áheyranda eða almennings“ 

(Áslaug Pálsdóttir, 2001). Fyrstu viðbrögð við áfalli eru mjög mikilvæg. Ef ekki er 

brugðist rétt við áfallinu á fyrstu klukkutímunum getur fyrirtækið orðið fyrir 

varanlegu álitstjóni. Mörg dæmi eru til um fyrirtæki, innlend sem erlend, sem hafa 

orðið gjaldþrota vegna rangra viðbragða við áfalli sem þau urðu fyrir (Jón Hákon 

Magnússon, 2002). Einn þáttur áfallastjórnunar er ákvarðanataka í áföllum og hvernig 

brugðist er við þeim (Kristinn Jón Bjarnason, 2009). Caywood (1997) telur að 

viðbrögð við áföllum séu í fjórum þrepum:  

1. Eftirsjá. Mikilvægt er að biðjast afsökunar á því sem gerst hefur, óháð því 

hvort fyrirtæki/einstaklingar séu sekir eður ei.  

2. Lausnir. Það þarf að segja frá því hvernig ráðgert er að leysa málið. 

3. Umbætur. Tryggja, ef hægt er, að atburðurinn komi ekki fyrir aftur. 

4. Bætur. Umbjóðendur gera gjarnan kröfu um bætur, hvort sem um er að ræða 

vöruskipti eða tryggingu um betra líf. 

 

Skipulagsheild sem lendir í áfalli þarf að koma yfirlýsingu til fjölmiðla strax í upphafi 

sem inniheldur bestu svör og upplýsingar miðað við atvik og aðstæður. Mikilvægt er 

að halda stöðugu streymi upplýsingaflæðis og mata fjölmiðla á jákvæðum 

upplýsingum sem og að koma í veg fyrir að fjölmiðlarnir nái stjórninni (Birna Ósk 

Hansdóttir, 2009). Skipulagsheildir sem bíða með að svara spurningum fjölmiðla eða 

annarra á áfallatíma geta orðið fyrir frekara tjóni, hvort sem er fjárhagslegu eða 

tilfinningalegu (Kristinn Jón Bjarnason, 2009). Þess vegna er mikilvægt að 

upplýsingamiðlun á áfallatíma fari eftir réttum boðleiðum og að skilaboðin sem 

skipulagsheildin vill koma á framfæri berist til réttra aðila og eftir réttum leiðum 

(Áslaug Pálsdóttir, 2001).  
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6. Rannsóknin 
 

Á síðustu tveimur áratugum hefur verið mikil aukning á innköllunum bíla, en harðari 

samkeppni og hraðari tækniþróun eru hluti af ástæðum þess (Souiden og Pons, 2009). 

Innkallanir hafa mikil áhrif á bifreiðamarkaðinn. Þá er sérstaklega þýðingarmikil hin 

mikla fjárhagslega byrði fyrir framleiðendur/fyrirtæki í formi viðgerða, breytinga í 

framleiðslu og upplýsingamiðlun (Souiden og Pons, 2009). Áföll sem þessi geta haft 

mjög neikvæð áhrif á ímynd fyrirtækis. Þrátt fyrir þessa aukningu hafa fyrirtæki ekki 

fyrr en nýlega farið að notast við fyrirbyggjandi aðferðir vegna innköllunar vandans.  

 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna hvort innköllun Toyota á Íslandi á bílum 

sínum hafði önnur áhrif á ímynd viðskiptavina fyrirtækisins og þeirra sem ekki eru 

viðskiptavinir. Settar voru fram tvær núlltilgátur sem ætlunin var að athuga hvort hægt 

væri að hafna. 

 

HA0: Þeir sem eru ekki viðskiptavinir Toyota á 

Íslandi telja fyrirtækið ekki hafa staðið verr að 

innkölluninni en þeir sem eru viðskiptavinir. 

HA1: Þeir sem eru ekki viðskiptavinir Toyota 

á Íslandi telja fyrirtækið hafa staðið verr að 

innkölluninni en þeir sem eru viðskiptavinir. 

HB0: Þeir sem eru ekki viðskiptavinir Toyota á 

Íslandi hafa ekki neikvæðari ímynd af 

fyrirtækinu vegna innköllunarinnar en þeir sem 

eru viðskiptavinir. 

HB1: Þeir sem eru ekki viðskiptavinir Toyota 

á Íslandi hafa neikvæðari ímynd af 

fyrirtækinu vegna innköllunarinnar en þeir 

sem eru viðskiptavinir. 
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7.  Aðferðafræði 
 

Í upphafi rannsóknar var tekin ákvörðun um hvers konar aðferð yrði notuð við 

gagnaöflun, hvers konar úrtak yrði tekið og hvaða mælitæki yrði notað. Hér á eftir 

verður fjallað ítarlega um þessa aðferðafræði. 

7.1 Þátttakendur  

Til þýðis rannsóknarinnar teljast allir þeir sem þekkja til/eða hafa heyrt af innköllun 

Toyota á Íslandi. Ákveðið var að taka hentugleikaúrtak meðal framhaldsnema við 

Háskóla Íslands en þeir eru 3497 talsins. Þegar kom að því að senda spurningalistann 

út reyndist aðeins unnt að senda hann á 2389 aðila þar sem hinir höfðu merkt við að 

þeir vildu ekki fá sendar kannanir. Staðlaður spurningalisti var lagður fyrir í þessari 

rannsókn og má sjá hann í heild sinni í viðauka 1. Gildir þátttakendur í rannsókninni 

voru 410 og var svarhlutfall því 17,2%. Notaðar voru 4 bakgrunnsbreytur til að skipta 

þátttakendum í hópa. Þær voru kyn, aldur, fjöldi barna og tekjur. Af þeim 410 

þátttakendum sem svöruðu könnuninni voru 103 karlar (25,12%) og 307 konur 

(74,9%). Þetta svarhlutfall kynjanna er tilkomið vegna kynjaskiptingar framhaldsnema 

við Háskóla Íslands, en karlar eru 31% nemenda og konur 69%. Aldur þátttakenda var 

á bilinu 22 – 78 ára og var meðalaldur þeirra 34,2 ár. Eins og sjá má á mynd 7.1 voru 

flestir þátttakendur á aldrinum 26 – 30 ára eða 32,2%. 

 

Mynd 7.1: Aldursskipting þátttakenda 
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Næst var spurt um heimilistekjur eftir skatta og eins og sjá má á mynd 7.2 voru þær 

afar mismunandi. Langflestir þátttakenda (52,9%) skiptust á tvo flokka en það voru 

þeir sem voru með 250.000 – 399.999 kr. á mánuði (26,8%) og svo þeir sem voru með 

lægri en 250.000 kr. í heimilistekjur (26,1%).  

 

Mynd 7.2: Heimilistekjur þátttakenda eftir skatta 

Að lokum var spurt hversu mörg börn þátttakendur ættu og eins og sjá má á mynd 7.3 

voru flestir þátttakendanna barnlausir (43,4%). Nokkuð jafnt hlutfall var á milli þeirra 

sem áttu 1 barn (16,6%), 2 börn (19%) og þeirra sem áttu 3 börn eða fleiri (20,9%). 

 

Mynd 7.3: Hversu mörg börn eiga þátttakendur 
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7.2 Mælitækið  

Gagnasöfnunin fór fram með tölvustýrðri könnun í gegnum Netið. Í rannsókninni var 

notast við spurningalista sem var sleginn inn og sendur út af vefsíðunni 

www.createsurvey.com. Í spurningalistanum voru 11 spurningar, 7 almennar 

spurningar og 4 bakgrunnsbreytur. Markmiðið með spurningalistanum var að komast 

að því hvort viðskiptavinir Toyota á Íslandi væru jákvæðari gagnvart innköllunum 

fyrirtækisins heldur en þeir sem eru ekki viðskiptavinir. Einnig var markmiðið að 

kanna hvort munur væri á áhrifum innköllunarinnar á ímynd þeirra af fyrirtækinu. 

7.3 Framkvæmd  

Þegar spurningalistinn var fullgerður, sá Nemendaskrá Háskóla Íslands um að senda 

hann út til framhaldsnema við háskólann. Upphaflega var listinn sendur af stað 13. 

apríl 2010 og var hann hafður opinn til 21. apríl, en þá áleit rannsakandi að nægilega 

mörg svör hefðu borist svo hægt væri að hefja úrvinnslu á gögnunum. 
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8. Greining gagna og úrvinnsla 
 

Eins og fram kom hér að framan var spurningalisti sendur út af vefsíðunni 

www.createsurvey.com. Þegar nægilega mörg svör höfðu borist voru gögnin flutt af 

vefsíðunni yfir á Excel form. Þaðan voru þau lesin inn í tölfræðiforritið SPSS þar sem 

greining gagna fór fram. Kölluð var fram lýsandi tölfræði fyrir allar spurningar og 

breytur í Excel en þar fór myndræn úrvinnsla einnig fram. Dreifigreining var notuð til 

þess að kanna mun á milli breyta þar sem um var að ræða fleiri en tvo hópa, til dæmis 

aldurshópa, tekjuhópa eða hversu mörg börn þátttakandi ætti. Þegar um var að ræða 

tvo hópa eða tvær breytur, til dæmis kyn, þá var notast við t-próf. Í einu tilviki var 

fylgnipróf notað til þess að kanna fylgni milli tveggja breyta.  
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9. Niðurstöður 

Eftir að gögnin voru greind voru komin svör við helstu spurningum sem bornar voru 

upp í upphafi rannsóknarvinnunnar. Helstu niðurstöður er hægt að lesa í kafla 9.1 og 

ítarlegri niðurstöður við hverri og einni spurningu í kafla 9.2.  

 

9.1 Helstu niðurstöður 

Mikill meirihluti þátttakenda átti bíl eða 349 af þeim 410 sem svöruðu könnuninni. 

Einungis 61 áttu ekki bíl og voru þeir sem voru 30 ára og yngri, þeir sem voru með 

250.000 kr. eða minna í heimilistekjur eftir skatt og þeir sem voru barnlausir líklegri 

til að eiga ekki bíl. Þegar þeir þátttakendur sem áttu bíl voru spurðir að því hvaða 

bílategund þeir áttu kom í ljós að 28,4% þátttakenda áttu Toyota bifreið. Það kemur 

lítið á óvart þar sem Toyota hefur verið ein vinsælasta bílategund á Íslandi og ein sú 

mest selda síðan árið 1990. Þegar þátttakendur voru spurðir að því hvaða bílategund 

yrði fyrir valinu ef þeir væru að kaupa bíl núna voru 126 (30,7%) sem sögðust vilja 

kaupa Toyota bifreið. 54 þátttakendur (13,17%) vissu ekki hvaða tegund þeir myndu 

kaupa og 32 (7,8%) sögðust vilja kaupa Volkswagen. Af 410 þátttakendum hafa 195 

(48%) einhvern tímann átt Toyota bifreið en 215 (52%) hafa aldrei átt þá tegund. 

 

Næst voru þátttakendur spurðir að því hvort þeir hefðu heyrt af innköllun Toyota á 

Íslandi á bílum sínum. Þessi spurning var eins konar síuspurning en þeir sem að 

svöruðu henni neitandi, svöruðu ekki næstu tveimur spurningum. Mikill meirihluti 

þátttakenda eða 330 (80%) höfðu heyrt af innkölluninni, en 80 (20%) höfðu ekki heyrt 

af henni. Enginn einn hópur hafði frekar heyrt af innkölluninni, en annar.  

 

Þeir þátttakendur sem höfðu heyrt af innköllun Toyota á Íslandi voru spurðir að því 

hversu vel þeim þótti fyrirtækið hafa staðið að innkölluninni. Skali frá 1-9 var 

notaður, þar sem 1 stóð fyrir mjög illa en 9 stóð fyrir mjög vel. Langflestum 

þátttakendum (57%) þótti Toyota hafi staðið nokkuð vel til mjög vel að innkölluninni. 

107 þátttakendur (32,4%) töldu Toyota hvorki hafa staðið vel að innkölluninni né illa 

og ekki nema 35 þátttakendum (10,6%) þótti Toyota hafa staðið nokkuð illa til mjög 

illa að henni. Í ljós kom að á heildina litið var meðalgildið 6,18 sem er staðsett á milli 
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gildana „nokkuð vel“ og „frekar vel“ sem þýðir að almennt töldu þátttakendur Toyota 

hafa staðið vel að þessum innköllunum.  

 

Að lokum voru þátttakendur spurðir að því hvaða áhrif innköllunin hefði á þá ímynd 

sem þeir hafa af Toyota. Niðurstöður leiddu í ljós að 106 þátttakendur (32%) þótti 

innköllunin ekki hafa nein áhrif á ímynd þeirra á meðan 111 þátttakendur (33,6%) 

töldu innköllunina hafa nokkuð slæm til mjög slæm áhrif á ímynd þeirra. 113 

þátttakendur (34,2%) sögðu innköllunina hafa nokkuð góð til mjög góð áhrif á ímynd 

sína af Toyota. Munur reyndist vera á milli kynjanna, en konur töldu innköllunina 

hafa jákvæðari áhrif á ímynd sína af Toyota en karlar. 

 

Í ljós kom að þegar þeir sem áttu Toyota bifreið voru bornir saman við þá sem áttu 

aðra tegund, þá voru þeir jákvæðari gagnvart innkölluninni heldur en þeir sem áttu 

ekki Toyota. Þeir sem áttu Toyota bifreið töldu fyrirtækið einnig hafa staðið betur að 

innkölluninni og hún hafði betri áhrif á ímynd þeirra af fyrirtækinu en þeir sem áttu 

aðra tegund. 

9.2 Ítarlegar niðurstöður 
 

9.2.1 Spurning 1 

Átt þú bíl?  

Markmiðið með þessari spurningu var að komast að því hverjir ættu bíl og hverjir 

ekki, þá helst til þess að geta spurt hvers konar bíl fólk ætti. Af þeim 410 sem svöruðu 

könnuninni var mikill meirihluti þátttakenda sem átti bíl eða 349 (85%), aðeins 61 

(15%) áttu ekki bíl. Ekki reyndist marktækur munur á milli karla og kvenna p >0,05. 

Marktækur munur greindist milli aldurshópanna 25 ára og yngri og aldurshópanna; 36 

– 40 ára, 41 – 45 ára og 46 ára og eldri. Einnig var munur milli 26 – 30 ára og eldri 

aldurshópanna, en þeir sem voru 30 ára og yngri reyndust líklegri (F(5, 404) = 5,005; 

p < 0,001) til að eiga ekki bíl heldur en þeir sem eldri voru. Einnig reyndist vera 

marktækur munur milli tekjuhópa en þeir tekjuminnstu, það er með 250.000 kr eða 

lægra voru frekar bíllausir (F(6, 403) = 4,707; p < 0,001) heldur en þeir sem voru með 

tekjur frá 400.000 til 799.999 kr. Ekki kom á óvart að einnig var munur á milli 

barnlausra og þeirra sem áttu börn (F(3, 406) = 10,419; p < 0,001), en barnlausir voru 

líklegri til að eiga ekki bíl en þeir sem áttu börn. 
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9.2.2 Spurning 2 

Hvers konar bíl átt þú?  

Markmiðið með þessari spurningu var að komast að því hvaða bílategund þátttakendur 

ættu. Einnig var markmiðið að geta greint á milli þeirra sem áttu Toyota bifreið og 

þeirra sem áttu aðra tegund. Eins og sést á mynd 9.1 áttu 28,4% þátttakenda Toyota 

bifreið en það kemur ekki á óvart þar sem Toyota hefur verið ein vinsælasta 

bílategundin á Íslandi og ein sú mest selda síðustu 19 ár (Vísir, 2009). Volkswagen 

var sú tegund sem næstflestir þátttakenda áttu eða 35 (10%) en, rúm 24% (86 manns) 

sögðust eiga aðra bíltegund en þær sem listaðar voru upp sem valmöguleikar 

 

 

Mynd 9.1: Þær bílategundir sem þátttakendur eiga 

 

9.2.3 Spurning 3 

Ef þú værir að kaupa bíl núna, hvaða tegund yrði fyrir valinu? 

Markmiðið með þessari spurningu var að sjá hvaða bílategund yrði fyrir valinu hjá 

þátttakendum auk þess að geta skipt þátttakendum í flokka; þá sem velja Toyota og þá 

sem velja aðra bílategund. Aftur var Toyota vinsælasti valmöguleikinn en 30,7% 

þátttakenda myndu velja Toyota bifreið ef þeir væru að kaupa bíl núna. Af 

tegundunum sem listaðar voru sem valmöguleikar var það aftur Volkswagen sem næst 

flestir þátttakendur myndu velja ef þeir væru að kaupa bíl eða 32 þátttakendur (7,8%). 

115 þátttakendur (28%) myndu velja aðra bílategund en þær sem voru listaðar og 54 

(13,2%) vissu ekki hvaða tegund þeir myndu velja.  
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Mynd 9.2: Bílategund sem yrði fyrir valinu ef þátttakendur keyptu bíl núna 

 

Þegar valmöguleikarnir úr spurningu 2 voru sameinaðir í þá sem áttu Toyota og þá 

sem áttu ekki Toyota, þá kom í ljós að ekki reyndist marktækur munur p > 0,05 milli 

neinna hópa. Enginn sérstakur hópur var líklegri en annar til að kaupa Toyota núna. 

9.2.4 Spurning 4 

Hefur þú átt Toyota bifreið? 

Markmiðið með þessari spurningu var að sjá hversu margir hafa átt Toyota bifreið. 

Einnig var markmiðið að geta komist að því seinna hvort þeir sem hefðu á einhverjum 

tímapunkti átt Toyota bifreið hefðu aðrar skoðanir varðandi innköllun fyrirtækisins 

heldur en þeir sem hafa aldrei átt Toyota. Af 410 þátttakendum voru 195 (48%) sem 

höfðu átt Toyota bifreið en 215 (52%) sem höfðu aldrei átt Toyota bifreið. Munur var 

milli aldurshópanna 25 ára og yngri og 31 – 35 ára, 41 – 45 ára og 46 ára og eldri 

(F(5, 404) = 4,676; p < 0,001),  en þeir sem voru eldri voru líklegri til að hafa 

einhvern tímann átt Toyota. 
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Mynd 9.3: Munur milli aldurshópa á því hvort þeir hafi einhvern tímann átt Toyota bifreið 

 

9.2.5 Spurning 5 

Hefur þú heyrt af innköllun Toyota á Íslandi á bílum sínum? 

Markmiðið með þessari spurningu var að komast að því hvort þátttakendur hefðu 

heyrt af innköllun Toyota á Íslandi eða ekki. Var þessi spurning eins konar 

síuspurning, en þeir sem svöruðu henni neitandi svöruðu þar af leiðandi ekki 

spurningum 6 og 7. Mikill meirihluti svarenda hafði heyrt af innköllun Toyota á 

Íslandi eða 330 manns (80%), en 80 manns (20%) höfðu ekki heyrt af henni. Enginn 

einn hópur hafði frekar heyrt af innkölluninni en annar. 

9.2.6 Spurning 6 

Hversu vel telur þú Toyota hafa staðið að þessari innköllun? 

Markmiðið með þessari spurningu var að finna út hversu vel þátttakendum þótti 

Toyota hafa staðið að innköllun sinni. Notaður var skali frá 1 – 9 þar sem 1 stóð fyrir 

mjög illa en 9 stóð fyrir mjög vel. Mörgum þátttakendum þótti Toyota hvorki hafa 

staðið vel né illa að innkölluninni eða 32,4%. Einungis 10,6% þátttakenda töldu 

Toyota hafa staðið illa að innkölluninni meðan tæp 57% töldu Toyota hafa staðið vel 

að henni. Í ljós kom að á heildina litið var meðalgildið 6,18 sem er staðsett á milli 

gildanna „nokkuð vel“ og „frekar vel“ sem þýðir að almennt töldu þátttakendur 

Toyota hafa staðið vel að þessum innköllunum. 
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Mynd 9.4: Hversu vel telur þú Toyota hafa staðið að þessari innköllun? 

 

Marktækur munur reyndist ekki vera á milli neinna breyta og því ljóst að enginn einn 

hópur leit jákvæðari augum á innköllunina en annar.  

Þegar valmöguleikar úr spurningu 2 voru sameinaðir í þá sem áttu Toyota bifreið og 

þá sem áttu ekki Toyota bifreið og sú breyta borin saman við þessa spurningu kom í 

ljós að marktækur munur reyndist vera þarna á milli (t(286) = -5,196; p < 0,05). Þeir 

sem áttu Toyota bifreið voru jákvæðari gagnvart innkölluninni heldur en þeir sem áttu 

ekki Toyota. Það er þeir telja Toyota hafa staðið betur að innköllununinni heldur en 

þeir sem eiga aðra bíltegund.  

 

Mynd 9.5: Munur á milli þeirra sem eiga Toyota og aðra bílategund þegar kemur að áliti á innköllun Toyota 
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9.2.7 Spurning 7 

Hvaða áhrif hafði þessi innköllun á þá ímynd sem þú hefur af Toyota? 

Markmiðið með þessari spurningu var að komast að því hvort innköllunin hafi haft 

góð eða slæm áhrif á þá ímynd sem þátttakendur höfðu af Toyota. Aftur var notaður 

skalinn frá 1 – 9 þar sem 1 stóð fyrir að innköllunin hafi haft mjög slæm áhrif á ímynd 

þátttakenda en 9 stóð fyrir mjög góð áhrif. Flestir þátttakenda (32%) töldu 

innköllunina ekki hafa nein áhrif á þá ímynd sem þeir höfðu af fyrirtækinu. Tæp 34% 

töldu innköllunina hafa nokkuð slæm til mjög slæm áhrif á meðan rúm 34% þótti 

innköllunin hafa nokkuð góð til mjög góð áhrif á ímynd sína. Í ljós kom að á heildina 

litið var meðalgildið 5,04 sem þýðir að flestir töldu innköllunina ekki hafa nein áhrif á 

ímynd þeirra af fyrirtækinu.  

 

 

Mynd 9.6: Áhrif innköllunarinnar á ímynd þátttakenda 

 

Marktækur munur reyndist milli kynja (t(328) = -2,9; p< 0,05), en konur töldu 

innköllunina hafa haft jákvæðari áhrif á ímynd sína af Toyota en karlar.  

Þegar valmöguleikar úr spurningu 2 voru sameinaðir í þá sem áttu Toyota bifreið og 

þá sem áttu ekki Toyota bifreið og sú breyta borin saman við þessa spurningu kom í 

ljós að marktækur munur reyndist vera þarna á milli  (t(206,5) = -5,146; p < 0,05).  

Þeir sem áttu Toyota bifreið töldu innköllunina hafa jákvæðari áhrif á ímynd sína af 

fyrirtækinu heldur en þeir sem ekki áttu Toyota bifreið.   
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Mynd 9.7: Munur milli viðskiptavina Toyota og annarra þegar kemur að áhrifum á ímynd 

9.2.8 Tilgátupróf 

Settar voru fram tvær tilgátur sem ætlunin var að athuga hvort hægt væri að hafna. 

HA0: Þeir sem eru ekki viðskiptavinir Toyota á Íslandi telja fyrirtækið 

ekki hafa staðið verr að innkölluninni en þeir sem eru viðskiptavinir. 

HA1: Þeir sem eru ekki viðskiptavinir Toyota á Íslandi telja fyrirtækið 

hafa staðið verr að innkölluninni en þeir sem eru viðskiptavinir. 

 

Framkvæmd voru t-próf í spurningu 6 til þess að kanna hvort hægt væri að hafna 

núlltilgátu A. Breytur í spurningu 2 voru sameinaðar í þá sem áttu Toyota og þá sem 

áttu ekki Toyota. Þegar hóparnir voru bornir saman kom í ljós marktækur munur 

(t(286) = -5,196; p < 0,05) þar sem þeir sem áttu Toyota telja fyrirtækið hafa staðið 

betur að innkölluninni heldur en þeir sem áttu ekki Toyota bifreið. 

 

Einnig voru sameinaðir valmöguleikarnir í spurningu 3 í þá sem myndu kaupa Toyota 

bifreið ef þeir væru að kaupa bíl núna og þá sem myndu kaupa aðra tegund. Þar 

reyndist einnig marktækur munur (t(328) = -5,02; p < 0,05) en þeir sem myndu kaupa 

Toyota bifreið núna voru jákvæðari gagnvart innkölluninni heldur en þeir sem myndu 

kaupa aðra bílategund. 

 

Því er hægt að hafna núlltilgátu A og segja að þeir sem eru ekki viðskiptavinir Toyota 

telji fyrirtækið hafa staðið verr að innkölluninni heldur en þeir sem eru viðskiptavinir 

þess. 

 

0
0,5

1
1,5

2
2,5

3
3,5

4
4,5

5
5,5

6
6,5

Toyota Önnur tegund



 28 

HB0: Þeir sem eru ekki viðskiptavinir Toyota á Íslandi hafa ekki 

neikvæðari ímynd af fyrirtækinu vegna innköllunarinnar en þeir sem eru 

viðskiptavinir. 

HB1: Þeir sem eru ekki viðskiptavinir Toyota á Íslandi hafa neikvæðari 

ímynd af fyrirtækinu vegna innköllunarinnar en þeir sem eru 

viðskiptavinir. 

 

Aftur voru framkvæmd t-próf, en nú í spurningu 7 til þess að kanna hvort hægt væri 

að hafna núlltilgátu B. Breytur voru sameinaðar í spurningu 2 í þá sem áttu Toyota 

bifreið og þá sem áttu ekki Toyota bifreið. Marktækur munur reyndist á hópunum 

tveim (t(206,5) = -5,146; p < 0,05), en þeir sem áttu Toyota bifreið telja innköllunina 

hafa betri áhrif á ímynd sína en þeir sem eru ekki viðskiptavinir fyrirtækisins. 

 

Einnig var skoðað hvort marktækur munur reyndist á milli þeirra sem hafa átt Toyota 

bifreið, samanber spurning 4, og þeirra sem hafa ekki átt Toyota bifreið. Það kom í 

ljós að svo reyndist vera  (t(328) = 5,031; p < 0,05), en þeir sem hafa ekki átt Toyota 

bifreið töldu innköllunina hafa neikvæðari áhrif á ímynd sína af fyrirtækinu en þeir 

sem hafa átt Toyota bifreið. 

 

Það er því einnig hægt að hafna núlltilgátu B og segja að þeir sem eru ekki 

viðskiptavinir Toyota á Íslandi hafi neikvæðari ímynd af fyrirtækinu vegna 

innköllunarinnar en þeir sem eru viðskiptavinir. 
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10. Umræður 

 

Áföll gera ekki boð á undan sér og engin skipulagsheild er óhult fyrir þeim. Ímynd 

skipulagsheildar getur verið í hættu þegar hún verður fyrir áfalli og því er mikilvægt 

að bregðast rétt við til þess að draga sem mest úr neikvæðum áhrifum þess. Ímynd 

fyrirtækja er ein verðmætasta eign þeirra en sterk ímynd skapar góðvild og 

viðskiptatryggð. Eins og fyrri rannsóknir hafa sýnt þá verða neikvæð áhrif innköllunar 

minni þegar fyrirtækið hefur gott orðspor, þegar það innkallar vörur sínar af fúsum og 

frjálsum vilja og þegar upplýsingamiðlun til viðskiptavina og fjölmiðla er góð. 

Innkallanir sem eru gerðar af fúsum og frjálsum vilja sýna að fyrirtæki sýnir ábyrgð 

og að því er umhugað um öryggi viðskiptavina sinna.  

 

Mikilvægt er fyrir skipulagsheild sem lendir í áfalli að koma yfirlýsingu til fjölmiðla 

strax í upphafi þar sem fram koma skýr svör og greinagóðar upplýsingar miðað við 

atvik og aðstæður. Einnig er nauðsynlegt að halda stöðugu streymi upplýsingaflæðis 

og mata fjölmiðla á jákvæðum upplýsingum. Toyota virðist hafa verið í góðu 

sambandi við fjölmiðla landsins, en fréttatilkynningar varðandi innköllun fyrirtækisins 

birtust í þeim í byrjun árs. Toyota vann svo í samstarfi við Umferðarstofu að því leita 

að skráðum eigendum hlutaðeigandi bifreiða og tilkynnti þeim bréflega að þeir þyrftu 

að færa bifreiðarnar til viðgerðar, þeim að kostnaðarlausu hjá þjónustuaðila. 

 

Toyota er mjög þekkt vörumerki og var í áttunda sæti árið 2009 á lista yfir 

verðmætustu alþjóðlegu vörumerkin samkvæmt vefsíðunni www.interbrand.com. 

Toyota hefur mjög sterka stöðu á Íslandi og var markaðshlutdeild fyrirtækisins tæp 

20% í byrjun árs 2010 (Vísir, 2010). Toyota hefur verið ein vinsælasta bílategund á 

Íslandi og ein sú mest selda og kom því ekki á óvart að tæp 30% þátttakenda áttu 

Toyota bifreið.  

 

Mikill meirihluti þátttakenda hafði heyrt af innköllun bifreiða Toyota á Íslandi, en 

fyrirtækið þurfti að innkalla yfir 5000 bifreiðar hér á landi vegna galla. Flestir töldu 

fyrirtækið hafa staðið vel að innkölluninni en skiptari skoðanir voru um það hvaða 

áhrif hún hafði á þá ímynd sem þátttakendur hafa af Toyota. Þriðjungur taldi 
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innköllunina hafa slæm áhrif á ímynd þeirra, sama hlutfall taldi hana ekki hafa nein 

áhrif og þriðjungur sagði innköllunina hafa góð áhrif á ímynd sína af fyrirtækinu. 

Munur reyndist vera á milli kynjanna, en konur töldu innköllunina hafa jákvæðari 

áhrif á ímynd sína á Toyota en karlar. 

 

Niðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós að viðskiptavinir Toyota töldu Toyota á 

Íslandi hafa staðið betur að innkölluninni heldur en þeir sem ekki eru viðskiptavinir. 

Einnig kom í ljós að innköllunin hafði neikvæðari áhrif á ímynd þeirra sem ekki eru 

viðskiptavinir Toyota.  

 

Gott er fyrir Toyota að hafa í huga að þó að innköllunin hafi ekki veruleg áhrif á 

ímynd fyrirtækisins meðal viðskiptavina þess, þá hafa þeir sem ekki eru viðskiptavinir 

neikvæðara álit. Því er mikilvægt að passa allt upplýsingaflæði til fjölmiðla, 

hagsmunaaðila og almennings og að réttar upplýsingar berist þessum aðilum mjög 

fljótt. Stjórnendur fyrirtækisins verða að gera sér grein fyrir því að þeir sem eru ekki 

viðskiptavinir Toyota nú, gætu verið mögulegir viðskiptavinir í framtíðinni. Þess 

vegna er mikilvægt að biðjast afsökunar á því sem gerst hefur og koma þeim 

skilaboðum á framfæri til markaðarins að fyrirtækið muni gera allt sem það mögulega 

geti til að tryggja að svona komi ekki fyrir aftur. 
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11. Takmarkanir 

 

Nokkrir þættir í rannsókn takmarka alhæfingargildi hennar. Í rannsókninni var tekið 

hentugleikaúrtak meðal framhaldsnema við Háskóla Íslands. Hentugleikaúrtak miðar 

að þægindum rannsakanda og getur haft í för með sér takmörkun þar sem stök úr 

hentugleikaúrtaki geta reynst slakir fulltrúar þýðisins. Einnig má nefna hversu 

einsleitur hópurinn var, þá sérstaklega hvað varðar kyn, en það gæti takmarkað 

alhæfingargildi rannsóknarinnar.  
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12. Viðauki 1 

12.1 Spurningalistinn 
 

Kæri viðtakandi 

Eftirfarandi könnun er hluti af BS-ritgerð minni, þar sem markmiðið er að kanna 

ímynd á ákveðnu vörumerki í huga fólks. Mér þætti vænt um ef að þú gætir gefið þér  

nokkrar mínútur til að svara spurningunum. Könnunin er nafnlaus og ekki verður hægt 

að rekja svör til einstakra svarenda.  

Vinsamlegast smelltu á tengilinn hér fyrir neðan til að taka þátt  

 

http://cs.createsurvey.com/c/49/9449/survey/12204-DfU2bI.html 

 

Kærar þakkir fyrir þáttökuna, svör þín eru mikils metin. 

Sóley Davíðsdóttir  

Viðskiptafræðideild 

(sod2@hi.is) 

 

1. Átt þú bíl? EF NEI VINSAMLEGAST SVARAÐU NÆST SPURNINGU 3 

 Já 

 Nei 

2. Hvers konar bíl átt þú? (mest seldu bílategundirnar í Evrópu og á Íslandi) 

 Citroen 

 Daihatsu 

 Honda 

 Hyundai 

 Fiat 

 Ford 

 Nissan 

 Opel  

 Peugeot  

 Renault  

 Subaru 

http://cs.createsurvey.com/c/49/9449/survey/12204-DfU2bI.html
mailto:sod2@hi.is
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 Skoda 

 Toyota  

 Volkswagen   

 Annað  

3. Ef þú værir að kaupa bíl núna hvaða tegund yrði fyrir valinu?  

 Citroen 

 Daihatsu 

 Honda 

 Hyundai 

 Fiat 

 Ford 

 Nissan 

 Opel  

 Peugeot  

 Renault  

 Subaru 

 Skoda 

 Toyota  

 Volkswagen   

 Veit ekki 

 Annað hvað? ___________ 

4. Hefur þú átt Toyota bifreið?  

 Já 

 Nei 

5. Hefur þú heyrt af innköllun Toyota á Íslandi á bílum sínum?  

EF NEI VINSAMLEGAST SVARAÐU NÆST SPURNINGU 8 

 Já 

 Nei 

6. Á skalanum 1 – 9 (þar sem 1 er mjög illa en 9 er mjög vel) hversu vel telur þú 

Toyota hafa staðið  að þessari innköllun ? 

7. Á skalanum 1 – 9 (þar sem 1 er mjög slæm en 9 er mjög góð) hvaða áhrif hafði 

þessi innköllun á þá ímynd sem þú hefur af Toyota? 

8. Hvert er kyn þitt? 
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 Karl 

 Kona 

9. Hver er aldur þinn? 

Aldur____ 

10. Hverjar eru mánaðarlegar heimilistekjur eftir skatta? 

 Lægri en 250.000 kr. 

 250.000 – 399.999 kr. 

 400.000 – 549.999 kr. 

 550.000 – 799.999 kr. 

 800. 000 kr. eða meira   

 Vil ekki svara  

 Veit ekki 

 

11. Hversu mörg börn átt þú? 

 Ekkert 

 1 

 2 

 3 eða fleiri 

 

Þakka þér kærlega fyrir þátttökuna 
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