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Ágrip 

Breytingar hafa orðið á neyslumunstri landsmanna síðan á haustmánuðum 2008. Fólk 

fylgist almennt meira með hvernig það eyðir fjármunum sínum og hafa flest fyrirtæki 

landsins gert sér grein fyrir þeim breytingum. Farsímafyrirtæki eru þar engin 

undantekning. Með aukinni samkeppni á farsímamarkaði eru viðskiptavinir orðnir 

kröfuharðari og eru alltaf að leita að einhverju meira og betra, oft fyrir minni pening. 

Með hliðsjón af framagreindu er meginmarkmið rannsóknarinnar að skoða 

tryggð á farsímamarkaði. Stuðst var við megindlega rannsóknaraðferð þar sem 

spurningalisti var sendur út til farsímanotenda á öllum aldri í gegnum veraldarvefinn. 

Alls fengust 498 svör og þar af voru 407 notuð í endanlega greiningu. Lagt var upp 

með rannsóknarspurninguna: Hversu mikil tryggð ríkir á íslenska farsímamarkaðnum? 

Til stuðnings rannsóknarspurningunni voru jafnframt settar fram eftirfarandi 

undirspurningar: Hversu mikil er viðhorfstryggðin? Hversu mikil er 

hegðunartryggðin? og Hver eru tengslin milli viðhorfstryggðar og hegðunartryggðar? 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar voru þær að almennt séð er frekar mikil 

tryggð á farsímamarkaðnum þar sem hún mældist fyrir ofan meðallag. Einnig mældust 

viðhorfstryggðin og hegðunartryggðin fyrir ofan meðallag. Jákvætt samband er á milli 

viðhorfstryggðar og hegðunartryggðar sem gefur til kynna að viðhorfstryggðin hafi 

áhrif á hegðunartryggðina. 

Samkvæmt rannsókninni er mestu tryggðina að finna hjá viðskiptavinum D en 

minnstu tryggðina hjá viðskiptavinum B. Niðurstöðurnar gefa til kynna að þeir 

einstaklingar sem ekki hafa lokið háskólaprófi, eyða minna en 4000 kr. að meðaltali á 

mánuði í farsímanotkun og hafa verið lengur í viðskiptum hjá sama fyrirtæki en 3 ár 

séu tryggustu viðskiptavinirnir. 

Út frá tilteknum niðurstöðum rannsóknarinnar dregur höfundur þá ályktun að 

farsímafyrirtæki þurfi að einbeita sér betur að því að auka tryggð viðskiptavina ef þeir 

vilja ná eða viðhalda samkeppnisforskoti og sýna betri fjárhagslega frammistöðu. 

Hafa ber í huga að þar sem um hentugleikaúrtak er að ræða má ekki alhæfa um 

niðurstöður rannsóknarinnar en þær ættu engu að síður að gefa nokkuð glögga mynd 

af tryggð á farsímamarkaði. 

 

 



 - 3 - 

Abstract 

A lot of changes have occurred in the consumption patterns in Iceland since the fall of 

2008. People are generally more conscious of how they spend their money and most 

companies have become aware of those changes. The mobile phone companies are no 

exception in that respect. With increased competition in the mobile phone market, 

customers have become more demanding and are always looking for something more 

and better, often for less money. 

Considering the abovementioned, the main objective of this research is to 

examine loyalty in the Icelandic mobile phone market. The research is based on a 

quantitative research method whereby a questionnaire was sent out through the 

internet to mobile users of all ages. In total 498 responses were received and thereof 

407 were used in the final analysis. The research question which the research was 

based upon is: How much loyalty is in the Icelandic mobile phone market? To support 

the research question the following sub-questions were also set forth: How much is the 

attitudinal loyalty? How much is the behavior loyalty? and What is the correlation 

between the attitudinal loyalty and the behavior loyalty? 

The main findings of the research are that in general fairly much loyalty exists 

in the mobile market since its measures above average. The attitudinal loyalty and the 

behavior loyalty also measured above average. Positive relationship was found 

between the attitudinal loyalty and the behavior loyalty which indicates that attitudinal 

loyalty affects the behavior loyalty. 

It derives from the research that the mobile company D has the most loyalty in 

the market while B has the least loyalty. The findings indicate that the most loyal 

customers are individuals who have not graduated from University, spend less than 

approximately 4000 ISK on cell phone bills per month and have been customers with 

the same company for more than 3 years. 

Based on certain findings of the research the author draws the conclusion that 

the mobile companies should focus more on increasing loyalty of their customers if 

they want to achieve or maintain competitive advantage and show better financial 

performance. Still, it should be kept in mind that the research is built on convenience 

samplings, hence the results cannot be generalized, although they should give a fairly 

clear picture of loyalty in the Icelandic mobile market. 
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Inngangur 

Breytingar hafa orðið á þjóðfélagsaðstæðum og neyslumunstri landsmanna eftir að 

bankakerfi landsins hrundi haustið 2008. Fólk fylgist almennt meira með hvernig það 

eyðir fjármunum sínum. Viðskiptavinir farsímafyrirtækja eru orðnir kröfuharðari og 

eru alltaf að leita að einhverju meira og betra, oft fyrir minni pening. Eftirspurn hefur 

aukist jafnt og þétt með aukinni þróun og keppast farsímafyrirtækin við að koma til 

móts við þarfir og væntingar viðskiptavinarins. Finna þarf nýjar leiðir til að ná til 

ákveðinna markhópa. Samkeppni er orðin mikil á milli stærstu íslensku 

farsímafyrirtækjanna auk þess sem tvö ný farsímafyrirtæki litu dagsins ljós á 

síðastliðnu ári. Samkeppnin er farin að ganga út á tilboð um lægri gjöld, afslætti og 

jafnvel eitthvað sem er ókeypis (Hildur Óskarsdóttir, 2010; Íslenska 

fjarskiptahandbókin, 2007; Ragnhildur Guðrún Pálsdóttir, 2008). Með hliðsjón af 

breyttum aðstæðum og áherslum farsímafyrirtækja telur höfundur áhugavert að kanna 

hvort tryggð ríki á þessum markaði og ef svo er, hve mikil hún er. Viðfangsefni þessa 

rannsóknarverkefnis er að skoða tryggð á íslenska farsímamarkaðnum. Stuðst er við 

megindlega rannsóknaraðferð. 

Í kafla eitt er fjallað almennt um íslenska farsímamarkaðinn. 

Í kafla tvö er fjallað um vörumerkjastjórnun og tryggð þar sem gerð er grein 

fyrir mikilvægi hennar og hvernig fræðimenn hafa skilgreint hana hingað til. Í lok 

kaflans eru ræddar mælingar á tryggð og rannsóknir sem gerðar hafa verið á tryggð á 

farsímamörkuðum bæði erlendis og hér heima. 

Í kafla þrjú er gerð grein fyrir sjálfri rannsókninni. Kaflanum er skipt niður í þrjá 

undirkafla: Fyrst er fjallað um þátttakendur, því næst er gerð grein fyrir mælitækinu 

og loks eru framkvæmd og úrvinnsla útskýrð. 

Í kafla fjögur eru settar fram niðurstöður þar sem markmiðið er að svara 

rannsóknarspurningunni: Hversu mikil tryggð ríkir á íslenska farsímamarkaðnum? og 

undirspurningum hennar. 

Í fimmta og síðasta kaflanum er umræða þar sem m.a. eru dregnar ályktanir af 

niðurstöðum auk þess sem tillögur að frekari rannsóknum og takmarkanir eru ræddar. 
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1. Almennt um íslenska farsímamarkaðinn 

 

1.1 Fjarskiptamarkaðurinn á Íslandi 

Miklar breytingar hafa orðið á fjarskiptamarkaðnum síðustu ár. Ný fyrirtæki hafa 

verið stofnuð, fyrirtæki hafa sameinast og nýjar vörur hafa komið á markaðinn. Allt 

hefur þetta áhrif til breytinga (Póst- og fjarskiptastofnun, 2010). 

Á Íslandi eru starfandi sex farsímafyrirtæki sem eru Síminn (Síminn hf.), 

Vodafone (Og fjarskipti ehf.), Tal (IP-fjarskipti ehf.), Ring (Síminn hf.), Alterna og 

Nova (Novator ehf.). Síminn er stærsta fjarskiptafyrirtækið og rekur bæði 

talsímaþjónustu á fastaneti og farsímaþjónustu auk internetþjónustu og 

breiðbandssjónvarps. Árið 2007 var fjarskiptanet Símans skilið frá annarri starfsemi 

hans og stofnað sérstakt félag um rekstur þess, Míla ehf., en bæði félögin eru í eigu 

Skipta hf. Vodafone er næststærst og rekur talsímaþjónustu og farsímaþjónustu auk 

internetþjónustu og breiðbandssjónvarps. Vodafone er í eigu Teymis hf. og varð til við 

sameiningu þriggja fyrirtækja sem áður störfuðu á fjarskiptamarkaðnum, þ.e. 

Íslandssíma, Tals og Halló. Tal (áður Hive) er dótturfyrirtæki Teymis hf. og 

endurselur talsímaþjónustu og farsímaþjónustu auk internetþjónustu. Fyrirtækin Tal 

og SKO sameinuðust á árinu 2008. Í júní 2010 keypti Auður I fagfjárfestasjóður slf. 

Tal. Nova hóf starfsemi í lok ársins 2007 og rekur farsímaþjónustu (Póst- og 

fjarskiptastofnun, 2010). Ring var stofnað í lok árs 2009 og er fyrirframgreidd 

farsímaþjónusta á vegum Símans (Ring, 2010). Alterna er nýjasta fjarskiptafyrirtækið 

en það hóf innreið sína á íslenska fjarskiptamarkaðinn í janúar árið 2010. Þar er 

eingöngu boðið upp á farsímaþjónustu en á næstu misserum er ætlunin að bjóða 

jafnframt upp á aðra almenna fjarskiptaþjónustu. Alterna rekur sína eigin símstöð og 

dreifikerfi en er þar að auki með reikisamning við Símann sem nær til alls landsins 

(Alterna, 2010). Þar sem tvö síðastnefndu farsímafyrirtækin eru svo nýlega stofnuð er 

markaðshlutdeild þeirra ekki að finna í skýrslu frá Póst- og fjarskiptastofnun fyrir fyrri 

helming árs 2009 eða árið 2008. 

Þegar litið er á markaðshlutdeild farsímafyrirtækjanna (sjá mynd 1.1) fyrir árið 

2008 skiptist hún þannig að Síminn var með 52%, Vodafone 35%, Nova 8% og Tal 
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5%. Á fyrri helmingi ársins 2009 (sjá mynd 1.2) breyttust hlutföllin verulega en þá var 

Síminn með 46%, Vodafone 31%, Nova 17% og Tal 6%. Ekki liggja fyrir nýrri tölur 

um markaðahlutdeild en þær sem nefndar eru hér. Markaðshlutdeild er mæld út frá 

fjölda viðskiptavina fyrirtækjanna (Póst- og fjarskiptastofnun, 2010). 

 

 

Mynd 1.1. Markaðshlutdeild farsímafyrirtækjanna fyrir árið 2008 

Heimild: Póst- og fjarskiptastofnun (2010). 

 

Mynd 1.2. Markaðshlutdeild farsímafyrirtækjanna fyrir fyrri helming ársins 2009 

Heimild: Póst- og fjarskiptastofnun (2010). 

 

Öll framangreind farsímafyrirtæki bjóða upp á fyrirframgreidd símakort og 

áskriftarsamninga nema Ring. Auðvelt er að skipta um farsímafyrirtæki þar sem 

kostnaðurinn er enginn og ekki þarf að skipta um símanúmer. Það er yfirleitt gert með 

einu símtali og farsímafyrirtækið sér um afganginn. 

Ofangreind fyrirtæki hafa á síðustu misserum keppst við að bjóða sem 

hagstæðust tilboð og samninga. Samkeppnin er greinilega mikil. Úr tölum um 
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markaðshlutdeild farsímafyrirtækjanna hér að framan má lesa að margir notendur hafa 

skipt um símafyrirtæki oftar en einu sinni á þessu tímabili (Liv Bergþórsdóttir, 2009; 

Póst- og fjarskiptastofnun, 2010). Er það mat höfundar að farsímafyrirtækin einblíni 

of mikið á skammtímalausnir við að ná inn sem flestum nýjum viðskiptavinum og 

rækti ekki tengslin við trygga viðskiptavini nógu vel. Með slíkum aðgerðum eiga 

farsímafyrirtækin það á hættu að missa trygga viðskiptavini og minnka hagnað sinn til 

lengri tíma (Hildur Óskarsdóttir, 2010). Með því að horfa um of á öflun nýrra 

viðskiptavina geta fyrirtæki lent í því að leggja of mikla áherslu á skammtímaaðgerðir, 

eins og afslætti og auglýsingar sem laða að viðskiptavini en eru ekki endilega til þess 

fallnar að fá viðskiptavinina til að kaupa aftur af þeim þjónustu (Helgesen og Nesset, 

2007; Voon, 2006).  
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2. Skilgreiningar á nokkrum hugtökum 

 

2.1 Vörumerkjastjórnun 

Fyrirtæki verja miklum fjárhæðum í að komast að því hvað viðskiptavinir þeirra hugsa 

um vörumerki sín (Raggio og Leone, 2006). Sterk vörumerki hafa merkingarþrungna 

ímynd í huga viðskiptavinarins (Keller, 1993). Sterk, jákvæð og einstök 

vörumerkjaímynd aðskilur vörumerkið frá öðrum og hefur jákvæð áhrif á kauphegðun 

(Gordon, Calantone og di Benedetto, Calatone og Gordon, 1993; McEnally og de 

Chernatony, 1999). Ef litið er til sögunnar má sjá að fyrirtæki á neytendamarkaði 

(consumer market) sem hafa einbeitt sér að vörumerkjastjórnun hafa aukið 

samkeppnisforskot sitt og sýnt betri fjárhagslega frammistöðu (Mudambi, 2002). 

Vörumerkjastjórnun (brand management) og vörumerkjavirði (brand equity) verða 

sífellt mikilvægari og sýnt hefur verið fram á að ímynd (meaning) vörumerkis getur 

haft úrslitaáhrif þegar viðskiptavinur velur sér vörumerki (Aaker, 1991). 

Fræðasvið vörumerkjastjórnunar er ungt og ekki eru allir endilega á eitt sáttir um 

hvaða aðferðir eru vænlegastar til að byggja upp sterkt vörumerki. Þegar Kevin Keller 

(1993; 2001; 2003) kynnti til sögunnar hugtakið viðskiptavinagrundað 

vörumerkjavirði (CBBE) fól það í sér umtalsvert framlag til fræðasviðsins. 

Vörumerkjavirði samkvæmt Keller verður til þegar vörumerkjaþekking (brand 

knowledge), sem skiptist í vitund og ímynd, hefur áhrif á viðbrögð/svörun neytanda 

við markaðsaðgerðum. Sterkt vörumerki er ein af verðmætustu óáþreifanlegu eignum 

sem fyrirtæki getur átt (Keller, 1993). 

Ávinningurinn af jákvæðu, viðskiptavinagrunduðu vörumerkjavirði er fólginn í 

aukinni framlegð og/eða meira seldu magni eins og sýnt er í líkaninu hér að neðan.  
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Mynd 2.3. Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði (CBBE) 

Heimild: Keller (1993; 2003) og Friðrik Eysteinsson (2010). 

 

Mynd 2.3 sýnir tækin og tólin sem notuð eru til að skapa og viðhalda 

þekkingaráhrifunum sem aftur skapa ávinninginn. Þau skiptast í þrennt: i) Val á 

vörumerkjaauðkennum, ii) samval söluráðanna og iii) tengingar annarra. 

Fyrsta leiðin til að byggja upp viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði er að velja 

vörumerkisauðkenni sem felst í því að velja nafn og vefslóð fyrir vöruna eða 

fyrirtækið auk myndmerkis, tákns, fígúra, slagorðs, auglýsingastefs og pakkninga. 

Huga þarf vel að því að ofangreind auðkenni séu minnistæð, aðlögunarhæf, 

merkingarþrungin, viðkunnanleg, yfirfæranleg og verndanleg (Keller, 1993) þegar þau 

eru valin. 
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Önnur leið sem notuð er við uppbyggingu á viðskiptavinagrunduðu 

vörumerkjavirði er samval söluráðanna. Söluráðarnir fjórir eru: Vara, verð, dreifileiðir 

og kynningarstarf. Varan er það sem selt er, hvort sem það eru skynjuð gæði vörunnar 

(áþreifanleg) eða ímynd tengd vörumerkinu (óáþreifanleg). Verð er sú greiðsla sem 

viðskiptavinur þarf að inna af hendi til að fá tiltekna vöru eða þjónustu. Dreifileiðir 

snúast um hvernig viðskiptavinir geta nálgast vöruna og er hægt að nota tvær leiðir; 

annars vegar beina dreifingu og hins vegar dreifingu í gegnum milliliði. 

Kynningarstarf felst í því að hafa áhrif á og ná meiri vörumerkisþekkingu sem felst í 

því að skapa vitund og búa til og styrkja jákvæð og einstök hugrenningatengsl. 

Kynningarráðarnir sem notaðir eru til þess eru auglýsingar, söluhvatar, viðburðir 

(kostanir), almannatengsl og umfjöllun og loks persónuleg sölumennska. Mikilvægt er 

að kynningarráðarnir séu samhæfðir og samræmdir (Keller, 1993). 

Tengingar annarra er svo þriðja leiðin sem Keller nefnir. Vörumerkið er þá tengt 

við eitthvað sem hefur merkingu í huga fólks, eins og fyrirtækið, upprunaland, 

dreifileið, önnur vörumerki, ábeking eða viðburð (Keller, 1993). Með tengingu 

annarra er reynt að skapa ný hugrenningatengsl eða styrkja þau sem fyrir eru. 

Ofangreindar þrjár leiðir eru ætlaðar til að auka vitund viðskiptavina um 

viðkomandi vörumerki og/eða skapa jákvæð, sterk og einstök hugrenningatengsl við 

það. Ef allt gengur að óskum getur ávinningurinn orðið margvíslegur og falist m.a. í 

fleiri neytendum sem ekki eru jafn viðkvæmir fyrir verði, versla oftar og kaupa meira 

magn í einu, og í lægri breytilegum kostnaði. Með öðrum orðum eykst framlegð á 

einingu og/eða magn (Keller, 1993; 2003). 

Mælingar á vitund og ímynd og ávinningi vörumerkjavirðisins eru mikilvægar. 

Þrátt fyrir að vörumerkið hafi jákvætt viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði geta 

ýmsir utanaðkomandi þættir gert það að verkum að tilætlaður árangur næst ekki. Því 

verða stjórnendur vörumerkja að fylgjast vel með markaðnum. Oft er nóg að lagfæra 

hlutina aðeins en stundum er vörumerkið orðið það laskað að miklar breytingar þurfa 

að eiga sér stað og í verstu tilfellunum þarf að endurstaðfæra vörumerkið. 

Þrátt fyrir að Keller notist við ofangreint líkan til að lýsa því hvernig virði 

vörumerkis er byggt upp hefur hann jafnframt búið til frekari útfærslu á því sem hann 
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kynnti fyrst til sögunnar árið 2001. Það líkan kallar hann pýramída 

viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis (sjá mynd 4). 

 

Mynd 2.4. Pýramídi viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis 

Heimild: Keller (2001). 

Eins og sést á mynd 2.4 er sterkt vörumerki byggt upp í fjórum skrefum sem 

innihalda sex flokka. Þeir eru: Vitund (salience), frammistaða (performance), ímynd 

(imagery), mat (judgements), tilfinningar (feelings) og tryggð (resonance). Markmið 

uppbyggingarinnar er að komast á toppinn á pýramídanum — að tryggðinni. 

Í fyrsta skrefinu, sem nefnist vitund, er tilgangurinn að búa til vörumerkjavitund 

og mynda tengsl við vöruflokkinn sem varan tilheyrir, eða ákveðna þörf (Keller, 2001; 

2003). Annað skrefið skiptist í tvo flokka; frammistöðu og ímynd. Hér er reynt að 

komast að því fyrir hvað vörumerkið stendur í huga viðskiptavinarins. Þriðja skrefið 

snýst um hvernig viðskiptavinurinn bregst við vörumerkinu út frá vitund, frammistöðu 

og ímynd þess. Hér skipta mat (heilinn) hans og tilfinningar (hjartað) máli. Í fjórða og 

síðasta skrefinu breytast viðbrögð viðskiptavinarins í einlægt, virkt og tryggt samband 

við vörumerkið. Hér hefur tindi pýramídans, tryggð, sem er óskastaða hvers 

vörumerkis, verið náð (Keller, 2001).  
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2.2 Tryggð 

 

Upphaflegar rannsóknir sem gerðar voru á tryggð voru í tengslum við áþreifanlega 

þætti (Cunningham, 1956; Day, 1969; Tucker, 1964). Tryggð var skilgreind af 

Cunningham (1956) sem nauðsynleg þörf heimils til að kaupa inn yfir einhvern 

ákveðinn tíma. Mikið vatn hefur runnið til sjávar síðan og með tímanum hafa 

skilgreiningar á hugtakinu og mælingar á því orðið flóknari (Jones og Taylor, 2007). 

Tryggð hefur verið skilgreind af Oliver (1999) sem „djúpstæð skuldbinding til 

endurkaupa eða að vera tíður kaupandi á valinni vöru eða þjónustu jafnt og þétt í 

langan tíma. Sama vörumerki er því keypt þrátt fyrir áhrif eða áreiti frá umhverfinu og 

markaðsaðgerðum sem gætu haft áhrif í þá veru að viðskiptavinur hneigðist til að 

skipta”. 

Í rannsóknum á tryggð hafa fræðimenn sýnt fram á að hugtakið hefur margar 

víddir. Flestir eru sammála um að tryggð skiptist í tvær víddir; annars vegar 

viðhorfstryggð (attitudinal loyalty) og hins vegar hegðunartryggð (behavioural 

loyalty) (Chaudhuri og Holbrook, 2001; Chitty, Ward og Chua, 2007; Dick og Basu, 

1994; Ganesh, Arnold og Reynolds, 2000; Jacoby og Kyner, 1973; Keller, 2003; Li og 

Petrick, 2008; Pritchard, Havitz og Howard, 1999). 

Viðhorfstryggð lýsir afstöðu neytandans til vörumerkisins (Chiou og Droge, 

2006). Hún snýst um tilfinningar og huglægt álit viðskiptavinarins gagnvart vörunni. 

Hægt er að segja um viðskiptavini sem hafa mikla viðhorfstryggð til vörumerkis að 

þeir séu hreinlega í langtímaástarsambandi við það. Þeir líti á það sem sitt uppáhald og 

hugsi til þess með tilhlökkun (Backman og Crompton, 1991; Evanschitzky, 

Gopalkrishnan, Plassman, Meffert og Niessing, 2007; Keller, 2003). Til að byggja upp 

viðhorfstryggð gagnvart vöru/þjónustu eða fyrirtæki þarf meira en einfaldar 

markaðsaðgerðir. Jákvætt viðhorf til vöru/þjónustu eða fyrirtækis verður til á löngum 

tíma (Kumar og Sha, 2004). En þrátt fyrir að viðskiptavinur hafi jákvætt viðhorf til 

vörumerkisins og mæli jafnvel með því við aðra þýðir það ekki endilega að hann 

kaupi vörumerkið því að hann hefur kannski einfaldlega ekki efni á því (Donnelly, 

2009). 
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Á hinn bóginn snýst hegðunartryggð um hvernig viðskiptavinur hegðar sér 

gagnvart vörumerki, hversu líklegur hann er til að kaupa vörumerkið aftur, skipta um 

vörumerki eða að kaupa vörumerkið í fyrsta sinn (Brown, 1952; Chiou og Droge, 

2006, Cunningham, 1956, Frank, 1962, Jones og Taylor, 2007, Se-Hyuk, 1996). Þrátt 

fyrir að í hegðunarvídd eigi að felast endurtekin kaup á vörumerkinu hafa TePeci 

(1999) og Donelly (2009) gagnrýnt það og haldið því fram að endurtekin kaup sýni 

ekki endilega fram á að viðskiptavinur hafi djúpstæða sálfræðilega skuldbindingu við 

vörumerkið. Sem dæmi getur hótelgestur sem gistir alltaf á sama hótelinu í sama 

hverfinu fært sig yfir á annað hótel sem býður upp á betri þjónustu fyrir hann 

(Donnelly, 2009). Samkvæmt þessu eru endurtekin kaup ekki alltaf ávísun á 

skuldbindingu eða tryggð heldur geta utanaðkomandi þættir haft þar áhrif. 

Nýlegar rannsóknir hafa leitt í ljós að ofangreindar víddir eru háðar hvor annarri 

þar sem þær hafa sýnt að sterk og jákvæð viðhorf til vörumerkisins hafa áhrif á 

hegðunartryggð (Aaker, 1996; Evanschitzky o.fl., 2007; Keller, 1998). 

Tryggð er talin vera toppurinn á árangursríku markaðsstarfi (Helgesen og 

Nesset, 2007; Voon, 2006) og er hún talin gegna lykilhlutverki í langlífi vörumerkis 

(Krishnamurthi og Raj, 1991). Hays og Hill (2006) hafa m.a. sýnt fram á að tryggð 

hefur jákvæð og sterk áhrif á afkomu fyrirtækja. Rannsóknir hafa sýnt að tryggir 

viðskiptavinir eru arðbærari en ótryggir því að þeir kaupa meira og eru tilbúnir að 

greiða hærra verð (O‟Brien og Jones, 1995; Peppers og Rogers, 2004). Í því sambandi 

skal bent á að þar sem kostnaðurinn við að ná í nýja viðskiptavini er hár og 

hagnaðurinn af tryggð þeirra vex með tímanum, er lykilatriði fyrir fyrirtæki að leggja 

rækt við trygga viðskiptavini og gera þá enn tryggari vörumerkjum sínum því að 

ávinningurinn felst í meiri arðsemi fyrir fyrirtækið (Bolton, Kannan og Bramlett 2000; 

Bolton, Lemon og Verhoef, 2004; Dekimpe, Steenkamp og Mellens, 1997; Reichheld 

1996; 2001). Til að mynda  er kostnaðurinn við að nálgast nýjan viðskiptavin sex 

sinnum hærri en við að halda í núverandi viðskiptavin (Chan, Lau, Lui, Ng, Tam og 

Tong, 2001, Rosenburg og Czepiel, 1983). 

Það hefur lengi verið markmið hjá fyrirtækjum sem vilja viðhalda 

samkeppnisforskoti sínu að halda í trygga viðskiptavini (Bharadwaj, Varadarajan og 

Fahy, 1993) því að þeir tala jákvætt um vörumerkið og eru þar með ókeypis auglýsing 

fyrir það (Shoemaker og Lewis, 1999). Tryggir viðskiptavinir hjálpa til við að byggja 
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upp fyrirtæki með því að kaupa meira, greiða hærra verð og mæla með nýjungum 

(Ganesh, Arnold og Reynolds, 2000). Tryggir viðskiptavinir geta þar með leitt til 

aukinna tekna fyrir fyrirtækið og hagnaðar (Aaker, 1992; Ostrowski, O„Brien og 

Gordon, 1993; Reichheld, 1996; Terrill, Middlebrooks og American Marketing 

Association, 2000). Tryggur viðskiptavinur kaupir nefnilega sama vörumerkið aftur 

og aftur, hann kaupir mikið af því og mælir með því við aðra (Hepworth og Mateus, 

1994). Hér skal jafnframt nefnt að ef bornir eru saman tryggir viðskiptavinir og 

ótryggir eru þeir ótryggu mun áhrifagjarnari þegar um neikvæða umfjöllun um tiltekna 

vöru eða þjónustu er að ræða (Donio, Massari og Passiante, 2006). 

Af framangreindu má sjá að mikilvægt er fyrir fyrirtæki að halda í trygga 

viðskiptavini og styrkja tryggð viðskiptavinar á markaðnum til að öðlast forskot á 

samkeppnisaðila. 

 

2.3 Mælingar á tryggð 

 

Eins og fram kom í kafla 2.1 skipa reglulegar mælingar á uppsprettu (vitund og 

ímynd) og ávinningi vörumerkja mikilvægan sess í vörumerkjastjórnun. 

Tryggð er mæld með megindlegri rannsóknaraðferð (quantitative) þar sem 

spurningalisti er lagður fyrir neytendur. Oftast er um að ræða 5 til 7 spurningar sem 

eru notaðar til að mæla viðhorfs- og hegðunartryggð. Til eru ýmsir skalar (scales) fyrir 

tryggð og geta þeir verið mismunandi eftir því hvort mæla á vöru eða þjónustu. 

Viðhorfstryggð hefur verið mæld m.a. með því að athuga hversu líklegur 

neytandi er til að mæla með vörumerkinu (Boulding, Kalra, Stealin og Zeithaml, 

1993), vilja hans til endurkaupa (Anderson and Sullivan, 1993; Cronin og Taylor, 

1992; Narayandas, 1996) og hversu líklegur hann er til að greiða hærra verð fyrir 

vörumerkið (Narayandas, 1996; Zeithaml, Berry og Parasuraman,1996). 

Hegðunartryggð hefur m.a. verið mæld sem líklegur valkostur fyrir vörumerki til 

lengri tíma (Carpenter og Lehmann, 1985; Colombo og Morrison, 1989; Dekimpe 
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o.fl., 1997; Jeuland, 1979) og einnig hversu mikla löngum viðskiptavinur hefur til að 

skipta yfir í annað vörumerki (Raju, Srinivasan og Lal, 1990). 

Á Íslandi hafa ekki verið gerðar margar rannsóknir á tryggð á farsímamarkaði. 

Vert er þó að nefna meistararitgerð frá árinu 2008 eftir Ragnhildi Guðrúnu Pálsdóttur 

sem fjallar um tryggð ungmenna (12-17 ára) á þessum markaði. Niðurstöður þeirrar 

ritgerðar voru m.a. þær að stúlkur eru tryggari viðskiptavinir en drengir og 

viðskiptavinir Símans eru tryggari en viðskiptavinir Vodafone.  

Höfundur hafði samband með tölvupósti við alla markaðsstjóra 

farsímafyrirtækjanna sex en engar upplýsingar fengust frá þeim um rannsóknir eða 

kannanir á tryggð. 

Höfundur fann nokkrar rannsóknir sem fjalla um tryggð á farsímamarkaðnum 

erlendis (sjá til dæmis Aydin og Özer, 2005; Deng, Lu, Wei og Zhang, 2009; Feng og 

Zhang, 2009; Gerpott, Rams og Schindler 2001; Jia og Yan, 2005; Kapil og Kapil, 

2010; Kim, Park, og Jeong, 2004; Lee og Feick, 2001; Nokia Siemens Network, 2009; 

Quiroga og Filho, 2008). Niðurstöður úr þeim rannsóknum sýna m.a. að þjónustugæði 

eru nauðsynleg en ekki nægjanleg fyrir tryggð, að ýmist lítil eða mikil tryggð mælist á 

tilteknum farsímamörkuðum, að traust, ánægja og skiptikostnaður hafa áhrif á tryggð 

og að ánægja leiðir af sér tryggð.  

Fjölmargir fræðimenn hafa komist að þeirri niðurstöðu að marktæk tengsl séu á 

milli tryggðar og árangurs (sölu/hagnaðar) fyrirtækja (Anderson og Fornell, 1994; 

Anderson, Fornell og Lehmann, 1994; Gummesson, 1993; Hallowell, 1996; Heskett, 

Sasser og Hart, 1990; Heskett, Jones, Love Man, Sasser, og Schlesinger, 1994; Jones 

og Sasser, 1995; Nelson, Rust, Zahorik, Rose, Batalden og Siemanski, 1992; 

Reichheld, 1996; Reichheld og Sasser, 1990; Rust and Zahorik, 1991; Rust, Zahorik 

og Keiningham, 1995; Schneider og Bowen, 1995; Storbacka, Strandvik og Grönroos, 

1994; Yee, Yeung og Cheng, 2010; Zeithaml, Parasuraman og Berry, 1990). 

Hvað farsímafyrirtæki varðar hafa Gerpott o.fl. (2001) sérstaklega bent á að 

þegar viðskiptavinur hefur bundist ákveðnu farsímafyrirtæki til lengri tíma sé það 

hlutfallslega mikilvægara fyrir árangur farsímafyrirtækis en í öðrum geirum.  

http://www.essays.se/about/Yuanyuan+Jr+Feng/
http://www.essays.se/about/Xuan+Jr+Zhang/
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Ein helsta heimild um tryggð á farsímamarkaði er skýrsla sem Nokia Siemens 

Network lét gera árið 2009. Hún fjallar um hvernig hægt er að búa til tryggð 

viðskiptavinar á farsímamörkuðum. Rannsóknin byggist á um 12.000 viðtölum sem 

tekin voru í átta löndum; í Bretlandi, Þýskalandi, Rússlandi, Kína, Pakistan, 

Indónesíu, Suður-Afríku og Brasilíu. Hún leiddi í ljós að lítil tryggð ríkir á þróuðum 

mörkuðum (mature markets) á meðan mikil tryggð ríkti á nýmörkuðum (emerging 

markets). Notaðar voru fimm fullyrðingar til að meta tryggðina en þær eru:  

1. Þetta er eina farsímafyrirtækið sem ég mun nota. 

2. Þetta er eitt af nokkrum farsímafyrirtækjum sem ég hef íhugað að nota. 

3. Ég vel þetta farsímafyrirtæki fram yfir önnur en það er ekki endilega það eina 

sem kemur til greina. 

4. Þetta er ekki farsímafyrirtækið sem ég mun skipta við í framtíðinni. 

5. Ég veit ekki. 

Í skýrslunni miðast mikil eða lítil tryggð við hversu hátt hlutafall fer yfir eða 

undir 50%. Sem dæmi um helstu niðurstöður þá voru Indónesía, Kína, Pakistan, 

Rússland og Brasilía fyrir neðan 50% varðandi fullyrðinguna: Ég vel þetta 

farsímafyrirtæki fram yfir önnur en það er ekki endilega það eina sem kemur til 

greina, á meðan Þýskaland, Bretland og Bandaríkin voru öll með svarhlutfall yfir 

50%. Indónesía, Pakistan og Rússland voru með áberandi hátt svarhlutfall við 

fullyrðingunni: Þetta er eina farsímafyrirtækið sem ég mun nota, á meðan þróuðu 

farsímamarkaðslöndin, Þýskaland, Bretland og Bandaríkin, voru með mjög lágt 

prósentuhlutfall þar. Af framangreindu má sjá að mikill munur virðist vera á þróuðum 

mörkuðum og nýmörkuðum hvað þetta varðar. Samkvæmt niðurstöðum 

rannsóknarinnar eru notendur á þróuðum mörkuðum opnari fyrir tilboðum og 

aðlaðandi „pökkum“ frá samkeppnisaðilum, sem getur þýtt að ekkert farsímafyrirtæki 

getur verið værukært og ætlast til að tryggir viðskiptavinir þess verði hjá því í langan 

tíma nema það geri sérstakar ráðstafanir til að gera þá ánægðari og tryggari (Nokia 

Siemens Network, 2009). 

Í þessu samhengi má nefna að farsímafyrirtæki á nýmörkuðum eins og í 

Rússlandi, Indónesíu og Pakistan eru hugsanlega með tryggan viðskiptavinahóp eins 

og er. Höfundar skýrslunnar telja hins vegar að eftir því sem markaðir þróast frekar 

geti farsímafyrirtækin ekki stólað á þennan trygga hóp og verði að hafa meira fyrir því 
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að halda viðskipavinum sínum. Það þýðir með öðrum orðum að farsímafyrirtæki á 

nýmörkuðum, sem hafa einbeitt sér að því að rækta samband við eða halda í 

(retention) viðskiptavini sína, hafa náð að aðgreina sig frá öðrum farsímafyrirtækjum í 

tæka tíð og komist þannig fram úr samkeppnisaðilum sem ekki hafa verið eins 

vakandi. Slíkir samkeppnisaðilar þurfa oft að horfa á eftir fyrrum tryggu sínum 

viðskiptavinum hverfa á braut (Nokia Siemens Network, 2009). 

Í þessum kafla hefur verið vikið að fræðilegri umfjöllun um tryggð, m.a. á 

erlendum farsímamarkaði. Eins og áður segir hafa þó ekki verið gerðar miklar 

rannsóknir á tryggð á íslenska farsímamarkaðnum. Telur höfundur brýnt að bæta úr 

því. Í næsta kafla verður því vikið að rannsókn höfundar þar sem reynt verður að svara 

rannsóknarspurningunni: Hversu mikil tryggð ríkir á íslenska farsímamarkaðnum? 

Henni til stuðnings eru settar fram eftirfarandi undirspurningar: 

 Hversu mikil er viðhorfstryggðin? 

 Hversu mikil er hegðunartryggðin? 

 Hver eru tengslin milli viðhorfstryggðar og hegðunartryggðar? 

Auk þess að svara ofangreindum spurningum er ætlunin að skoða svör við ýmsu 

er varðar tryggð og bera saman einstakar breytur til að fá skýrari mynd af tryggð á 

íslenska farsímamarkaðnum. 
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3. Aðferðafræði 
 

Rannsóknin var framkvæmd með megindlegri aðferð þar sem spurningakönnun var 

notuð. 

 

3.1 Þátttakendur 

 

Notast var við hentugleikaúrtak. Flestir þátttakenda, eða um 350, svöruðu 

spurningalistanum í gegnum Facebook-vefinn og í gegnum tölvupóst sem höfundur 

sendi til þeirra sem hann vissi að ekki voru með Facebook. Aðrir sem svöruðu voru 

nemar við Háskóla Íslands. Alls fengust 498 svör en 407 af þeim voru notuð við 

endanlega greiningu. Þátttakendur voru farsímnotendur á öllum aldri og af báðum 

kynjum. 

 

3.2 Mælitæki 

 

Spurningalistinn samanstendur af 19 lokuðum spurningum. 

Í fyrri hluta spurningalistans eru fyrstu tvær spurningarnar síuspurningar, sú 

þriðja fjallar um núverandi farsímafyrirtæki viðkomandi og á eftir henni koma fjórar 

fullyrðingar og ein spurning sem eiga að mæla víddina Tryggð sem skiptist í 

Viðhorfstryggð og Hegðunartryggð. Með fyrstu fjóru fullyrðingunum var leitast við 

að mæla Viðhorfstryggð og er þær að finna í grein eftir Jyh-Shen Chiou og Cornelia 

Droge (2006). Þær eru upprunalega þróaðar af Selin, Howard, Udd og Cable (1988) 

og Muncy (1983) (sjá einnig Pritchard o.fl., 1999). Þær voru þýddar yfir á íslensku 

með farsímafyrirtæki í huga og eru eftirfarandi: 

4. Ef ég þyrfti að velja símafyrirtæki upp á nýtt, myndi ég kjósa mitt núverandi 

farsímafyrirtæki. 
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5. Ég er í viðskiptum við núverandi farsímafyrirtæki því að það er besti 

kosturinn fyrir mig. 

6. Ég tel mig vera tryggan viðskiptavin hjá mínu núverandi farsímafyrirtæki. 

7. Ég tel að það sé enginn munur á mínu núverandi farsímafyrirtæki og öðrum 

farsímafyrirtækjum á markaðnum. 

Spurninguna sem notuð er til að mæla Hegðunartryggð er að finna í grein eftir 

Þórhall Örn Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson (2010). Þessi spurning er 

eftirfarandi: 

8. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú skiptir um farsímafyrirtæki á næstu 6 

mánuðum? 

Allar spurningarnar í fyrri hlutanum voru skylduspurningar (required questions) 

sem allir 407 þátttakendurnir þurftu að svara.  

Ofangreindar spurningar voru á Likert-kvarðanum 1-5, þar sem 1 stóð fyrir 

„mjög ósammála eða mjög ólíklegt“ og 5 fyrir „mjög sammála eða mjög líklegt“. Við 

úrvinnslu gagna þurfti að snúa kvörðum tveggja spurninga við, en það eru spurningar 

7 og 8. 

Í bakgrunnsspurningunum (sjá töflu 4.1) er spurt um núverandi farsímafyrirtæki, 

hvort viðkomandi hafi skipt um farsímafyrirtæki á síðastliðnum tólf mánuðum og ef 

svo er, hjá hverjum þeir voru áður í viðskiptum, hvort viðkomandi var í áskrift eða 

ekki, um meðaltal upphæða á farsímareikningum, lengd viðskipta hjá núverandi 

farsímafyrirtæki, hjá hverjum þeir myndu hefja viðskipti ef núverandi farsímafyrirtæki 

hætti, um kyn þátttakenda, aldur, búsetu, hjúskaparstöðu og menntun. Þessar 

bakgrunnsspurningar eiga að hjálpa til við úrvinnslu rannsóknarinnar. 

Spurningalistann í heild sinni má sjá í viðauka 1. 
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3.3 Framkvæmd og úrvinnsla 

 

Spurningarnar voru þýddar úr ensku yfir á íslensku og síðan sendar til nokkurra 

nemenda í Viðskiptafræðideild HÍ til forprófunar. Eftir að nokkrar athugasemdir 

bárust var nokkrum spurningum breytt. Fullbúinn spurningalisti var sendur til 

þátttakenda miðvikudaginn 4. ágúst 2010 og svörun lauk þremur vikum síðar, 

miðvikudaginn 25. ágúst. Nokkrar ítrekanir voru sendar út á tímabilinu. Þátttakendum 

var gert kleift að senda höfundi athugasemdir og spurningar ef einhverjar væru. Engar 

athugasemdir bárust. Notast var við vefsíðuna CreateSurvey.com til að útbúa og birta 

spurningalistann á veraldarvefnum. Eftir að niðurstöður fengust voru þær teknar til 

úrvinnslu í excel (Excel 2007) og við endanlega úrvinnslu var stuðst við Statistical 

Package for the Social Sciences (SPSS 17.0). Notast var við lýsandi tölfræði (meðaltal 

og staðalfrávik) ásamt krosstöflum (crosstabs), kí-kvaðrat (chi-square) og fylgnipróf 

(correlations). Einnig var ályktandi tölfræði notuð, t-próf (t-test) og dreifigreining 

(analysis of variance-ANOVA) gerð. Voru þessi próf notuð til að sjá hvort munur eða 

tengsl væru á milli ákveðinna vídda, breyta eða hópa. Allar niðurstöður úr 

tölfræðiprófum voru settar fram með 95% vissu. Bakgrunnsspurningar voru skoðaðar 

til að fá nánari upplýsingar um þátttakendur og einnig til að prófa hvort munur eða 

tengsl væru á milli þeirra samanborið við svör úr ákveðnum spurningum eða víddum. 

Þar sem spurningarnar fimm (sjá töflu 4.2) sem er að finna í víddunum þremur 

(sjá töflu 4.2) eru byggðar á viðurkenndum spurningalistum verður að telja að 

þáttagreining sé ekki áríðandi. Þar af leiðandi var mæling á innri áreiðanleika þáttanna 

fimm látin nægja. Innri áreiðanleiki er mældur með Cronbachs alfa (α) og er algengt 

viðmið að mæling sé ekki mikið lægri en α=0,7 (Nunnally, 1978). Mælingin á innri 

áreiðanleika þáttanna (sp. 4, 5, 6, 7 og 8) reyndist vera α=0,717 og því yfir viðmiðinu. 

Innri áreiðanleiki hverrar víddar var eftirfarandi: Tryggð α=0,717 og Viðhorfstryggð 

α=0,638, sem er mjög nálægt viðmiðinu. Ekki var hægt að mæla áreiðanleika 

Hegðunarvíddar þar sem einungis er að finna eina spurningu í henni. 
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4. Niðurstöður 
 

Í þessum kafla verður greint frá niðurstöðum rannsóknarinnar. 

  

Alls fengust 498 svör. Þar af voru 91 einstaklingur sem sögðust ekki nota farsíma eða 

vera með farsíma frá vinnuveitanda. Þeir sjá því ekki um að velja við hvaða 

farsímafyrirtæki þeir skipta. Þessum einstaklingum var ekki boðið að halda áfram í 

könnuninni og var þeim þakkað fyrir þátttökuna. Hins vegar voru 407 svarendur sem 

sögðust vera með sinn eigin farsíma eða með farsíma frá vinnuveitanda og velja sjálfir 

við hvaða farsímafyrirtæki þeir skiptu. Þessir einstaklingar fengu að halda áfram 

könnuninni. 

 

4.1 Bakgrunnsbreytur 

 

Í spurningu 3 var spurt um núverandi farsímafyrirtæki, og eins og sést á mynd 

4.5 eru flestir hjá D (129) og næstflestir hjá A (122). Fæstir eru hjá E (13) og F (3) á 

meðan B er með 48 viðskiptavini og C með 92. 

 

 

Mynd 4.5. Núverandi farsímafyrirtæki þátttakenda 
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Í spurningu 9 var spurt hvort viðkomandi hefði skipt um farsímafyrirtæki á 

síðastliðnum 12 mánuðum. Á mynd 4.6 sést að um 29% höfðu skipt á þessu tímabili 

en 71% höfðu ekki skipt. 

 

 

Mynd 4.6. Hlutfall þeirra sem höfðu skipt eða ekki skipt á sl. 12 mán. 

Mynd 4.7 sýnir hjá hvaða farsímafyrirtæki þessi 29% höfðu verið áður en þau 

skiptu. Meirihlutinn hafði verið hjá D og A á meðan fæstir höfðu verið hjá E og F. 

 

 

Mynd 4.7. Hlutfall þeirra sem skipt hafa um farsímafyrirtæki á sl. 12 mán. 

Í spurningu 11 var spurt hvort viðkomandi væri í áskrift eða ekki. Eins og sést á 

mynd 4.8 er meirihlutinn í áskrift, eða tæp 66%. 
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Mynd 4.8. Hlutfall þeirra sem eru í áskrift eða ekki 

Í spurningu 12 var spurt Hversu mikið borgar þú að meðaltali á mánuði fyrir 

farsímanotkun þína? Á mynd 4.9 sést að flestir borga 0-1999 kr. á mánuði en fæstir 

borga 8000 kr. eða meira. 

 

 

Mynd 4.9. Meðalmánaðargreiðslur vegna farsímanotkunar 

Í spurningu 13 var spurt um lengd viðskipta hjá núverandi farsímafyrirtæki. 

Eins og sést á mynd 4.10 höfðu flestir verið skemur en 2 ár meðan næstflestir höfðu 

verið í 7 ár eða lengur hjá núverandi farsímafyrirtæki. 
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Mynd 4.10. Lengd viðskipta við núverandi farsímafyrirtæki 

Í spurningu 14 var spurt hvaða farsímafyrirtæki viðkomandi myndi hefja 

viðskipti við ef núverandi farsímafyrirtæki myndi hætta. Athygli er vakin á því hversu 

margir merktu við Veit ekki eða heil 43% (sjá mynd 4.11). 

 

 

Mynd 4.11. Farsímafyrirtæki sem þátttakendur myndu hefja viðskipti við ef núverandi fyrirtæki myndi hætta 

Í spurningu 15 var spurt um kyn þátttakenda. Áberandi er hversu miklu fleiri 

konur tóku þátt í könnuninni en karlar. Konur um tæp 70% en karlar rúm 30% (sjá 

mynd 4.12). 
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Mynd 4.12. Kynjaskipting þátttakenda 

Í spurningu 16 var spurt um aldur þátttakenda. Flestir voru á aldursbilinu 26-35 

ára og langfæstir voru 67 ára og eldri (sjá mynd 4.13). 

 

 

Mynd 4.13. Aldursdreifing þátttakenda 

 

Í spurningu 17 var spurt hvort viðkomandi byggi á höfuðborgarsvæðinu (í 

Reykjavík, Kópavogi, Hafnarfirði, Mosfellsbæ, Garðabæ, á Seltjarnarnesi eða 

Álftanesi) eða ekki. Langflestir eða 93,1% búa á höfuðborgarsvæðinu (sjá mynd 4.14). 
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Mynd 4.14. Hlufall þátttakenda eftir búsetu 

Í spurningu 18 var spurt um hjúskaparstöðu. Á mynd 4.15 sést hversu margir 

eru í sambúð eða giftir eða rúmur þriðjungur. 

 

 

Mynd 4.15. Hjúskaparstaða þátttakenda 

Flestir þátttakenda (43,2%) sem svöruðu spurningu 19 höfðu lokið BA- eða 

BS- gráðu í háskóla eða sambærilegri gráðu (sjá neðst í töflu 4.1). 

 

Í töflu 4.1 má sjá svarhlutföll þátttakenda. 
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Tafla 4.1. Þátttakendur rannsóknarinnar 

 

Fjöldi þátttakenda var 407 Fjöldi Hlutfall

3. Núverandi farsímafyrirtæki

A 122 30,0%

B 48 11,8%

C 92 22,6%

D 129 31,7%

E 13 3,2%

F 3 0,7%

Fjöldi svara alls 407

9. Fjöldi þeirra sem höfðu skipt um farsímafyrirtæki á 

síðastliðnum 12 mánuðum

Já 118 29,0%

Nei 289 71,0%

Fjöldi svara alls 407

10. Farsímafyrirtæki sem þáttakendur höfðu verið hjá áður 

en þeir skiptu

A 36 30,5%

B 18 15,3%

C 12 10,2%

D 46 39,0%

E 1 0,8%

F 3 2,5%

Annað 2 1,7%

Fjöldi svara alls 118

11. Tegund af samningi

Í áskrift 267 65,8%

Með fyrirframgreitt símakort 139 34,2%

Fjöldi svara alls 406

12. Meðaltalsgreiðsla á mánuði fyrir farsímanotkun

0-1999 kr. 158 38,8%

2000-3999 kr. 126 31,0%

4000-5999 kr. 70 17,2%

6000-7999 kr. 25 6,1%

8000-9999 kr. 13 3,2%

10.000 kr. eða meira 15 3,7%

Fjöldi svara alls 407

13. Lengd viðskipta við núverandi farsímafyrirtæki

Skemur en 1 ár 110 27,1%

1-2 ár 108 26,6%

3-4 ár 49 12,1%

5-6 ár 35 8,6%

7 ár eða lengur 104 25,6%

Fjöldi svara alls 406
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14. Ef þitt núverandi farsímafyrirtæki myndi hætta, hjá 

hvaða farsímafyrirtæki myndir þú hefja viðskipti?

A 71 17,5%

B 19 4,7%

C 38 9,4%

D 61 15,1%

E 27 6,7%

F 15 3,7%

Veit ekki 174 43,0%

Fjöldi svara alls 405

15. Kyn

Karl 125 31,1%

Kona 277 68,9%

Fjöldi svara alls 402

16. Aldur

17 ára eða yngri 8 2,0%

18-25 ára 86 21,1%

26-35 ára 132 32,4%

36-45 ára 103 25,3%

46-55 ára 45 11,1%

56-66 ára 28 6,9%

67 ára eða eldri 5 1,2%

Fjöldi svara alls 407

17. Búseta

Á höfuðborgarsvæðinu 377 93,1%

Utan höfuðborgarsvæðisins 28 6,9%

Fjöldi svara alls 405

18. Hjúskparstaða

Í sambúð eða gift(ur) 272 67,3%

Ekki í sambúð eða gift(ur) 132 32,7%

Fjöldi svara alls 404

19. Menntun

Hef ekki lokið grunnskólaprófi eða samb. menntun 2 0,5%

Hef lokið grunnskólaprófi eða samb. prófi 7 1,8%

Hef lokið grunnskólaprófi og hef viðbótarmenntun en hef 

ekki lokið framhaldsskóla 32 8,0%

Hef lokið framhaldsskóla 25 6,3%

Hef lokið framhaldsskóla og hef viðbótarmenntun en hef 

ekki lokið háskólanámi 105 26,4%

Hef lokið BA- eða BS-gráðu í háskóla eða samb. gráðu 172 43,2%

Hef lokið MA-, MS-, doktorsgráðu eða samb. gráðu 55 13,8%

Fjöldi svara alls 398
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4.2 Tryggð 

 

Í töflu 4.2 má sjá meðaltöl, staðalfrávik og fjölda svara á bakvið hverja spurningu sem 

mynda víddina Tryggð ásamt undirvíddum hennar sem eru Viðhorfstryggð og 

Hegðunartryggð. Meðaltöl hverrar víddar eru í sviga. 

 

Tafla 4.2. Greining á svörum þátttakenda fyrir víddina Tryggð ásamt undirvíddum 

 

 

Í töflu 4.2 eru meðaltöl spurninganna og víddanna öll yfir meðallagi (3). Víddin 

Tryggð fær hátt meðaltal eða 3,72 auk þess sem báðar undirvíddir hennar fá einnig há 

meðaltöl, Viðhorfstryggð 3,71 og Hegðunartryggð 3,75. 

Mesta bilið er á milli spurningar 5: Ég er í viðskiptum við núverandi 

farsímafyrirtæki því að það er besti kosturinn fyrir mig (3,98), og spurningar 7: Ég tel 

að það sé enginn munur á mínu núverandi farsímafyrirtæki og öðrum 

farsímafyrirtækjum (3,29). 

Til að varpa skýrara ljósi á hversu mikil tryggð er á markaðnum má sjá 

eftirfarandi tíðnitöflu og mynd sem inniheldur prósentufjöldann fyrir hvern svarkost í 

víddinni Tryggð. Fjöldi svara þátttakenda var alls 407. 

Tryggð (3,72) Meðaltal Staðalfrávik Fjöldi

Viðhorfstryggð (3,71)

4.

Ef ég þyrfti að velja símafyrirtæki upp á nýtt, myndi 

ég kjósa mitt núverandi farsímafyrirtæki. 3,77 1,06 407

5.

Ég er í viðskiptum við núverandi farsímafyrirtæki því 

að það er besti kosturinn fyrir mig. 3,98 0,97 407

6.

Ég tel mig vera tryggan viðskiptavin hjá mínu 

núverandi farsímafyrirtæki. 3,79 1,18 407

7.*

Ég tel að það sé enginn munur á mínu núverandi 

farsímafyrirtæki og öðrum farsímafyrirtækjum á 

markaðnum. 3,29 1,16 407

Hegðunartryggðin (3,75)

8.*

Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú skiptir um 

farsímafyrirtæki á næstu 6 mánuðum? 3,75 1,19 407

* Öfugur kvarði
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Tafla 4.3. Svarhlutfall spurninga í víddinni Tryggð 

 

 

Mynd 4.16. Svarhlutfall spurninga í víddinni Tryggð 

* Öfugur kvarði 

Eins og sést í töflu 4.3 er meirihluti þátttakenda tryggur þar sem 

prósentuhlutfallið við öllum svarkostunum er yfir meðallagi (50%) í tveimur efstu 

stigum Likert-kvarðans (fá einkunnina 4 eða 5) og þar með báðar víddirnar 

Viðhorfstryggð og Hegðunartryggð. Spurningar 7 og 8 eru þó með nokkuð hátt 

hlutfall á tveimur neðstu kvörðunum. Rúmur þriðjungur þátttakenda (30,2%) var mjög 

eða frekar sammála því að enginn munur væri á þeirra farsímafyrirtæki og öðrum á 

markaðnum. Tæpur fimmtungur (18,5%) taldi það mjög eða frekar líklegt að hann 

myndi skipta um farsímafyrirtæki á næstu 12 mánuðum. 

Mjög og frekar 

sammála/líklegt Hlutlaus

Frekar og mjög 

ósammála/líklegt

4. Ef ég þyrfti að velja símafyrirtæki upp á 

nýtt, myndi ég kjósa mitt núverandi 

farsímafyrirtæki. 61,9% 26,8% 11,3%

5. Ég er í viðskiptum við núverandi 

farsímafyrirtæki því að það er besti 

kosturinn fyrir mig. 70,5% 22,4% 7,2%

6. Ég tel mig vera tryggan viðskiptavin hjá 

mínu núverandi farsímafyrirtæki. 66,0% 17,2% 16,7%

7. *Ég tel að það sé enginn munur á mínu 

núverandi farsímafyrirtæki og öðrum 

farsímafyrirtækjum á markaðnum. 30,2% 17,2% 52,6%

8. *Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú 

skiptir um farsímafyrirtæki á næstu 6 

mánuðum? 18,5% 13,8% 67,9%

* Öfugur kvarði
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Við útreikninga á fylgni var stuðst við Person-r, sem er eðlilegt þar sem um 

jafnbilakvarða er að ræða (Einar Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005). 

Fylgnistuðlar liggja á bilinu -1 til +1 og er um fullkomið jákvætt línulegt samband á 

milli breyta að ræða ef fylgni er 1 en fullkomið neikvætt samband ef fylgnin er -1. 

Fylgnistuðullinn 0 þýðir engin fylgni (Burns & Bush, 2006). Healy (2008) notar þau 

viðmið í skilgreiningu sinni að fylgni á bilinu 0,00-0,30 sé veikt samband, 0,31-0,60 

miðlungssterkt samband og 0,6-1 sterkt samband. 

Fylgniútreikningar (correlations) voru gerðir til að reikna út fylgnina á milli 

undirvíddanna tveggja. Niðurstöður fylgniathuganna má sjá í töflu 4.4 og á mynd 

4.17. 

 

Tafla 4.4. Fylgni milli víddanna Viðhorfstryggðar og Hegðunartryggðar 

 

 

Mynd 4.17. Tengsl víddanna þriggja og niðurstöður fylgniathugunar undirvíddanna 

 

Fylgnin milli Viðhorfstryggðar og Hegðunartryggðar mælist r=0,549 (sjá töflu 

4.4 og mynd 4.17) og telst því miðlungssterk. Niðurstöður gefa til kynna að jákvætt 

samband sé þarna á milli. 

Fylgni (r) Styrkleiki Fjöldi

Viðhorfstryggð og Hegðunartryggð 0,549 (*) Miðlungssterkt 407

* p<0,05
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Samkvæmt t-prófi sem gert var á undirvíddunum tveimur er að finna marktækan 

mun á milli þeirra, (t=(406)=98,95;p<0,05). Hegðunartryggðin er með aðeins hærra 

meðaltal eða 3,75 meðan Viðhorfstryggðin er með 3,71. Munurinn er lítill en samt sem 

áður marktækur. 

 

Til að varpa skýrara ljósi á tryggð á farsímamarkaðnum voru gerð tölfræðipróf 

á einstökum spurningum og ýmsum bakgrunnsbreytum. Til að meta muninn á tveimur 

hópum varðandi tryggð voru gerð t-próf (independent samples t-test). Uppfyllt voru 

skilyrði um að úrtak væri dreift og jöfn dreifing væri í hópunum. Helstu niðurstöður úr 

t-prófunum er að finna í töflu 4.5. Vert er að taka fram að þar sem hóparnir voru tveir 

eða fleiri var reynt að gera einhliða dreifigreiningu (analysis of variance-ANOVA). 

Hins vegar komu ekki marktækar niðurstöður úr þeim prófum þar sem ójöfn dreifing í 

hópunum gerði það að verkum að skilyrði slíks prófs voru ekki uppfyllt. Voru 

hóparnir því sameinaðir í tvo hópa í nýjum breytum og gerð t-próf í staðinn. 

Tafla 4.5. T-próf fyrir víddina Tryggð 

 

Niðurstöður í töflu 4.5 gefa til kynna að það skipti ekki máli hvort um er að ræða 

karl eða konu þegar kemur að tryggð (sjá nr. 1 í töflu 4.5).  

Marktækan mun er að finna á meðaltölunum milli Tryggðar og hvort 

þátttakendur eru í sambúð eða ekki (sjá nr. 2 í töflu 4.5). Þeir sem ekki eru í sambúð 

eru tryggari en þeir sem eru í sambúð.  

Breyta Hópar Skilgreining á hóp Meðaltal Niðurstaða

1. Tryggð Kyn Karl 3,68

Kona 3,74 (t=(400)=-0,68;p >0,05

2. Tryggð Sambúð Nei 3,83

Já 3,67 t=(402)=2,03;p <0,05*

3. Tryggð Búseta á höfuðborgarsvæði Nei 3,71

Já 3,72 t=(403)=-0,05;p >0,05

4. Tryggð Aldurshópar 35 ára og yngri 3,78

36 ára og eldri 3,64 t=(405)=1,84;p >0,05

5. Tryggð Menntun Ekki lokið háskólagr. 3,82

Lokið háskólagr. 3,64 t=(396)=2,32;p <0,05*

6. Tryggð Lengd viðskipta 2 ár eða minna 3,62

3 ár eða meira 3,83 t=(403,98)=-2,73;p <0,05*

7. Tryggð Áskrift Nei 3,82

Já 3,66 t=(404)=1,94;p>0,05

8. Tryggð Eyðsla 0-3999 kr. 3,79

4000 kr. eða meira 3,55 t=(405)=3,004;p<0,05*

* Marktækur munur
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Það virðist ekki skipta máli hvort viðskiptavinir farsímafyrirtækja búa á 

höfuðborgarsvæðinu eða ekki þegar kemur að tryggð enda er meðaltalið á milli 

þessara hópa mjög svipað (sjá nr. 3 í töflu 4.5). 

Varðandi niðurstöður um hvort aldur skipti máli komst t-prófið mjög nálægt því 

að sýna marktækan mun þar, eða p=0,067.  Það gefur vísbendingu um að þátttakendur 

35 ára og yngri sýni örlítið meiri tryggð en þeir sem eldri eru (sjá nr. 4 í töflu 4.5). 

Marktækan mun er að finna á meðaltölunum milli Tryggðar og breytunnar 

Menntun. Samkvæmt því eru þeir sem ekki eru með háskólagráðu tryggari 

viðskiptavinir en þeir sem eru með háskólagráðu (sjá nr. 5 í töflu 4.5). 

Munurinn á milli þátttakenda sem eru búnir að vera lengur í viðskiptum við sitt 

núverandi farsímafyrirtæki og þeirra sem hafa verið skemur í viðskiptum var 

marktækur. Niðurstöðurnar koma ekki á óvart og styðja það að lengd viðskipta skiptir 

máli varðandi tryggð (sjá nr. 6 í töflu 4.5). 

Ekki er um marktækan mun að ræða á milli þeirra sem eru í áskrift eða með 

fyrirframgreitt símakort. Þó komst t-prófið mjög nálægt því að sýna marktækan mun 

þar sem p=0,054. Það gefur vísbendingu um að þeir sem eru ekki í áskrift séu örlítið 

tryggari en hinir (sjá nr. 7 í töflu 4.5). 

Þeir sem eyða minna en 4000 kr. að meðtaltali á mánuði í farsímanotkun eru 

tryggari samkvæmt t-prófinu og eru þeir sem eyða meira því ótryggari viðskiptavinir 

(sjá nr. 8 í töflu 5). 

Hér fyrir neðan er svo að finna nokkrar staðhæfingar úr krosstöflum sem 

tengjast t-prófunum hér að ofan, en þær segja til um hvar flestir eða fæstir þátttakenda 

eru í viðskiptum eftir bakgrunnsbreytum: 

 Flestar konur eru í viðskiptum hjá A. 

 Hæsta hlutfall einstaklinga er hjá C og lægsta hlutfall sambúðarfólks er hjá A. 

 Yngri aldurshópurinn er áberandi meiri í viðskiptum hjá C og eldri 

aldurshópurinn hjá D. 

 Flestir sem ekki eru með háskólagráðu eru í viðskiptum hjá C og flestir þeir 

sem eru með háskólagráðu eru í viðskiptum hjá B en fast á eftir kemur D. 



 - 38 - 

 Flestir þeirra sem eru búnir að vera í viðskiptum 3 ár eða lengur eru í 

viðskiptum hjá D og 2 ár eða skemur eru hjá B. 

 Flestir sem ekki eru í áskrift eru hjá C og fæstir hjá D. 

 B er með meirihlutann af þeim sem eyða minna en 4000 kr. á mánuði og D er 

með fæsta þeirra. 

 

Krosstöflur voru gerðar til að kanna hvaða farsímafyrirtæki nyti mestu og 

minnstu tryggðar út frá víddinni Tryggð (sjá töflu 4.6 og mynd 4.18). Meðallag miðast 

við töluna 3 þar sem kvarðinn 1-5 var notaður. 

Tafla 4.6. Tryggð hjá farsímafyrirtækjum út frá víddinni Tryggð 

 

 

Mynd 4.18. Tryggð við farsímafyrirtækin 

Eins og sést hér að ofan mælist D með mestu tryggðina (87%), þar á eftir C, svo 

A og minnstu tryggðina er að hjá B (77%). 

Tryggð farsímafyrirtækjanna út frá víddinni Tryggð.

Undir meðallagi Yfir meðallagi

A 18% 82%

B 23% 77%

C 15% 85%

D 13% 87%
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Einnig voru gerðar krosstöflur til að kanna hvaða farsímafyrirtæki nyti mestu og 

minnstu viðhorfstryggðar út frá víddinni Viðhorfstryggð (sjá töflu 4.7 og mynd 4.19). 

Tafla 4.7. Viðhorfstryggð farsímafyrirtækjanna út frá víddinni Viðhorfstryggð 

 

 

Mynd 4.19. Viðhorfstryggð farsímafyrirtækjanna 

Samkvæmt töflu 4.7 og mynd 4.19 mælist D með mestu viðhorfstryggðina eða 

88% á meðan B mælist með þá minnstu eða 77%. 

Til að sjá hvaða farsímafyrirtæki væru líkleg til að missa viðskiptavini á næstu 6 

mánuðum voru gerðar krosstöflur þar sem Hegðunartryggðin (spurning 8) og 

núverandi farsímafyrirtæki voru borin saman (sjá töflu 4.8 og mynd 4.20).  

Tafla 4.8. Hegðunartryggð og núverandi farsímafyrirtæki. 

 

Viðhorfstryggð farsímafyrirtækjanna út frá víddinni Viðhorfstryggð.

Undir meðallagi Yfir meðallagi

A 14% 86%

B 23% 77%

C 14% 86%

D 12% 88%
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*8. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú skiptir um farsímafyrirtæki á næstu 6 mánuðum?

Mjög eða frekar líklegt Hlutlaus Frekar eða mjög ólíklegt

A 18,9% 12,3% 68,9%

B 31,3% 22,9% 45,8%

C 16,3% 14,1% 69,6%

D 14,7% 10,9% 74,4%

* Öfugur kvarði
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Mynd 4.20. Hegðunartryggðin og núverandi farsímafyrirtæki 

Samkvæmt niðurstöðum úr töflu 4.8 og mynd 4.20 voru flestir (74,4%) hjá D 

sem sögðu það frekar eða mjög ólíklegt að þeir skiptu um núverandi farsímafyrirtæki 

á næstu 6 mánuðum. A og C fylgja fast á eftir á meðan B fær heldur slaka útkomu hér 

eða 45,5%, sem er undir meðallagi (50%). Það voru líka flestir (31,3%) hjá B sem 

töldu það mjög eða frekar líklegt að þeir skiptu á næstu 6 mánuðum. Í tengslum við 

Hegðunartryggðina (spurningu 8) var gert t-próf til að sjá hvort munur væri á körlum 

og konum sem þóttu líkleg til að skipta en ekki fannst marktækur munur þar á. 

Einnig voru gerðar krosstöflur til að kanna við hvaða farsímafyrirtæki flestir 

töldu sig trygga, sjá töflu 4.9 og mynd 4.21. 

Tafla 4.9. Svarhlutfall þátttakenda við spurningu 6 
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6. Ég tel mig vera tryggan viðskiptavin hjá mínu núverandi farsímafyrirtæki.

Mjög eða frekar sammála Hlutlaus Frekar eða mjög ósammála

A 65,5% 16,4% 18,1%

B 37,5% 35,4% 27,1%

C 66,3% 17,4% 16,3%

D 74,5% 13,2% 12,4%
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Mynd 4.21. Svarhlutfall þátttakenda við spurningu 6 

Í töflu 4.9 og á mynd 4.21 sést að langflestir viðskiptavinir D (74,5%) telja sig 

vera mjög eða frekar trygga viðskiptavini og flestir þeir sem eru frekar eða mjög 

ósammála eru hjá B (27,1%). 

Til að forðast skekkjur í upplýsingum hér að framan var notast við nýja breytu 

fyrir Núverandi farsímafyrirtæki. Þessi nýja breyta inniheldur ekki E og F þar sem 

þátttakendur frá þeim þóttu of fáir og voru þeir skráðir inn sem „ekki meðtaldir“ 

(missing). 

Víddin Viðhorfstryggð (meðaltal 3,71) og spurning 9 Hefur þú skipt um 

farsímafyrirtæki á síðastliðnum 12 mánuðum? (meðaltal 1,29) voru keyrð saman í t-

prófi til að kanna mun á meðaltölum og var þar að finna marktækan mun, 

t(405)=4,004;p<0,05. Það sama er að segja um víddina Tryggð (meðtaltal 3,72) sem 

einnig var keyrð saman með spurningu 9 og mældist þar marktækur munur, 

t(405)=4,802:p<0,05. Þessar niðurstöður gefa til kynna að þeir sem ekki hafa skipt um 

farsímafyrirtæki á síðastliðnum 12 mánuðum séu tryggir viðskiptavinir. 

Eins og fram kemur á mynd 4.7 og í töflu 4.1 voru flestir hjá D (39%) sem höfðu 

skipt á síðastliðnum 12 mánuðum og næstflestir voru hjá A (30,5%). Gerð voru 

krosspróf til að sjá hjá hvaða fyrirtæki viðskiptavinir eru sem höfðu skipt (sjá mynd 

4.22). 
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Mynd 4.22. Núverandi farsímafyrirtæki þeirra sem höfðu skipt á sl. 12 mánuðum 

Niðurstöður sýna að þeir sem höfðu skipt eru flestir hjá A (29%) en síðan er 

jöfn dreifing fyrir B, C og D, eða 20 til 23%. Fæstir höfðu skipt yfir í E eða F (3-5%). 

Af þessu má draga þá ályktun að flestir hafa farið frá D yfir í A á síðustu 12 

mánuðum. 

Til að finna út hvaða farsímafyrirtæki yrði fyrir valinu ef núverandi fyrirtæki 

myndi hætta voru gerðar krosstöflur (sjá töflu 4.10). 

Tafla 4.10. Farsímafyrirtæki sem yrði fyrir valinu ef núverandi myndi hætta störfum 

 

Helstu niðurstöður úr þeim sýna að 31% af þeim sem eru hjá A myndu velja D, 

25% af þeim sem eru hjá B myndu velja A, 23% af þeim sem eru hjá C myndu velja A 

og 28% viðskiptavina D myndu einnig velja A. A var því fyrsta farsímafyrirtækið sem 

kom upp í hugann hjá flestum farsímanotendum í spurningu 14. Tekið skal þó fram að 

50% hjá D svöruðu „Veit ekki“  og prósentutalan fyrir þann svarmöguleika var einnig 

frekar há hjá öllum hinum farsímafyrirtækjunum. Tölunum fyrir E og F í dálknum 
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Núverandi farsímafyrirtæki A B C D E F Veit ekki

A 0% 8% 15% 31% 3% 3% 40%

B 25% 0% 10% 15% 2% 6% 42%

C 23% 5% 0% 12% 20% 3% 37%

D 28% 3% 11% 0% 4% 3% 50%

E 8% 0% 8% 33% 0% 8% 42%

F 0% 0% 0% 33% 0% 0% 67%
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„Núverandi farsímafyrirtæki“ skal taka með fyrirvara þar sem ekki voru margir 

þátttakendur í viðskiptum hjá þeim. 
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5. Umræða 

 

Í þessum kafla eru dregnar ályktanir af niðurstöðum. 

Í upphafi var lagt upp með eina rannsóknarspurningu: Hversu mikil tryggð ríkir á 

íslenska farsímamarkaðnum? Henni til stuðnings voru settar fram eftirfarandi 

undirspurningar: 

 Hversu mikil er viðhorfstryggðin? 

 Hversu mikil er hegðunartryggðin? 

 Hver eru tengslin milli viðhorfstryggðar og hegðunartryggðar? 

Niðurstöðurnar benda til þess að frekar mikil tryggð ríki á farsímamarkaði 

hérlendis. Báðar víddirnar Viðhorfstryggð (3,71) og Hegðunartryggð (3,75) sem 

mynda víddina Tryggð, fá meðaltal sem er vel yfir meðallagi (3). Sjálf víddin Tryggð 

fær svo 3,72 í meðaltal sem er einnig vel yfir meðallagi. Samband víddanna 

Viðhorfstryggð og Hegðunartryggð mælist samkvæmt fylgniprófi (correlations) 

miðlungssterkt þar sem fylgnistuðullinn er r=0,549.  Þess vegna er um jákvætt 

samband að ræða og samkvæmt því hafa þær áhrif hvor á aðra. Allar spurningarnar 

fimm sem mynda víddina Tryggð fá jákvætt prósentufall sem er yfir 50%. 

Rúmur þriðjungur þátttakenda (30,2%) var mjög eða frekar sammála því að 

enginn munur væri á farsímafyrirtæki þeirra og annarra fyrirtækja á markaðnum og 

má því draga þá ályktun að markaðurinn sé frekar „flatur“ að þeirra mati. 

Tæpur fimmtungur (18,5%) taldi það mjög eða frekar líklegt að hann myndi 

skipta um farsímafyrirtæki á næstu 6 mánuðum. Út frá þeim niðurstöðum má finna 

vísbendingu um að þó nokkrir þátttakendur hegði sér ekki í samræmi við viðhorf sitt.  

Út frá krosstöflum þar sem Núverandi farsímafyrirtæki og spurning 8 voru 

borin saman kom í ljós að flestir (74,4%) hjá D sögðu það frekar eða mjög ólíklegt að 

þeir myndu skipta um núverandi farsímafyrirtæki á næstu 6 mánuðum. B fékk 

slökustu útkomuna eða 45,5%, sem er undir meðallagi (50%). Má því draga þá 
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ályktun að D sé með tryggustu viðskiptavinina og B með þá ótryggustu. Fleiri próf hér 

í framangreindum niðurstöðum styðja þá ályktun. 

Þrátt fyrir að miðlungssterkt samband mælist á milli Viðhorfstryggðar og 

Hegðunartryggðar segir t-próf til um að um marktækan mun sé að ræða þar á milli. 

Hann er lítill en er samt sem áður til staðar og er vert að veita því athygli. Af því má 

draga þá ályktun að nokkrir þátttakendur sýna ekki samræmi á milli þessara tveggja 

vídda. 

Ef við berum saman Nokia-rannsóknina og þessa rannsókn sést að þær skarast 

aðeins hvað tryggð varðar. Í Nokia-skýrslunni kemur fram að á þróuðum mörkuðum (í 

Þýskalandi, Bretlandi og Bandaríkjunum) ríkir lítil tryggð en því er öfugt farið hér á 

landi þar sem frekar mikil tryggð virðist ríkja þrátt fyrir að markaðurinn ætti að teljast 

þróaður. 

Það er mikilvægt fyrir farsímafyrirtæki á íslenska markaðnum að hlúa betur að 

viðskiptavinum sínum. Bendir höfundur jafnframt á að mikilvægt er fyrir fyrirtækin að 

gera reglulega markaðsrannsóknir eins og þessa til að kortleggja stöðu sína á 

markaðnum gagnvart keppinautum sínum. Þau ættu svo að nýta sér niðurstöðurnar í 

markaðsaðgerðum til að ná samkeppnisforskoti. Fyrirtækin þurfa þar með að huga vel 

að vörumerkjastjórnun til að eignast sterkt vörumerki og gæta þess að öll þrepin í 

líkani viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis (CBBE) (mynd 2.3) og í pýramídanum 

(mynd 2.4) séu framkvæmd í réttri röð. Það mikilvægasta er að síðasta og efsta 

þrepinu sé náð en það snýst um tryggð. 

Að eiga trygga viðskiptavini veitir fyrirtæki fjárhagslegt öryggi og það fer ekki á 

milli mála að tryggir viðskiptavinir og sterkt vörumerki eru eitt af því verðmætasta 

sem fyrirtæki getur eignast. Það hefur verið margsýnt fram á það í rannsóknum að 

tryggð hefur áhrif á hagnað. Höfundur mælir því með að farsímafyrirtækin horfi ekki 

alltaf út um gluggann heldur í spegilinn, þ.e. inn á við, finni út hverjir séu 

raunverulega tryggir viðskiptavinir þess og rækti betur sambandið við þá. Með 

ofangreindum aðgerðum ættu farsímafyrirtækin að sýna betri fjárhagslega 

frammistöðu, sem er jú markmið hvers fyrirtækis. 
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Að lokum má til gamans nefna að niðurstöður komu höfundi svolítið á óvart þar 

sem hann bjóst við að mun minni tryggð væri til staðar á farsímamarkaðnum en 

mælist í þessari rannsókn. Auk þess var fólk í sambúð og með háskólapróf  ótryggara 

en það sem ekki er í sambúð og hafði ekki lokið háskólaprófi. Hann bjóst einnig við 

því að konur væru mun tryggari en karlar en svo reynist ekki, auk þess sem 

vísbendingar eru um að yngri aldurshópurinn sýni örlítið meiri tryggð en þeir eldri. 

 

5.1 Tillögur að frekari rannsóknum 

 

Tryggð á farsímamarkaði á Íslandi hefur lítið verið rannsökuð. Áhugavert væri að 

endurtaka svipaða rannsókn eftir nokkur ár og bera hana saman við þessa rannsókn. 

Eins væri áhugavert að gera rannsókn á tengslum tryggðar og hagnaðar hjá 

farsímafyrirtækjunum. 

 

5.2 Takmarkanir 

 

Að mati höfundar hefði mátt vera meiri aldurs- og kynjadreifing þar sem áberandi 

fleiri konur tóku þátt í könnuninni. Flestir þátttakendur voru á aldrinum 18-45 ára. 

Eins hefðu mátt vera fleiri viðskiptavinir frá E og F. 

Þrátt fyrir ofangreindar takmarkanir gefur þessi rannsóknin góða mynd af tryggð 

á farsímamarkanum að mati höfundar. 
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Viðaukar 

 

Viðauki 1 

 

Spurningalistinn: 

 

Kæri þátttakandi 

 

Könnun þessi er hluti af lokaverkefni undirritaðs meistaranema við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands undir leiðsögn Friðriks Eysteinssonar aðjunkts. 

Markmið könnunarinnar er að mæla tryggð almennings á íslenska farsímamarkaðnum. 

Vonandi sérðu þér fært að svara nokkrum spurningum. Það ætti ekki að taka meira en 

5 til 10 mínútur að svara spurningalistanum. Ekki er hægt að rekja svör til þátttakenda. 

 

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna, 

 

Þóra Katrín Gunnarsdóttir (thg90@hi.is),  

meistaranemi í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands 

 

1.  

Notar þú farsíma?  

 Já 

 Nei 

 

2.  

Merktu við það sem við á:  

 Ég er með farsíma frá vinnuveitanda og sé ekki um að velja hvaða 

farsímafyrirtæki ég skipti við. 

 Ég er með minn eigin farsíma (einstaklingur og/eða sjálfstætt starfandi) eða 

síma frá vinnuveitanda og vel sjálf/ur hvaða símafyrirtæki ég skipti við. 

 

mailto:thg90@hi.is
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3.  

Hvað heitir símafyrirtækið sem þú skiptir við í dag? 

 Vodafone 

 Tal 

 Nova 

 Síminn 

 Ring 

 Alterna 

 

4.  

Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu?: Ef ég þyrfti að velja 

símafyrirtæki upp á nýtt, myndi ég kjósa mitt núverandi farsímafyrirtæki. 

 Mjög sammála 

 Frekar sammála 

 Hlutlaus 

 Frekar ósammála 

 Mjög ósammála 

 

5.  

Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu?: Ég er í viðskiptum við 

núverandi farsímafyrirtæki því að það er besti kosturinn fyrir mig. 

 Mjög sammála 

 Frekar sammála 

 Hlutlaus 

 Frekar ósammála 

 Mjög ósammála 

 

6.  

Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu?: Ég tel mig vera tryggan 

viðskiptavin hjá mínu núverandi farsímafyrirtæki. 

 Mjög sammála 

 Frekar sammála 

 Hlutlaus 
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 Frekar ósammála 

 Mjög ósammála 

 

7.  

Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu?: Ég tel að það sé enginn 

munur á mínu núverandi farsímafyrirtæki og öðrum farsímafyrirtækjum á markaðnum.  

 Mjög sammála 

 Frekar sammála 

 Hlutlaus 

 Frekar ósammála 

 Mjög ósammála 

 

8.  

Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú skiptir um farsímafyrirtæki á næstu 6 mánuðum? 

 Mjög líklegt 

 Frekar líklegt 

 Hlutlaus 

 Frekar ólíklegt 

 Mjög ólíklegt 

 

9.  

Hefur þú skipt um farsímafyrirtæki á síðastliðnum 12 mánuðum?  

 Já 

 Nei 

 

10.  

Hjá hvaða farsímafyrirtæki varstu síðast áður en þú skiptir? 

 Vodafone 

 Tali 

 Nova 

 Símanum 

 Ring 

 Alterna 
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 Öðru 

 

11.  

Ertu í áskrift hjá farsímafyrirtækinu þínu? 

 Já, ég er í áskrift. 

 Nei, ég er með fyrirframgreitt símakort. 

 

12.  

Hversu mikið borgar þú að meðaltali á mánuði fyrir farsímanotkun þína? 

 0-1999 kr. 

 2000-3999 kr. 

 4000-5999 kr. 

 6000-7999 kr. 

 8000-9999 kr.  

 10.000 kr. eða meira 

 

13. 

Hversu lengi hefur þú verið viðskiptavinur hjá núverandi farsímafyrirtæki þínu?  

 Skemur en 1 ár 

 1-2 ár 

 3-4 ár 

 5-6 ár 

 7 ár eða lengur 

 

14. 

Ef núverandi farsímafyrirtæki þitt myndi hætta, hjá hvaða farsímafyrirtæki myndir þú 

hefja viðskipti?  

 Vodafone 

 Tali 

 Nova 

 Símanum 

 Ring 

 Alterna 
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 Veit ekki 

 

15. 

Hvort ert þú karl eða kona?  

 Karl 

 Kona 

 

16. 

Hver er aldur þinn?  

 17 ára eða yngri 

 18-25 ára 

 2635 ára 

 36-45 ára 

 46-55 ára 

 56-66 ára 

 67 ára eða eldri 

 

17. 

Býrðu á höfuðborgarsvæðinu (í Reykjavík, Kópavogi, Hafnarfirði, Mosfellsbæ, 

Garðabæ, á Seltjarnarnesi eða Álftanesi)? 

 Já 

 Nei 

 

18. 

Ertu í sambúð eða gift/ur?  

 Já 

 Nei 

 

19. 

Menntun?  

 Hef ekki lokið grunnskólaprófi eða sambærilegri menntun  

 Hef lokið grunnskólaprófi eða sambærilegu prófi  
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 Hef lokið grunnskólaprófi og hef viðbótarmenntun en hef ekki lokið 

framhaldsskóla  

 Hef lokið framhaldsskóla  

 Hef lokið framhaldsskóla og hef viðbótarmenntun en hef ekki lokið 

háskólanámi  

 Hef lokið BA- eða BS-gráðu í háskóla eða sambærilegri gráðu  

 Hef lokið MA-, MS-, doktorsgráðu eða sambærilegri gráðu  
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