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Ágrip 

Áhugi erlendra ferðamanna á Íslandi hefur verið að aukast í gegnum árin og er íslensk 

ferðaþjónusta í örum vexti. Efling íslenskrar ferðaþjónustu er því mikilvægt tækifæri að nýta 

til að auka hagvöxt landsins. Mikil samkeppni ríkir í ferðaiðnaðinum á alþjóðavettvangi og 

sterk og jákvæð ímynd lands getur skipt sköpum. Markmið þessarar rannsóknar er að kanna 

hvort táknrænar eða almennar auglýsingamyndir séu áhrifaríkari til að kynna Ísland sem 

áfangastað og draga upp jákvæða heildarímynd af landinu. Notast var við hentugleikaúrtak í 

gegnum tengslanet og voru þátttakendur 126 erlendir aðilar sem ekki höfðu komið áður til 

Íslands. Rafrænn spurningalisti var lagður fyrir þátttakendur þar sem þeir annaðhvort fengu 

spurningalista með táknrænni auglýsingu eða almennri auglýsingu. Niðurstöður 

rannsóknarinnar gáfu vísbendingu um að táknrænar auglýsingar geti verið áhrifaríkari þegar 

kemur að því að markaðssetja áfangastaði og bæta ímynd þeirra.  
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1. Inngangur 

Ferðaþjónusta er að verða ein mikilvægasta atvinnugrein okkar Íslendinga. Það er því orðið 

ennþá mikilvægara en áður að vita hvernig best er að markaðssetja Ísland fyrir erlenda 

ferðamenn. Ferðaauglýsingar eru í eðli sínu ætlaðar til að laða að ferðamenn. Hægt er að opna 

hvaða ferðablað sem er og finna fjölda auglýsingamynda frá innlendum og erlendum 

ferðaskrifstofum sem eru að auglýsa áfangastaði og hvetja til heimsóknar. Allir, sumir 

lánsamari en aðrir, hafa aðlaðandi landslag og áhugaverða staði til að kynna. Frá sjónarhorni 

ferðaskrifstofa og flugfélaga er tilgangur ferðaauglýsinga að hvetja ferðamenn til að 

heimsækja viðkomandi áfangastað. Sjónarhorn ríkisins er hinsvegar að auka flæði gjaldeyris 

og hvetja til viðskipta við landið og þar með stuðla að hagvexti. Með aukinni alþjóðavæðingu 

hefur  orðið mun auðveldara fyrir fólk að ferðast um  heiminn og áhugaverðir staðir eru fleiri 

en flestir komast yfir að heimsækja á lífstíðinni. Það er því nauðsynlegt að átta sig á því 

hverskonar markaðsherferðir skila mestum árangri fyrir áfangastaði.   

Fyrst og fremst er mikilvægt að vanda til markaðsherferða svo þær skili tilætluðum árangri og 

fjármagn nýtist vel. Sér í lagi þar sem oft er um takmarkað fjármagn að ræða hjá fyrirtækjum 

og ríkissjóði, sérstaklega eins og efnahagsástandið er í dag. Það er því mikil áskorun til þeirra 

sem sjá um markaðssetningu að átta sig á því með hvaða hætti sé skilvirkast að kynna 

áfangastaðinn fyrir mögulegum ferðamönnum. Hvernig best sé að auglýsa hann til að laða að 

ferðamenn og fá þá til að velja áfangastaðinn fram yfir annan. Sýnt hefur verið fram á að 

jákvæð ímynd áfangastaðar og áhugaverð kennileiti skipta miklu máli þegar kemur að vali á 

áfangastað hjá ferðamönnum.  

Rannsókn frá árinu 2009 eftir Stephen W.Litvin og Nacef Mouri tók fremur nýstárlegan pól í 

hæðina. Rannsóknin bar heitið  “A Comparative Study of the Use of  “Iconic“ versus 

“Generic“ Advertising Images for Destination Marketing“. Í rannsókninni voru könnuð áhrif 

auglýsinga á vitund fólks, þar sem  borin voru saman áhrif af tveimur auglýsinganálgunum: 

„táknrænum“ (e. iconic) og „almennum“ (e. generic). Táknrænir staðir eru sem dæmi 

Eiffelturninn í París, Colosseum í Róm, Big Ben í London, pýramídarnir í Egyptalandi og svo 

mætti lengi telja. Á meðan almennir staðir eru lítt þekktir og tengjast áfangastaðnum ekkert 

frekar, eins og til dæmis foss, skóglendi, fjalllendi eða hinar ýmsu byggingar sem ekki hafa 

fyrri tengingu við áfangastað í minni. Rannsóknin vísaði til þess að ímynd áfangastaðar sé ein 

mikilvægasta leiðin til að staðsetja hann í huga fólks. Viðfangsefni þessarar ritgerðar byggir á 

þessari rannsókn. Litið er til ýmissa fræðimanna í markaðsfræði, auglýsingafræði og 
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neytendahegðun, sem og í sálfræði og hagfræði. Fjallað er um áhrif auglýsinga á neytendur, 

neytendahegðun almennt og ákvörðunarferli þeirra. Einnig er farið yfir tilfinningar og 

hugarstarf neytenda og að lokum umhverfi neytenda.Tilgangur þessarar ritgerðar er að kanna 

hvernig kynna mætti Ísland sem ákjósanlegan áfangastað á sem skilvirkastan hátt. Jafnframt 

hvernig bæta mætti ímynd landsins, höfða til erlendra ferðamanna allstaðar að úr heiminum 

og hvetja þá til að ferðast til Íslands og upplifa land og þjóð.  
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2. Áhrif auglýsinga  
 

Auglýsingar hafa verið til frá því að viðskipti með vörur hófust sem og 
miðlar til að koma þeim á framfæri (Tungate, 2007).  

Þegar rætt er um auglýsingar kemur margt upp í hugann. Auglýsingar hafa fylgt mannkyninu 

frá örófi alda, eða frá því að framboð og eftirspurn eftir vörum og þjónustu varð fyrst vart. 

Nútíma skilgreiningu má finna hjá Belch og Belch (2009) þar sem þeir segja að auglýsingar 

séu hluti af hinu félagslega og efnahagslega kerfi og að í hinu flókna daglega samfélagi hafi 

auglýsingar þróast í að vera mikilvægt samskiptakerfi sem þjónusti bæði neytendur og 

fyrirtæki. Sharma, Herzog og Melfi (2008) líta á heim auglýsinga sem markað þar sem 

auglýsendur geta sent skilaboð til að hafa áhrif á neytendahegðun. Fræðilega skilgreiningin á 

auglýsingum samkvæmt Peter og Olson (2009) er sú, að auglýsingar verði að veruleika þegar 

fyrirtæki setja sér markaðsstefnur í formi áreitis sem plantað er í umhverfi neytenda og 

hannaðar til þess að hafa áhrif á tilfinningar, hugarstarf og hegðun þeirra. Tilfinningar (e. 

affect) og hugarstarf (e. cognition) eru mismunandi sálfræðilegir svörunarferlar sem neytendur 

nota þar sem tilfinningar vísa til tilfinningalegrar svörunar hjá einstaklingi en hugarstarf vísar 

til svörunar frá hugarstarfi eða hugsun einstaklings.  

Í hinum markaðstengdu hagkerfum hafa neytendur lært að reiða sig á auglýsingar og aðrar 

birtingamyndir af markaðsstefnum til að afla sér upplýsinga um hverskonar vörur þeir skuli 

kaupa (Belch og Belch, 2009). Peter og Olson (2009) benda á að markaðsstefnur eiga ekki 

eingöngu að vera hannaðar af fyrirtækjum til þess að hafa áhrif á neytendur heldur einnig að 

vera hannaðar með það fyrir augum að verða fyrir áhrifum af neytendunum sjálfum. 

Auglýsingar eru því það form af áreiti sem fyrirtæki nýta sér til þess að hafa áhrif á neytendur. 

Birtingaform auglýsinga geta verið auglýsingaskilti, sjónvarp, útvarp, dagblöð, tímarit og 

netheimar svo eitthvað sé nefnt. Flestir neytendur nú til dags verða að einhverju leyti fyrir 

áhrifum af auglýsingum og annarri kynningarstarfsemi.  

Markaðsfræðingar fyrirtækja og stofnana, bæði í almenna- og einkageiranum, hafa lært að til 

þess að eiga einhverri velgengni að fagna þarf viss hæfni að vera til staðar svo hægt sé að eiga 

samskipti á áhrifaríkan og nytsaman hátt við neytendur (Belch og Belch, 2009). Kotler og 

Keller (2006) færðu rök fyrir því af hverju nytsemi auglýsinga væri óumdeilanleg. Rökin 

fólust í því að auglýsingar væri hægt að nýta til þess að byggja upp langtíma ímynd fyrir vöru, 
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eða til þess að hafa skjót áhrif á sölu. Einnig nýtast auglýsingar til að ná auðveldlega til 

landfræðilega dreifðra neytenda. 

Ýmsum hagfræðikenningum hefur verið varpað fram um hlutverk auglýsinga í hagkerfinu. 

Ein er á þá leið að auglýsingar séu upplýsingaöflun fyrir neytendur sem geta þá  notað þær til 

þess að taka upplýstari ákvarðanir á neytendamarkaði. Frá því sjónarhorni er svo hægt að 

draga þá ályktun að auglýsingar séu leið fyrir markaðinn til þess að ná framförum með því að 

miðla upplýsingum um hina ýmsu valmöguleika til neytenda (O‘Barr, 2005). Önnur kenning 

O‘Barr (2005) gengur út á það að tilgangur auglýsinga sé að hafa áhrif á almenning og skapa 

þannig gerviþarfir og langanir. Hagfræðingar sem eru fylgjandi þessum hugsunarhætti líta á 

auglýsingar sem hvatningu til neytenda til að finna sér nýjar þarfir og langanir og þar með 

beina takmörkuðu fjármagni sínu til þess að kaupa frekar þær vörur sem eru mikið auglýstar 

(O‘Barr, 2005). Kuna (1976) kom fram með þá kenningu að í raun sé neytandinn óskynsöm 

og áhrifagjörn vera sem sé undir dáleiðandi áhrifum handritshöfunda auglýsinga. Hvernig sem 

á það er litið eru auglýsingar upplýsingamiðill sem bæði er til skemmtunar og gagns.  

 

Mynd 2-1. Times Square, New York (©Ratcliff, 2007)1. 

Mismunandi nálganir, eða svo kölluð skilaboð, eru notaðar í auglýsingum til þess að ná til 

neytenda og fer það allt eftir gerð vöru eða þjónustu hvaða nálgun er tekin á efnið. Margir 

sérfræðingar eru sammála um að ef litið er til myndrænna auglýsinga þá séu fyrirsagnir í 

bland við myndir áhrifamestar til að draga að sér athygli og senda frá sér skapandi skilaboð til 

neytandans. (Wells, Burnett og Moriarty, 2000). Enn fremur hafa verið gerðar rannsóknir á 

því hvernig litir geta haft áhrif á viðhorf neytenda til auglýsinga og er sannað að ákveðnir litir 

í auglýsingum eru líklegri til að leiða af sér jákvæðara viðhorf en aðrir (Gorn, Chattopadhyay, 

Yi og Dahl, 1997).  
                                                 
1 Sjá krækju fyrir mynd í viðauka B.  
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Stafford og Day (1995) tala um að nota eigi auglýsingar sem höfða til rökhugsunar við 

auglýsingagerð fyrir vörur sem örva hugsun til dæmis með því að bera saman kosti og galla 

vöru sem verið er að auglýsa á móti annarri hliðstæðri vöru. Auglýsingar sem eiga að höfða til 

tilfinninga neytandans séu meira viðeigandi ef eignarhald og neysla vörunnar eru meira 

tilfinningatengd eins og fallegur bíll eða góður matur. Þau nefna jafnframt að auglýsendur 

sem auglýsa þjónustu noti fremur upplýsingagefandi eða auglýsingar sem höfða til hugarstarfs 

eins og  bílaviðgerðarþjónusta eða banki myndu nýta sér. Með öðrum orðum það eru til 

auglýsingaform fyrir hvern hvata sem ætlunin er að höfða til eða kveikir löngun hjá neytanda. 

Það er til dæmis mikilvægt fyrir ferðaiðnaðinn að hafa réttar áherslur og nálgun við 

auglýsingagerð til að ná til neytenda á ferðamarkaðnum og hafa áhrif á val þeirra.  

Miklum fjármunum er sóað í gagnslausar auglýsingaherferðir. Auglýsendum ætti því að vera 

umhugað um með hvaða hætti auglýsingar þeirra hafa áhrif á neytendur og hvernig þær virka, 

með það að markmiði að setja fram áhrifaríkari auglýsingastefnur (Vakratsas og Ambler, 

1999). Samkvæmt Ogilvy (1983) eru hlutirnir eða staðirnir sem auglýsandi kýs að sýna 

líklega mikilvægustu atriðin við að ná árangri í auglýsingum í ferðamennsku. Hann ráðleggur 

ennfremur að auglýsa það sem er einkennandi fyrir viðkomandi stað eða land með þeim 

rökum að fólk fari ekki til annarra landa til að sjá hluti sem það gæti alveg eins séð í sínu 

eigin landi.  

Með því að skilja hvernig kaupendur fara í gegnum ákvörðunarferlið, kaupferlið og hvernig 

auglýsingar geta haft áhrif á kauphegðun getur markaðsfólk fundið margar vísbendingar um 

hvernig á að koma til móts við þarfir neytenda eins og sést á mynd 2-2 af neytendahjólinu.  

Neytendahjólið sýnir hringrásina í hinu gagnkvæma kerfi sem er knúið áfram af  breytingum í 

hegðun neytenda og markaðsstefnum fyrirtækja. Í gagnkvæmu kerfi getur hver og einn þáttur 

verið orsök eða afleiðing til breytinga hverju sinni (Peter og Olson, 2009). Áhrifa auglýsinga 

gætir í öllu ákvörðunarferli neytandans, tilfinninga- og hugarstarfi hans sem og skynjun hans 

á nánasta umhverfi. 
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3. Neytendahegðun 

Neytendahegðun lýsir í aðalatriðum því hvað neytandinn hugsar, hvernig honum líður, hvað 

hann gerir og hvernig umhverfið hefur áhrif á gjörðir hans (Peter og Olson, 2009). Það er 

ýmislegt sem hefur bein áhrif á neytandann svo sem menningin sem hann lifir og hrærist í, 

félagslíf ýmis konar og persónulegir hlutir eins og fjölskylda og vinir (Kotler og Keller, 

2006). Það sem neytandinn er að leita að hefur einnig áhrif sem og hvað hann velur, kaupir, 

notar, metur, og losar sig við (Belch og Belch, 2009).  

Þó að margar markaðsstefnur séu hannaðar til þess að hafa áhrif á tilfinningar og hugarstarf 

neytenda verða þessar stefnur á endanum einnig að hafa áhrif á ytri hegðun neytenda til þess 

að skapa hagnað fyrir fyrirtæki. Ytri hegðun neytandans er hin efnislega aðgerð hans, hin 

mælanlega hegðun sem allir geta virt fyrir sér og mælt. Hún er frábrugðin tilfinningu og 

hugarstarfi þar sem hún er greind utan frá og hægt er að fylgjast með henni beint fremur en 

hinu sálfræðilega innra ferli neytandans sem þarf að álykta um. Það er síður en svo einfalt að 

skilgreina ytri hegðun, því þrátt fyrir ályktun ýmissa markaðsfræðinga um að hægt sé að 

skilgreina ytri hegðun sem einfalda er hún það alls ekki (Peter og Olson, 2009). Rannsóknir 

hafa sýnt á áhrifaríkan hátt fram á hversu augljós ánægja, örvun og ráðríki eru hluti af ytri 

hegðun neytandans en frekari rannsókna er þörf á þeim sviðum (Foxall og Greenley, 1999). 

Peter og Olson (2009) tala um vandann við að koma með viðeigandi stig greiningar þegar ytri 

hegðun er rannsökuð og tiltaka hina ýmsu möguleika svo sem hvað í atferli neytandans sé best 

að greina (allt frá vöðvakippum í andliti til langtímanotkunar á einstaka vörum). Einnig eru 

Neytendahegðun
Umhverfi neytenda

Tilfinningar og 
hugarstarf 
neytenda

Mynd 2-2. Neytendahjólið (Peter og Olson, 2009). 
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óljós skil á milli fyrirfram ákveðinnar hegðunar (e. planned behavior) og skyndihegðunar (e. 

impulse behavior) (Foxall og Greenley, 1999). 

3.1 Ákvörðunarferli neytandans 

Allir einstaklingar hafa þarfir, langanir og þrár. Þessi þörf býr til spennu hjá neytandanum og 

hefur þau áhrif að hann vill reyna að draga úr spennunni eða eyða henni á meðvitaðan eða 

ómeðvitaðan máta. Hún getur bæði verið af hagnýtum sem og tilfinningalegum toga 

(Solomon, 2011). Það hvernig einstaklingurinn sér sjálfan sig hefur einnig áhrif á val hans á 

vörum. Það sem einstaklingur á, vill eignast eða vill ekki eignast er oft skynjað út frá því 

hversu vel þessir möguleikar varpa ljósi á sjálfsmynd einstaklingsins. Vara sem er talin passa 

við sjálfsmynd einstaklingsins á meiri möguleika á því að vera valin umfram aðrar vörur 

(Schiffman og Kanuk, 2004).  

Áreiti Neytandi Svörun
  

Mynd 3-1. Þegar áreiti er beint að neytanda (Solomon, 2011). 

Litlar líkur eru á því að mikið áreiti, til dæmis í formi margskonar auglýsinga sem dynja á 

neytandanum samtímis, dragi að sér athygli hans. Neytandinn túlkar auglýsinguna oft ekki rétt 

eða hreinlega tekur ekki eftir henni. Einstaklingar túlka áreiti úr umhverfi sínu á mismunandi 

hátt en hið almenna ferli má sjá á mynd 3-1. Áreiti frá auglýsingunum þarf því að vera 

mismunandi. Eitthvað sem grípur athygli einnar manneskju grípur kannski ekki athygli 

annarrar (Solomon, 2011). Markaðsfræðingar þurfa að skilja hvaða þörfum neytandinn er að 

svala og hvernig það snertir kaupákvörðunarferlið. Einnig þurfa þeir að skilja hvernig 

neytendur afla sér upplýsinga um hina ýmsu valmöguleika, nýta sér uppsafnaðar upplýsingar 

til þess að velja á milli samkeppnisvara og framkvæma kaupákvörðun (Belch og Belch, 2009).  

Fyrir markaðsfræðinga er það augljós kostur, einkum þegar kemur að auglýsingamarkaðnum, 

að geta greint fyrirfram neysluhegðun neytenda á nákvæman hátt (March og Woodside, 

2005). Markaðsfræðingar þurfa að þekkja kringumstæðurnar sem kveikir þörfina fyrir 

kaupum á vöru og/eða þjónustu og geta gert það með því að afla sér kerfisbundið upplýsinga 

frá ákveðnum fjölda neytenda. Með því geta þeir þróað markaðsstefnur sem kveikja áhuga 

neytenda úr viðkomandi markhópi. Þetta er sérlega mikilvægt með geðþóttavarning eins og 

munaðarvörur, ferðapakka og skemmtanaiðnað (Kotler og Keller, 2006). Þar af leiðandi er 

það mikill styrkur í markaðsstefnu fyrirtækja að rannsaka skipulega kauphegðun neytenda 
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sem sérstaklega lýtur að því hvað það er sem fær ferðamenn til að koma til ákveðins 

áfangastaðar í fyrsta skiptið og þá ekki síður í annað skiptið (March og Woodside, 2005).   

Rannsóknir á ákvörðunarferli neytandans hafa aukist umtalsvert síðustu þrjá áratugi. Þar af 

leiðandi hafa margar kenningar sprottið upp í kjölfarið. Þó er ein kenning sem getur talist 

þungamiðja allra neytendahegðunar módela, en það er  svokölluð upplýsingaferlis kenning (e. 

information-processing). Upplýsingaferlis kenningin byggir á fimm stigum ákvörðunarferlis 

sem neytandinn gengur í gegnum þegar hann kaupir vöru eða þjónustu. Er það álit 

fræðimanna innan sviða neytendahegðunar að sálfræðilegir ferlar undirstriki hvert og eitt 

þessara stiga. Þegar talað er um ákvörðunarferli neytandans er hægt að líta á útfærsluna á 

mynd 3-2. Ferðamálafræðingar nýta sér þessa sömu skilgreiningu og líta á það sem ferli 

neytandans við kaup á ferðaþjónustu (Sirakaya og Woodside, 2005).  

Uppgötvun á 
þörf Uppplýsingaleit Mat valkosta Vörukaup Eftirkaupaáhrif

Mynd 3-2. Grunnmódel af ytra ákvörðunarferli neytandans (Belch og Belch, 2009). 

Solomon (2011) talar um að neytandinn afli sér nýrra viðbótarupplýsinga um vöruna í ferlinu 

með því að hægt og rólega bæta inn upplýsingum við það sem hann veit nú þegar. Hann vegur 

og metur kosti og galla við hvern möguleika og tekur síðan fullnægjandi ákvörðun. Þegar 

nægra upplýsinga hefur verið aflað byrjar neytandinn að meta möguleika sína. 

Ákvörðunarferlið er oft flókið og fer alfarið eftir því hvað er keypt (Fuller, Hanlan og Wilde, 

2005). Ekki fara öll kaup í gegnum öll stigin. Til dæmis er ferlum oft sleppt þegar keypt er 

matvara og neytandinn fer frá uppgötvun á þörf og beint að kaupákvörðun (Belch og Belch, 

2009). Öðru gegnir um kaup á munaðarvöru eins og sólarlandaferð, sem krefst mikils 

undirbúnings og lengra ákvörðunarferlis. Hins vegar er lykilkostur módelsins sá að það greinir 

aðdragandann að kaupferlinu löngu áður en af sjálfum kaupunum verður og heldur svo áfram 

eftir að kaup hafa átt sér stað. Það gefur markaðsfólki til kynna að það þurfi að líta til alls 

ferlisins fremur en bara kaupákvörðunarinnar (Fuller o.fl., 2005).  

Kaupákvörðunarferli tengt vali á áfangastað kallar á mikla upplýsingaöflun og val af hálfu 

viðskiptavina. Ákvörðunarferlið er flókið og með mörgum hliðarákvörðunum sem teknar eru 

áður en ákveðið er hvert skal fara og síðan þegar á leiðarenda er komið hvað skal gera þar á 

eftir. Margir valmöguleikar eru grundvallaðir á samhangandi þáttum en aðrir á skynjun eða 

mati á áhættu einstaka ákvarðana (Smallman og Moore, 2010). Það sem hægt væri þá að 
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tengja við skynsama ákvörðun gæti þá verið nákvæmur ferðakostnaður á meðan 

ferðaupplýsingar og áhrif frá fjölskyldu og vinum væru tengdar tilfinningaákvörðunum 

(Sirakaya og Woodside, 2005).  

Hvatning Skynjun Myndun viðhorfs Samþætting Lærdómur

Mynd 3-3. Grunnmódel af innra kaupákvörðunarferli neytandans (Belch og Belch, 2009). 

Rannsóknir á tengslum hegðunar neytenda, tilfinninga þeirra og hugarstarfs eru skammt á veg 

komnar (Peter og Olson, 2009). Enn sem komið er hefur ekki verið fundin nein ein 

sameiginleg kenning þvert á allar kenningarnar til þess að lýsa, greina frá, eða spá fyrir um 

hegðun neytenda (Sirakaya og Woodside, 2005).  

Echtner og Ritchie (2003) könnuðu tengslin á milli hins tilfinningalega/hugræna ferlis og ytri 

neytendahegðunar. Þar tengjast ytri og innri kaupákvörðunarferlar neytenda (myndir 3-2 og 3-

3). Þeir vörpuðu því fram að við mat á upplýsingum á vöru eða þjónustu beitti neytandinn 

líklega bæði tilfinningum og skynsemi. Með öðrum orðum: Vörurnar eru skynjaðar bæði með 

tilliti til einstakra eiginleika og svo heildrænna áhrifa. Bæði tilfinningalegar og skynsamar 

upplýsingar eru notaðar við mat á vöru eða þjónustu þegar neytandinn fer í gegnum 

ákvörðunarferlið. Neytandinn notar til dæmis skynsemi sína til að meta eiginleika vörunnar og 

sigtar út mögulegar útkomur. Þar á eftir kemur svo tilfinningalegt mat hans á  heildrænum 

áhrifum vörunnar eða þjónustunnar, sem geta verið notuð til þess að bera saman þá 

valmöguleika sem eftir eru og taka endanlega ákvörðun. Aftur á móti getur gagnstætt ferli 

virst alveg jafn líklegt, það er að segja að hin heildrænu áhrif geti verið nýtt til þess að fækka 

fjölda möguleika og þeir möguleikar sem eftir eru séu bornir saman með því að skoða 

eiginleika vöru á skynsaman hátt eða út frá nytsemi (Echtner og Ritchie, 2003).  

Skilin á milli hegðunar neytanda og hugsana eru ekki skýr þar sem fólk hegðar sér ekki alltaf 

samkvæmt skoðunum sínum, viðhorfum eða ætlunum (Foxall, Pallister og Davies, 2003). 

Ennfremur eru flestar mannlegar ákvarðanir ekki fullkomlega skynsamar, vegna þess að þær 

eru undir áhrifum af mörgum þáttum, sem geta latt eða hvatt fólk til þess að hegða sér á 

óskynsaman hátt (Bettman, Luce og Payne, 1998). Því er greining á hegðun neytenda í 

gegnum ákvörðunarferlið aðeins til viðmiðunar eða grundvöllur fyrir frekari rannsóknir á því 

hvað hefur áhrif á val neytenda og ákvarðanir. Það sem er þó vitað er að hið margbrotna og 

flókna samspil tilfinninga, hugarstarfs og hegðunar er það sem einkennir neytandann. 

10 
 



 

4. Tilfinningar og hugarstarf neytenda 

Tilfinningar og hugarstarf hafa löngum verið talin hafa mikil áhrif hvort á annað en einnig 

hefur verið umdeilt af fræðimönnum hvort annað ferlið hafi yfirhöndina (Peter og Olson, 

2009). Það hefur þó verið víðtækari skoðun að ákvörðun neytenda verði fyrir áhrifum frá bæði 

tilfinningum og hugarstarfi (Edell og Burke, 1987). Neytendur geta sýnt bæði tilfinningalega 

og hugræna svörun gagnvart hverjum þætti á neytendahjólinu (Peter og Olson, 2009). Í hinu 

daglega lífi verður meðalmanneskjan fyrir fleiri áreitum úr umhverfinu en hún getur komist 

yfir að meðtaka. Það er hinsvegar mismunandi hvernig heilinn túlkar og aðgreinir öll þessi 

áreiti. Tilfinningar og hugarstarf stjórnast hvort um sig af tilfinninga- og hugarstarfs kerfunum 

eins og sjá má á mynd 4-1. Þar er sýnt á einfaldan hátt hvernig umhverfið hefur áhrif á 

neytanda og hvernig sambandi þessara ferla er háttað. Þrátt fyrir að þessi tvö kerfi séu ólík eru 

þau ríkulega samtengd og hafa kerfin áhrif hvort á annað. 

 

Mynd 4-1. Samband milli tilfinninga og hugarstarfs (Peter og Olson, 2009). 

Leitast hefur verið eftir því innan hinna ýmsu fræðigreina að finna svör við því á hvaða hátt 

einstaklingar túlka umhverfi sitt. Hvað er það sem hefur áhrif á og vekur athygli neytandans 

og hvernig hægt er að nýta sér þá þekkingu til hins ýtrasta (Malhotra, 2005). Greinamunur á 

milli þessara tveggja ferla, hugarstarfs og tilfinninga hefur því ekki aðeins komið fram í 

rannsóknum á neytendahegðun heldur einnig í rannsóknum í félagsálfræði og sálfræði (Edell 

og Burke, 1987).   

Þegar kemur að rannsóknum á mannsheilanum og því hvernig hann túlkar áreiti er mörgum 

spurningum enn ósvarað og skoðanir manna hafa breyst mikið í gegnum árin. Fræðimenn 
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halda því áfram að leitast við að finna réttu svörin. Margar rannsóknir hafa kannað áhrif 

þessara tveggja hugarferla og hvernig þau vinna saman eða sitt í hvoru lagi. Samkvæmt 

Malhotra (2005) hafa flestar rannsóknir á ákvarðanatöku neytenda snúið að því að kanna 

hugarstarf. Hins vegar hafa rannsakendur nú beint athygli sinni að samstarfi tilfinninga og 

hugarstarfs eftir áralangar rannsóknir á þeim hvor í sínu lagi. Nýlegar rannsóknir á því 

hvernig neytandi mótar val sitt og viðhorfsbreytingar hafa nú verið að einblína á hvernig 

tilfinningar og hugarstarf vinna saman (Ruiz og Sicila, 2004). Samkvæmt Peter og Olson 

(2009) er viðhorf í raun heildarmat einstaklings á einhverjum hlut eða hegðun. Það er saman 

sett af mati tilfinningalegrar svörunar sem búin er til af tilfinninga kerfununum (e. affective 

systems) og hugarstarfs kerfunum (e. cognitive systems). Heildarmat verður í gegnum 

samþættingu þessara ferla (e. integration process) og greinir hversu viðeigandi svörunin er og 

ákveður hvort hún er jákvæð (e. favorable) eða neikvæð (e. unfavorable).  

Tvær hefðbundnar nálganir til að rannsaka árangur eru annarsvegar, merkingafræðilega 

skoðunaraðferðin (e. semantic judgment approach) og hinsvegar hugarstarfs svörunar 

aðferðin (e. cognitive response approach). Þessar aðferðir hafa sýnt fram á að hluti viðhorfs 

byggist á tilfinningum (Edell og Burke, 1987) og gefa þær til kynna að tilfinningaleg svörun 

ræðst ekki einungis af fyrra hugarstarfi (Erevelles, 1998). Edell og Burke (1987) gerðu 

rannsókn sem einblíndi á tilfinningalega hluta viðhorfs. Forsenda rannsóknarinnar var sú að 

skilningur á tilfinningum neytenda sé jafn mikilvægur og skilningur á hugarstarfi neytenda. 

Tilgangur rannsóknar þeirra var því að sýna fram á mátt tilfinninga. Þeir sýndu fram á að 

tilfinningar sem vakna út frá auglýsingu eru frábrugðnar hugarstarfi sem tengist auglýsingu og 

að bæði ferlin eru mikilvæg og stuðla einmuna að útskýringu á áhrifum auglýsinga.  

Komið hefur fram að þegar kemur að neytendahegðun hefur mikið verið rætt um þessa 

svörunarferla en það er þó ekki fyrr en á seinni árum sem rannsóknir á tilfinningarferlum fóru 

að aukast í einhverjum mæli (Malhotra, 2005). Áhugavert er því að skoða betur rannsóknir 

sem hafa verið gerðar til að fá betri innsýn inn í þessa ferla. Hér verður sérstaklega farið yfir 

þessa ferla með tilliti til tilfinninga og hlutverks þeirra í markaðsfræðum auk þess sem 

hugarstarf verður skoðað, sér í lagi í tengslum við vinnsluminni og vörumerkjakunnugleika (e. 

brand familiarity). Auk þess verður fjallað um hlutverk klassískrar skilyrðingar í 

markaðsrannsóknum. Allir þessir þættir spila stórt hlutverk þegar kemur að því að skilja betur 

neytendahegðun og hvað hefur áhrif á að markaðsherferð verði áhrifarík.  
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4.1 Tilfinningar  

Þegar kemur að því að skilja hvað það er sem hefur áhrif á kaupákvörðun neytenda er margt 

sem þarf að hafa í huga. Það fer að miklu leyti eftir því hvað nákvæmlega verið er að 

markaðssetja hvernig best er að höfða til neytandans og hvaða stefna er tekin. Hlutverk 

tilfinninga í auglýsingum hefur dregið að sér meiri athygli en nokkurt annað svið 

markaðsfræðinnar. Það gæti til dæmis verið vegna þess að tilfinningar eru svo mikið 

grundvallaratriði í auglýsingum og eru oft notaðar til að ná í gegnum auglýsinga kraðakið 

(Erevelles, 1998). Oft er reynt að höfða til tilfinninga í ferðaauglýsingum til að markaðssetja 

áfangastaði. Í flestum tilvikum vakna með fólki tilfinningar þegar það sér auglýsingu sem 

sýnir ljósmyndir af spennandi áfangastöðum. Eins og auglýsing um ferð til sólarlanda á 

dimmum og köldum vetrardegi, eða áfangastað sem hefur lengi verið draumur að heimsækja.  

Malhotra (2005) tók saman rannsóknir sem gerðar hafa verið á tilfinningum og viðhorfum 

seinustu árin. Miklar framfarir hafa orðið síðan á fyrri hluta níunda áratugarins, en nú er 

markaðssetning að miklu leyti byggð á tilfinningum. Sífellt fleiri niðurstöður rannsókna benda 

til þess að þegar fólk er að meta vörumerki þá fylgist það með sinni eigin tilfinningasvörun 

eins og kenndum, skoðunum og tilfinningum gagnvart takmarkinu, í þessu tilviki vali á 

vörumerki (Malhotra, 2005). Nú á dögum er jafnvel talið að tilfinningar geti verið frumhvati 

neysluhegðunar (Erevelles, 1998).  

Þegar verið er að markaðssetja þjónustu eins og ferðaþjónustu er jafnvel ennþá mikilvægara 

að vita nákvæmlega hvernig á að höfða til neytandans þar sem ánægja neytandans og 

ákvörðun um sem dæmi val á áfangastað á það til að vera meira huglæg. Þegar kemur að 

þjónustu sem verið er að auglýsa eru rannsakendur ekki á sama máli hvort virki betur að 

höfða til tilfinninga eða hugarstarfs sökum hversu óáþreifanleg þjónusta er (Erevelles, 1998). 

Niðurstöður sumra rannsókna benda til þess að auglýsingar fyrir þjónustu eigi það til að nota 

tilfinningaríka skírskotun og færri upplýsingar og vísbendingar (e. cues) séu þess vegna í 

þeim auglýsingum en í auglýsingum fyrir áþreifanlegar vörur (Erevelles, 1998). Niðurstöður 

annarra rannsókna sýna að oftar sé höfðað til hugarstarfs í auglýsingum fyrir þjónustu og er 

það einnig rakið til óáþreifanleika þjónustu (Zinkhan, Johnson og Zinkhan, 1992). Bent hefur 

verið á að með því að höfða til hugarstarfs geti verið hægt að draga úr þeim ,,óáþreifanleika“ 

sem tengdur er við þjónustu (Erevelles, 1998; Padgett og Allen, 1997).  

Tilfinningar hafa alltaf haft mikil áhrif á mannlega hegðun og mikið hefur verið skrifað um 

áhrif tilfinninga almennt og þær rannsakaðar. Því er að verða sífellt mikilvægara að skilja 
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hlutverk tilfinninga og viðhorfs þegar kemur að neytendahegðun, sérstaklega þar sem notkun 

þeirra til að hafa áhrif á neytendur hefur aukist í gegnum árin (Malhotra, 2005). Sökum 

þessarar þróunar hefur rannsóknum á þessu sviði fjölgað töluvert mikið og þær styðja þau 

víðtæku áhrif sem tilfinningar hafa á neytendur. Rannsóknir sýna meðal annars fram á hvernig 

tilfinningar hafa áhrif á hugarstarfið og hegðun, þar með talið viðhorf, sannfæringu, 

röksemdafærslu og ákvörðunartöku neytenda (Malhotra, 2005).   

Erevelles (1998) talar um að hugtakið tilfinningar hafi verið notað fremur víðtækt í 

markaðsfræðum og hafa mismunandi rannsakendur verið að nota mismunandi hugtök. 

Ástæðan fyrir þessu er að bæði hafa ólíkar skoðanir verið á hugmyndafræðinni og almennt 

hefur vantað samhljóða samþykki varðandi einhverja ákveðna íðorðafræði. Það er þó orðinn 

meiri samhljómur í dag um til hvers tilfinningar vísa og í hvaða samhengi hugtakið er notað 

(Erevelles, 1998). Shiv og Fedorikhin (1999) fjalla einnig um hversu margar af rannsóknum á 

neytendahegðun hafi fjallað um hugarstarf og hafi hlutverk tilfinninga fengið ófullnægjandi 

athygli í gegnum árin. Þessi sjónarmið rannsakenda að einblína eingöngu á hugarstarfið hafa 

verið mikið gagnrýnd seinustu árin og hafa rannsóknir á tilfinningum því fengið aukna 

athygli. Tilfinningar geta sem dæmi veitt dýpri skilning á neyslu neytenda sem byggð er á 

fyrri reynslu (Erevelles, 1998).  

Tilfinningaferlið er ósjálfrátt og er því ólíklegra til að verða fyrir áhrifum af vinnslukerfum. 

Það hefur einnig mismunandi styrkleika þegar kemur að jákvæðum og neikvæðum 

tilfinningum. Hugarstarfið er meira undir stjórn og er því líklegra til að verða fyrir áhrifum af 

vinnslukerfum sem leiðir til hugsunar um afleiðingu þess að velja einhvern ákveðinn valkost. 

Ef úrvinnsla sem neytandi þarf að fara í gegnum er lítil er líklegt að hann sýni tilfinningalega 

svörun en aftur á móti hugarstarfslega svörun ef úrvinnsla er há (Malhotra, 2005). Tilfinningar 

virðast hafa áhrif á skoðun fólks varðandi vörumerki (Edell og Burke, 1987) og niðurstöður 

rannsókna hafa sýnt fram á að jákvætt hugarástand eykur jákvætt vöruviðhorf (Erevelles, 

1998). Rannsóknir hafa einnig staðfest að jákvæðar tilfinningar geta haft hlutdræg áhrif á 

viðhorf til vöru (Malhotra, 2005).  

Rannsóknir Edell og Burke (1987) sýndu fram á að tilfinningar skiptu máli þegar verið var að 

meta áhrif auglýsinga. Þeir sýndu einnig fram á mikilvægi neikvæðra tilfinninga þegar meta á 

áhrif auglýsinga. Þeir komust einnig að því með rannsóknum sínum að staðalskekkjan var 

meiri við tilfinningaskalann en dómgreindarskalann í nánast öllum tilvikum. Það er að segja 

að fólk á það frekar til að vera sammála um hvort að auglýsing sé trúverðug eða skemmtileg 

heldur en að meta hvernig auglýsingin hefur áhrif á líðan þeirra.  
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Rannsóknir á tilfinningum skapa stundum óútreiknanlegar niðurstöður sem erfitt er að útskýra 

með notkun hefðbundinna fræðilegra líkana þar sem tilfinningar geta orsakað það að neytandi 

hegðar sér á órökréttan hátt (Edell og Burke, 1987). Þar sem eldri líkön af ánægju neytenda 

einblíndu aðallega á hugarferli til að skilja og útskýra ánægju neytenda hafa nýrri líkön verið 

að leggja áherslu á að tilfinningar spili veigamikið hlutverk í mati á ánægju (Erevelles, 1998).  

Edell og Burke (1987) bjuggu til líkan sem dró saman niðurstöður rannsókna þeirra. Þetta 

líkan er frábrugðið öðrum að því leyti að flest líkön sem meta áhrif auglýsinga hafa haldið 

vinnslu hugarstarfs varðandi viðbrögð við auglýsingum aðskildum frá tilfinningakerfinu. Í 

þessu líkani er hins vegar sýnt fram á að tilfinningakerfið hefur áhrif á hugarkerfið. 

Tilfinningar sem mynduðust út frá auglýsingunni útskýrðu þá breytingu sem átti sér stað á 

skoðun gagnvart vörumerkinu, eftir að tekið var tillit til þess sem hægt var að útskýra út frá 

skoðun á eiginleikum auglýsingarinnar sem tengdust hugarkerfinu. Mynd 4-2 að neðan dregur 

saman niðurstöður þessara rannsóknar. Þykku línurnar sýna þau sambönd sem rannsókn þeirra 

sýndi fram á.   

 

Mynd 4-2. Hugtakslegt líkan af hlutverki tilfinninga í auglýsingum (Edell og Burke, 1987). 

 

4.2 Hugarstarf  

Hugarstarf er vísindalega heitið yfir hugtakið ,,ferli hugsana“. Hugarstarfið er mjög mikilvægt 

að skilja þegar kemur að markaðsfræðum (Erevelles, 1998), enda hefur hugarstarf verið mikið 

rannsakað með tilliti til neytendahegðunar. Rannsóknum fyrr á árum var mikið beint að 

fjölþáttalíkönum til að greina ákvarðanir neytenda og var nánast eingöngu einblínt á hvernig 

hugarstarfið hefur áhrif á neytendur. Einn aðalkostur fjölþáttalíkana er einfaldleiki þeirra en 

þau hafa þó einnig fjölda veikleika. Sem dæmi gera þau ráð fyrir að neytendur kanni alltaf 
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ítarlega mismunandi staðreyndir áður en ákvörðun er tekin. Rannsóknir hafa hinsvegar sýnt að 

það er ekki tilfellið (Erevelles, 1998). Þegar kemur að rannsóknum tengdum þjónustu þá hafa 

þær verið takmarkaðar og mikið af rannsóknum á auglýsingum fyrir þjónustu hafa einungis 

einblínt á mjög afmörkuð svið. Almennt hefur útgefið efni að mestu lagt áherslu á viðhorf 

gagnvart auglýsingum fyrir sérhæfða þjónustu (Stafford og Day, 1995). Það gerir það að 

verkum að erfitt er að færa rannsóknarniðurstöðurnar í nyt þegar kemur að öðrum tegundum 

þjónustu, en þær geta samt sem áður gefið einhverjar vísbendingar.  

Rannsókn sem Stafford og Day (1995) framkvæmdu gaf til kynna að auglýsingar sem höfða 

til hugarstarfs virka betur fyrir bæði þjónustu byggða á reynslu og þjónustu sem lýtur að 

nytsemi. Annað sem rannsóknin gaf til kynna var að auglýsingar sem höfða til hugarstarfs 

útvega og gefa upp meiri upplýsingar um þjónustuna. Það dregur úr þeirri háu skynjuðu 

áhættu sem fólk upplifir, sem oft er tengd við kaup á þjónustu. Varðandi tilfinningaríkari 

auglýsingar, þá fannst þátttakendum að þeir væru ekki að fá allar þær upplýsingar sem þeir 

þyrftu á að halda og vildu meiri upplýsingar og staðreyndir um vöruna.  

Ímynd áfangastaðar er gríðarlega mikilvæg þegar kemur að markaðssetningu hans. Flestar 

rannsóknir á ímynd áfangastaða hafa rannsakað skynjun (e. perception) hugarstarfs og 

einblínt á áþreifanlega eiginleika. Þegar kemur að vali á áfangastað er hugarstarfið í raun 

samansafn af því hvað er vitað um áfangastaðinn, sem getur bæði verið líffræðilegt eða af 

einhverskonar öðrum toga. Með öðrum orðum er það vitund, þekking eða skoðanir sem 

neytandi gæti eða gæti ekki hafa öðlast frá fyrri heimsókn. Ímynd áfangastaða getur í raun 

ekki verið til nema það sé að minnsta kosti smá þekking á bak við hana (Pike og Ryan, 2004). 

Niðurstöður rannsókna hafa sýnt að það skiptir miklu máli að einhver þekking eða kennsl séu 

til staðar í huga neytenda varðandi áfangastaði sem standa til boða. Ef tekið er dæmi um 

vörumerkjakennsl (e. brand recognition) þá er mikilvægt að geta greint á milli þess þegar 

neytandi veit að hann hefur séð vörumerkið og þess að neytandi viti hvaðan hann þekkir 

vörumerkið. Það væri hægt að yfirfæra þetta yfir á áfangastað. Neytandi sér til dæmis 

ljósmynd af þekktum stað eða byggingu og veit að hann hefur séð það einhversstaðar áður en 

er ekki viss hvar það er staðsett. Út frá vörumerkjatengslum er því mikilvægt að neytandi viti 

hvar  þessi staður eða bygging er staðsett, að tengingin sé til staðar. Þetta er mikilvægt vegna 

þess að neytendur sem eru ekki líklegir til að finna fyrir hvata til að leita að ákveðnum 

tengslum við vörumerki gætu tekið ákvörðun einungis út frá kunnugleika (Holden og 

Vanhuele, 1999). Með það í huga væri neytandi því líklegri til að velja áfangastað sem hann 

kannast við og hefur myndað vörumerkjatengsl við út frá einhverju kennileiti.   

16 
 



 

Fólk sem starfar við markaðs- og neytendarannsóknir hefur fyrir löngu gert sér grein fyrir því 

gríðarlega mikilvæga hlutverki sem minnið þjónar varðandi val neytenda, sérstaklega þegar 

kemur að vörumerkjavali. Rannsakendur hafa því sett töluverða vinnu í að mæla og rannsaka 

minni neytenda (Holden og Vanhuele, 1999).   

4.2.1 Minni 

Miklu fjármagni er varið í auglýsingar til að ná athygli neytenda á því sem auglýst er. Ýmsar 

hindranir eru hinsvegar fyrir því að neytendur verði fyrir áhrifum af auglýsingum. Eitt atriði 

sem er sérstaklega mikilvægt er tímabilið frá því að neytandi sér auglýsingu og þar til hann 

hefur tækifæri til að kaupa vöruna, en þar á milli líður oft langur tími. Þar sem mikil töf á sér 

oft stað þarna á milli geta áhrif auglýsinga verið mjög háð minni neytenda. Minnið skiptir því 

miklu máli á þessu tímabili, frá því að neytandinn sér auglýsingu um vöru og þar til hann 

kemst síðan í tæri við auglýstu vöruna (Keller, 1987).   

Markaðsfræðingar hafa löngum haft þá kenningu að samkeppnisauglýsingar geti skapað 

truflandi áhrif á minni einstaklinga. Ein helstu rökin á bak við þetta er að þegar mörg 

vörumerki eru auglýst í sama vöruflokki geta ótengdar minningar orsakað það að erfiðara er 

að muna hvaða auglýsing er tengd hvaða vörumerki í vöruflokknum (Keller, 1987). Þetta er 

góður rökstuðningur fyrir því að þegar verið er að auglýsa eitthvað ákveðið vörumerki er 

mikilvægt að mynda tengingu við vöruna í minni og að tengingin sé þannig að það sé auðvelt 

að muna hana. Einnig að tengingin eigi möguleika á að styrkjast því þá er minni hætta á 

ruglingi í huga neytenda. Dæmi um vel heppnaða tengingu við vörumerki er til dæmis 

trúðurinn hjá Macdonald's og slagorðið þeirra „I‘m loving it“ sem hefur rækilega fest sig í 

sessi í huga neytenda um allan heim. Keller (1987) talar um að markmið bæði 

auglýsingastýrðra og vörumerkjastýrðra ferla ætti að vera að kalla fram sértækar 

auglýsingaupplýsingar í minni neytanda. Stefna vörumerkjastýrðs ferlis ætti frekar að leiða til 

vörslu á meira sértækum upplýsingum um vörumerki í minni og einnig mati á viðbrögðum 

gagnvart vörumerkinu og mynda sterkari tengingu á milli vörumerkjanafns og annarra 

tengipunkta sem eru til staðar.  

Mikið hefur verið skoðað hvernig betrumbæta megi minni neytenda til að gera auglýsingar 

áhrifaríkari. Til að gera þetta var farið að nota allskonar vísbendingar sem áttu að vekja upp 

tengingu í minni neytenda gagnvart vörumerkinu sem auglýst var. Samkvæmt Schiffman, 

Kanuk og Wisenblit (2010) eru vísbendingar  skilgreindar á þann hátt að ef hvatir þjóna þeim 

tilgang að örva eða ýta undir þekkingu eru vísbendingar áreitið sem stjórnar þessum hvötum. 
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Auglýsing er því vísbendingin eða áreitið sem gefur til kynna ákveðna leið til að uppfylla 

þessa virku hvöt. Sem dæmi getur auglýsing um heillandi hjólaferð þjónað sem vísbending 

fyrir hjólreiðamenn sem gætu þá skyndilega ákveðið að þeir þurfi endilega að skella sér í 

svona ferð. Þessar vísbendingar eiga að auðvelda neytendum að kalla fram fyrri minningar 

(Keller, 1987).   

Það að geta ekki munað upplýsingar sem geymdar eru í langtímaminni getur meðal annars 

verið vegna vangetu til að virkja þessar upplýsingar. Það vandamál getur verið til komið 

vegna þess að vísbendingar eru óáhrifaríkar eða eiga einfaldlega ekki við, en nokkrar 

rannsóknir greina á milli upplýsingafærni og aðgengi upplýsinga (Keller, 1987). Þetta rennir 

stoðum undir að mikilvægt sé að hafa sterkar vísbendingar í ferðaauglýsingum sem neytandi 

getur tengt við í minni og að nauðsynlegt er að vísbendingarnar séu áhrifaríkar og eigi vel við. 

Það sem flækir hinsvegar málið er að aukin samkeppni á auglýsingamarkaði hefur gert það 

sífellt erfiðara að laða að og halda athygli neytenda. Ennfremur er erfiðara að mynda sterk 

tengsl í minni fyrir vöruna eða þjónustuna sem verið er að auglýsa (Pieters, Warlop og Wedel, 

2002).   

Rannsókn  Kent og Allen (1994) sýndi mjög áhugaverðar niðurstöður sem gáfu til kynna að 

vel þekkt vörumerki hafa mikilvægt forskot á auglýsingamarkaði. Ennfremur gaf rannsóknin 

til kynna að þegar vörumerki er þegar í minni neytenda og er orðið kunnuglegt verður það 

síður fyrir áhrifum frá samkeppnisauglýsingum. Þessar niðurstöður geta að mati Kent og 

Allen (1994) réttlætt þann kostnað sem fer í að festa vörumerki í sessi hjá neytendum. Það má 

velta því fyrir sér hvort þessar niðurstöður geti einnig átt við ferðaauglýsingar. Ef svo er þá 

gefa þær til kynna að áfangastaðir sem eru vel þekktir og hafa skipað sér sess í huga neytanda 

hafi óneitanlega meira forskot þegar kemur að vali á áfangastað. Kunnugleiki skiptir hérna 

líka miklu máli. Því má velta fyrir sér hvort táknrænir staðir sem eru kunnuglegir neytendum 

ættu því ekki að öllum líkindum að vera eitt af meginatriðunum þegar kemur að 

samkeppnisforskoti. Þar sem það virðist skipta miklu máli að tenging sé til í minni þegar 

kemur að vali neytanda á vörumerki gæti það sama átt við um val á áfangastað. Það hvernig 

minnið virkar hinsvegar er flókið mál og hvað veldur því að vörumerki eða táknrænir staðir 

verða kunnuglegir neytendum, eftir að hafa séð þá, hefur mikið með vinnsluminnið að gera.  
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4.2.1.1 Vinnsluminni 

Ein aðalvirkni hugarstarfsins er vinnsluminni. Margar kenningar eru til um vinnsluminni en 

það er meðal annars skilgreint sem minniskerfi sem styrkir getu einstaklings til að geyma hluti 

í huganum þegar framkvæmd eru flókin verkefni. Almennt hefur það álit ríkt að 

vinnsluminnið virki sem eins konar undirstaða fyrir hugsun sem er talin tengjast við athygli 

og getur dregið fram þekkingu sem geymd er í skammtíma- og langtímaminni (Baddeley, 

Eysenck og Anderson, 2009). Samkvæmt Smith og Kosslyn (2009) er vinnsluminni skilgreint 

sem sú hæfni að geta greint á milli áreitis sem er nýtt og þess sem áður hefur verið upplifað á 

einhvern hátt. Sú hæfni vinnsluminnis að muna eftir fólki, hlutum og stöðum getur byggst á 

tveimur ferlum endurminningu (e. recollection) og kunnugleika (e. familiarity). 

Endurminning er það meðvitaða ferli að tengja saman og muna eftir ákveðnum smáatriðum 

varðandi atburði sem áður hafa verið upplifaðir og kunnugleiki er sá huglægni og oft 

ónákvæmni skilningur að hafa upplifað eitthvað ákveðið áreiti áður. Kunnugleiki er hraðara 

og sjálfvirkara kerfi sem byggir á skynjun á styrkleika minningar. Endurminning er aftur á 

móti hægara ferli sem krefst meiri athygli til að kalla fram minninguna (Baddeley o.fl., 2009).  

Skilin á milli endurminninga og kunnugleika er betur hægt að skilja með dæmi sem Smith og 

Kosslyn (2009) taka til að skýra muninn á þessum tveimur hugarferlum. Dæmið fjallar um 

þær daglegu aðstæður að mæta fólki á förnum vegi. Í dæminu er vettvangurinn gangur.  

Einstaklingur á göngu mætir tveimur öðrum. Hann man vel og mjög skýrt eftir öðrum þeirra. 

Meðvituð minning og smáatriði varðandi fyrri skipti sem þeir hafa hist koma upp í hugann. 

Varðandi hinn aðilann aftur á móti er hann ekki í vafa um að hafa hitt hann áður, en man samt 

ekkert um hann. Í fyrra dæminu voru kennslin byggð á endurminningu, en í seinna dæminu 

kunnugleika án sterkrar minningar. Munurinn er sá að endurminningin er talin háð því ferli 

þegar manneskja upplifir eitthvað smáatriði sem hefur ákveðna merkingu fyrir hana og þá 

virkist endurminningin og kallar fram minninguna. Kunnugleiki er hins vegar talinn myndast 

úr öðru hugarferli. Það ferli tekur ekki tillit til smáatriða heldur fer eftir því sem myndar meiri 

heildarmynd. Áreiti er parað saman við upplýsingar í minni og ef það verður pörun eða 

nægileg skörun getur manneskja upplifað hugsunina: ,,Ég veit ég hef séð þig einhversstaðar 

áður“, án þess að muna eftir einhverjum nákvæmum atriðum. Rannsóknir á hegðun hafa sýnt 

fram á að endurminning og kunnugleiki eru frábrugðin minnisferli sem starfa á mismunandi 

hátt (Baddeley o.fl., 2009; Smith og Kosslyn, 2009). Til dæmis er endurminning hægara ferli 

en kunnugleiki. Þess vegna er manneskjan háðari því að meta áreiti með hjálp kunnugleika 

frekar en endurminningum því endurminning þegar taka þarf skjótar ákvarðanir því 
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endurminning á það til að koma of seint fram til að hafa áhrif á ákvörðun (Smith og Kosslyn, 

2009).  

Út frá upplýsingum um hvernig þessir hugarferlar virka í vinnsluminninu er vert að skoða 

betur vörumerkjakunnugleika og hvaða áhrif hann hefur á neytandann og athygli hans. 

Kunnugleiki í vinnsluminni, eins og kom fram að ofan, virkar hraðar og er oft á tíðum sá 

partur vinnsluminnis sem að jafnaði verður hraðar fyrir áhrifum. Auglýsingar birtast oft 

snöggt eða fá lágmarksathygli. Sem dæmi má nefna að fólk rétt svo gjóar augunum á 

blaðaauglýsingar þegar það flettir tímariti. Auglýsingar á netinu fá að jafnaði ennþá minni 

athygli. Ef kunnugleiki er til staðar í vinnsluminni er einstaklingur fljótari að meta 

auglýsingar sem hann að jafnaði veitir litla athygli. Ef um er að ræða auglýsingu, mynd eða 

vörumerki sem neytandi hefur áður séð eða heyrt um þá vekur það jafnvel upp í minni 

upplýsingar um það sem verið er að auglýsa, hvort sem það er eitthvert ákveðið vörumerki 

eða jafnvel ferðaauglýsing (Peter og Olson, 2009). Ferlin endurminning og kunnugleiki eru 

ólík og þjóna mismunandi hlutverkum. Hlutverk þeirra beggja eru mjög mikilvæg þegar 

kemur að því að fá neytanda til að kaupa einhverja ákveðna vöru, eða til að velja einhvern 

ákveðinn áfangastað í gegnum ferðaauglýsingu. Það mætti setja dæmið upp á þann veg að 

kunnugleiki sé mikilvægur til að ná athygli neytandans eins og áður sagði. Þar sem 

auglýsingar fá oft ekki mikla athygli þá þarf eitthvað til að ná athyglinni og kunnugleg atriði 

geta haft mikil áhrif. Þegar athyglinni er svo náð í gegnum kunnugleika fer meiri íhugun af 

stað um hvað verið er að auglýsa og áhugi vaknar. Þar kemur endurminningin meira inn. Þar 

sem ferðalög eru í fæstum tilvikum ódýr krefst ákvörðunin um hvert skal fara oft mikillar 

íhugunar, en þar sem úrval áfangastaða er mjög mikið er mikilvægt að ná í gegnum kraðakið 

og er kunnugleiki því mjög mikilvægur. Áhugavert er að skoða nánar hugtakið kunnugleika 

og hversu miklu máli það skiptir þegar kemur að því að hafa áhrif á neytendur.  

 

4.2.2 Vörumerkjakunnugleiki 

Hugtakið vörumerkjakunnugleiki hefur meðal annars verið skilgreint sem óskert 

hugmyndakerfi sem er beintengt lengd þess tíma sem eytt hefur verið í úrvinnslu upplýsinga 

um vörumerkið burt séð frá innihaldi upplýsinganna (Baker, Hutchinson, Moore og 

Nedungadi, 1986). Einnig er talið að vörumerkjakunnugleiki endurspegli grundvöll 

neytandans á beinni eða óbeinni reynslu af vöru (Kent og Allen, 1994). 

Vörumerkjakunnugleiki fangar vörukunnáttu neytenda, sem þýðir í raun að neytandi notast 
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við vörutengingu sem til er í minni. Neytendur hafa margar mismunandi tegundir af 

vörutengingu fyrir kunnuglegar vörur. Vörutengingar neytenda í minni geta verið frá fyrri 

reynslu, eitthvað sem þeir hafa heyrt frá vinum eða kunningjum um vöruna. Neytandinn gæti 

líka hafa séð vöruna oft og þekkir því útlitið á henni og svo framvegis (Campbell og Keller, 

2003). Í raun getur hvað sem er hafa orðið til þess að einstaklingur öðlast einhverja tengingu í 

minni varðandi vöru, fyrirtæki eða þjónustu. Þessi vörutenging er ekki til staðar þegar um 

óþekkta vöru er að ræða (Campbell og Keller, 2003). Í flestum tilfellum þegar talað eru um 

vörukunnugleika er verið að tala um eða ganga út frá einhverri ákveðinni vöru, sem er svo 

auglýst á einhvern ákveðinn hátt. Þetta á ekkert síður við fyrirtæki sem eru í þjónustuiðnaði 

þar sem þjónustan er vörumerkið. Margar rannsóknir hafa verið gerðar á 

vörumerkjakunnugleika til þess að skilja betur hvernig hann hefur áhrif á neytendur.  

Niðurstöður rannsókna hafa sýnt að nöfn eða heiti skipta miklu máli til að mynda kunnugleika 

í huga neytanda, en nöfn á vörumerkjum eru notuð á marga mismunandi vegu. Þau geta verið 

byggð á raunverulegu fólki, stöðum, dýrum, fuglum og einnig hlutum sem búnir eru til. Það 

getur því skipt gríðarlega miklu máli að velja rétt nafn á vörumerki og er nafngjöfin oft 

miðpunktur markaðsherferðar. Þetta getur hjálpað til við að auka vörumerkjavitund gagnvart 

vörunni og skapað aukna vörumerkjavitund og jákvæða vörumerkjaímynd (Keller, Heckler og 

Houston 1998). Eftirminnileg og þýðingarmikil vörumerkjanöfn hafa yfirburði þar sem 

neytendur kanna oft ekki upplýsingar þegar kaupákvörðun er tekin. Sterk vörumerkjanöfn 

hjálpa einnig til við að byggja upp vitund um vörumerkið út frá nafninu og tengingu við 

vörumerkið. Það er hægt að gera vörumerkjanöfn þýðingarmikil á marga mismunandi vegu. 

Sem dæmi geta vörumerkjanöfn verið valin til að styrkja hvað vöruflokkurinn stendur fyrir. 

(Keller o.fl., 1998).  

Mikilvægt er að taka til greina mikilvægi umtals (e. word of mouth) þegar kemur að 

vörumerkjanöfnum eða heitum á áfangastöðum þar sem rannsóknir í ferðaiðnaði hafa hvað 

eftir annað sýnt fram á mikilvægi umtals sem upplýsingaveitu þegar kemur að vali á 

áfangastað (Murphy, Mascardo og Benckendorff, 2007). Umtal hefur verið skilgreint sem 

munnleg samskipti einstaklinga á milli um vöru eða þjónustu (Simpson og Siguaw, 2008). 

Rannsóknir hafa sýnt fram á að meirihluti ferðamanna fær upplýsingar frá vinum og 

ættingjum en aðeins lítill hluti þeirra fær upplýsingar frá prentmiðlum. Jákvætt umtal frá 

aðilum sem hafa heimsótt einhvern stað skiptir því miklu máli varðandi val á áfangastað. Val 

á áfangastað getur verið mjög erfitt að meta fyrirfram, sérstaklega fyrir ferðamenn sem ekki 

hafa komið áður á staðinn. Það er því mikilvægt fyrir markaðssetningu á áfangastað að ná 
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áhrifum vörumerkjanafns yfir í jákvætt umtal svo mælt sé með honum (Tasci og Kozak, 

2006), sem í tilfelli ferðaauglýsinga getur verið heiti á táknrænum stað sem tengdur er 

áfangastaðnum. Það gæti einnig minnkað kostnað við markaðssetningu á staðnum til 

núverandi og nýrra viðskiptavina sem afleiðing af aukinni jákvæðri kynningu og betra 

sambandi við núverandi viðskiptavini (Tasci og Kozak, 2006).  

Til að neytandi geti á annað borð kannast við vörumerki verður hann að komast í tæri við það 

á einhvern hátt og nægilega oft til að mynda einhverskonar kunnugleika í minninu. Hversu oft 

er nægilega oft er spurning sem lengi hefur verið reynt að svara, en það fer mikið eftir því 

hvað verið er að auglýsa og til hverra er verið að höfða. Fræðimenn úr hinum ýmsu 

fræðigreinum hafa lengi rannsakað og reynt að skilja betur sambandið á milli endurtekningar 

og viðtöku skilaboða. Kenningin sem hefur verið ráðandi hefur sýnt fram á að það sé frekar 

einhæft samband á milli endurtekningar skilaboða og áhrifa þeirra. Rannsóknir hafa sýnt að 

áhrif skilaboða eru talin aukast við færri endurtekningar en að það dragi úr þeim þegar 

endurtekningar aukast þeim mun meira. Einnig hafa niðurstöður rannsókna að það sé ekkert 

samband á milli endurtekningar og áhrifa skilaboða. Það er því ekkert einfalt svar við því 

hvort endurtekning hafi í raun áhrif (Campbell og Keller, 2003).  

Rannsóknir hafa hinsvegar sýnt fram á nokkra þætti varðandi endurtekningu skilaboða og 

hvað það er sem hefur áhrif. Þar má nefna flækjustig skilaboðanna, hversu grípandi 

auglýsingin er og hversu auðvelt það er fyrir neytandann að meðtaka og vinna úr 

skilaboðunum (Campbell og Keller, 2003). Niðurstöður rannsókna gefa einnig til kynna að 

það geti verið erfitt fyrir neytendur að muna upplýsingar um vöru úr auglýsingum fyrir ný 

vörumerki, sérstaklega ef um er að ræða vörumerkjaflokk sem er mikið auglýstur (Kent og 

Allen, 1994). Niðurstöður rannsóknar Campbell og Keller (2003) sýndu fram á að auglýsingar 

fyrir óþekkt vörumerki urðu fyrr þreytandi (e. wear out). Ástæðan fyrir því er meðal annars sú 

að endurteknar auglýsingar fyrir óþekkt vörumerki krefjast ítarlegri úrvinnslu af hálfu 

neytenda en auglýsingar fyrir kunnugleg vörumerki. Þegar neytendur verða fyrir áhrifum af 

auglýsingu fyrir ókunnug vörumerki eru þeir líklegri til að hafa það markmið að kynna sér 

vöruna og móta nákvæm vörumerkjaáhrif. Til að orða það á annan hátt má segja að ef 

auglýsingar fyrir ókunnug vörumerki virðast nýrri og áhugaverðari munu neytendur framkalla 

víðtækari úrvinnslu (Campbell og Keller, 2003). Þegar neytandi sér auglýsingu með 

kunnuglegu vörumerki mun hann aftur á móti þegar hafa einhverja vitneskju um vörumerkið 

og þess vegna er hann líklegri til að uppfæra þá vitneskju sem þegar er til staðar (Campbell og 

Keller, 2003).  
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Sökum þess hve minni er mikilvægt þegar kemur að kunnugleika varðandi vörumerkjaíhugun, 

er vörumerkjakunnugleiki eftirsóknarvert markmið fyrir markaðsfræðinga. Vörumerki sem er 

kunnuglegt mun hafa tilhneigingu til að vera í uppáhaldi þar sem kunnugleiki stendur oft fyrir 

sannprófað – og – áreiðanlegt (Holden og Vanhuele, 1999).  

4.4 Klassísk skilyrðing í markaðsfræðum 

Klassísk skilyrðing á rót sína að rekja til sálfræðinnar og hafa ótal margar rannsóknir verið 

gerðar á áhrifum klassískar skilyrðingar við ýmsar kringumstæður í þeirri fræðigrein. Klassísk 

skilyrðing hefur verið skilgreind sem tenging eins atburðar við annan sem leiðir til ákveðins 

hegðunarmynsturs (McKenna, 2006). Í markaðssetningu er hún til dæmis notuð til að byggja 

upp sterka tengingu á milli skilyrts áreitis, þar sem mynd af vörunni er dregin upp í 

auglýsingunni og óskilyrts áreitis, sjálfrar vörunnar (McKenna, 2006).  

Klassísk skilyrðing er almennt viðurkennd þegar kemur að neytendahegðun sem mikilvægt 

verkfæri til að skilja og skapa áhrif auglýsinga (Allen og Madden, 1985).  

Atferlisfræðingurinn John B. Watson sem oft hefur verið kallaður faðir 

auglýsingasálfræðinnar var upphafsmaður að notkun á rannsóknum á klassískri skilyrðingu í 

markaðs- og auglýsingafræðum. Á þeim rúmlega 80 árum sem liðin eru síðan Watson sneri 

sér að auglýsingabransanum hefur margt gerst í þróun og rannsóknum á neytendahegðun. 

Klassísk skilyrðing er enn þann dag í dag mikið rannsökuð með tilliti til áhrifa á neytendur frá 

hinum ýmsu sjónarhornum. Þar sem klassísk skilyrðing er upprunnin úr sálfræði eru til 

margar rannsóknir sem gerðar hafa verið bæði á sviði sálfræðinnar og markaðsfræðinnar í 

þessum efnum. Vert er því að fara aðeins yfir það hvað rannsóknir hafa leitt í ljós í gegnum 

árin og hvernig hægt er að nýta sér þær niðurstöður í markaðssetningu á áfangastöðum.  

Löngum hefur verið fjallað um í markaðsfræðum að klassísk skilyrðing þurfi aðeins lágmarks 

þátttöku til að lærast (Allen og Madden, 1985) og ekki sé búist við að skilyrðingin myndi 

langvarandi viðhorf (Grossman og Till, 1998). Á seinni árum hafa atferlisfræðingar hins vegar 

bent á að klassísk skilyrðing sé í raun mun flóknara ferli en áður var talið. Hún krefjist í raun 

hugsunar af hálfu einstaklings og meðvitaðrar vitneskju um sambandið á milli vörunnar og 

mynda sem notaðar eru til að skilyrða vöruna í huga neytanda. Þetta bendir til þess að 

skilyrðing geti í raun leitt til langvarandi viðhorfs gagnvart vöru eða vörumerki (Grossman og 

Till, 1998). Í daglegu tali hefur hugtakið skilyrðing fengið þá merkingu að það sé ósjálfráð 

svörun í aðstæðum sem byggjast á endurtekningu (Schiffmann, o.fl., 2010). Í tengslum við 

áfangastaði, þá er ósjálfráð svörun það að hugsa til Parísar eða Frakklands við það að sjá 
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mynd af Eiffelturninum. Hann er orðinn skilyrtur við landið. Fleiri tengingar koma jafnvel í 

hugann sem tengjast París eða Frakklandi. Það er mismunandi eftir einstaklingum hvað kemur 

upp í hugann og byggist það á reynslu og/eða þekkingu á áfangastaðnum. Sú reynsla getur 

verið til komin vegna fyrri heimsóknar, umtals vina og kunningja eða jafnvel, frétta eða 

kvikmynda.  

Til að sýna fram á að klassísk skilyrðing skipi stóran sess í markaðsfræði þegar kemur að 

neytendahegðun er vert að skoða rannsókn Grossmann og Till (1998) sem fjallar um 

langvarandi áhrif klassískrar skilyrðingar gagnvart vörumerkjum. Í rannsóknum á skilyrðingu 

er algengt að mæla áhrif auglýsinga strax eftir að einstaklingur hefur komist í tæri við hana. 

Þar sem neytandinn þarf að nálgast vörumerkjaviðhorf úr minni þegar kaup eiga sér stað hafa 

rannsakendur bent á að það að mæla áhrif auglýsingar strax eftir að neytandinn kemst í tæri 

við hana geti ofmetið árangur skilyrðingarinnar á vörumerkjaviðhorf . Tilgangur rannsóknar 

þeirra Grossmann og Till (1998) var að finna út hvort skilyrt viðhorf myndi haldast til lengri 

tíma. Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að skilyrðingin hélst jafnvel þremur vikum seinna. 

Þessar niðurstöður styðja því þá fullyrðingu að klassísk skilyrðing sé áhrifarík aðferð til að 

þróa hagstæð viðhorf gangvart vörumerki sem festast í minni og eru aðgengileg þegar kaup 

eiga sér stað. Auglýsingar geta að sjálfsögðu ekki notast einungis við klassíska skilyrðingu en 

hún er samt sem áður áhrifaríkt tæki til að hafa áhrif á neytendur.  

Rannsókn Kim, Allen og Kardes (1996) sýndi einnig fram á að áhrifaríkt er að notast við 

klassíska skilyrðingu til að hafa áhrif á hugarstarfið þegar kemur að vörumerkjum. Sama 

rannsókn sýndi einnig fram á beinan tilfinningalegan flutning. Þessar niðurstöður gefa því til 

kynna að það verði að taka tillit til bæði hugarstarfs og tilfinningaferlis þegar verið er að 

skilyrða viðhorf.  

Grossmann og Till (1998) benda í rannsókn sinni á að í auglýsingum séu oft paraðar saman 

ýmsar myndir með vörumerkjum. Til dæmis geti auglýsing sýnt mynd af fallegu sólsetri í 

prentauglýsingu þar sem verið er að auglýsa nýtt ilmvatn. Ef myndin sem fylgir ilmvatninu í 

auglýsingunni er ekki aftur tengd við það eða kynnt aftur fyrir neytandanum þegar varan er 

keypt, til dæmis með notkun veggspjalds, verður auglýsandinn að treysta á styrk og varanleika 

tengingar á milli myndarinnar og vörunnar. Dæmi um nýlega auglýsingu sem nýtir sér þessa 

tengingu má sjá á mynd 4-3. Þetta er auglýsingaveggspjald fyrir nýjan sumarilm frá Escada – 

Taj Sunset sem búið er að tengja við sterka sumarliti og sól. Rannsóknir á klassískri 
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skilyrðingu hafa sýnt fram á að sjái neytandinn vörumerkið endurtekið án myndarinnar eða 

þess áreitis sem vörumerkið var parað við er líklegt að það leiði til slokknunar.  

 

Mynd 4-3. Dæmi um auglýsingaplakat fyrir nýjan sumarilm frá Escada – Taj Sunset2. 

Slokknun er fyrirbæri sem getur átt sér stað ef ekkert er til að viðhalda skilyrðingunni í huga 

neytenda en rannsóknir hafa gefið til kynna að skilyrt svörun séu viðvarandi þegar 

slokknunarferli eru ekki til staðar (Grossman og Till, 1998). Mikilvægt er að vera meðvitaður 

um slokknunaráhrif ef notast á við skilyrðingu við markaðssetningu á vöru eða áfangastað.  

Í mörgum tilfellum eru áhrifaríkar auglýsingar taldar virka því þær búa til eða ýta undir 

jákvæðar tilfinningar sem neytendur á endanum tengja við vörumerkið sem auglýst er. Áhrif 

tilfinningalegrar svörunar gagnvart auglýsingu sem stíla inn á vörumerkjaviðhorf eru oft 

útskýrð með því að vitna í grunnlögmál lærdóms, sérstaklega klassískrar skilyrðingar (Smith, 

Feinberg og Burns, 1998) Lögmál klassískar skilyrðingar spáir fyrir um að við margs konar 

aðstæður muni tilfinningaleg svörun, sem yfirleitt er jákvæð, á endanum kalla fram jákvæða 

tengingu við vöru sem verið er að auglýsa ef neytandi sér auglýsinguna einu sinni eða oftar 

(Gresham og Shimp, 1985). Sýnt hefur verið fram á í prófunum á klassískri skilyrðingu að ein 

eða fleiri birting á tiltölulega hlutlausu áreiti eins og til dæmis fallegu landslagi muni hafa 

áhrif á svörun eða vörumerkjaviðhorf (Smith o.fl., 1998). Þetta gefur vísbendingu um að hægt 

sé að skilyrða ákveðið landslag við áfangastað, en það þarf þá að halda þeirri skilyrðingu við. 

Með því að gera það myndast tenging í huga neytanda við landslagið og staðinn sem á 

endanum mun leiða til þess að þessi ákveðna landslagsmynd er orðin táknræn fyrir 

áfangastaðinn. Það er einnig almennt viðurkennt í fræðunum að undir ákveðnum 

kringumstæðum ætti endurtekin nálægð við jákvætt eða neikvætt áreiti að auka líkurnar á 

skilyrtum áhrifum (Stuart, Shimp og Engle 1987). Þótt vörumerkjaviðhorf geti orðið fyrir 

                                                 
2 Sjá krækju fyrir mynd í viðauka B. 
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áhrifum með því að sjá auglýsingu aðeins í eitt skipti er líklegt að það kalli fram sterkari áhrif 

eftir að sjá sömu auglýsingu nokkrum sinnum (Smith o.fl., 1998).  

 

Smith o.fl (1998) gerðu rannsókn þar sem tilgangurinn var að nýta lögmál klassískrar 

skilyrðingar til að skoða áhrif tilfinningalegra auglýsinga á vörumerkjaviðhorf og 

kaupásetning. Niðurstöðurnar gefa til kynna að jákvæð viðhorf gagnvart auglýsingu leiði af 

sér svipuð jákvæð vörumerkjaviðhorf á meðan neikvæð viðhorf gagnvart auglýsingu virðast 

skapa neikvæð vörumerkjaviðhorf (Smith o.fl., 1998).  

 

Kim, Lim og Bhargava (1998) benda á það í umfjöllun sinni að auglýsendur nýti sér þau áhrif 

sem myndir hafa til að móta viðhorf vörumerkis. Þeir gera ráð fyrir að með því að tengja 

vörumerkið við aðlaðandi áreiti muni það kalla fram jákvæð áhrif jafnvel þótt myndin veiti 

engar upplýsingar um vörumerkið. McSweeney og Bierly (1984) fjalla um að skilyrt áhrif séu 

líklegri til að vera augljós þegar áreiti er nýtt. Fræðin gefa hinsvegar til kynna að tilraun til að 

nota almennar auglýsingar til að tengja áfangastað við jákvæðar vísbendingar verði líklegast 

hamlaðar af áhrifum sem hafa verið nefnd hindrun (e. blocking). Hindrun er byggð á þeirri 

hugmynd að aðeins ákveðinn hluti af skilyrðingum geti verið tekinn til greina hjá 

einstaklingum. Hindrun verður til þegar fyrri reynsla af áreiti hindrar skilyrðingu gagnvart 

öðru áreiti. Með öðrum orðum, tilraun til að tengja áfangastað við almennar vísbendingar mun 

hindrast vegna þess að áfangastaðurinn er þegar tengdur í huga neytanda við táknrænar 

vísbendingar um áfangastaðinn (Litvin og Mouri, 2009).  

 

Niðurstöður þessara rannsókna benda til þess að áhrifaríkasta markaðssetningin séu að leitast 

eftir að mynda sterka tengingu í minni varðandi vörumerki eða áfangastað. Rannsóknir á 

klassískri skilyrðingu benda til þess að skilyrðing sé áhrifarík leið til að mynda þessa tengingu 

við áfangastað  í huga neytanda. Táknræn kennileiti áfangastaðar eða lands hafa að öllum 

líkindum nú þegar verið skilyrt við landið í gegnum auglýsingar, fréttir, umtal og svo mætti 

lengi telja. Rannsóknirnar benda til þess að áhrifaríkast sé að styrkja þær tengingar sem þegar 

eru til staðar í huga neytenda varðandi landið. Ef hinsvegar áhugi er fyrir því að tengja aðra 

eða fleiri staði við landið benda rannsóknir til að það sé mögulegt. Þetta getur til dæmis átt við 

ef breyta á ímynd áfangastaðar eða kynna landið á jákvæðari hátt. Þó ber að taka tillit til 

þeirrar tengingar sem þegar er til staðar í huga neytenda og vert er að hafa í huga áhrif 

hindrunar.  
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5. Umhverfi neytenda 

Neytandi verður fyrir áhrifum af margvíslegum áreitum úr umhverfi sínu. Áreitin geta 

annarsvegar haft áhrif á ytri hegðun sem er sýnileg og hinsvegar innri hugarstarfsemi og 

tilfinningar neytandans. Það er því mikilvægt fyrir markaðsfræðinga og fyrirtæki að skoða vel 

umhverfið og nýta sér það til þess að greina hverjir eru helstu áhrifavaldar þegar kemur að 

hegðun og ákvarðanatöku neytenda. Hin fræðilega skilgreining á neytendaumhverfi vísar til 

þeirra ytri áhrifa sem neytandi kemst í tæri við og hefur áhrif á hugsun, tilfinningar og hegðun 

hans (Peter og Olson, 2009). Neytendur túlka umhverfi sitt á mismunandi hátt og sjá oft 

auglýsingar án þess að hafa nokkurt kaupmarkmið í huga (Keller, 1987). Sökum offramboðs 

auglýsinga á samkeppnismarkaði hefur það orðið sífellt erfiðara að laða að og halda athygli 

neytenda. Þess heldur er mikilvægt að mynda sterk vegsummerki í minni fyrir vöruna eða 

þjónustuna sem verið er að auglýsa (Pieters o.fl., 2002). Þetta má oftar en ekki rekja til 

sjónrænna áreita í umhverfinu. Sjónrænan mun á túlkun einstaklinga má almennt rekja til þess 

hvernig hver og einn einstaklingur leggur sitt eigið mat á ljósmyndir. Það er að segja hinn 

persónulegi einstaklingsmunur á milli neytenda. Eða einhverskonar víxlverkun þessara 

tveggja atriða, sjónrænna áreita og mismunandi túlkun einstaklinga. Þetta hefur þó aðallega 

verið fjallað um og rannsakað í tengslum við mismunandi sjónarhorn einstaklinga þegar 

kemur að landslagsmyndum og skiptir þar miklu máli hvernig mismunandi landslag heillar 

ólíka einstaklinga (MacKay og Fesenmaier, 1997), sérstaklega þegar kemur að kynningu á 

áfangastað.  

5.1 Ímynd áfangastaða 

Eitt af mikilvægustu viðfangsefnum markaðssetningar sem sprottið hefur upp í aukinni 

alþjóðavæðingu er staðfærsla áfangastaðar (e. destination positioning) (Echtner og Ritchie, 

2003). Staðfærsla vísar til aðgreiningar á ímynd vöru eða þjónustu í huga neytenda á þann hátt 

að hún verður frekar fyrir valinu hjá neytanda heldur en hliðstæð vara eða þjónusta hjá 

samkeppnisaðila (Schiffman, o.fl., 2010). Löngum hefur verið kunnugt innan ferðaiðnaðarins 

að ímynd áfangastaðar sé einn af mikilvægustu þáttunum þegar kemur að staðfærslu 

áfangastaða (Litvin og Mouri, 2009). 

Þrátt fyrir að margir rannsakendur á sviði ferðaiðnaðarins noti hugtakið ímynd áfangastaðar 

hefur oft verið litið framhjá nákvæmri skilgreiningu á hugtakinu. Hefur það oft á tíðum verið 

skilgreint nokkuð lauslega og oft vantað upp á rétta hugtakslega notkun á því í fræðunum 

(Beerli og Martín, 2004; Echtner og Ritchie, 2003). MacKay og Fesenmaier (1997) vilja 
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meina að ímynd áfangastaðar sé samsett úr ýmsum aðdráttaröflum og eiginleikum sem fléttist 

saman í heildaráhrif. Hérna kemur skynjun neytandans inn, þar sem hún er skilgreind sem 

lykillinn að því að skilja hlutverk sjórænna áhrifa þegar kemur að mótun á ímynd 

áfangastaðar (MacKay og Fesenmaier, 1997). Ímynd hefur meðal annars verið skilgreind sem 

hin sjónrænu eða huglægu áhrif sem áfangastaður hefur á almenning (Litvin og Mouri, 2009). 

Gartner (1993) talar um að ímynd vísi almennt til samansafns af skoðunum og hugrifum sem 

neytandinn byggi upp með úrvinnslu á upplýsingum af mismunandi uppruna yfir ákveðinn 

tíma. Kotler, Haider og Rein (1993) eru sammála þessari skilgreiningu þar sem þeir nefna að 

ímynd standi fyrir svo miklu meira en bara einfalda skoðun einstaklings á áfangastað. Hún 

standi fyrir samansafn skoðana gagnvart ákveðnum stað.  

Áður en ferðamaður heimsækir áfangastað hefur hann þróað með sér ímynd af áfangastaðnum 

í bland við væntingar byggðar á fyrri reynslu, umtali, fréttaskotum, auglýsingum og 

almennum skoðunum (Buhalis, 2000). Mótun ímyndar á sér því stað þegar neytandi tvinnar 

saman samansafn upplýsinga sem hann hefur aflað sér við val á áfangastað. Þar kemur við 

sögu samansafn skoðana, hugmynda og hughrifa sem neytandi myndar sér yfir ákveðið 

tímabil. Þetta ferli er skilgreint sem mótun á staðarímynd (e. destination image), sem er 

einföldun á þeim fjölda tenginga og brota af upplýsingum sem einstaklingur tengir við 

áfangastað (Kotler, o.fl., 1993; Tasci og Kozak, 2006). Kotler, o.fl. (1993) nefna jafnframt að 

þótt einstaklingur hafi skapað sér ákveðna ímynd af áfangastað segi það ekki endilega til um 

viðhorf hans til áfangastaðarins. Nauðsynlegt sé að skilja mismunandi aðferðir sem notaðar 

eru við mótun ímyndar með því að kynna það sem áfangastaður hefur upp á að bjóða og til að 

þróa ímynd áfangastaðar sem er samkvæm sjálfri sér (Gartner, 1993).  

Jenkins (2003) setur upp í einskonar hringrás (e. circle of representation) það ferli sem á sér 

endurtekið stað við myndun ímyndar ákveðins áfangastaðar (sjá mynd 5-1). Hann lýsir því á 

þann veg að fyrst verður miðlun á ímynd áfangastaðar með markaðssetningu í gegnum 

fjölmiðla. Þessi ímynd er svo skynjuð af einstaklingi sem getur hvatt hann til þess að ferðast 

til áfangastaðarins. Þegar á áfangastað er komið er líklegt að ferðamaðurinn muni skoða 

helstu aðdráttaröfl og táknræna staði sem hann hefur séð fyrir tilstilli markaðssetningar og 

tekur sjálfur ljósmyndir af því. Þessar ljósmyndir sýnir ferðamaðurinn svo fjölskyldu og 

vinum þegar heim er komið sem hluta af sönnun fyrir því að hafa heimsótt staðina. Þetta er 

svo hægt að hugsa sem annars konar form af miðlun ímyndar, sem byrjar hringrásina aftur 

með því að hafa áhrif á þá skynjuðu ímynd sem aðrir einstaklingar hafa.  
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Mynd 5-1. Hringrás framsetningar ímyndar (e. circle of representation) (Jenkins, 2003). 

Mikið hefur verið kannað hvernig ferðamenn mynda með sér ímynd áfangastaðar (Litvin og 

Mouri, 2009). Rannsóknir á ímynd áfangastaða tengdar ferðaþjónustu eru samt sem áður enn 

fremur ný viðbót (Echtner og Ritchie, 2003). Þær rannsóknir sem hafa verið gerðar hafa sýnt 

fram á að ímynd áfangastaðar hefur í raun áhrif á hegðun neytenda. Rannsóknirnar hafa einnig 

gefið til kynna að áfangastaðir með sterka og jákvæða ímynd séu líklegri til að vera íhugaðir 

og valdir þegar tekin er ákvörðun um áfangastað (Echtner og Ritchie, 2003; Litvin og Mouri, 

2009). Til dæmis eru einstaklingar í leit að áfangastað fyrir sumarfrí líklegri til að velja 

Grikkland fram yfir Tyrkland, ef ímynd Grikklands er kunnuglegri og jákvæðari en ímyndin 

af Tyrklandi (Kotler, o.fl., 1993). Qu, Kim og Im (2011) fjalla um að ímynd áfangastaðar lýsi 

sér í upplifun af áfangastað sem endurspeglist af tengingum sem ferðamaður hefur í minni, 

meðal annars út frá því sem hann hefur séð í fjölmiðlum. Stundum getur tiltrú ferðamanna af 

landi verið önnur en hún er í raun. Ogilvy (1983) telur að hluta til sé þar umfjöllun í 

fjölmiðlum um að kenna, þar sem algengt er að fjölmiðlar komi með misvísandi skilaboð um 

lönd í fréttaflutningi sínum.  

Rannsókn Gunn frá árinu 1997 var á meðal þeirra fyrstu til að skipta ímyndarferlinu upp í tvo 

hluta. Hann bendir  líka á að fólk geti haft upprunalega ímynd af áfangastað byggða á 

upplýsingum sem það hefur fengið frá jaðarheimildum eins og dagblöðum, tímaritum og 

bókum. Hærra stig ímyndar myndist svo af meðvitaðri markaðssetningu áfangastaðar sem 

gerð er til að þróa, kynna og auglýsa vöruna (Litvin og Mouri, 2009). Því er hægt að líta á 

ímynd áfangastaða sem hugtak byggt á mismunandi þáttum sem halda utan um ólíkar ímyndir 
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í minni hvers einstaklings. Ímynd er því líklegast undir áhrifum frá bæði persónulegri reynslu 

og markaðssetningu áfangastaða (Litvin og Mouri, 2009).  

5.1.1 Ímynd Íslands 

Eins og komið hefur fram er ímynd lands gríðarlega mikilvægur þáttur í markaðssetningu 

þess. Því er nauðsynlegt fyrir land og áfangastað að hafa jákvæða og sterka ímynd og að sú 

ímynd sé í huga hugsanlegra ferðamanna. Það eykur líkurnar á vali á áfangastaðnum til muna 

og oft er ímynd það eina sem áfangastaðir keppast um á alþjóðlegum grundvelli til að ná 

samkeppnisforskoti (Gunnar Magnússon, 2008). Til þess að markaðssetja landið er því 

mikilvægt að átta sig á því hver ímynd Íslands er á erlendri grundu. Rannsóknir á ímynd 

Íslands hafa hinsvegar verið fremur takmarkaðar í gegnum árin en þær sem hafa verið gerðar 

sýna fremur jákvæða en neikvæða ímynd af landinu (Forsætisráðuneytið, 2008). 

Forsætisráðherra skipaði nefnd árið 2007 og helsta hlutverk hennar var að gera úttekt á ímynd 

Íslands og hvernig mætti styrkja hana og byggir hún á fyrirliggjandi gögnum þess efnis. Í 

skýrslunni kemur fram að ímynd Íslands sé jákvæð en hinsvegar afar veikburða og lítil á 

erlendri grundu. Gögnin sýna einnig fram á að ímynd landsins byggist að mestu upp á náttúru 

landsins en ekki af til dæmis þjóð, menningu eða atvinnustarfsemi. Margrét Sigurjónsdóttir 

(2010) framkvæmdi rannsókn á ímynd Íslands eftir bankahrunið 2008 hjá ferðamönnum sem 

voru að yfirgefa Ísland eftir dvöl á landinu. Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu meðal annars 

fram á að ímynd Íslands sé skýr og sterk í huga fólks og að hún hafi ekki breyst að neinu ráði 

eftir bankahrunið. Meirihluti þátttakenda taldi einnig að neikvæð umfjöllun erlendis hefði 

ekki haft neikvæð áhrif á ímynd sína af Íslandi. Einnig sagðist  mikill meirihluti þátttakenda 

myndu mæla með Íslandi sem áfangastað við ættingja og vini. Því má álykta að ímynd Íslands 

sé almennt jákvæð á erlendri grundu en þörf sé á frekari styrkingu. Einnig virðist vanta meira 

samræmi varðandi ímynd Íslands í huga ferðamanna. Náttúran er helsti segulkrafturinn sem 

laðar ferðamenn til Íslands, eða um 82 prósent (Ferðamálastofa, 2011).  

5.2 Markaðssetning áfangastaða 

Markaðssetning áfangastaða byggist mikið upp á pólitískri afstöðu ríkisstjórna til ferðamála. 

Það lýsir sér einkum í styrkjum ríkisins til auglýsinga á innlendum sem og erlendum 

vettvangi. Ogilvy (1983) talar um að þetta sé staðreyndin í mörgum Vesturlöndum og í 

mörgum Evrópulöndum eins og í Þýskalandi, Ítalíu, Hollandi, Spáni, Belgíu og Skandinavíu. 

Margt hefur breyst í gegnum árin en þó virðist það fara alveg eftir efnahag hvers lands hversu 

miklu fjármagni er veitt í landkynningu. Ísland hefur varið auknu fjármagni í 
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markaðssetningar erlendis þegar hamfarir hafa átt sér stað. Sem dæmi má taka að eftir árásina 

11. september 2001 á Tvíburaturnana samþykkti Íslenska ríkistjórnin 150 milljóna króna auka 

framlag til markaðsmála til að verja vöxt í ferðaþjónustu. Þetta framlag skipti sköpum 

varðandi aukningu ferðamanna árin 2002 til 2003. Einnig var kynnt til sögunnar sameiginlegt 

átak Iðnaðarráðuneytisins og íslenskrar ferðaþjónustu að leggja samanlagt 700 milljónir í 

markaðssetningu erlendis eftir eldgosið í Eyjafjallajökli (Helgi Már Björgvinsson, 2010). 

Átakið skiptist í nokkra hluta; prentauglýsingar, útvarpsauglýsingar, útimiðla og vefborða. 

Einnig var mikil áhersla lögð á samskiptasíður eins og Facebook og Twitter. Verkefnið 

Inspired by Iceland var útkoma þess átaks sem sett var á laggirnar vorið 2010 og er orðið 

landsmönnum vel kunnugt (,,Iðnaðarráðherra kynnti markaðsátak“,  2010). 

Það er ljóst að fyrirtæki í ferðabransanum þurfa að markaðssetja sig á sem skilvirkastan og 

áhrifaríkastan máta til að ná árangri. Markaðssetning áfangastaða ætti því að leitast eftir að 

stýra þeim áhrifum sem ferðamenn verða fyrir til að hámarka þann ávinning sem 

áfangastaðurinn hefur upp á að bjóða (Buhalis, 2000). Markaðssetning áfangastaða þarf að 

vera í senn stefnumarkandi og samhæfð. Kjarninn í stefnumarkandi markaðsáætlunum 

fyrirtækja er að skipta markaðnum niður, velja markhóp/a og staðfæra vörumerkið eða 

þjónustuna í hugum neytenda í samanburði við keppinautanna. Nauðsynlegt er að byggja upp 

vitund um þjónustuna/vörumerkið sem á í hlut. Þegar búið er að byggja upp vitund með 

sterkum og jákvæðum tengingum aukast líkurnar á kaupum, neytendum fjölgar, neyslutíðni 

eykst, kaup aukast og/eða hærra verð fæst fyrir vöruna eða þjónustuna. Hið endanlega 

markmið er að gera neytendur tryggari bæði atferlis- og viðhorfslega (Friðrik Eysteinsson, 

2003). Samhæfð markaðssetning er ekki auðveld áskorun fyrir land eða áfangastað en verðug 

samt sem áður. Margrét Sigurjónsdóttir (2010) komst svo að orði: ,,Samhæfð markaðssetning 

allra hagsmunaaðila á einkennum og sérstöðu þjóðar er áhrifaríkasta leiðin til þess að hafa 

áhrif á ímynd lands“ (bls. 22). Í skýrslu Forsætisráðuneytisins (2008) er fjallað um að 

ímyndakjarni og sérkenni Íslands bjóða upp á margvíslega möguleika varðandi 

markaðssetningu og kynningu á landi og þjóð, sér í lagi það sem varðar menningu og 

viðskiptatækifæri.  

Þar sem flestar ferðaauglýsingar reiða sig á ljósmyndir í auglýsingum sínum er innsýn inn í 

myndmál mikilvæg til að skilja áhrif auglýsingaskilaboða. Mynd stendur ekki einungis fyrir 

vöruna, í þessu tilviki áfangastað, heldur getur hún einnig miðlað eiginleikum, einkennum, 

hugtökum, gildum og hugmyndum um áfangastað (Jenkins, 2003). Orðatiltækið að mynd sé 

virði þúsund orða hefur aldrei átt meira við en þegar kemur að markaðssetningu áfangastaða 
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því sjónrænar myndir hafa reynst áhrifaríkur hluti þess. Ljósmyndir af landslagi, kennileitum 

og táknrænum stöðum yfirgnæfa öll önnur form af kynningu á áfangastað í ferðabæklingum, 

sjónvarpsauglýsingum og auglýsingum á Veraldarvefnum (Jenkins, 2003). Til þess að 

sjónræn mynd geti orðið árangursrík þarf að styrkja ákveðna sýn á áfangastað (Kotler, o.fl., 

1993). Mikilvægt er að sjá til þess að neytendur fái nægilegar upplýsingar um áfangastaðinn 

sem verið er að auglýsa (Ogilvy, 1983). Það er einnig nauðsynlegt að hafa í huga að ef hið 

sjónræna eins og mynd af áfangastað er ekki í samræmi við slagorð, þema eða stöðu þá getur 

það grafið undan trúverðugleika áfangastaðarins (Kotler, o.fl., 1993). Nauðsynlegt er einnig 

að taka með í reikninginn áhrif umtals sem upplýsingaveitu þegar verið er að markaðssetja 

áfangastaði þar sem rannsóknir hafa sýnt að fólk reiðir sig mikið á umsagnir í gegnum vini og 

fjölskyldu. Jákvætt umtal er því gríðarlega mikilvægt fyrir áfangastað.   

Aðgreining áfangastaðarins þarf einnig að vera skýr (Ogilvy, 1983). Nú til dags hafa flestir 

áfangastaðir upp á að bjóða góðan aðbúnað og visst aðdráttarafl. Hvert land og hver 

áfangastaður býr yfir einstakri menningu og arfleifð, en af mismunandi toga. Auðkenni 

áfangastaða er því orðið einn mikilvægasti hluti markaðssetningar og aðgreining því orðin 

brýn nauðsyn (Morgan, Pritchard og Piggot, 2003). Þegar kemur að markaðssetningu á Íslandi 

er mikilvægt að hafa nokkur atriði ofarlega í huga. Góð og skilvirk markaðssetning tekur tíma 

og það að samhæfa ímynd og orðspor krefst langtímaáætlunar. Því ber að varast fljótfærni í 

markaðsetningu og gæta þess að ana ekki út í skammtímalausnir. Það skiptir máli að átta sig á 

því hverskonar ferðamanna ber að höfða til, hver er markhópurinn. Hverjir eru líklegastir til 

að hafa getu og áhuga á landi og þjóð? (Kotler, o.fl., 1993). Mikilvægt er að impra á 

aðgreiningu landsins og auðkenni og er samhæfð markaðssetning mikilvæg til að ná því fram. 

Kotler, o.fl. (1993) fjalla um táknræna staði sem sjónræn tákn sem hafa verið áberandi í 

markaðssetningu á áfangastöðum. Þessi kennileiti hafa sett svip sinn á áfangastaðina og 

skipað sér varanlegan sess í huga fólks.  

Eins og rannsóknir hafa sýnt er náttúran eitt helst aðdráttarafl Íslands og eru táknrænir staðir 

að mestu leyti náttúruperlur. Ef til vill myndi það bera árangur að leggja einnig aukna áherslu 

meðal annars á menningu til að laða að breiðari markhóp til Íslands. 
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5.2.1.  Notkun táknrænna á móti almennra auglýsingamynda. 

Áður en fjallað verður nánar um táknrænar auglýsingar fyrir áfangastaði er mikilvægt að 

skoða hvaða merkingu orðið táknræni (e. iconic)  hefur og hvað nákvæmlega er átt við þegar 

talað eru um táknræna áfangastaði. Orðið tákn vísar oftast til menningartákna (e. cultural 

icons). Menningartákn hafa verið til frá upphafi siðmenningar en fóru að verða útbreiddari 

með tilkomu nútíma fjölmiðla sem byrjuðu með bókum, tímaritum og fréttablöðum og í 

framhaldi af því kvikmyndum og sjónvarpi (Holt, 2004). Í grunninn geta menningartákn átt 

við til dæmis heimsfræga persónu, skáldssagnapersónu, fyrirtæki eða einhvern hlut eða vöru 

eins og Coca Cola. Tákn eru því alls ekki endilega mannleg og verða staðir því oft 

menningartákn. Holt (2004) tekur dæmi um París, Frelsisstyttuna og Kísildal sem teljast til 

menningartákna. Meginatriði táknræni er að það sé til dæmis persóna, hlutur eða áfangastaður 

sem er víða litið á sem sannfærandi tákn hugmynda eða gilda sem samfélagið telur mikilvæg  

og nýtur mikillar virðingar. Fólk samsamar sig því oft við þessi menningartákn og treystir á 

þau í daglegu lífi (Holt, 2004).  

Becken (2005) fjallar um að táknrænir áfangastaðir geti verið eitthvað náttúrutengt eða 

einhverskonar mannvirki sem eru almennt viðurkennd af ferðamönnum sem mikilvægur 

ferðamannastaður eða upplifun. Með öðrum orðum eru táknræn kennileiti það sem samstundis 

er hægt að þekkja og er til lengri tíma litið eitt helsta aðdráttarafl fyrir ferðamenn, bæði út frá 

öflugu markaðsstarfi og umtali.  

 

Mynd 5-2. Táknrænir staðir víðsvegar um heiminn3. 

Það er einnig kunnugt að heildarímynd áfangastaða er oftar en ekki eðlislega tengd við eitt 

eða nokkur auðþekkjanleg og ríkjandi einkenni ferðamannastaða (mynd 5-2). Til dæmis vekur 

ímyndin af tveggja hæða rauðum strætó vafalaust upp hugsanir hjá flestum um London. Jafn 

sterk er tengingin á milli Eiffelturnsins og Parísar, pýramídana og Kaíró í Egyptalandi og San 

                                                 
3 Mynd samsett af höfundum, sjá krækjur fyrir hverja mynd í viðauka B.  
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Francisco og Golden Gate brúarinnar. Á sama hátt fyrir marga jafngildir Colosseum Róm, 

Hollywood skiltið Los Angeles og það að sjá hvítar byggingar með bogadregnum línum yfir 

himinbláum sjó hefur orðið tákn grísku eyjanna. Myndir af þessum stöðum í huga fólks hafa 

orðið partur af heildar skynheild sem vísað er til í ferðafræðunum sem táknrænar (Litvin og 

Mouri, 2009).  

Becken (2005) tók saman fjórar rannsóknir sem höfðu verið gerðar á Nýja-Sjálandi og þær 

staðfestu allar mikilvægi táknrænna ferðamannastaða. Hún fjallar jafnframt um að það sé 

varasamt að reiða sig of mikið á þessa táknrænu staði, sér í lagi þó þegar um lönd er að ræða 

þar sem langt er á milli táknrænu staðanna. Táknrænir staðir eru einnig mikilvægir við notkun 

á tog (e. pull) aðferðinni fyrir markaðssetningu á áfangastöðum til að ná athygli ferðamanna 

(Becken, 2005). Tog aðferðin snýst um að fá neytandann til að leita sér upplýsinga (Kotler og 

Keller, 2009) og skapa eftirspurn (Peter og Olson, 2009) eftir áfangastaðnum með notkun á 

táknrænum stöðum. Sönnun fyrir þeim tog áhrifum sem ákveðnar sjónrænar myndir hafa á 

hegðun ferðamanna sést skýrt þegar rúta af ferðamönnum í kynnisferð stoppar fyrir framan 

frægan stað (Jenkins, 2003).   

Voase (1999) fjallar um að táknrænt aðdráttarafl sé það áhrifaríkt að heiti þess og ímynd 

verður samheitamerki við heiti á áfangastaðnum. Mögulegir ferðamenn vita því um hann áður 

en hann er heimsóttur þar sem er hann er orðinn alkunnur og kemur umtal þar sterkt inn.  

Meirihluti skilaboða um vörumerkjaheiti fer fram munnlega, ekki sjónrænt. Talið er að 

meðalmanneskja eyði níu sinnum meiri tíma í að hlusta á útvarpið eða horfa á sjónvarpið 

heldur en að lesa tímarit og dagblöð. Þar að auki verður að taka tillit til þess að þegar prentuðu 

orði er gefin merking þá framkvæmir hugurinn ósjálfrátt hljóðmyndun orðsins. Vandinn er því 

sá að hugurinn á erfitt með að greina áherslur í heiti þegar hann einungis les það en heyrir 

ekki. Neytandinn á því erfitt með að greina mun á milli heita ef þau eru ekki sértæk. 

Vandamálið við vöruheiti sem eru almenn er því vangetan að aðgreina vörumerkið frá 

samkeppnisaðila. Til að skapa sterka og eftirminnilega tengingu í huga neytanda er aðalatriðið 

því að heiti sé aðgreinandi og hafi einhverja tengingu eða merkingu í huga neytanda (Ries og 

Ries, 2000). Þrátt fyrir að ekki sé hægt að velja heiti áfangastaðar er engu að síður mikilvægt 

að mynda sterka tengingu við heitið, þar sem það veitir ekki síður en sjónrænt áreiti sterka 

tengingu í huga ferðamanna.  

Rannsókn þeirra Litvin og Mouri (2009) lýtur að samanburði á notkun,,táknrænna“ á móti 

,,almennra“ auglýsingamynda. Þeir könnuðu þessi atriði varðandi táknræna staði í tveimur 
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fylkjum í Bandaríkjunum á móti sama almenna staðnum í báðum tilvikum, stöðuvatni sem 

þeir gáfu falskt heiti. Staðurinn og heitið hafði því enga fyrri tengingu í minni neytanda og 

hafði ekki verið skilyrtur við áfangastaðinn. Með því var verið að leitast eftir að svara 

spurningunni hvort ætti að notast við almennar auglýsingar til að draga upp jákvæða 

heildarímynd og bæta viðhorf fólks til áfangastaðar eða táknrænar auglýsingar til að færa sér í 

nyt þá sterku ímynd sem þegar er til staðar gagnvart táknrænum stöðum áfangastaða. 

Þátttakendur höfðu ekki komið til þeirra fylkja sem verið var að auglýsa að minnsta kosti 

seinustu fimm árin því verið var að einblína á ferðamenn sem ekki höfðu komið til 

áfangastaðarins. Auglýsingafræðin varðandi sannfærandi auglýsingar gefa almennt til kynna 

að auglýsingar ættu að reyna að skapa jákvætt viðhorf með því að tengja jákvæðar 

vísbendingar við kynningu á vörum (Kim, o.fl., 1996). Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu 

fram á að táknrænar auglýsingar höfðu meiri áhrif þegar kom að áhuga til að heimsækja 

áfangastað, líkum á að velja áfangastað og líkum á að mæla með áfangastað við fjölskyldu og 

vini. Þetta sýndi að ef áhugi er fyrir hendi að styrkja ímynd áfangastaða er það skilvirkara frá 

sjónarhorni markaðsfræðinnar að kynna þá áfangastaði sem eru vel þekktir og ríkjandi sem 

táknræna ferðamannastaði.  

Fræðin sem greint hefur verið frá í þessari ritgerð hjálpa til við að átta sig betur á því sem 

skiptir máli varðandi markaðssetningu á landi eða áfangastað. Benda fræðin meðal annars til 

þess að mikilvægt sé að mynda langvarandi tengingu í minni neytanda við áfangastaðinn. 

Rannsóknir hafa einnig sýnt að neytendur eru líklegri til að kaupa það sem þeir þekkja og 

kunnugleiki skiptir því miklu máli þegar kemur að kaupákvörðun. Ef horft er til klassískrar 

skilyrðingar þá ættu táknrænar auglýsingar að vera líklegri til að ná tilskildum árangri, að 

kalla fram jákvæð viðbrögð út frá lýsingu af auðþekkjanlegum og aðlaðandi myndum sem 

styrkja, auka eða einfaldlega minna neytandann á fyrri kynni af áfangastaðnum (Litvin og 

Mouri, 2009).  

Við gerð þessarar rannsóknar var staðfærð rannsókn þeirra Litvin og Mouri frá árinu 2009. 

Rannsóknin var aðlöguð að Íslandi með það að markmiði að kanna hvernig áhrifaríkast er að 

kynna Ísland sem áfangastað fyrir erlenda ferðamenn. Einungis var einblínt á erlenda aðila 

sem ekki höfðu komið til Íslands áður og höfðu því ekki fyrirfram myndaðar skoðanir á 

landinu byggðar á fyrri heimsóknum. Leitast var við að svara spurningunni ,, Ætti að notast 

við almennar auglýsingar til að draga upp jákvæða heildarímynd gagnvart áfangastað eða 

ætti að notast við táknrænar auglýsingar og nýta þær tengingar og þá ímynd sem þegar hafa 

myndast gagnvart  áfangastaðnum?“ 
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6. Aðferð  

Hér á eftir verður farið yfir aðferð rannsóknarinnar. Fyrst verður greint frá þátttakendum, þar 

á eftir verður lýst rannsóknarsniði, áreiti, mælitækjum og að lokum farið yfir framkvæmd 

rannsóknarinnar.  

6.1 Þátttakendur 

Þátttakendur í rannsókninni voru erlendir ríkisborgarar sem ekki höfðu heimsótt Ísland að 

minnsta kosti seinustu fimm árin. Ákveðið var að notast við tengslanet til að ná til erlendra 

aðila sem ekki höfðu komið til Íslands, þetta þótti hentugasti kosturinn til að fá sem flesta 

þátttakendur. Í heildina voru þátttakendur 144, en aðeins var hægt að notast við svör frá 126 

manns þar sem ekki var notast við svör frá þeim sem höfðu komið til Íslands. Af þeim 

svöruðu 63 könnuninni með almennu myndunum og 63 svöruðu könnuninni með táknrænu 

myndunum. Alls voru 52 karlmenn og 74 konur sem tóku þátt. Helmingur þátttakenda var 

einhleypur og næst flestir voru í sambandi eða 42 prósent. Meðalaldur í báðum könnunum var 

24 ár og staðalfrávikið 4,8. Flestir þátttakendur tilheyra aldurshópnum 21 – 24 ára eða 53 

prósent og næstflestir þátttakendur tilheyra aldurshópnum 25-29 ára eða 23 prósent. Alls voru 

þátttakendur af 33 þjóðernum hvaðanæva úr heiminum, fjórir þátttakendur greindu ekki frá 

þjóðerni. Hæsta hlutfall þátttakenda af sama þjóðerni eða 15 prósent voru bandarískir, næst 

hæsta hlutfall af sama þjóðerni voru finnskir þátttakendur um 10,3 prósent4. Notast var við 

hentugleikaúrtak5 við val þátttakenda, einnig þar sem þátttakendur voru beðnir um að senda 

könnun áfram til vina og vandamanna myndaðist snjóboltaúrtak6.  

 

 

 

                                                 
4 Sjá tæmandi lista þjóðerna þátttakenda í viðauka C.  
5 Hentugleikaúrtak er skilgreint sem aðferð sem hentar rannsakanda vel þar sem valið er aðgengilegasta úrtakið 

(Kotler og Keller, 2009).  
6 Snjóboltaúrtak er ferli við að velja úrtak með hjálp tengslanets. Til að byrja með eru nokkrir einstaklingar    

valdir og nauðsynlegra upplýsinga aflað frá þeim. Þeir eru svo beðnir um að velja aðra meðlimi í gegnum 
tengslanet, sem verða einnig hluti af úrtakinu. Upplýsingum er aflað frá þeim og svona heldur þetta áfram 
(Kumar, 2005). 
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6.2 Rannsóknarsnið 

Rannsóknarsnið var megindleg rannsókn7. Rannsóknin byggist á samanburði tveggja hópa. 

Hóp af þátttakendum sem svaraði spurningakönnuninni sem innihélt táknrænar myndir af 

Íslandi og hóp þátttakenda sem svaraði spurningakönnuninni sem innihélt almennar myndir af 

Íslandi. Frumbreyturnar voru myndirnar af áfangastöðunum og heiti þeirra. Fylgibreytan var 

áhuginn sem þátttakendur sýndu Íslandi sem áfangastað til að ferðast til, líkurnar á að velja 

Ísland sem áfangastað, líkurnar á því að mæla með Ísland sem áfangastað við fjölskyldu og 

vini og skynjun þeirra af Íslandi.  

6.3 Áreiti  

Áreitið í rannsókninni var mismunandi tegundir auglýsingamynda og heiti á áfangastöðum. 

Annarsvegar almennar auglýsingamyndir með uppspunnum heitum og hinsvegar táknrænar 

auglýsingamyndir með raunverulegum heitum staðanna.  

6.4 Mælitæki 

Notast var við tvær útgáfur af könnununum með sama spurningalistann. Munurinn var sá að 

mismunandi gerðir af auglýsingamyndum voru notaðar í hvorri könnun fyrir sig. Önnur 

könnunin innihélt auglýsingamynd sem samsett var úr þremur ljósmyndum af táknrænum 

stöðum á Íslandi. Hin könnunin innihélt auglýsingamynd sem var samsett úr þremur 

ljósmyndum af almennum stöðum á Íslandi. Spurningalistinn var á ensku8 og var hann 

fenginn frá Stephen W. Litvin og Nacef Mouri og staðfærður að Íslandi. Hann innihélt fjórar 

bakgrunnspurningar. Spurt var um kyn, aldur, hjúskaparstöðu og þjóðerni þátttakenda. Einnig 

voru 12 almennar spurningar. Meirihluti spurninga voru sjö kvarða skalaspurningar. Auk þess 

var ein opin spurningar, ein fimm kvarða spurning og ein já eða nei spurning. Dæmi um 

spurningu er: ,,Ef miðað er við auglýsinguna um Ísland sem þú sást hér fyrir ofan, á 

kvarðanum  1=alls engan áhuga, til 7= mjög mikinn áhuga, hversu áhugasamur/áhugasöm 

værir þú að heimsækja Ísland sem áfangastað á næstu 5 árum?“ 

 

                                                 
7 Megindleg rannsókn er rannsóknaraðferð sem leggur mikla áherslu á að nota formlegar og staðlaðar spurningar 

með fyrirfram ákveðnum svarmöguleikum í spurningarkönnun sem lögð er fyrir mikinn fjölda þátttakenda 
(Hair, Bush og Ortinau, 2002). 

8 Sjá spurningalista í heild sinni í viðauka A. 
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6.5 Framkvæmd  

Þar sem rannsóknin var unnin út frá hliðstæðri rannsókn sem framkvæmd var erlendis var 

byrjað á því að senda höfundum hennar fyrirspurn um hvort nota mætti sama spurningalista. 

Höfundar gáfu leyfi fyrir því og sendu upprunalega spurningarlistann. Þar að auki var send 

með ein mynd til hliðsjónar úr fyrri rannsókn. Spurningalistanum var þar á eftir breytt örlítið 

til að staðfæra hann að Íslandi, skipt var út heitum og spurt um Ísland. Auk þess var tekin út 

ein bakgrunnspurning sem var á þessa leið: „Á hvaða ári ertu í námi?“ Sú spurning átti ekki 

við úrtakið í þessari rannsókn. Þess í stað var sett inn spurning um þjóðerni þátttakenda til að 

hægt væri að sjá hversu dreift þjóðerni þátttakanda væri. Í bakgrunnspurningu um 

sambandstöðu þátttakenda var bætt inn valmöguleikanum ,,í sambandi“ (e. in a relationship) 

til að þátttakendur sem telja sig ekki einhleypa en ekki gifta hefðu valmöguleika á að haka við 

að vera í sambandi. Myndin sem fengin var úr upprunalegu rannsókninni var notuð til 

viðmiðunar við gerð þess myndefnis af Íslandi sem notast var við. Ákveðið var að nota þrjár 

ljósmyndir í stað einnar í hvorri auglýsingamynd fyrir sig til að lágmarka þá áhættu í 

táknrænu auglýsingamyndinni að þátttakandi hefði ekki séð eða þekkt táknræna staðinn ef 

aðeins ein ljósmynd hefði verið notuð. Undir myndunum í báðum könnunum stóð ICELAND, 

“THE EXPERIENCE IS PRICELESS“. Það voru ljósmyndir af þremur táknrænum stöðum9 á 

Íslandi í könnuninni sem kannaði áhrif táknræns myndefnis og undir hverri ljósmynd voru 

heitin á stöðunum. Ljósmyndirnar í auglýsingamyndinni voru af Bláa lóninu, Geysi og 

Eyjafjallajökli. Ljósmyndir af þessum stöðum voru valdar þar sem þetta eru allt mjög þekktir 

staðir. Bláa lónið og Geysir hafa löngum verið eftirsóttir ferðamannastaðir á Íslandi og eru 

með einstökustu kennileitum landsins. Geysir var valinn af tveimur ástæðum. Fyrri ástæðan 

var sú að heitið Geysir er þekkt og getur fólk án mikils erfiðis borið það fram. Hefur heitið 

líklegast fremur möguleika á að berast með umtali en til dæmis Gullfoss. Geysir er einnig 

aðgreinandi í sjón en Gullfoss kallar mögulega ekki fram eins sterka tengingu þar sem til 

dæmis fossar eru mun algengari en goshverir. Ákveðið var að þriðja ljósmyndin yrði af 

Eyjafjallajökli þar sem hann er tiltölulega nýlega heimsþekktur og hefur ennþá að öllum 

líkindum sterka tengingu í minni fólks við Ísland. Einnig til að lágmarka ennfremur þá áhættu 

að þeir sem svöruðu táknrænu spurningakönnuninni þekktu ekki til hinna staðanna á 

auglýsingamyndinni. Tekin var til greina sú áhætta sem fólst í því að velja svona umdeilt 

kennileiti sem Eyjafjallajökull er en ákveðið var að hafa hana samt sem áður. Í könnuninni 

                                                 
9 Sjá táknrænu auglýsinguna í viðauka B. 
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sem kannaði áhrif almenns myndefnis voru þrjár myndir af almennum stöðum10 á Íslandi og 

undir hverja mynd voru sett almenn heiti sem ekki eru til í raun og veru. Þær sýndu almenna 

staði á Íslandi sem höfðu ekki táknræna merkingu og voru myndirnar sem valdar voru af fossi 

upp í fjalli sem nefndur var Vatnadettir, brot úr jökli sem undir stóð Glacier úr Torfu, og 

seinasta ljósmyndin var af sléttlendi með fjalli í bakgrunn sem fékk heitið Landafjall. Reynt 

var að hafa myndefnið hlutlaust, fjölbreytt og án sérstakra auðkenna. Þar að auki voru heitin 

búin til svo að ekki væri til staðar tenging í minni þátttakenda gagnvart heitunum. Að öðru 

leyti voru kannanirnar nákvæmlega eins. Spurningalistinn var svo búinn til á vefsíðunni 

www.createsurvey.com. Valin var tegund af könnun á vefsíðunni sem gerði  kleift að setja 

myndefnið með í kannanirnar. Kannanirnar voru báðar settar nákvæmlega eins upp, að 

undanskildu ólíku myndefninu. Fyrst kom stutt kynning á ensku um könnunina sem tók það 

fram að þetta væri lokaverkefni í BSc í viðskiptafræði sem gert væri af tveimur nemendum 

Háskólans í Reykjavík á Íslandi. Tilgangurinn með könnuninni var svo útskýrður í stuttu máli, 

að þessi rannsókn væri gerð til að öðlast betri skilning á neytendahegðun. Þar að auki voru 

fyrirmæli til þátttakenda um að það væri mjög mikilvægt að íhuga vel hverja spurningu áður 

en henni væri svarað, þar sem verið væri að nota þetta í akademískum tilgangi. Tekið var fram 

að svörin væru órekjanleg og nafnlaus. Að lokum voru þátttakendur beðnir um að skoða 

myndina fremst í könnuninni vel áður en spurningum að neðan yrði svarað. Þar fyrir neðan 

kom svo önnur hvor auglýsingamyndin og spurningalistinn þar á eftir. Þegar þátttakendur 

höfðu lokið við að svara könnuninni komu upp skilaboð sem þökkuðu fyrir þátttökuna og að 

hún væri mjög mikilvæg11.  

Krækjum kannananna var svo dreift í gegnum erlenda tengiliði höfunda, vini og vandamanna. 

Einnig voru vinir og vandamenn fengnir til að nýta sitt erlenda tengslanet til þess að dreifa 

könnununum til sem flestra. Auk þess var sendur póstur á skiptinema sem höfðu stundað nám 

eða voru í skiptinámi við Háskólann í Reykjavík og þeir beðnir um að senda á vini og 

vandamenn erlendis. Notast var við samskiptamiðilinn Facebook þar að mestu leyti. 

Krækjurnar voru einnig sendir í gegnum tengslanet á skólastjórnendur í fjórum menntaskólum 

í Þýskalandi og Finnlandi. Tveir stjórnendur, annar frá Finnlandi og hinn frá Þýskalandi 

samþykktu að leggja spurningalistana fyrir nemendur í nokkrum áföngum í gegnum tölvupóst. 

Sitthvor könnunin var lögð fyrir í hvoru landi til að einfalda skólastjórnendum að leggja hana 

fyrir. Einnig var tengiliður sem lagði almennu könnunina fyrir á alþjóðlegri 

                                                 
10 Sjá almennu auglýsinguna í viðauka B. 
11 Sjá kynningartextann á ensku með spurningalista í viðauka A. 
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ungmennaráðstefnu í Frankfurt. Fyrirspurnir voru sendar á fleiri staði sem fengu ekki 

viðbrögð eða svör. Bæði var notast við póstföng og samskiptavefinn Facebook til að dreifa 

krækjunum. Sendur var sami kynningartexti með krækjunum þar sem gerð var grein fyrir 

rannsókninni í örstuttu máli og tekið fram að leitast væri eftir svörun frá erlendum aðilum sem 

ekki höfðu komið til Íslands12. Kannanirnar voru settar upp á www.creativesurvey.com og 

fyrst sendar á Árna Árnason kennara í Háskólanum í Reykjavík til yfirferðar áður en þær voru 

lagðar fyrir. Könnunin var opin frá 10. febrúar 2011 og var opin í 30 daga. Að því loknu voru 

sótt Excel skjöl frá www.createsurvey.com sem innihéldu niðurstöður kannananna. Þau gögn 

voru svo sett inn í gagnavinnsluforritið IBM SPSS statistics 19 og einnig unnið úr 

niðurstöðunum þar. Í SPSS voru fundnar meðal annars tíðnidreifingar, hlutföll og gerðar 

krosskeyrslur til að kanna tengsl milli breyta.   

                                                 
12 Sjá fylgitexta í viðauka A. 
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7. Niðurstöður 

Teknar voru saman niðurstöðurnar úr báðum spurningakönnununum og meðaltöl og 

staðalfrávik spurninganna borin saman. Auk þess var fundið p – gildi spurninganna til að 

athuga hvort tölfræðilega marktækur munur væri á milli hópa. Tafla 7-1 hér að neðan dregur 

saman niðurstöður úr fyrstu fjórum spurningunum sem ætlað var að kanna hvort þátttakendur 

hefðu áhuga á að heimsækja Ísland miðað við auglýsingamyndina sem þeir sáu, hversu líklegt 

það væri að þeir myndu heimsækja landið, hvort þeir mundu mæla með Íslandi sem 

áfangastað við fjölskyldu og vini og hver skynjun (e. perception) þeirra af Íslandi væri.  

 

Táknræn auglýsing Almenn auglýsing
Ísland (n = 63) Ísland (n = 63)

Meðaltala Staðalfrávikb Meðaltala Staðalfrávikb p - gildic

Áhugi að heimsækja 5,27 1,45 5,3 1,53 0,905
Líkur á heimsókn 4,62 1,43 4,37 1,96 0,408
Myndi mæla með 4,79 1,23 4,32 1,53 0,057
Skynjun gagnvart Íslandi 5,25 1,15 5,24 1,3 0,942

a. Svörin voru á kvarðanum 1 til 7, því hærri kvarði því jákvæðari ímynd af áfangastaðnum.
b. Segir til um dreifingu svara frá meðaltalinu.
c. P - gildi stendur fyrir að tölfræðilega marktækur munurinn er á milli hópa ef  p < 0,05. 

Tafla 7-1. Samanburður á meðaltölum, staðalfrávikum og p-gildi úr fyrstu fjórum spurningunum.

 

Farið verður yfir hverja spurningu af þessum fjórum fyrir báðar tegundir auglýsinga og þær 

bornar saman með tilliti til meðaltals, staðalfráviks, p-gildis og hver skoðun þátttakenda var 

varðandi hverja spurningu. Auk þess sem meðaltöl og staðalfrávik spurninganna; áhugi að 

heimsækja, líkur á heimsókn og hvort þátttakandi myndi mæla með Íslandi sem áfangastað, 

eru dregin saman.  
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Í fyrstu spurningunni var kannaður áhugi þátttakenda á að heimsækja Ísland næstu fimm árin 

miðað við auglýsinguna um Ísland sem birt var í byrjun könnunarinnar.  
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Áhugi á að heimsækja Ísland sem áfangastað á næstu 5 árum

Ef miðað er við auglýsinguna um Ísland sem þú sást hér fyrir ofan, á 
kvarðanum  1=alls engan áhuga, til 7= mjög mikinn áhuga, hversu 

áhugasamur/áhugasöm værir þú að heimsækja Ísland sem áfangastað á 
næstu 5 árum ?

 

Mynd 7-1.  Áhugi á að heimsækja Ísland á næstu fimm árum út frá táknrænu auglýsingunni. 

Niðurstöður könnunarinnar með táknrænu auglýsingunni sýndu að þátttakendur höfðu 

almennt áhuga á að heimsækja Ísland næstu fimm árin og var meðaltalið 5,27 og 

staðalfrávikið 1,45 eins og sjá má í töflu 7-1. Meirihluti þátttakenda var því jákvæðari megin 

við kvarðann eins og sjá má á mynd 7-1 og voru 74,3 prósent þátttakenda á kvarðanum fimm 

til sjö. Í könnuninni með almennu auglýsingunni voru þátttakendur einnig almennt mjög 

áhugasamir um að heimsækja Ísland næstu fimm árin og var meðaltalið 5,3 og staðalfrávikið 

1,53 eins og sjá má í töflu 7-1. Meirihluti þátttakenda var einnig jákvæðari megin við 

kvarðann eins og sjá má á mynd 7-2 og voru 71,4 prósent þátttakenda á kvarðanum fimm til 

sjö.  
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Áhugi á að heimsækja Ísland sem áfangastað á næstu 5 árum

Ef miðað er við auglýsinguna um Ísland sem þú sást hér fyrir ofan, á 
kvarðanum  1=alls engan áhuga, til 7= mjög mikinn áhuga, hversu 

áhugasamur/áhugasöm værir þú að heimsækja Ísland sem áfangastað á 
næstu 5 árum ?

Mynd 7-2.  Áhugi á að heimsækja Ísland á næstu fimm árum út frá almennu auglýsingunni. 

Ekki var tölfræðilega marktækur munur á milli táknrænu- og almennu auglýsinganna í 

spurningu eitt þar sem p > 0,05, eins og sjá má í töflu 7-1.  

Í spurningu tvö var kannað hverjar líkurnar væri á að þátttakandi myndi velja Ísland sem 

áfangastað á næstu fimm árum.  
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Hversu líklegt er að þátttakandi velji Íslands sem áfangastað næstu 5 árin

Á kvarðanum 1= mjög ólíklegt til 7= mjög líklegt, hversu líkleg/ur eða 
ólíkleg/ur værir þú til að velja Ísland sem áfangastað á næstu 5 árum?

Mynd 7-3. Líkur á heimsókn til Íslands næstu fimm árin, táknræna auglýsingin. 

Niðurstöður könnunarinnar með táknrænu auglýsingunni voru fremur dreifðar þegar kom að 

því hversu líklegt væri að þátttakandi myndi velja Ísland sem áfangastað á næstu fimm árum.  

Meðaltalið var 4,62 og staðalfrávikið 1,43 eins og sjá má í töflu 7-1. Aðeins rétt rúmlega 

helmingur þátttakenda eða 51,1 prósent töldu það fremur líklegt en ólíklegt að velja Ísland 

sem áfangastað á næstu fimm árum og flestir voru á kvarðanum fimm eins og sjá má á mynd 
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7-3. Í könnuninni með almennu auglýsingunni voru niðurstöður einnig mjög dreifðar og var 

meðaltalið 4,37 og staðalfrávikið 1,96 eins og sjá má í töflu 7-1. Rétt rúmlega 52 prósent 

þátttakenda töldu það líklegt fremur en ólíklegt að velja Ísland sem áfangastað á næstu fimm 

árum, fimm var einnig algengasti kvarðinn í könnuninni með almennu auglýsingunni eins og 

sjá má á mynd 7-4.  
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Hversu líklegt er að þátttakandi velji Íslands sem áfangastað næstu 5 árin

Á kvarðanum 1= mjög ólíklegt til 7= mjög líklegt, hversu líkleg/ur eða 
ólíkleg/ur værir þú til að velja Ísland sem áfangastað á næstu 5 árum?

 

Mynd 7-4. Líkur á heimsókn til Íslands næstu fimm árin, almenna auglýsingin. 

 

Ekki var tölfræðilega marktækur munur á milli táknrænu- og almennu auglýsinganna í 

spurningu tvö þar sem p > 0,05, eins og sjá má í töflu 7-1.  
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Í spurningu þrjú var kannað hversu líklegt eða ólíklegt þátttakendur teldu að þeir myndu mæla 

með Íslandi sem áfangastað við fjölskyldu og vini. 

 

0

2

4

6

8

10

12

14

16

18

1. 
Tvímælalaust 

ekki mæla 
með

2. 3. 4. 5. 6. 7. 
Tvímælalaust 

mæla með

Fj
öl

di
 þ

át
tta

ke
nd

a

Hversu líklegt er að þátttakandi mæli með Íslandi sem áfangastað við fjölskyldu og vini

Á kvarðanum 1=myndi tvímælalaust ekki mæla með, og 7= myndi 
tvímælalaust mæla með, hversu líkleg/ur eða ólíkleg/ur værir þú til að 

mæla með Íslandi sem áfangastað við fjölskyldu og vini?

Mynd 7-5. Líkur á að mæla með Íslandi sem áfangastað við fjölskyldu og vini, táknræna auglýsingin. 

Niðurstöður könnunarinnar með táknrænu auglýsingunni sýndu að almennt var líklegra að 

þátttakandi myndi mæla með Íslandi sem áfangastað við fjölskyldu og vini. Meðaltalið var 

4,79 og staðalfrávikið 1,23 eins og sjá má í töflu 7-1. Meirihluti þátttakenda var jákvæðari 

megin á kvarðanum, fimm til sjö eða 57,1 prósent. Einnig voru nokkuð margir hlutlausir eða 

um 27 prósent og 15,9 prósent var neikvæðari megin við kvarðann (mynd 7-5). Í könnuninni 

með almennu auglýsingunni var meðaltalið 4,32 og staðalfrávikið 1,53 eins og sjá má í töflu 

7-1. Tæplega helmingur þátttakenda var líklegri en ólíklegri til að mæla með Íslandi sem 

áfangastað við fjölskyldu og vini eða 47,6 prósent. Einnig voru margir hlutlausir  eða um 22 

prósent og 30,2 prósent voru neikvæðari megin við kvarðann (mynd 7-6).  
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Hversu líklegt er að þátttakandi mæli með Íslandi sem áfangastað við fjölskyldu og 
vini

Á kvarðanum 1=myndi tvímælalaust ekki mæla með, og 7= myndi 
tvímælalaust mæla með, hversu líkleg/ur eða ólíkleg/ur værir þú til að 

mæla með Íslandi sem áfangastað við fjölskyldu og vini? 

 

Mynd 7-6. Líkur á að mæla með Íslandi sem áfangastað við fjölskyldu og vini, almenna auglýsingin. 

Ekki var tölfræðilega marktækur munur á milli táknrænu- og almennu auglýsinganna í 

spurningu þrjú þar sem p > 0,05, eins og sjá má í töflu 7-1, en það var þó nokkuð nálægt því 

þar sem p – gildið var 0,057.  

 

Tafla 7-2 dregur saman niðurstöður úr þeim þremur spurningum sem eru hér að ofan. 

Meðaltalið og staðalfrávikið sýnir samsett stig fyrir þessar þrjár spurningar fyrir hvora tegund 

af auglýsingu. Sjá má að meðaltalið er hærra fyrir táknrænu auglýsinguna af Íslandi en fyrir 

almennu auglýsinguna af Íslandi. Einnig má sjá að staðalfrávikið er hærra fyrir almennu 

auglýsinguna sem segir til um að meiri dreifing sé frá meðaltalinu en í táknrænu 

auglýsingunni. Munurinn er þó það lítill að hann er ekki tölfræðilega marktækur þar sem p > 

0,05.  

 

Hópur Auglýsing sem var birt Meðtaltal Staðalfrávik
1. (n = 63) Ísland - táknræn auglýsing 4,89 1,371
2. (n = 63) Ísland - almenn auglýsing 4,66 1,675

Athuga: Byggt á þremur fyrstu spurningunum um ímynd áfangastaðar sem settar 
voru fram hér að framan. Meðaltalið er meðaltal svörunnar þessara þriggja spurninga 
með mögulegan kvarða frá 1 til 7, því hærri kvarði því jákvæðari ímynd er af áfangastaðnum.

Tafla 7-2. Ímynd áfangastaðar, samsett stig 
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Í spurningu fjögur var kannað hversu jákvæð eða neikvæð skynjun (e. perception) þátttakenda 

er af Íslandi.  
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Skynjun gagnvart Íslandi sem áfangastað 

Á kvarðanum 1= mjög neikvæð til 7= mjög jákvæð, hver er skynjun þín 
af Íslandi sem áfangastað?

Mynd 7-7. Skynjun gangvart Íslandi, táknræna auglýsingin. 

Niðurstöður könnunarinnar með táknrænu auglýsingunni sýndu að þátttakendur höfðu 

almennt jákvæða skynjun af Íslandi og var meðaltalið 5,25 og staðalfrávikið 1,15 eins og sjá 

má í töflu 7-1. Meirihluti þátttakenda var jákvæðari megin á kvarðanum, fimm til sjö eða 

rúmlega 68 prósent. Einnig voru 27 prósent þátttakenda hlutlausir og tæplega fimm prósent 

voru neikvæðari megin á kvarðanum (sjá mynd 7-7). Í könnuninni með almennu 

auglýsingunni höfðu þátttakendur einnig almennt frekar jákvæðari skynjun af Íslandi og var 

meðaltalið 5,24 og staðalfrávikið 1,3 eins og sjá má í töflu 7-1. Meirihluti þátttakenda var 

jákvæðari megin á kvarðanum, fimm til sjö eða 74,6 prósent. Einnig voru um 14,3 prósent 

þátttakenda hlutlausir og um 11 prósent neikvæðari megin á kvarðanum (mynd 7-8). 
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Skynjun gagnvart Íslandi sem áfangastað 

Á kvarðanum 1= mjög neikvæð til 7= mjög jákvæð, hver er skynjun þín 
af Íslandi sem áfangastað?

Mynd 7-8. Skynjun gangvart Íslandi, almenna auglýsingin. 
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Ekki var tölfræðilega marktækur munur á milli táknrænu- og almennu auglýsinganna í 

spurningu fjögur þar sem p > 0,05, eins og sjá má í töflu 7-1.  
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8. Umræða 

Í byrjun var lögð var fram rannsóknarspurningin: ,,Ætti að notast við almennar auglýsingar 

til að draga upp jákvæða heildarímynd gagnvart áfangastað eða ætti að notast við táknrænar 

auglýsingar og nýta þær tengingar og þá ímynd sem þegar hefur myndast gagnvart 

áfangastaðnum?“ Leitast var eftir að svara henni með tilliti til Íslands og hafðar voru að 

leiðarljósi niðurstöðurnar úr fyrstu fjórum spurningunum þar sem þær þóttu gefa skýrustu 

svörin við rannsóknarspurningunni.  

Eftir að hafa farið yfir niðurstöðurnar var nauðsynlegt að draga þær saman og velta fyrir sér 

hvaða merkingu þær hafa. Fyrst og fremst hvaða ályktanir mætti draga af þeim varðandi 

markaðssetningu á Íslandi og hvort þær gefi einhverjar vísbendingar um hvernig bæta megi 

ímynd Íslands. Þegar litið er til niðurstaðanna má sjá að samanlagt meðaltal fyrstu þriggja 

spurninganna var hærra út frá könnuninni með táknrænu auglýsingunni en þeirri almennu. 

Einnig var meðaltalið hærra fyrir allar spurningarnar nema þá fyrstu, en þar var meðaltal 

svaranna út frá almennu auglýsingunni örlítið hærra. Staðalfrávikið var hærra í könnuninni 

með almennu auglýsinguna en þeirri táknrænu í öllum tilvikum sem sýnir að svörin voru 

dreifðari frá meðaltalinu í þeirri almennu. Krosskeyrslur voru framkvæmdar á öllum breytum 

en þær sýndu engar afgerandi niðurstöður til að draga ályktanir af.  

Þegar spurt var um áhuga á að velja Ísland sem áfangastað næstu fimm árin og þátttakendur 

beðnir um að líta til auglýsingarinnar var meðaltalið örlítið hærra fyrir almennu auglýsinguna, 

en munurinn var þó afskaplega lítill. Fleiri þátttakendur voru jákvæðir gagnvart táknrænu 

auglýsingunni, sem gefur til kynna meiri áhuga út frá táknrænu auglýsingunni. Þátttakendur í 

báðum hópum voru hinsvegar ekki jafn jákvæðir í spurningu tvö og í spurningu eitt. 

Meðaltalið í könnuninni með táknrænu auglýsingunni var hærra en í þeirri með almennu 

auglýsingunni og voru fleiri þátttakendur  í könnuninni með táknrænu auglýsingunni sem 

töldu líklegt fremur en ólíklegt að velja Ísland sem áfangastað næstu fimm árin. Áhugavert 

var að sjá að fleiri þátttakendur voru neikvæðari megin á kvarðanum í könnuninni með 

almennu auglýsingunni, 32 prósent og af þeim voru rúmlega 12 prósent sem svöruðu að mjög 

ólíklegt væri að þeir myndu velja Ísland sem áfangastað næstu fimm árin. Aftur á móti voru 

færri eða 25 prósent neikvæðari megin við kvarðann í könnuninni með táknrænu 

auglýsingunni en aðeins um 1,6 prósent sem svöruðu að það væri mjög ólíklegt að þeir myndu 

velja Ísland sem áfangastað næstu fimm árin.  
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Þar sem kannað var hversu líklegt eða ólíklegt þátttakendur töldu að þeir myndu mæla með 

Íslandi sem áfangastað við fjölskyldu og vini var meðaltal könnunarinnar með táknrænu 

auglýsingunni töluvert hærra en í þeirri með almennu auglýsingunni. Það var ekki langt frá 

því að vera tölfræðilega marktækur munur á milli hópa. Þar sem þátttakendur sýndu jákvæðari 

svörun í könnuninni með táknrænu auglýsingunni en í þeirri almennu gefur það nokkuð sterka 

vísbendingu um að táknræna auglýsingin hafi haft meiri áhrif þegar kemur að því að mæla 

með Íslandi sem áfangastað. Mætti því draga þá ályktun að táknræna auglýsingin sé 

áhrifaríkari hvað varðar umtal. Út frá fræðunum mætti einnig segja að það sé afleiðing 

kunnugleika og fyrri tenginga í minni út frá fyrri skilyrðingu þessara staða við Ísland þar sem 

neytendur eru líklegri til að kaupa eða mæla með vöru sem er þeim kunnugleg. Það verður að 

teljast afar jákvætt, að þátttakendur sem hafa ekki komið til landsins telja samt sem áður 

líklegt að þeir myndu mæla með landinu við fjölskyldu og vini.  

Jákvæð ímynd lands getur styrkts út frá jákvæðu umtali og haft áhrif á ákvörðun ferðamanns 

við val á áfangastað (sjá má á mynd 8-1).  

Mynd 8-1. Hugtaksleg beinagrind af hlutverki uppruna upplýsingaveitu á ferðahegðun (Murphy, o.fl., 2007). 

Jákvætt umtal er því mikilvægt markmið með markaðssetningu á áfangastað. Þegar kemur að 

umtali skiptir einnig máli að fólk kannist við eða muni vel heiti á stöðum þar sem sjónræn 

áreiti eru ekki einu tengingarnar við áfangastað, sér í lagi fyrir þá aðila sem hafa ekki heimsótt 

áfangastaðinn.  

Spurning fjögur var lögð fyrir með það að markmiði að kanna almenna skynjun þátttakenda af 

Íslandi. Svörun þátttakenda gæti því hafa verið undir áhrifum frá meðal annars fyrri þekkingu, 

skoðun á landinu og/eða auglýsingum almennt. Meðaltöl hópanna voru nánast þau sömu. Það 

bendir til þess að skynjun þátttakenda beggja hópa sé svipuð af landinu á heildina litið. 

Niðurstöðurnar úr þessari spurningu voru mjög áhugaverðar þar sem hlutfall þeirra sem 

svöruðu jákvæðari megin við kvarðann var hærra í könnuninni með almennu en táknrænu 

auglýsingunni, sem er öfugt við fyrri spurningar. Má því leiða líkur að því að svörunin bendi 
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til þess að þó viðkomandi auglýsingar hafi verið til hliðsjónar þá hafi þær ef til vill ekki haft 

tilætluð áhrif á svörun þátttakenda í þessari spurningu. Þátttakendur hafi byggt svar sitt á fyrri 

tengingu í minni enda snýr spurningin ekki beint að auglýsingunum. Hún snýr fremur að hinni 

almennu þekkingu og viðhorfi þátttakenda til Íslands, þrátt fyrir að auglýsingarnar hafi ef til 

vill einnig haft áhrif. Þessar niðurstöður eru áhugaverðar þar sem þær velta upp þeirri 

spurningu hvort þessi munur á milli spurninganna gæti hafa valdið því að munurinn var ekki 

meiri á milli hópa í fyrstu þremur spurningunum. Hugsanlega er almenn skynjun þátttakenda 

sem var í hópnum með almennu auglýsinguna einfaldlega jákvæðari þegar á heildina er litið. 

Þrátt fyrir það voru fleiri þátttakendur jákvæðir í hópi þeirra sem fengu táknrænu 

auglýsinguna sem gefur enn frekari vísbendingu um áhrif táknrænu auglýsingarinnar. Hægt er  

að greina mun út frá táknrænu auglýsingunni á móti almennu auglýsingunni þrátt fyrir að 

hann sé ekki tölfræðilega marktækur. Niðurstöður rannsóknarinnar gefa því að minnsta kosti 

vísbendingu um að táknræna auglýsingin hafi haft jákvæðari áhrif á skoðun þátttakenda 

varðandi Ísland, sérstaklega þegar kemur að því að mæla með Íslandi sem áfangastað við 

fjölskyldu og vini.  

Ísland hefur verið mikið í heimsfréttum seinustu árin. Núna nýlega þegar Eyjafjallajökull gaus 

í apríl 2010 og setti flugsamgöngur á annan endann. Fæstar þeirra frétta voru jákvæðar en 

mikið umtal skapaðist þó um allan heim. Það jákvæða við þetta er einmitt sú gríðarlega 

athygli sem Ísland fékk í kjölfar gossins, sem er jafnvel sú mesta í sögunni. Leit á 

veraldarvefnum jókst um 800 prósent sem tengdist Íslandi og varð einnig 600 prósent aukning 

á leit á vefnum tengdum ferðalögum til Íslands. (Helgi Már Björgvinsson, 2010). Helgi Már 

Björgvinsson (2010) benti á að í ógnunum felist tækifæri og nefndi sem dæmi flugfélagið 

Icelandair sem sneri vörn í sókn varðandi neikvæða fréttaumfjöllun um Ísland. Teymi 

Icelandair leitaðist við að leiðrétta þessa neikvæðu umfjöllun í erlendum fjölmiðlum og lögð 

var áhersla á að landið væri hagkvæmur áfangastaður (Helgi Már Björgvinsson, 2010). 

Markaðsherferðin Inspired by Iceland leit einnig dagsins ljós og var hlutverk hennar að 

sporna við neikvæðu umtali og vekja athygli á landinu á jákvæðan hátt í kjölfar gossins. Eins 

og fjallað hefur verið um er ímynd áfangastaðar mjög mikilvægur þáttur þegar kemur að vali á 

áfangastað og er því verðugt viðfangsefni markaðssetningar á Íslandi. Ísland hefur eins og 

áður var nefnt almennt fremur jákvæða ímynd en þörf er á að styrkja hana. 

Markaðsherferðirnar sem farið var í eftir gosið voru því gríðarlega mikilvægar í því skyni að 

styrkja og viðhalda jákvæðri ímynd landsins. Líkt og kemur fram í fræðunum sem farið hefur 

verið yfir í þessari ritgerð þá byggist samkeppnisforskot áfangastaða að miklu leiti á 
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aðgreiningu áfangastaða, samhæfðri markaðssetningu og jákvæðu umtali sem hefur áhrif á 

jákvæða ímynd. Þetta eru atriði sem aðilar sem eru að markaðssetja Ísland ættu sterklega að 

taka til greina. Einnig má draga þá ályktun af niðurstöðum þessarar rannsóknar að 

markaðssetning á táknrænum áfangastöðum geti hjálpað til við að styrkja jákvæða ímynd 

Íslands enn frekar og haldið áfram að auka ferðastraum til landsins um ókomin ár.  

8.1 Takmarkanir 

Það eru takmarkanir sem vert er að hafa í huga þegar þessi rannsókn er metin. Hér á eftir 

verður farið yfir þær helstu sem vert þykir að nefna og gætu hafa skekkt niðurstöður 

rannsóknarinnar. Takmarkanirnar sem tengdust úrtakinu voru að niðurstöðurnar hefðu getað 

orðið skýrari með fleiri þátttakendum en erfitt reyndist að fá svörun þar sem úrtakið þurfti að 

innihalda þátttakendur sem ekki höfðu heimsótt Ísland. Rannsóknin einblíndi því eingöngu á 

þátttakendur sem ekki höfðu komið til landsins og segir því ekki til um áhrif þessara tveggja 

tegunda auglýsingamynda á einstaklinga sem hafa heimsótt Ísland áður. Þjóðerni var einnig 

mjög fjölbreytt sem gæti hafa haft áhrif á niðurstöður. Notast var við hentugleikaúrtak í 

gegnum tengslanet og því var ekki einblínt á einhvern ákveðinn markhóp í úrtakið. 

Ókosturinn við hentugleikaúrtak er að ekki er hægt að alhæfa um þýðið þar sem ekki er hægt 

að meta nákvæma úrtaksskekkju (Hair, o.fl., 2002). Tengslanetið samanstóð einnig mikið af 

fjölskyldu og vinum sem og tengslaneti þeirra. Sökum tengsla gætu sumir þátttakenda sem 

tengdir voru höfundum hafa verið búnir að móta viðhorf gagnvart Íslandi og 

auglýsingamyndirnar því ekki haft eins mikil áhrif og ætlast var til. Reynt var að sporna gegn 

þessu með því að fá óháða aðila til að svara könnuninni en það gekk ekki nægilega vel og var 

því meirihluti þátttakenda tengdur höfundum eða vinum höfunda á einn eða annan hátt. Ekki 

var hægt að stjórna aðstæðum þátttakenda í gegnum Netið og ekki vitað hvort þeir leituðu sér 

upplýsinga um Ísland samhliða því að svara könnuninni. Ekki var notast við samanburðarhóp 

(e. control group) í þessari rannsókn, sem hefði fengið enga auglýsingu með könnuninni, þar 

sem ekki var hægt að stjórna aðstæðum í gegnum Netið.  

Einnig er mikilvægt að hafa í huga takmarkanir sem gætu hafa myndast út frá ljósmyndunum 

af stöðunum sem voru í auglýsingunum sjálfum. Valdir voru staðir sem taldir voru einna 

táknrænastir fyrir Ísland. Má velta því fyrir sér hvort velja hefði mátt aðra staði fyrir 

auglýsinguna. Þrátt fyrir að Eyjafjallajökull hafi orðið heimsþekktur og umtalaður eftir gosið 

2010 er hann kannski ekki orðinn nægilega táknrænn, þar sem áfangastaðir verða oft ekki 

táknrænir fyrr en eftir langan tíma. Einnig gæti hafa skapast neikvætt viðhorf gagnvart Íslandi 
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út frá honum sem beint eða óbeint gæti hafa haft áhrif á niðurstöður rannsóknarinnar. Einnig 

má velta því fyrir sér hvort Ísland hafi í raun nægilega táknræna staði til þess að 

samanburðarrannsókn sem þessi geti skilað niðurstöðum um hvort sé betra að markaðasetja út 

frá táknrænum eða almennum auglýsingum af áfangastað. Takmarkanirnar varðandi almennu 

auglýsinguna sem mætti benda á eru þær að hugsanlega voru myndirnar sem voru valdar ekki 

nægilega almennar og einhverjir þátttakendur gætu hafa tengt náttúruna við Ísland. Þar að 

auki voru þetta allt fallegar náttúrumyndir sem gætu hafa heillað fólk þrátt fyrir að myndirnar 

eða heitin ættu ekki að hafa fyrri tengingu í huga þátttakenda þar sem náttúran er aðal 

aðdráttarafl landsins.  

Vert að nefna að þar sem þetta er nýstárleg rannsókn er  nauðsynlegt að framkvæma fleiri 

rannsóknir af þessu tagi til að hægt sé að draga frekari ályktanir varðandi markaðssetningar á 

áfangastöðum. 

8.2 Framtíðarrannsóknir  

Þegar markaðssetja á áfangastað er mikilvægt að skilja þann mun sem er á milli ferðamanna 

sem aldrei hafa heimsótt áfangastað og þeirra sem hafa komið þangað áður. Til að kanna betur 

áhrif táknrænna á móti almennra auglýsingamynda er því mikilvægt að endurtaka hana með 

úrtaki af þátttakendum sem þegar hafa heimsótt áfangastaðinn. 

Áhugavert væri að endurtaka þessa rannsókn í meira stjórnuðum aðstæðum. Sem dæmi væri 

gaman að einblína á þrengri markhóp. Jafnvel þrengja hóp þjóðerna til að athuga hvort það 

hafi áhrif, hafa til dæmis úrtak sem inniheldur einungis þátttakendur sem búa á 

Norðurlöndunum eða í Norður – Ameríku. Þar sem þetta er nýstárleg rannsókn eru margar 

vangaveltur sem vakna upp og mörgum spurningum enn ósvarað, sem gefur möguleika á 

margskonar framtíðarrannsóknum á þessu sviði. 
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9. Lokaorð 

Markmiðið með þessari ritgerð var að athuga hvort skilvirkara væri að markaðasetja Ísland  

með táknrænum eða almennum auglýsingamyndum. Niðurstöður rannsóknarinnar ásamt 

heimildum og fyrri rannsókn á þessu efni  gaf nokkuð sterka vísbendingu um að táknrænar 

auglýsingamyndir séu áhrifaríkari. Ljóst er þó að þörf er á frekari rannsóknum á þessu 

viðfangsefni. Vinnan við þessa ritgerð var áhugaverð og fræðandi og vonast höfundar til þess 

að ritgerðin reynist nytsamleg og hvetji  til frekari rannsókna á þessu viðfangsefni.  
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Viðauki A – spurningarlistinn. 
 

Dear participant 

This survey is done by two undergraduate students in Business studies from Reykjavík 

University in Iceland. It is a part of a final BSc project. The purpose of this study is to gain a 

better understanding of consumer behavior. As the results of the study will be used in 

academic research, it is very important that you answer each question in a serious and 

thoughtful manner. All responses are anonymous and untraceable. 

Look at the picture at the top of the survey carefully before you answer the questions below.  

 

Q1.  Based on the ad about Iceland that you saw above on a scale of 1=not interested at all, 
to 7=extremely interested, how interested would you be in visiting Iceland as a tourist 
destination in the next 5 years? 

 

 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 

                                      Not interested at all                                                                                                                          Extremely interested 

 

Q2. On a scale of 1=very unlikely to 7=very likely, how likely would you be to choose 
Iceland as a tourist destination in the next 5 years? 

 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 

                                       Very unlikely                                                                                                                                                              Very likely 

 

 

Q3. On a scale of 1=definitely not recommend, and 7= definitely recommend, how likely 
are you to recommend Iceland as a tourist destination to family and friends? 

 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 

                                       definitely not recommend                                                                                                                        definitely recommend 
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Q4. On a scale of 1=very negative to 7=very positive, what is your perception of the 
images of Iceland as a tourist destination?  

 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 

                                       Very negative                                                                                                                                                      Very positive 

Q5.  Have you visited Iceland in the last 5 years?     Yes    No  

 

Q6. How often do you travel for vacation purposes?  

  Frequently       Often      Sometimes      Rarely      Never 

Q7. How many vacation trips have you taken in the last 12 months?   _________ 

 

Q8. I believe that the typical tourist to Iceland would be very similar to me. 

                            1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 

                                        Strongly disagree                                                                                                                                                 Strongly agree 

Q9. I believe that the typical tourist to Iceland would be very much the kind of person I 
would like to be. 

                            1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 

                                        Strongly disagree                                                                                                                                                  Strongly agree 

 

Q10. I feel quite knowledgeable about vacation travel destinations. 

                            1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 

                                        Strongly disagree                                                                                                                                                 Strongly agree 

 

Q11. Among my circle of friends, I am one of the “experts” on where to travel. 

                             1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 

                                        Strongly disagree                                                                                                                                                 Strongly agree 
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Q12. I rarely come across a vacation destination that I have not heard of. 

                        1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 

                                       Strongly disagree                                                                                                                                                 Strongly agree 

Q13. What is your gender? 

Male  Female  

Q14. What is your relationship status? 

Single  In a relationship        Married  Divorced/Separated  

Q15. What is your age?  _________ 

Q16. What is your nationality?            __________ 

Thank you for your participation, it’s very important to us.  

 

Texti sem sendur var með fyrir snjóboltaúrtakið fyrir þá sem vildu nota hann.  

Hello 

We are two undergraduate students from Reykjavík University in Iceland. As a part of our 
final thesis we need participants that have not been to Iceland to answer a very short and 
simple survey for us. If you would be so kind to assist us it would be very much appreciated.  

The link will transfer you to the survey and all you need to know is explained there.  

Thank you :) 
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Viðauki B  - auglýsingamyndirnar úr rannsókn og krækjur fyrir myndir. 

Táknræna auglýsingin: 

 

 
Ljósmyndir í táknrænu auglýsingunni var hægt að finna meðal annars í eftirfarandi krækjum:  

Sjá ljósmyndina af Bláa lóninu í eftirfarandi krækju: http://qwikstep.eu/search/travel-iceland.html 

Sjá ljósmyndina af Geysir í eftirfarandi krækju: http://www.partner.viator.com/en/5441/tours/Reykjavik/Gulfoss-
and-Geysir-Express-Half-Day-Trip-from-Reykjavik/d905-2970AH11 

Sjá ljósmyndina af Eyjafjallajökli í eftirfarandi krækju: 
http://www.bbc.co.uk/worldservice/news/2010/04/100419_volcano_19apr_sl.shtml 
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Almenna auglýsingin: 

 

 

Ljósmyndirnar í almennu auglýsingunni var hægt að finna í eftirfarandi krækjum:  

Sjá ljósmyndina af fossinum í fjallinu í eftirfarandi krækju: http://grenlaekur.com/?page_id=70, (© Larus). 
Fengið var leyfi til að nota ljósmyndir af þessari vefsíðu.  

Sjá ljósmyndina af ísjakanum í eftirfarandi krækju: http://www.moorewallpaper.com/travel-iceland-16.htm 

Sjá ljósmyndina af fjallinu í eftirfarandi krækju: http://www.masonhorvathblog.com/111/travel-tuesdays-iceland/ 
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Krækjur fyrir myndir: 

Mynd 2-1.Times Square, New York (©Ratchliff, 2007) 
http://www.flickr.com/photos/stuckincustoms/440698504/ 

Mynd 4-3. Veggspjald af Escada – Taj sunset ilmvatninu. 
            http://iheartmake-up.blogspot.com/2010/12/escada-taj-sunset.html 
 
Samsetta myndin af táknrænum stöðum víðsvegar um heiminn:  

Mynd 5-2. Sjá ljósmyndina af Colosseum í Róm í eftirfarandi krækju: http://famouswonders.com/colosseum-of-
rome/   

Mynd 5-2. Sjá ljósmyndina af Eiffelturninum í París í eftirfarandi krækju: 
http://livingwellonless.com/2009/01/28/planning-a-frugal-european-vacation/ 

 
Mynd 5-2. Sjá ljósmyndin af strætó í London í eftirfarandi krækju: 

http://www.moveminder.co.uk/2011/02/moving-house-london/  
 
Mynd 5-2. Sjá ljósmyndina af Golden Gate brúnni í eftirfarandi krækju: 

http://www.offbeatenough.com/interesting-stuff/10-tallest-bridges-in-the-world/ 
 
Mynd 5-2. Sjá ljósmyndina af pýramídunum í Egyptalandi í eftirfarandi krækju: 

http://www.cap.nsw.edu.au/rm/specialPlaces/special_places_st2/africa/the_pyramids.htm                          
 
Mynd 5-2. Sjá ljósmyndina af Hollywood merkinu í eftirfarandi krækju: http://www.seeing-

stars.com/ImagePages/HollywoodSignPhoto.shtml 
 
Mynd 5-2. Sjá ljósmyndina af Santorini í Grikklandi í eftirfarandi krækju: http://www.images-photography-

pictures.net/Oia_Santorini_Greece.htm 
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Viðauki C - SPSS og Excel úrvinnsla.  
 
 
Samtals þátttakendur, meðaltal, staðalfrávik  fyrir fyrstu fjórar spurningarnar (bæði almenn og 
táknræn auglýsing): 

Group Statistics 

 Tegund N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

Ef miðað er við 

auglýsinguna um Ísland sem 

þú sást hér fyrir ofan, á 

kvarðanum  1=alls engan 

áhuga, til 7= mjög mikinn 

áhuga, hversu 

áhugasamur/áhugasöm 

væri r þú að heimsækja 

Ísland sem áfangastað á 

næstu 5 árum ? 

Táknræn 63 5.27 1.450 .183

Almenn 63 5.30 1.531 .193

Á kvarðanum 1= mjög 

ólíklegt til 7= mjög líklegt, 

hversu líkleg/ur eða 

ólíkleg/ur værir þú til að velja 

Ísland sem áfangastað á 

næstu 5 árum ? 

Táknræn 63 4.62 1.430 .180

Almenn 63 4.37 1.962 .247

Á kvarðanum 1=myndi 

örugglega ekki mæla með, 

og 7= myndi örugglega 

mæla með, hversu líkleg/ur 

eða ólíkleg/ur værir þú til að 

mæla með Íslandi sem 

áfangastað við fjölskyldu og 

vin i? 

Táknræn 63 4.79 1.233 .155

Almenn 63 4.32 1.533 .193

Á kvarðanum 1= mjög 

neikvæð til 7= mjög jákvæð, 

hver er skynjun þín á Íslandi 

sem áfangastað ef litið er til 

myndanna hér að ofan? 

Táknræn 63 5.25 1.150 .145

Almenn 63 5.24 1.304 .164
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T – próf.  

Independent Samples Test 

 

Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means

F Sig. t df 

Sig. 

(2-

tailed)

Mean 

Difference

Std. Error 

Difference

95% 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Ef miðað er við 

auglýsinguna um Ísland 

sem þú sást hér fyrir 

ofan, á kvarðanum  

1=alls engan áhuga, til 

7= mjög mikinn áhuga, 

hversu 

áhugasamur/áhugasöm 

væri r þú að heimsækja 

Ísland sem áfangastað 

á næstu 5 árum ? 

Equal 

variances 

assumed 

.297 .587 -.119 124 .905 -.032 .266 -.558 .494 

Equal 

variances 

not 

assumed   

-.119 123.641 .905 -.032 .266 -.558 .494 

Á kvarðanum 1= mjög 

ólíklegt til 7= mjög 

líklegt, hversu líkleg/ur 

eða ólíkleg/ur værir þú 

til að velja Ísland sem 

áfangastað á næstu 5 

árum ? 

Equal 

variances 

assumed 

7.689 .006 .830 124 .408 .254 .306 -.351 .859 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

.830 113.398 .408 .254 .306 -.352 .860 

Á kvarðanum 1=myndi 

örugglega ekki mæla 

með, og 7= myndi 

örugglega mæla með, 

hversu líkleg/ur eða 

ólíkleg/ur værir þú til að 

mæla með Íslandi sem 

áfangastað við 

fjölskyldu og vini? 

Equal 

variances 

assumed 

2.633 .107 1.921 124 .057 .476 .248 -.014 .967 

Equal 

variances 

not 

assumed 
  

1.921 118.574 .057 .476 .248 -.015 .967 
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Bakgrunnspurningarnar. 

 

Táknræna auglýsingin. 
Hver er aldur þinn?

 
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative  

Percent

Valid 16-20 ára 13 20.6 20.6 20.6 

21-24 ára 35 55.6 55.6 76.2 

25-29 ára 12 19.0 19.0 95.2 

30-34 ára 1 1.6 1.6 96.8 

35+ ára 2 3.2 3.2 100.0 

Total 63 100.0 100.0  
 

 
 

Hver er hjúskaparstaða þín? 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Einhleyp/ur 32 50.8 50.8 50.8 

Í sambandi 26 41.3 41.3 92.1 

Gift/ur 4 6.3 6.3 98.4 

Fráskilin/n 1 1.6 1.6 100.0 

Total 63 100.0 100.0  
 

 

Af hvaða kyni ert þú? 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid KK 27 42.9 42.9 42.9 

KVK 36 57.1 57.1 100.0 

Total 63 100.0 100.0  
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Almenna auglýsingin 

Af hvaða kyni ert þú? 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid KK 25 39.7 39.7 39.7

KVK 38 60.3 60.3 100.0

Total 63 100.0 100.0  
 

 

 

Hver er hjúskaparstaða þín? 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Einhleyp/ur 31 49.2 49.2 49.2

Í sambandi 27 42.9 42.9 92.1

Gift/ur 5 7.9 7.9 100.0

Total 63 100.0 100.0  
 

 

Hver er aldur þinn?

 
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative  

Percent

Valid 16-20 ára 3 4.8 4.8 4.8

21-24 ára 32 50.8 50.8 55.6

25-29 ára 17 27.0 27.0 82.5

30-34 ára 9 14.3 14.3 96.8

35+ ára 2 3.2 3.2 100.0

Total 63 100.0 100.0  
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Land Táknræna auglýsingin Almenna auglýsingin
Afganistan 0 1
Albanía 1 0
Austurríki 0 1
Azerbaijan 0 1
Ástralía 2 0
Bandaríkin 5 14
Bosnía 0 3
Brasilía 0 1
Bretland 1 2
Danmörk 5 3
Egyptaland 0 1
Eistland 8 0
Ekki svar 1 3
El Salvador 0 1
Filipseyjar 2 0
Finnland 13 0
Frakkland 0 1
Grikkland 1 1
Ítalía 1 0
Kanada 1 3
Kórea 0 1
Mexíkó 0 1
Noregur 1 4
Rúmenía 0 1
Serbía 0 4
Slóvenía 4 0
Sómalía 1 0
Spánn 0 6
Svartfjallaland 0 1
Sviss 1 0
Svíþjóð 1 2
Tékkland 1 3
Ungverjaland 0 2
Þýskaland 13 2
Samtals: 63 63

Þjóðerni þátttakenda
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