
 

VIÐSKIPTAFRÆÐIDEILD 

 
 

MS ritgerð 
í Þjónustustjórnun 

  
 
 
 
 

Ímynd og árangur 
Staða íslensku viðskiptabankanna í hugum viðskiptavina 

 
 
 
 
 
 

Laufey Elma Ófeigsdóttir 
 
 

Leiðbeinandi: Dr. Þórhallur Örn Guðlaugsson, dósent 
Febrúar 2022 

 

 

 

 

  



 

 

 

 

 

 

Ímynd og árangur 

Staða íslensku viðskiptabankanna í hugum viðskiptavina 

 

 

 

Laufey Elma Ófeigsdóttir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lokaverkefni til MS -gráðu í Þjónustustjórnun 

Leiðbeinandi: Dr. Þórhallur Örn Guðlaugsson 

 

Viðskiptafræðideild 

Félagsvísindasvið Háskóla Íslands 

Febrúar 2022



 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ímynd og árangur: Staða íslensku viðskiptabankanna í hugum 
viðskiptavina 
 
Ritgerð þessi er 30 eininga lokaverkefni til MS prófs við Viðskiptafræðideild, 
Félagsvísindasvið Háskóla Íslands. 
 
© 2022 Laufey Elma Ófeigsdóttir  
Ritgerðina má ekki afrita nema með leyfi höfundar. 
 
 
Reykjavík, 2022 



 3 

Formáli 

Ritgerð þessi er lokaverkefni mitt til MS-gráðu í þjónustustjórnun við Viðskiptafræðideild 

Háskóla Íslands. Ritgerðin er 30 ECTS einingar og er hluti af 120 ECTS eininga 

meistaranámi. Síðastliðin fimm ár hef ég starfað í banka samhliða námi, þar af leiðandi 

vakti það áhuga minn að tengja viðfangsefnið mitt við bankageirann. Á undanförnum 

árum hefur margt breyst í bönkunum og munu breytingarnar eflaust verða fleiri á 

komandi árum. Því langaði mig að skoða nánar hvernig ímynd viðskiptavina á bönkunum 

hefur þróast og hvort einhverjar breytingar hafi orðið sökum þess. Leiðbeinandi 

verkefnisins var Dr. Þórhallur Örn Guðlaugsson dósent og vil ég þakka honum kærlega 

fyrir alla aðstoðina og góð ráð við skrif og uppsetningu verkefnisins.  

Einnig vil ég þakka fjölskyldu minni og vinum fyrir allan stuðninginn og mikla þolinmæði 

á meðan ritgerðarskrifunum stóð. Sérstakar þakkir fær Anna Gerður systir mín fyrir alla 

aðstoðina og hvatningarræðurnar í gegnum námið þegar ég þurfti mest á þeim að halda.  

 

Laufey Elma Ófeigsdóttir 

Febrúar 2022 
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Útdráttur 

Eitt af lykilatriðum þjónustufyrirtækja er að veita framúrskarandi þjónustu og eru 

fyrirtæki sífellt að keppast um að vera í fremstu röð í samanburði við samkeppnisaðila 

sína. Til þess að veita framúrskarandi þjónustu er mikilvægt að hafa gæði þjónustunnar í 

huga og hafa ýmsir fræðimenn meðal annars sýnt fram á tengsl þeirra við hagnað, 

markaðshlutdeild, ánægju viðskiptavina og ímynd. Megin viðfangsefni þessa ritgerðar var 

að skoða hvort tengsl væru á milli tiltekinna ímyndarþátta og þjónustugæða, kanna hver 

þróun ímyndarþátta í bankageiranum er í samanburði við rannsóknir sem hafa verið 

gerðar síðustu ár, ásamt því að skoða hvaða ímyndarþættir spá fyrir um traust til 

viðskiptabankanna þriggja og hver þeirra hefur mesta vægið. 

Megindleg aðferðafræði var notuð við rannsóknina og spurningalisti lagður fyrir á 

rafrænu formi í febrúar 2021. Þátttakendur voru valdir út frá hentugleika og samanstóð 

af viðskiptavinum Landsbankans, Íslandsbanka og Arion Banka en samanlagt fengust 480 

gild svör.  

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar gefa til kynna að þrír ímyndarþættir útskýri 71% 

af breytileikanum í trausti en það eru: samfélagsleg ábyrgð, ánægðir viðskiptavinir og 

spilling. Af þessum þremur skiptir ímyndarþátturinn ánægðir viðskiptavinir hvað mestu 

máli. Til þess að kanna hvort tengsl væru á milli tiltekinna ímyndarþátta og þjónustugæða 

var fylgnigreining framkvæmd og benda niðurstöður til þess að sterkustu tengslin eru á 

milli ánægðra viðskiptavina og þjónustugæða, en þó meðal sterk tengsl á milli 

þjónustugæða og trausts, þjónustugæða og samfélagsleg ábyrgð og einnig þjónustugæða 

og nútímalegur. Niðurstöður benda einnig til þess að traust viðskiptavina til bankanna 

hefur aukist á milli ára og er traust að mælast með hærra meðaltal en spilling í fyrsta skipti 

frá hruni 2008. 
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Abstract 

One of the central item for service companies is to provide outstanding service. 

Companies are constantly competing to be at the front line compared to their 

competitors. In order to provide outstanding service, it is important to keep in mind the 

quality of the service and many researchers have shown, among other things, their 

connection to profit, market share, customer satisfaction and image. The main topic of 

this study was to examine whether there is a connection between specific image factors 

and service quality, examine whether there is a connection between specific image 

factors in the banking sector compared to previous research in recent years, as well as 

examine which image factors predict trust in the three commercial banks in Iceland, 

Landsbankinn, Íslandsbanki and Arion banki and which of them has the most weight.  

Quantitative research was used in the study and a questionnaire was submitted on the 

internet in February 2021. Participants were selected on the basis of convenience 

sampling and consisted of customers of the Icelandic banks, Landsbankinn, Íslandsbanki 

and Arion Banki, but a total of 480 valid answers were received. 

The results indicate that three image factors explain 71% of the variability in trust; 

social responsibility, customer satisfaction and corruption. Of these three image factors, 

customer satisfaction are the most important. In order to examine whether there was a 

relationship between certain image factors and service quality, a correlation analysis was 

performed. The results indicate that the strongest relationship is between satisfied 

customers and service quality, but among strong relationships between service quality 

and trust, service quality and social responsibility and also service quality and modern. 

The results also indicate that customer trust in the banks has increased between years 

and that trust is higher than corruption for the first time since the financial crisis 2008.   
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1 Inngangur  

 Umhverfi fyrirtækja hefur umbreyst töluvert og er þjónusta orðin ein mikilvægasta stoðin 

í efnahagskerfi heimsins. Framúrskarandi vara ein og sér tryggir ekki langtíma árangur og 

þurfa fyrirtæki því að leggja aukna áherslu á þjónustu og þjónustugæði til að auka 

samkeppnisforskot sitt á markaði. Hægt er að horfa á þjónustu sem ferli, lausn á 

vandamálum viðskiptavina og sem hagstæða niðurstöðu fyrir viðskiptavini (Zeithaml o.fl., 

2017). Þjónustugæði segja til um að hve miklu leyti þjónustan sem veitt er uppfyllir 

væntingar viðskiptavina (Tamilselvi, 2016).  

Margar rannsóknir hafa sýnt fram á jákvæð tengsl milli þjónustugæða og ánægju 

viðskiptavina (Zeithaml, 2017; Fida o.fl., 2020). Viðskiptavinir kjósa gjarnan að eiga 

viðskipti við fyrirtæki sem uppfylla þau loforð sem hafa verið sett fram um ávinning 

þjónustunnar og helstu eiginleika hennar (Zeithaml o.fl., 2017). Ýmsar mælingar og 

greiningartæki geta hjálpað fyrirtækjum á árangursríkan hátt við að framkvæma hlutina 

og veita viðskiptavinum sínum framúrskarandi þjónustu á skilvirkan hátt. Eitt algengasta 

mælitækið sem beitt við mælingar á gæðum þjónustu er SERVQUAL sem Parasuraman 

o.fl., (1988) lögðu fram.  

Ímynd er blanda af hugmyndum, skoðunum og hughrifa einstaklinga eða hópa um 

ákveðið viðfangsefni, t.d. fyrirtæki, vöru, vörumerki, vettvangur eða persónuleg samskipti 

(Grönroos, 2015). Með aukinni samkeppni er mikilvægt að stjórnendur fylgist vel með 

skynjun viðskiptavina út frá gæðum þjónustunnar sem þeir veita, fyrirtækja- og 

vörumerkjaímynd þeirra (Zameer, Tara, Kausar og Mohsin, 2015). Traust er mikilvægur 

þáttur í hvers konar viðskiptum og má skilgreina sem væntingar viðskiptavina um að 

þjónustuveitandi veiti áreiðanlega þjónustu og hafi trú á að hann standi við gefin loforð 

(Järvinen, 2014). 

1.1 Uppbygging ritgerðar 
Efni þessarar ritgerðar skiptist í átta kafla. Í upphafi ritgerðar er fjallað um helstu einkenni 

þjónustu og farið yfir ýmis þjónustutengd hugtök. Þar á eftir er farið yfir mikilvægi 
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þjónustugæða og tengsl þeirra við árangur, fjallað um gæðalíkan þjónustu, auk þess eru 

gæðavíddir þjónustu sem SERVQUAL mælitækið byggir á skilgreindar.  

Þriðji kafli fjallar um ímynd og tengsl hennar við árangur. Fyrirtækja- og 

vörumerkjaímynd eru skilgreind ásamt vörumerkjavirði. CBBE líkanið, BAV líkanið, 

vörukort og staðfærslu verða gerð skil en þau eru notuð eru til að byggja upp 

vörumerkjavirði út frá áliti viðskiptavina.  

Í fjórða kafla er fjallað um mikilvægi trausts í bankaþjónustu. Í fimmta og síðasta 

fræðilega kaflanum er fjallað um viðskiptabanka þjónustu á Íslandi og gert grein fyrir 

viðskiptabönkunum þremur sem ritgerðin snýr að, Landsbankanum, Íslandsbanka og 

Arion banka. Aðferðafræðikaflinn kemur þar á eftir þar sem rannsóknaraðferðin sem 

notast var við er kynnt, farið er yfir val á þátttakendum, uppbyggingu spurningalistans og 

framkvæmd. Því næst er greint frá helstu niðurstöðum, umræður og 

rannsóknarspurningum svarað. 

1.2 Markmið rannsóknarinnar  
Þónokkrar rannsóknir hafa verið gerðar á ímynd viðskiptabankanna á síðustu árum. 

Traust almennings til bankanna tók gríðarlegt stökk niður á við í kjölfar bankahrunsins 

2008. Mikilvægt er að fyrirtæki þekki viðskiptavini sína vel og skilji hvað það er í 

þjónustunni sem veitir viðskiptavininum aukna ánægju og tryggð. Markmið 

rannsóknarinnar er að kanna tengsl á milli ímyndarþátta og þjónustugæða, skoða hvaða 

ímyndarþættir eru helst tengdir við bankana og hvort breytingar hafi orðið á ímynd þeirra 

meðal viðskiptavina samanborið við fyrri rannsóknir. Eftirfarandi rannsóknarspurningum 

verður svarað: 

Ø Eru tengsl á milli tiltekinna ímyndarþátta og þjónustugæða?  

Ø Hver er þróun ímyndarþátta í bankageiranum í samanburði við rannsóknir fyrri 
ára?  

Ø Hvaða ímyndarþættir spá fyrir um traust til viðskiptabankanna þriggja og hver 
þeirra hefur mest vægi?  
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2 Þjónustugæði og tengsl við árangur 

Í þessum kafla verður farið yfir helstu einkenni þjónustu og hvað það er sem gerir hana 

frábrugðna áþreifanlegum vörum. Þjónustugæði verða útskýrð nánar og farið yfir þá 

þætti sem fyrirtæki þurfa að hafa í huga til að árangur náist. Einnig verður gæðalíkan 

þjónustu sem Grönroos kom fram með útskýrt nánar. Gæðavíddir þjónustu eru 

grunnurinn að SERVQUAL mælitækinu sem er eitt algengasta mælitækið sem notað er við 

mælingar á þjónustugæðum. Í upphafi voru gæðavíddirnar sem einkenna skynjun 

viðskiptavina á þjónustunni tíu talsins en var þeim síðan fækkað um helming 

(Parasuraman o.fl., 1988) og verða þær skilgreindar nánar í þessum kafla. 

2.1 Þjónusta 
Umhverfi fyrirtækja hefur umbreyst á undanförum árum og er þjónusta orðin ein 

mikilvægasta stoðin í efnahagskerfi heimsins. Tækniframfarir nútímans geta gert 

fyrirtækjum erfitt fyrir og veitt óteljandi tækifæri til að ná sterkri samkeppnisstöðu á 

markaði. Framúrskarandi vara ein og sér tryggir ekki árangur til lengri tíma litið og þurfa 

fyrirtæki því að leggja aukna áherslu á þjónustu og þjónustugæði til að auka 

samkeppnisforskot sitt. Í takti við þessar breytingar hafa einnig þarfir og óskir neytenda 

breyst (Zeithaml o.fl., 2017).  

Líta má á þjónustu á þrjá mismunandi vegu; sem ferli, lausn á vandamálum 

viðskiptavina og sem hagstæða niðurstöðu fyrir viðskiptavini (Zeithaml o.fl., 2017). Það 

hefur reynst erfitt að skilgreina þjónustu hugtakið á nákvæman hátt en að mati Grönroos 

(2001) er þjónusta ferli en ekki vara þar sem að neysla og framleiðsla á þjónustunni fer 

fram samtímis, ásamt því að viðskiptavinir eru þátttakendur í framleiðsluferlinu á 

þjónustunni. Þar af leiðandi eru þjónustufyrirtæki ekki með áþreifanlega vöru heldur 

gagnvirkt ferli.  

Þegar viðskiptavinir skilgreina þjónustu eru orð eins og upplifun, traust, tilfinning og 

öryggi notuð. Til eru margar ólíkar tegundir af þjónustu, allt frá störfum sem krefjast lítillar 

þekkingar í störf sem krefjast mikillar sérþekkingar og menntunar. Þjónusta hefur einstaka 

eiginleika sem gerir hana frábrugðna áþreifanlegum vörum. Það eru nokkur 



 11 

grundvallareinkenni þjónustu eins og óáþreifanleiki (e. intangibility), óstöðugleiki (e. 

variability), óvaranleiki (e. perishability) og órjúfanleiki (e. inseparability). Það getur 

reynst viðskiptavinum erfitt að meta þjónustuna fyrirfram, á meðan og eftir að 

þjónustuferlinu lýkur. Vegna óefnislegra þátta þjónustunnar geta fyrirtæki einnig átt í 

erfiðleikum með að skilja hvernig viðskiptavinir skynja og meta gæði þjónustunnar sem 

veitt er (Grönroos, 1988). 

 Þjónusta er óáþreifanleg vegna þess að ekki er hægt að sjá hana, bragða á, finna, heyra 

eða lykta af henni áður en hún er keypt (Cristian, 2011). Þjónusta er einnig óstöðugleg 

vegna samskipta þjónustuaðilans og viðskiptavinarins þar sem þjónustan er útfærð af 

mismunandi fólki getur reynst mikil áskorun að veita sömu þjónustuna á nákvæmlega 

sama hátt. Kröfur viðskiptavina til þjónustunnar sem veitt er geta verið gjörólíkar og 

upplifun hvers og eins getur því verið mismunandi, bæði á meðal viðskiptavinar og 

þjónustuveitandans (Zeithaml o.fl., 1985). Frammistaða þjónustuveitandans og 

væntingar viðskiptavina geta verið breytilegar frá einum tíma til annars. Það er því undir 

báðum aðilum komið að góður árangur náist (Margrét Reynisdóttir, 2012; Þórhallur 

Guðlaugsson, 2002). 

Talað er um að þjónusta sé óvaranleg þar sem það er ekki hægt að varðveita hana á 

öruggum stað, nota eftir hentisemi, endurselja eða skila ef hún stenst ekki væntingar 

viðskiptavinarins. Að lokum getur þjónusta einnig verið órjúfanleg sem vísar til þess að 

ekki er hægt að skilja þjónustuna frá þeim sem veitir hana. Viðskiptavinurinn er oftar en 

ekki til staðar á meðan þjónustan er framleidd og er virkur þátttakandi í framleiðsluferlinu 

(Zeithaml o.fl., 1985).  

2.2 Þjónustugæði 
Að tileinka sér gæðaþjónustu er grunnurinn að velgengni margra fyrirtækja, þvert á 

atvinnugreinar. Gæði hafa verið viðurkennd sem stefnumótandi verkfæri til að ná fram 

skilvirkni og árangri í viðskiptum og geta því vel útfærðar þjónustustefnur verið mjög 

arðbærar (Grönroos, 1984; Zeithaml o.fl., 2017). Stjórnendur geta ekki ákvarðað hvað 

telst til gæða heldur þurfa gæði að byggja á þörfum, óskum og væntingum viðskiptavina 

(Grönroos, 2015). Á mörkuðum þar sem mikil samkeppni ríkir eins og t.d. í bankaþjónustu 

er mikilvægt að fyrirtæki búi yfir sjaldgæfri getu til að aðgreina sig úr hópi 

samkeppnisaðila, til þess að tryggja að viðskiptavinir leiti ekki eitthvert annað er 



 12 

mikilvægt að leggja áherslu á gæði þjónustunnar (Grönroos, 1984). Margir fræðimenn eru 

sömu skoðunar um að þjónustugæði gegni mikilvægu hlutverki í árangri fyrirtækja og það 

hafi töluverð áhrif á ánægju, tryggð og endurtekin kaup (Cronin og Taylor, 1992; 

Parasuraman o.fl., 1988). 

Til þess að auka hagnað og markaðshlutdeild hafa þjónustufyrirtæki komist að því að 

huga að gæðum þjónustunnar er lykilatriði í átt að árangri. Þjónustugæði segja til um að 

hve miklu leyti þjónustan sem veitt er uppfyllir væntingar viðskiptavina. Væntingar 

viðskiptavinarins geta mótast út frá mismunandi þáttum sem fyrirtæki þurfa að átta sig á 

(Tamilselvi, 2016). Í rannsókn Robledo (2001) sem fjallaði um það hvernig og hvaðan 

væntingar þjónustu myndast leiddu niðurstöður í ljós nokkra þætti sem höfðu áhrif á 

væntingamyndun. Þar á meðal hefur fyrri reynsla viðskiptavinarins töluverð áhrif á 

væntingarnar ásamt því að umtal og meðmæli með fyrirtækinu á samfélagsmiðlum, 

tímaritum o.fl. skiptir miklu máli þegar kemur að mótun væntinga. Að auki hefur verðlag 

áhrif á væntingar, þ.e. ef viðskiptavinum þykir þjónustan kostnaðarsöm þá ber hann meiri 

væntingar til þjónustunnar heldur en ef að þjónustan er á viðráðanlegu verði. 

Á síðustu árum hafa fyrirtæki unnið að því að bæta þjónustugæði til innri og ytri 

viðskiptavina. Með innleiðingu á skilvirkri þjónustustefnu sem starfsfólk vinnur eftir eru 

auknar líkur á að fyrirtæki geti stýrt gæðum þjónustunnar sem það veitir. Fræðimenn hafa 

deilt um mikilvægi gæða fyrir þjónustufyrirtæki og sýnt fram á tengsl þeirra við hagnað, 

aukna markaðshlutdeild, arðsemi fjárfestinga, ánægju viðskiptavina og framtíðar 

kaupáform (Wasmer og Bruner, 1991; Tamilselvi, 2016). 

Grönroos (1984) sett fram líkan þar sem hann skilgreinir þjónustugæði (e. service 

quality) sem muninn á milli skynjaðrar þjónustu og þeirra væntinga sem viðskiptavinir 

hafa til þjónustunnar. Skynjuð þjónustugæði má skilgreina sem upplifun viðskiptavina af 

þjónustunni sem fyrirtæki bjóða upp á. Skynjuð þjónustugæði skiptast í tvo hluta, 

tæknileg gæði og gæði samskipta. Tæknileg gæði vísar til áþreifanlegra hluta 

þjónustunnar, þ.e. það sem viðskiptavinurinn fær í kjölfar viðskipta sinna við fyrirtæki, 

dæmi um slíkt getur til dæmis verið lán sem viðskiptavinur tekur hjá banka. Tæknileg gæði 

eru talin vera forsenda góðra skynjaðra gæða. Skilgreining á góðum gæðum fer hins vegar 

eftir stefnu fyrirtækja og þörfum og væntingum viðskiptavina. Góð tæknileg gæði ein og 

sér gefa ekki vísbendingar um að viðskiptavinir skynji að gæði þjónustunnar séu góð. Svo 
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að viðskiptavinir telji heildarþjónustugæði vera góð, þurfa gæði samskipta að vera það 

einnig. Þau vísa til óáþreifanlegra hluta þjónustunnar, þ.e. hvernig þjónustan er veitt og 

hvernig viðskiptavinurinn upplifir þjónustuna. Grönroos telur ímynd einnig gegna 

lykilhlutverki í skynjun viðskiptavina á gæðum þjónustunnar og að hún sé jafn mikilvæg 

fyrir þjónustufyrirtæki og önnur fyrirtæki. Þessar skilgreiningar setti Grönroos fram (sjá 

mynd 1) í gæðalíkani þjónustu. (Grönroos, 1984). 

Mynd 1. Gæðalíkan Grönroos  (Grönroos, 1984), útfært af höfundi 

 

Í þjónustuferlinu er talað um augnablik sem oft eru nefnt „stund sannleikans“ (e. the 

moment of truth) þar sem þjónustuaðili fær tækifæri til að stýra þeim þjónustugæðum 

sem veitt eru viðskiptavini og veita umfram þjónustu. Það getur reynst erfitt fyrir 

þjónustuveitandann að grípa öll augnablikin sem geta komið upp og nýta sér þau. Þegar 

það hins vegar gerist man viðskiptavinurinn oftar en ekki eftir því augnabliki og lætur 

orðið berast til annarra sem skapar umtal (e. word of mouth) um fyrirtækið (Grönroos, 

2015). Umtal getur bæði verið jákvætt og neikvætt. Það er talið skipta gríðarlega miklu 

máli vegna þess að það kostar ekkert fyrir fyrirtækið og hægt að koma því á framfæri með 

auðveldum hætti, t.d á samfélagsmiðlum þar sem skilaboðin eru látin berast á 

trúverðugan og skjótan máta (Korneta, 2018).  

Margar rannsóknir hafa leitt í ljós að jákvæð tengsl séu á milli þjónustugæða og ánægju 

viðskiptavina. Þjónustufyrirtæki sem vilja veita gæða þjónustu og hafa yfirburði fram yfir 
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samkeppnisaðila sína þurfa að leggja hart að sér og leggja ríka áherslu á ánægju 

viðskiptavina og hafa þarfir viðskiptavinarins að leiðarljósi. Þetta á sérstaklega við 

fyrirtæki sem líta á langtímasamband við viðskiptavini sem mikilvægt verðmæti (Zeithaml, 

2017; Fida o.fl., 2020).  

2.3 Gæðavíddir þjónustu  
Þjónustugæði endurspegla skynjun viðskiptavinarins á gæðavíddunum fimm; áreiðanleiki 

(e. reliability), svörun (e. responsiveness), trúverðugleiki (e. assurance), hluttekning (e. 

empathy)  og áþreifanleiki (e. tangibility). Gæðavíddirnar eru undirstaða SERVQUAL 

mælitækisins sem Parasuraman o.fl. (1988) settu fram og er eitt af fjölmörgum 

mælitækjum til þess að mæla gæði þjónustu. Mælitækið samanstendur af 22 spurningum 

sem skiptist í tvo hluta, samanburði á væntingum viðskiptavina um hvernig þjónustan eigi 

að vera framkvæmd og upplifun þeirra af því hvernig þjónustan er veitt (Grönroos, 2015). 

Rannsóknir þeirra benda til þess að viðskiptavinir skynji ekki gæði á einn ákveðinn hátt 

heldur meti gæði út frá mörgum þáttum sem skipta máli fyrir heildarmyndina (Zeithaml 

o.fl., 2017). Mælitækið er mikið notað í ýmsum atvinnugreinum, þar á meðal í 

bankageiranum til þess að meta væntingar og skynjun viðskiptavina á veittri þjónustu 

(Herington og Weaven, 2009). Hér á eftir verða gæðavíddirnar fimm skilgreindar nánar.  

Af gæðavíddunum fimm er áreiðanleiki sú vídd sem talin hefur verið mikilvægasti 

þátturinn í skynjun viðskiptavina á gæðum þjónustunnar. Í víðri merkingu hefur 

áreiðanleiki verið skilgreindur sem loforð þjónustufyrirtækja um að gera hlutina rétt sem 

snúa að því að veita viðskiptavinum sínum þjónustu á tilsettum tíma sem samið hefur 

verið um, úrlausn vandamála og verðlagningu. Viðskiptavinir kjósa að eiga viðskipti við 

fyrirtæki sem uppfylla þau loforð sem hafa verið sett fram um ávinning þjónustunnar og 

helstu eiginleika hennar (Zeithaml o.fl., 2017). Þegar um bankaþjónustu er að ræða felur 

áreiðanleikavíddin í sér reglubundið viðhorf til kvartana, að halda viðskiptavinum 

upplýstum, að viðhalda stöðugleika, skýrar verklagsreglur o.s.frv. (Ramya, Kowsalya og 

Dharanipriya, 2019).  

Svörun snýr að því að starfsmenn þjónustufyrirtækja séu tilbúnir til þess að veita 

viðskiptavinum hraða þjónustu, allar nauðsynlegar upplýsingar og leysa úr þeim 

verkefnum eða vandamálum sem geta komið upp á skjótan máta (Grönroos, 2015). Til 

þess að tryggja að svörunarhæfni sé góð verða fyrirtæki að skoða ferla við afhendingu 
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þjónustu og afgreiðslu beiðna og reyna að koma til móts við sjónarmið viðskiptavinarins 

en ekki fyrirtækisins. Svörunarhæfni minnkar þegar viðskiptavinir þurfa að bíða eftir 

aðstoð t.d. í gegnum síma, tölvupóst, vefsíðu o.fl. (Zeithaml o.fl, 2017). 

Trúverðugleika má skilgreina sem þekkingu og færni starfsfólks í starfi, nákvæmni, 

kurteisi og öryggi sem fyrirtækið tryggir. Góð framkoma starfsmanna veitir 

viðskiptavinum traust til fyrirtækisins. Þessi vídd er mjög mikilvæg, t.d. í bankastarfsemi, 

læknis- og lögfræðiþjónustu þegar viðskiptavinur getur fundið fyrir óöryggi um að greina 

áhættur og meta niðurstöður sem geta fylgt viðkomandi starfsemi. Í slíkri þjónustu leitast 

fyrirtæki við að byggja upp traust og tryggð milli lykilaðila og einstakra viðskiptavina  

(Zeithaml o.fl., 2017; Grönroos, 2015). 

Hluttekning er sú vídd þar sem áherslan er á margs konar þjónustu sem fullnægir 

mismunandi þörfum viðskiptavina. Þjónustufyrirtæki þurfa að skilja vandamál 

viðskiptavina og standa sig í þágu þeirra (Grönroos, 2015). Þessi vídd reynir að koma á 

framfæri þeirri merkingu með persónulegri eða einstaklingsmiðaðri þjónustu að 

viðskiptavinir séu einstakir og skiptir fyrirtækið máli. Viðskiptavinir vilja upplifa skilning og 

finna að þeir séu mikilvægir fyrir fyrirtækið sem veitir þeim þjónustu. Lítil fyrirtæki þekkja 

oft viðskiptavini sína mjög vel, heilsa þeim á persónulegan hátt og veita þeim sérsniðna 

þjónustu að þeirra þörfum. Það getur skipt miklu máli fyrir minni fyrirtæki sem eru í 

samkeppni við þau stærri og veitt þeim ákveðið samkeppnisforskot. Þannig  geta fyrirtæki 

byggt upp sterk viðskiptavinatengsl sem endurspegla kröfur og óskir viðskiptavina 

(Zeithaml o.fl., 2017).  

Áþreifanleika má skilgreina sem allt það sýnilega sem þjónustuaðilinn býður 

viðskiptavinum sínum upp á. Hægt er að fara ýmsar leiðir til þess að gera þjónustuna 

áþreifanlegri, t.d. með því að hafa nóg af starfsfólki svo hægt sé að veita hraða þjónustu, 

tækjabúnaður þarf að vera fyrsta flokks, viðráðanlegt verð o.fl. Allt þetta veitir 

viðskiptavinum nægar vísbendingar um gæði þjónustunnar og eykur einnig ímynd 

fyrirtækisins (Zeithaml o.fl., 2017). 

Rannsókn Fida o.fl. (2020) kannaði víddir SERVQUAL líkansins til þess að kanna áhrif 

þjónustugæða á tryggð og ánægju viðskiptavina fjögurra íslamskra viðskiptabanka. Helstu 

niðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós marktækt samband milli þjónustugæða, ánægju 
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viðskiptavina og tryggðar. Einnig kom í ljós að umhyggja og svörun höfðu verulega jákvæð 

áhrif á ánægju viðskiptavina.  

Þrátt fyrir vinsældir SERVQUAL mælitækisins hefur það einnig hlotið gagnrýni. Mat á 

gæðum þjónustu getur verið mismunandi frá einum hópi viðskiptavina til annars og fer 

eftir aðstæðum. Mælitækið nær ekki yfir allar þjónustugreinar og gefur því ekki alltaf 

nákvæmar niðurstöður. Það getur því verið mismunandi hvaða og hversu margar 

gæðavíddir á að mæla (Parasuraman o.fl., 1988; Ananda og Sonal, 2019). Cronin og Taylor 

(1992) héldu því fram að mælitækið væri ekki nægilega áreiðanleg rannsóknaraðferð og 

að stór hluti rannsókna sem hefur stuðst við SERVQUAL hafi þurft að henda út, bæta við 

eða laga spurningalista. Þeir telja einnig að munurinn á væntingum viðskiptavina og þeirra 

þjónustu sem viðskiptavinirnir fá, sé ekki næg undirstaða til að komast að lokaniðurstöðu 

um þjónustugæði. Cronin og Taylor þróuðu því mælitækið SERVPERF sem þeir telja að sé 

hentugra mælitæki fyrir þjónustumælingar með því að meta þjónustugæði út frá skynjun 

frekar en væntingum viðskiptavina. 
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3 Ímynd og tengsl við árangur 

Það getur reynst erfitt að meta ímynd og oft á tíðum eru áhrif hennar á hegðun neytenda 

óþekkt (Bravo o.fl., 2009). Ímynd hefur verið skilgreind með mismunandi hætti af 

fræðimönnum og á rætur sínar að rekja til fræðimannsins Sidney Levy sem gerði hugtakið 

kunnugt árið 1955 (Barich og Kotler, 1991). Ímynd getur verið óljós í hugum fólks þar sem 

hún byggist á mismikilli þekkingu einstaklinga á tilteknu viðfangsefni (Þórhallur 

Guðlaugsson og Elfa Björk Erlingsdóttir, 2009).  

Ímynd fyrirtækis eða annarra stofnana táknar virðið sem viðskiptavinir, framtíðar 

viðskiptavinir, tapaðir viðskiptavinir og aðrir hópar fólks munu skapa fyrir fyrirtæki 

(Grönroos, 2015). Barich og Kotler (1991) hafa bent á að ímynd fyrirtækja sé fjölþætt og 

skiptist í fernt; fyrirtækjaímynd (e. corporate image), vöruímynd (e. product image), 

vörumerkjaímynd (e. brand image) og markaðsímynd (e. marketing image).  

Ímynd er blanda af hugmyndum, skoðunum og hughrifa einstaklinga eða hópa um 

ákveðið viðfangsefni, t.d. fyrirtæki, vöru, vörumerki, vettvang eða persónu. Þekking 

almennings á tilteknu viðfangsefni þarf að vera til staðar svo að ímynd verði til í huga 

neytenda. Ímynd hefur áhrif á skynjun viðskiptavina á samskiptum og starfsemi 

fyrirtækisins. Ímynd hefur einnig áhrif á væntingar ásamt því að hjálpa neytendum að rýna 

í upplýsingar, markaðssamskipti, athugasemdir á samfélagsmiðlum og umtal. Jákvæð 

ímynd eykur jákvætt umtal og auðveldar fyrirtækjum að eiga skilvirk samskipti (Grönroos, 

2015). Jákvæð ímynd hefur tilhneigingu til að hvetja hluthafa til að fjárfesta í fyrirtækinu, 

laða til sín gott starfsfólk, halda í núverandi viðskiptavini og auka hagnað (Adeniji o.fl., 

2015). 

Tengsl milli ímyndar og fjárhagslegrar frammistöðu eru ekki bein en geta verið undir 

áhrifum frá öðrum breytum, svo sem þjónustuframboðs, ánægju viðskiptavina, ánægju 

starfsmanna, tryggð viðskiptavina og samkeppnisforskots (Hsieh og Kai, 2008). Góð ímynd 

leiðir til minni starfsmannaveltu. Til þess að viðhalda góðri ímynd þurfa fyrirtæki að byggja 

upp sterk og styðjandi tengsl við alla aðila, þ.e. viðskiptavini, birgja, fjárfesta, samfélagið, 

stjórnvöld o.fl. (Adeniji o.fl., 2015). 
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Hér á eftir verður fyrirtækja- og vörumerkjaímynd skilgreind nánar og vörumerkjavirði 

útskýrt. Til eru ýmsar aðferðir sem notaðar eru við mælingar á vörumerkjavirði sem er 

hluti af ímynd vörumerkja og verður rætt nánar um nokkrar þeirra í þessum kafla.  

3.1 Fyrirtækjaímynd  
Fyrirtækjaímynd vísar til skynjunar hagsmunaaðila fyrirtækisins, þ.e. neytenda, hluthafa 

eða starfsmanna og hvernig þeir horfa á fyrirtækið út frá mismunandi sjónarmiðum. 

Ímynd hagsmunaaðila getur verið mismunandi eftir því hvers konar sambönd þeir eiga við 

fyrirtæki og einnig verið breytileg eftir því hvernig þeir horfa á fyrirtækið á tilteknum tíma. 

Litið er á ímynd fyrirtækja sem kjarnaþríhyrning og mikilvægan þátt fyrirtækja til að sigrast 

á ógnum og nýta sér tækifæri í samkeppnisumhverfinu (Helgesen og Nesset, 2007). 

Út frá sjónarmiði bankageirans felur fyrirtækjaímynd í sér tilfinningalega og hagnýta 

skynjun fólks gagnvart fyrirtækinu. Þar að auki felur fyrirtækjaímynd í bankageiranum í 

sér víddir sem tengjast þjónustunni sem boðið er upp á, samfélagslegrar ábyrgðar, 

alþjóðlegra áhrifa, staðsetningar, aðgengis og starfsfólks (Igbudu, Garanti og Popoola, 

2018; Bravo o.fl., 2009). Vöruframboðið og þjónustan sem bankar bjóða upp á er oft talið 

vera frekar einsleitt og auðvelt fyrir samkeppnisaðila að líkja eftir þeim, þar af leiðandi 

skiptir mikilvægi ímyndar sífellt meira máli (Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 

2010.-b). 

Til þess að afla tryggra viðskiptavini eru þættir eins og ímynd, traust, ánægja, skynjað 

virði, þjónustugæði og samfélagsleg ábyrgð taldir vera hvað mikilvægastir (Þórhallur 

Guðlaugsson og Friðrik Larsen, 2014). Rehman (2012) telur að hughrif fyrirtækjaímyndar 

laði að fleiri viðskiptavini í átt að vörum og þjónustu fyrirtækis. Í rannsókn sem gerð var 

af Helgesen og Nesset (2007) var skoðað hvort nemendur í háskóla hefðu sömu skynjun 

á fyrirtækjaímynd og ímynd þjónustunnar sem fyrirtækið veitir og bentu niðurstöður 

meðal annars til þess að ímynd fyrirtækja segir töluvert til um tryggð.  

Í rannsókn Mubarak o.fl. (2019) voru áhrif samfélagslegrar ábyrgðar fyrirtækja á ímynd 

fyrirtækja í bankageiranum skoðuð. Ábyrgð fyrirtækja skiptist í fjóra mismunandi þætti 

en þeir eru efnahagsleg, lögfræðileg, siðferðileg og mannúðleg ábyrgð. Það er mikilvægt 

að veita öllum þáttum athygli til að styrkja fyrirtækjaímyndina. Niðurstöður benda til þess 

að efnhagsþátturinn hefur sterkustu áhrifin á ímynd banka en sá þáttur felur í sér 

hagnaðarleit, sterka samkeppnisstöðu og að viðhalda gæðum í vöru og þjónustu.  
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3.2 Vörumerkjaímynd 
Vörumerkjaímynd (e. brand image) og vörumerkja auðkenni (e. brand identity) eru 

hugtök sem eru nátengd. Vörumerkjaímynd er sú ímynd sem er á sér stað í huga 

viðskiptavina um ákveðna vöru (Grönroos, 2015). Vörumerkjaímynd verður til á tvenns 

konar hátt. Hún getur orðið til með fyrri reynslu viðskiptavina af vörunni eða því hvernig 

viðskiptavinir skynja vöruna í gegnum markaðsaðgerðir. Ímynd vörumerkisins sem verður 

til með auglýsingum og markaðssamskiptum er talin vera lykilþáttur í verðmætasköpun 

fyrir viðskiptavini (Grönroos, 2015).  

Fyrir fyrirtæki getur skipt sköpum að vita hver ímynd vörumerkisins er í hugum 

viðskiptavina þar sem að jákvæð eða neikvæð ímynd í huga þeirra hefur sérstakt 

úrslitavægi þegar kemur að vörukaupum eða þjónustu. Vörumerkjaímynd snýst um að 

vinna að því að vörumerkið hafi sterka, jákvæða og einstaka stöðu í huga neytanda eða 

markhóps. Vörumerkja auðkenni er hins vegar ímyndin að því vörumerki sem fyrirtæki vill 

búa til. Vörumerkjaauðkenni hefur verið skilgreint sem samsetning orða, mynda, 

hugmynda og hugrenningatengsl (Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik Larsen, 2016).  

3.3 Vörumerkjavirði 
Aaker (1991) var sá fyrsti til að kynna hugtakið vörumerkjavirði (e. brand equity) og 

skilgreinir það sem samansafn af eignum og skuldum sem tengjast vörumerki, svo sem 

nafn þess og táknmynd sem býr til aukið verðmæti fyrir bæði fyrirtækið og viðskiptavini 

þess. Því hærra sem vörumerkjavirðið er, því verðmætari er varan fyrir fyrirtækið 

(Grönroos, 2015). 

Samkvæmt Aaker (1991) samanstendur vörumerkjavirði af fimm víddum en þær eru: 

vörumerkjavitund, skynjuð gæði, tryggð, hugrenningatengsl og aðrar eignir tengdar 

vörumerkinu. Vörumerkjavirði, eins og það er skilgreint af Keller (1993) á sér stað þegar 

vörumerki er þekkt og hefur sterk jákvæð og einstök tengsl í huga neytenda. Hann heldur 

því fram að víddirnar séu einungis tvær, það er vörumerkjavitund (e. brand awareness) 

og vörumerkjaímynd. Vörumerkjavitund er skilgreind sem hæfni einstaklings til að muna 

og þekkja vörumerki (Shafi og Madhavaiah, 2014). Hátt vörumerkjavirði vísar til þess að 

jákvæð og sterk hugrenningatengsl við vörumerkið séu til staðar hjá viðskiptavinum, þeir 

skynji mikil gæði og eru tryggir vörumerkinu (Yoo, Donthu og Lee, 2000).  
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CBBE líkanið 

Viðskiptavinamiðað vörumerkjavirði (e. customer-based brand equity) á sér stað þegar 

viðskiptavinur er kunnugur vörumerkinu og tengir það við jákvæð, sterk og einstök tengsl 

í huga eða minni þess (Shafi og Madhavaiah, 2014). Keller (2001) kom fram með CBBE 

líkanið (e. customer-based brand equity pyramid – CBBE) til að auðvelda stjórnendum að 

búa til sterkt vörumerki (sjá mynd 2). Kjarni líkansins er að styrkur vörumerkis liggur í huga 

viðskiptavina, þ.e. það sem viðskiptavinir hafa lært, uppgötvað, komið auga á og skynjað 

um vörumerkið í gegnum árin. Líkanið samanstendur af fjórum stigum sem sett eru upp í 

pýramída. Ekki er hægt að komast yfir á næsta stig nema fyrri stigum sé lokið. Þegar 

viðskiptavinir fara í gegnum öll skref pýramídans koma oft upp spurningar sem varða 

vörumerkið með beinum eða óbeinum hætti (Keller, 2001). 

Mynd 2. CBBE líkanið (Keller, 2013), útfært af höfundi 

 

Fyrsta skrefið snýr að vitund viðskiptavina á vörumerkinu, hversu vel þeir kannast við og 

þekkja vörumerkið. Næsta skref á eftir fjallar um huglæg tengsl neytenda við vörumerkið 

sem skiptist í frammistöðu (e. performance) og ímynd. Þriðja skrefið beinir athyglinni að 

því hvernig viðskiptavinir bregðast við vörumerkinu og hvaða tilfinningar þeir bera til 

vörumerkisins (Keller o.fl., 2008). Að lokum er það síðasta og mikilvægasta skrefið sem 

snýr að sambandi viðskiptavina við vörumerkið, þ.e. hversu mikið traust og tryggð 

viðskiptavinir bera til tiltekins vörumerkis (Keller, 2001). 
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BAV líkanið  

Ráðgjafafyrirtækið Young og Rubicam settu fram BAV líkanið (e. brand asset valuator 

model) sem er notað til að mæla vörumerkjavirði og segja til um skynjun neytenda á vexti 

(e. stature) og styrk (e. strength) vörumerkis. Vörumerkjastyrkur er mælikvarði á sérkenni 

vörumerkis sem mælir hversu sérstakt vörumerkið er á markaðinum og hvort það hafi 

persónulega merkingu fyrir neytandann. Líkanið hefur verið notað af mörgum 

vörumerkjum í ýmsum löndum sem lærðu að greina muninn á milli árangursríks 

vörumerkis og þeirra sem ná ekki árangri. Líkanið byggir á fjórum stoðum sem eru 

aðgreining (e. diferentiation), mikilvægi (e. relevance), álit (e. esteem) og þekking (e. 

knowledge). Aðgreining og mikilvægi leiða til styrks vörumerkis sem er samkvæmt Young 

og Rubicam sterk vísbending um frammistöðu og velferð vörumerkis í framtíðinni (Khan, 

2009). Aðgreining er talin vera mikilvægasta stoðin sem lýsir því hvernig vörumerki sé 

einstakt og frábrugðið samkeppnisaðilum á markaðnum (Dagustani o.fl., 2015).   

Eftir því sem vörumerki eldast og mótast og þegar samkeppnisaðilar eru kynntir hefur 

komið í ljós að aðgreiningin minnkar (Khan, 2009). Þar á eftir skiptir máli að vörumerkið 

höfði til markhópsins og sé mikilvægt fyrir hann. Þekking gefur til kynna hversu vel 

neytandinn þekkir og er meðvitaður um vörumerkið og skilur hvað það stendur fyrir. Álit 

og þekking neytandans byggir samtímis upp orðspor vörumerkisins og segir til um síðustu 

frammistöðu (Dagustani o.fl., 2015).   

Vörukort  

Vörukort (e. perceptual mapping) er þekkt rannsóknaraðferð í markaðsfræði en nafnið 

getur hins vegar verið villandi þar sem að það er notað til sýna á myndrænan hátt fleira 

en bara skynjun viðskiptavina á áþreifanlegri vöru, s.s. vörumerki, þjónustu og fyrirtæki. 

Vörukort geta nýst fyrirtækjum til að fá greinargóða mynd af markaðnum og skynjun út 

frá tilteknum eiginleikum sem geta bæði verið jákvæðir og neikvæðir. Þegar eiginleikarnir 

sem á að mæla hafa verið valdir er spurningalisti mótaður sem er alla jafna á 

jafnbilakvarða. Þátttakendur eru beðnir um að leggja mat á hversu vel eða illa þeir telja 

viðkomandi eiginleika eiga við um það sem verið er að greina. Meðaleinkunn fyrir hvern 

og einn eiginleika er reiknuð og segir sú tala til um hvar varan er staðsett á kortinu 

(Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 2010). Dæmi um vörukort má sjá á mynd 

3.  
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Mynd 3. Dæmi um vörukort. Heimild: Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 2010.-b. 

 

Vörukort gefa til kynna mikilvæga eiginleika í ákvarðantöku viðskiptavina og gefur 

fyrirtækjum vísbendingar um styrkleika og veikleika í samanburði við samkeppnisaðila 

sína (Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 2010.-b). Vörukort er hægt að nota á 

áhrifaríkan hátt til að bera kennsl á tiltekinn markhóp eða viðskiptavini, sem og fyrir 

ákvarðanir um auglýsingar, staðsetningu vörumerkis eða þróun nýrra vöru. Vörukort 

getur hjálpað fyrirtækjum við að varðveita núverandi viðskiptavini og vera viss um tryggð 

þeirra. Niðurstöður gefa vísbendingar um ímynd vöru og aðstoða við að aðgreina hvaða 

vörur, þjónusta eða fyrirtæki eru helstu samkeppnisaðilar á markaði. Lengd lína á 

vörukortinu gefur til kynna hversu afgerandi eiginleikinn er frá sjónarhorni þátttakenda 

könnunarinnar (Lilien og Rangsawany, 2003; Iza Gigauri, 2019).  

Staðfærsla  

Staðfærsla (e. positioning) er þriðja stigið í miðaðri markaðsfærslu (e. target marketing) 

sem krefst mikillar vinnu og hugsunar og getur skapað fyrirtækinu góða og sterka ímynd í 

huga markhópsins (Kotler og Keller, 2012). Til þess að staðfærsla skili árangri þarf 

stefnumótun innan fyrirtækisins að vera skýr (Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik Larsen, 

2014). Staðfærsla skiptist í þrjá hluta; aðgreiningu, aðgerðir og ímynd. Tilgangurinn með 

þessum þremur þáttum er að búa til greinargóða, aðgreinanlega og eftirsóknarverða 

ímynd í huga viðskiptavina gagnvart tilteknu fyrirtæki, vöru eða þjónustu (Kotler og Keller, 

2012).  
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Þegar aðgreiningin á sér stað er mikilvægt að fyrirtæki athugi vel alla þá svipuðu 

eiginleika sem eru sameiginlegir samkeppnisaðilum (e. points of parity) og hvaða 

eiginleikar skilja sig frá samkeppnisaðilum (e. points of difference) til þess að ýta undir 

samkepnnisforskot og staðfærslu á skilvirkan hátt (Urde og Koch, 2014). Fyrirtæki þurfa 

að koma vöru eða þjónustu efst í huga þess markhóps sem það vill ná til ásamt því að 

mæta þeim kröfum og væntingum sem neytendur óska. Þá er mikilvægt að fyrirtæki búi 

yfir fjölmörgum auðlindum og sé tilbúið til að móta, endurbæta og efla stöðu eiginleikana 

í huga viðskiptavina (Kotler og Keller, 2012). 

Þegar fyrirtæki er búið að aðgreina vöruna sem það býður upp á þarf það að koma 

henni til skila í huga markhópsins með markvissum aðgerðum. Tilgangurinn er að móta 

skýra, aðgreinanlega og minnisverða stöðu í huga neytenda í samanburði við svipaðar 

vörur samkeppnisaðila. Að lokum er það útkoma aðgerðanna en það er sú ímynd sem 

myndast í huga neytenda (Þórhallur Guðlaugsson, 2007).  

Talað er um undirstaðfærslu þegar viðskiptavinir hafa afmarkaða þekkingu á vörum 

eða rekstri fyrirtækis í heild sinni og álíta að fyrirtækið eða vörurnar sem það býður upp 

á standi fyrir eitthvað allt annað en það gerir raunverulega. Aftur á móti ef viðskiptavinir 

hafa of þrönga sýn á fyrirtækinu, vörum eða þjónustu þess er um yfirstaðfærslu að ræða 

sem veldur því að staðfærslan og ímynd fyrirtækisins verður ekki sú sem fyrirtækið sækist 

eftir. Ef fyrirtæki staðfæra hins vegar ekki vöru eða þjónustu sína á nógu greinilegan máta 

getur það leitt til þess að ímynd neytandans á vörunni eða þjónustunni verður óskýr 

(Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 2010.-b). 
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4  Traust 

Traust er flókið hugtak sem nær til allra einstaklinga innan tiltekins hóps, fyrirtækja og 

stofnana og er því ekki til nein ein algild skilgreining á hugtakinu þar sem upplifun hvers 

og eins á trausti getur verið mismunandi (Tyler og Stanley, 2007). Algengustu einkenni 

sem tengjast trausti neytenda eru heiðarleiki, áreiðanleiki, uppfylling, hæfni, gæði, 

trúverðugleiki og velvild (Järvinen, 2014). Traust er mikilvægur þáttur í hvers konar 

viðskiptum og má skilgreina sem væntingar viðskiptavina um að þjónustuveitandi veiti 

áreiðanlega þjónustu og hafi trú á að hann standi við gefin loforð (Järvinen, 2014). 

Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik Larsen, 2014). Í bankageiranum skiptir traust 

viðskiptavina á öllu fyrirtækinu gríðarlega miklu máli. Vegna fjármálakreppunnar hefur 

traust á bankakerfinu og fjármálastofnunum eins og tryggingafélögum og lífeyrissjóðum 

minnkað í mörgum löndum (Esterik-Plasmeijer og Raaij, 2017).  

Traust er uppspretta samkeppnisforskots og getur dregið úr viðskiptakostnaði, 

takmarkað óvissu og tækifærismennsku ásamt því að skapa sveigjanleika. Traust eflir 

samskipti og samband milli hlutaðeiganda ásamt því að ýta undir aukna ánægju meðal 

viðskiptavina (Tyler og Stanley, 2007). Í bönkum getur vantraust meðal viðskiptavina 

stafað af atvikum sem varða samfélagið, bankanna og viðskiptavinina sjálfa. Traust og 

ánægja eru nátengd hugtök og hafa sterk jákvæð áhrif á hversu trúlegt er að viðskiptavinir 

haldi áfram í viðskiptum hjá sínum viðskiptabanka (Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik 

Larsen, 2014). Með miklu trausti telja viðskiptavinir sig fullvissa um að hagsmunum þeirra 

sé vel gætt hjá bankanum. Mikið traust er talið vera vörn gegn neikvæðri reynslu sem 

getur komið upp meðal viðskiptavina. Viðskiptavinir líta gjarnan framhjá neikvæðri 

reynslu og líta á hana sem undantekningu ef viðskiptavinir bera mikið traust til bankans 

(Esterik-Plasmeijer og Raaij, 2017). 

Kumra og Mittal (2004) skilgreina traust í bankageiranum sem tilfinningar um 

trúverðugleika og fjárhagslegt öryggi viðskiptavina um að þeir geti haft einhverja vissu um 

að fyrirtækið muni sjá um hagsmuni þeirra. Järvinen (2014) telur traust neytenda með 

tilliti til bankastarfsemi byggjast á upplifun neytenda og er háð getu banka til að hegða 

sér á áreiðanlegan hátt, virða lög og reglur, vinna vel og þjóna almennum hagsmunum. 
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Ennew og Sekhon (2007) rannsökuðu traust til fjármálaþjónustu og skilgreina traust 

sem vilja einstaklings til að sætta sig við varnarleysi á grundvelli jákvæðra væntinga um 

áform í aðstæðum sem mótast af gagnkvæmum tengslum (viðskiptavinar og banka) og 

skynjaðri áhættu.  

Friðrik Eysteinsson og Þórhallur Örn Guðlaugsson (2010.-a) rannsökuðu traust til 

íslensku viðskiptabankanna og tryggð við þá og leiddu niðurstöður þeirra í ljós að 

viðskiptavinir hvers og eins banka treysta sínum banka fremur en öðrum 

viðskiptabönkum þó að traust almennt til viðskiptabanka hafi dvínað töluvert eftir 

fjármálahrunið 2008. Traustið sem viðskiptavinir hafa til síns viðskiptabanka gefur þeim 

ekki tilefni til þess að færa viðskipti sín annað. 
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5  Viðskiptabankaþjónusta á Íslandi 

Viðskiptabankar gegna mikilvægu hlutverki í fjármálakerfinu og efnahagslífinu í heild 

sinni. Íslenskt fjármálakerfi samanstendur af mörgum aðilum, þeirra á meðal eru bankar. 

Bankarnir sem eru með stærstu markaðshlutdeildina hér á landi eru Landsbankinn, 

Íslandsbanki og Arion banki. Hlutverk þeirra er fjölbreytt, viðamikið og í stöðugri 

framþróun. Miklar breytingar hafa átt sér stað í  þjónustuumhverfi bankanna, þar ber 

helst að nefna tækniþróun síðustu ára sem hefur leitt til mikilla breytinga og nýjungum í 

þjónustu með aukinni fjármálatækni (e. financial technology). Hugtakið fjármálatækni 

hefur verið skilgreint sem hvers kyns tæknileg nýjung eða framtak sem getur nýst við 

mótun nýrra hugmynda, verkferla eða aðferða sem hafa áhrif á fyrirtæki á 

fjármálamarkaði (Hildigunnur Hafsteinsdóttir, 2017). Hagnaður bankanna á síðustu 

misserum hefur verið góður en hins vegar hefur starfsfólki og útibúum fækkað vegna 

hagræðingar og hlutverk þeirra tekið stakkaskiptum. 

Með þessum breytingum hafa væntingar viðskiptavina breyst og fólk krefst þess að 

þjónustan sem veitt er taki almennt skemmri tíma en áður (Hermann Þór Snorrason, 

2019). Einnig hafa viðskiptavinir auknar kröfur um gott aðgengi, einfalt notendaviðmót 

og að vandamál sem geta komið upp séu leyst á skjótan og öruggan máta (Hvítbók um 

framtíðarsýn fyrir fjármálakerfið, 2018). Margar stafrænar nýjungar á bankamarkaði hafa 

sprottið upp á síðustu árum, t.d. gefst einstaklingum kostur á að stofna til viðskipta á 

örfáum mínútum í appi eða á netinu (Landsbankinn, e.d.-b), farið í gegnum rafrænt 

greiðslumat, sótt um nýtt lán eða endurfjármagnað núverandi lán, greitt greiðsluseðla 

o.fl., án nokkurar viðkomu í útibú. Með þessari þróun skapast möguleikar á sparnaði í 

rekstrarkostnaði, söluaukningu og hagkvæmni í rekstri, aukinnar ánægju viðskiptavina og 

samkeppnisforskots á markaði (Otekhile og Zeleny, 2016). Auk þessi hefur tækniþróun 

breytt eðli þjónustu og auðveldað sameiginlega virðissköpun fyrir þjónustuaðila og 

viðskiptavini (Li og Huang, 2019). Þar sem samkeppnin er sífellt að verða harðari þá er 

nauðsynlegt fyrir stjórnendur að fylgjast vel með skynjun viðskiptavina út frá gæðum 

þjónustunnar sem þeir veita, fyrirtækja- og vörumerkjaímynd þeirra og að hve miklu leyti 
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viðskiptavinir eru ánægðir með vörur og þjónustu síns viðskiptabanka (Zameer, Tara, 

Kausar og Mohsin, 2015). 

5.1 Landsbankinn 
Landsbankinn er stærsti viðskiptabankinn á Íslandi og er að lang stærstum hluta í eigu 

ríkisins (Landsbankinn, e.d.-a). Bankinn er með alls 37 útibú víðs vegar um landið 

(Landsbankinn, e.d.-c). Markaðshlutdeild Landsbankans á einstaklingssviði mældist um 

39% í byrjun árs 2021 og hefur aldrei mælst hærri Landsbankinn. (e.d.-e).  

Landsbankinn hefur nýlega endurskoðað stefnu sína. Nýja stefna bankans byggir á 

þremur stoðum; Ánægðir viðskiptavinir, Stöðug framför og Við elskum árangur. 

Lykilhlutverk í starfsemi Landsbankans er að setja ánægju viðskiptavina í fyrsta sæti og 

veita viðskiptavinum á einstaklings- og fyrirtækjasviði áreiðanlega og fjölbreytta 

fjármálaþjónustu. Landsbankinn vill leggja ríka áherslu á að einfalda viðskiptavinum 

sínum lífið og aðlaga þjónustuna að þeirra þörfum, t.d. með aukinni notkun stafrænna 

lausna en á sama tíma að efla ráðgjöf, sérþekkingu starfsfólks og fjölbreytt vöruframboð. 

Landsbankinn hefur lagt aukna áherslu á að leggja sitt af mörkum þegar kemur að 

samfélagslegri ábyrgð og styðja við bakið á hinum ýmsu stofnunum og félagasamtökum 

sem stuðla að uppbyggingu og velgengni í samfélaginu (Landsbankinn, e.d.-a; 

Landsbankinn, e.d.-c; Landsbankinn, e.d.-d, Landsbankinn, e.d.-e). Landsbankinn hefur 

hlotið ýmsar vottanir og viðurkenningar undanfarin ár, þar á meðal besti banki á Íslandi 

að mati fjármálatímaritanna Euromoney og The Banker, Fyrirmyndarfyrirtæki í 

stjórnarháttum (Landsbankinn, 2021) og efst í Íslensku ánægjuvoginni svo dæmi séu 

nefnd. Unnið er að því að byggja nýjar höfuðstöðvar bankans sem munu rísa við 

Austurhöfn í Reykjavík (Landsbankinn, 2017).  

5.2 Íslandsbanki 
Íslandsbanki er í 65 prósent eigu ríkisins en 35 prósent hlutur var skráður á aðalmarkað 

Kauphallarinnar í júní síðastliðinn (Katrín María Timonen, 2021). Höfuðstöðvar bankans 

eru staðsettar í Norðurturni í Kópavogi en bankinn starfrækir alls 12 útibú á landinu 

(Íslandsbanki, e.d.). Bankinn starfar eftir stefnu sem unnin var í samstarfi við viðskiptavini, 

starfsfólk og annarra hagsmunaaðila. Áhersla er lögð á að gera reksturinn einfaldari og 

skilvirkari og jafnframt horfa til framtíðar með því að hugsa stórt og tryggja þannig 
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viðvarandi samkeppnisforskot til lengri tíma. Gildi bankans eru eldmóður, fagmennska og 

samvinna og er tilgangur bankans að vera hreyfiafl til góðra verka. Framtíðarmarkmið 

bankans er að tryggja traustan rekstur og vera ávallt númer eitt í þjónustu við viðskiptavini 

og samstarfsaðila. Til að ná því markmiði leggur bankinn áherslu á að veita viðskiptavinum 

sínum faglega og jafnframt persónulega ráðgjöf ásamt öflugum stafrænum 

þjónustuleiðum til þess að mæta þörfum viðskiptavina sinna og tryggja ánægju þeirra. 

Markaðshlutdeild bankans á einstaklingssviði er 32%,  fyrirtæki og fjárfestar (stór fyrirtæki 

og fjárfestar) 35% og viðskiptabankinn (lítil og meðalstór fyrirtæki) 35% (Íslandsbanki, 

2020). Íslandsbanki hlaut Kuðunginn fyrir framúrskarandi árangur í umhverfismálum á 

árinu 2020, en það er viðurkenning sem umhverfis- og auðlindaráðuneytið veitir ár hvert 

(Íslandsbanki, 2021.-a). Þá hlaut Íslandsbanki einnig viðurkenningu Jafnréttisvogarinnar 

árið 2021 (Íslandsbanki, 2021.-b), ásamt viðurkenningu sem Fyrirmyndarfyrirtæki í góðum 

stjórnarháttum (Íslandsbanki, 2021.-c). 

5.3 Arion banki  
Höfuðstöðvar Arion banka eru staðsettar í Borgartúni í Reykjavík en  alls rekur bankinn 19 

útibú um land allt sem búið er að aðlaga að nýjum þjónustuleiðum. Grundvallaratriði í 

stefnu bankans er að vera í fremstu röð þegar kemur að tæknilausnum, m.a. til þess að 

gera þjónustuna þæginlegri og að geta veitt viðskiptavinum sérsniðna þjónustu eftir 

þeirra þörfum og ýta þannig undir aukna verðmætasköpun fyrir viðskiptavini, hluthafa og 

samfélagið í heild. Þjónustusvið Arion banka skiptist í þrennt: Viðskiptabankasvið, 

fyrirtækja- og fjárfestingabankasvið og markaðir. Arion banki býður meðal annars upp á 

víðtæka ráðgjöf í gegnum fjarfundarbúnað þannig að viðskiptavinir geta fengið 

persónulega og góða þjónustu hvar sem er. Samfélagsleg ábyrgð skiptir Arion banki miklu 

máli og er eitt af markmiðum bankans að vera í fremstu röð í umhverfis- og loftlagsmálum 

og hefur bankinn lagt ríka áherslu á grænar fjárfestingar (Arion banki, e.d.-a; Arion banki, 

e.d.-b; Arion banki, e.d.-c). Arion banki var með mestu markaðshlutdeildina í 

verðbréfaviðskiptum árið 2021 líkt og síðustu sjö ár (Arion banki, 2022). Einnig bar Arion 

banki sigur úr býtum og var valinn sem banki ársins á Íslandi árið 2021 að mati 

fjármálatímaritsins The Banker. Auk þess hlaut bankinn ásamt Benedikti Gíslasyni, 

bankastjóra viðskiptaverðlaun 2021 sem voru veitt af Viðskiptablaðinu og Frjálsri verslun 

(Arion banki, 2021).  
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6 Aðferð 

Til þess að svara rannsóknarspurningunum þremur var viðfangsefni rannsóknarinnar 

rannsakað með megindlegri aðferðafræði (e. quantitative research). Dæmi um slíkar 

mælingar eru spurningakannanir, skipulagðar athuganir eða tilraunir. Við úrvinnslu 

megindlegra rannsókna er nær alltaf notast við töluleg gögn og tölfræðilega úrvinnslu og 

er markmiðið að draga ályktanir um athafnir eða viðhorf ákveðins hóp fólks, sem oftast 

er nefnt úrtaksþýði (Ahmad o.fl.,2019). 

6.1 Þátttakendur  
Þátttakendur rannsóknarinnar voru valdir með hentugleikaúrtaki (e. convenience sample) 

en það er auðveld og ódýr leið þegar lagt er upp með að ná til eins margra á sem 

skemmstum tíma.  

Könnunin var unnin af rannsakanda í samvinnu með tveimur öðrum nemendum. Fjöldi 

þátttakenda var alls 719 og var könnunin lögð fram rafrænt af rannsakanda ásamt 

samnemendum og leiðbeinanda. Í spurningakönnunum getur komið fyrir að þátttakendur 

svari ekki öllum spurningunum sem getur haft áhrif á úrvinnslu gagnanna og því 

nauðsynlegt að hreinsa þau áður en greining hefst. Byrjað var á því að skoða alla þá sem 

svöruðu ekki fyrir traust og spillingu í fyrsta hluta. Þeir sem svöruðu einungis fyrir sinn 

viðskiptabanka var eytt út þar sem þátttakendur voru beðnir um að svara spurningunni 

fyrir alla bankana. Þar sem að traust og spilling eru andstæðir eiginleikar þurfti einnig að 

skoða þá sem svöruðu eins fyrir þær spurningar en horft var á mismun meðaltals, að hann 

væri minna en +/-0,5.  

Ákveðið var að vigta svör þátttakenda út frá kyni og aldri svo það fengjust sem 

áreiðanlegastar niðurstöður þar sem úrtakið endurspeglar ekki nákvæmlega þýði 

rannsóknarinnar. Þeir sem svöruðu ekki bakgrunnsspurningunum voru fjarlægðir út úr 

könnuninni ásamt öðrum ógildum svörum. Eftir stóðu samtals 480 svör sem rannsakandi 

notaði til að svara rannsóknarspurningunum. 
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6.2 Mælitæki og framkvæmd 
Við gerð rannsóknarinnar var útbúinn spurningalisti með 35 spurningum sem skiptist í 

fimm hluta og þar af voru fimm bakgrunnsspurningar sem þátttakendur voru beðnir um 

að svara. Spurningalistinn (sjá viðauka 1) í þessari rannsókn byggir á rannsóknarverkefni 

sem hófst árið 2004 og gengur út á það að kanna ímynd viðskiptabanka á Íslandi. 

Spurningalistinn var einnig útbúinn eftir CQL-líkaninu sem Þórhallur Örn Guðlaugsson 

(2010) setti fram.  

Í fyrsta hluta könnunarinnar voru þátttakendur spurðir um hvaða banki kæmi fyrst upp 

í huga þeirra, ásamt því voru þeir spurðir út í 6 ímyndarþætti þar sem þeir voru beðnir um 

að svara eftir því hvað þeim finnst og hvað þeir telja varðandi stóru viðskiptabankana á 

Íslandi, þ.e. Landsbankann, Íslandsbanka og Arion banka. Þessir ímyndarþættir voru 

„Traust“, „Samfélagsleg ábyrgð“, „Nútímalegur“, „Ánægðir viðskiptavinir“, „Gamaldags“ 

og „Spilling“. Í öðrum hluta könnunarinnar er spurt út í þjónustugæði. Fyrst voru 

þátttakendur spurðir hver væri aðal viðskiptabanki þeirra og þar á eftir út í þjónustugæði. 

Spurningarnar í þeim hluta voru byggðar á  rannsókn Parasuraman o.fl., (1988) ásamt því 

voru nokkrar spurningar teknar úr fyrri rannsókn Þórhalls Guðlaugssonar og Friðriks 

Eysteinssonar (2011). Kannað var hvort að spurningarnar um þjónustugæði snéru að 

gæðavíddunum fimm, sem oftast eru nefndar RATER víddirnar (Parasuraman o.fl., 1988). 

Þar á eftir voru þátttakendur spurðir út í heildaránægju varðandi þá þjónustu sem 

viðskiptabanki þeirra veitir. Síðasta spurningin var opin spurning þar sem þátttakendum 

gafst kostur á að koma á framfæri athugasemdum um þjónustuna hjá þeirra 

viðskiptabanka. Í þriðja hluta voru alls sex spurningar sem snérust um ímynd þjónustu og 

ímynd bankanna. Spurt var út í hversu jákvæða eða neikvæða ímynd þátttakandi telur að 

sinn aðal viðskiptabankinn hafi meðal vina/kunningja, meðal almennings og innan 

atvinnulífsins. Í framhaldi var spurt  út í hversu jákvæða eða neikvæða ímynd þátttakandi 

telur að þjónustan sem hans aðal viðskiptabanki veitir hafi meðal vina/kunningja, meðal 

almennings og innan atvinnulífsins. Fjórði hlutinn snéri að spurningum um tryggð við þinn 

aðal viðskiptabanka. Þátttakendur voru spurðir spurningarinnar sem notuð er við 

mælingar á meðmælavísitölu fyrirtækja (e. Net Promoter Score - NPS) en hún er „Hversu 

líklegt eða ólíklegt er að þú mælir með þínum viðskiptabanka við vini og/eða kunningja?“. 

Því næst voru þátttakendur spurðir ef þeir væru að hefja bankaviðskipti í dag hversu 

líklegt það væri að þeirra aðal viðskiptabanki yrði fyrir valinu. Að lokum voru þátttakendur 
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spurðir hvort þeir telji líklegt að þeir muni skipta um viðskiptabanka á næstu sex 

mánuðum og hvort að þeir hafi skipt um aðal viðskiptabanka á síðustu sex mánuðum. Ef 

svarað var játandi fékk þátttakandi spurningu um hvar hann hefði verið áður í viðskiptum. 

Fimmti og síðasti hlutinn var um bakgrunnsbreytur þar sem spurt var um kyn, aldur, 

menntun, heildartekjur fyrir skatt og búsetu. 

Notast var við vefsíðuna www.questionpro.com við framkvæmd 

spurningalistakönnunar. Gagnasöfnun fór fram á tímabilinu 12. febrúar 2021 til 26. 

febrúar og var spurningalistinn sendur út á samskiptamiðlinum Facebook. Heildarsvör 

þátttakenda voru samtals 719. Þegar gagnahreinsun var lokið voru alls 480 gild svör. 

Unnið var úr gögnum í tölfræðiforritinu SPSS ásamt töflureikninum Excel þar sem 

viðeigandi tölfræðipróf voru framkvæmd og töflur og myndir settar upp. Vörukort voru 

teiknuð upp með aðstoð leiðbeinanda í Excel og PowerPoint með meðaltölum 

ímyndarþáttanna. Fylgnigreining (e. correlation analysis) var framkvæmd til að skoða 

fylgni á milli tiltekinna ímyndarþátta og þjónustugæða. Til að meta styrk fylgninnar er 

notast við fylgnistuðla (e. correlation coefficient) en þeir útskýra sambandið á milli breyta.  

Cohen (1988) talar um veika fylgni ef fylgnistuðullinn (Pearson r) er 0,10-0,29, meðal 

fylgni ef fylgnistuðullinn er 0,30-0,49 og sterka fylgni ef fylgnistuðullinn er 0,50 eða hærri. 

Staðalfrávikið (sf) segir til um hversu mikið tölurnar í gagnasafninu eru dreifðar í kringum 

meðaltalið. 

Fjölvíð aðhvarfsgreining (e. multiple regression) var notuð til að spá fyrir gildi háðu 

breytunnar (traust) út frá gildum óháðu breytanna (aðrir ímyndarþættir). Eftir því hversu 

sterkt samband háðu breytunnar er við óháðu breyturnar, því marktækara verður 

spágildið (Pallant, 2010). 
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7 Niðurstöður  

Í þessum kafla er gerð grein fyrir niðurstöðum rannsóknarinnar. Fyrst verður gert grein 

fyrir bakgrunnsbreytum þátttakenda og þar á eftir verður farið ítarlega í niðurstöður 

tölfræðiprófa sem notuð voru til að svara rannsóknarspurningunum sem settar voru fram 

í upphafi ritgerðar. Í upphafi ritgerðar voru settar fram þrjár rannsóknarspurningar en 

þær eru:  

Ø Eru tengsl á milli tiltekinna ímyndarþátta og þjónustugæða? 

Ø Hver er þróun ímyndarþátta í bankageiranum í samanburði við rannsóknir fyrri 
ára? 

Ø Hvaða ímyndarþættir spá fyrir um traust til viðskiptabankanna þriggja og hver 
þeirra hefur mest vægi?  

7.1 Bakgrunnsbreytur 
Spurningalista könnunarinnar er að finna í viðauka 1. Spurningar 31-35 voru settar fram 

til þess að fá skýrari mynd af þátttakendum könnunarinnar. Þýðið samanstendur af 

viðskiptavinum Landsbankans, Íslandsbanka og Arion banka. Notast var við 

hentugleikaúrtak en það getur valdið því að kynjahlutfall svarenda verður ójafnt. Gögnin 

voru vigtuð til þess að hindra að skekkja myndist. Nánari upplýsingar um bakgrunn 

þátttakenda má sjá í töflu 1. 

Tafla 1. Bakgrunnsbreytur 
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Konur eru í miklum meirihluta þátttakenda en tæplega 65% konur og 35% karlar svöruðu 

könnuninni. Aldur þátttakenda dreifðist nokkuð jafnt en flestir voru þó á aldrinum 30-49 

ára eða 41%. Flestir þátttakendur höfðu lokið grunn- eða framhaldsnámi á háskólastigi 

eða samtals 67,4%. Rúmlega helmingur þátttakenda voru með sexhundruð þúsund eða 

hærra í tekjur á mánuði fyrir skatt eða 51,4%. Þegar þátttakendur voru spurðir hver væri 

þeirra aðal viðskiptabanki reyndust flestir vera í viðskiptum hjá Íslandsbanka eða 39,6%, 

þar á eftir kemur Landsbankinn með 35,8% og að lokum Arion banki með 22,7%. 

7.2 Tengsl ímyndarþátta við þjónustugæði  
Fylgnigreining (e. correlation analysis) var framkvæmd til að athuga hvort jákvæð eða 

neikvæð tengsl væru á milli tiltekinni ímyndarþátta og þjónustugæða. Ímyndarþættirnir 

„Gamaldags“ og „Spilling“ reyndust ekki vera tölfræðilega marktækir og var þeim því 

sleppt. Niðurstöður fylgnigreiningarinnar má sjá á töflu 2. 

Tafla 2. Fylgnigreining 

 

Þjónustugæði 1 er meðaltal þeirra spurninga sem snéru að gæðavíddum þjónustu og voru 

svarendur beðnir um að svara hversu sammála eða ósammála þeir væru þeim 

fullyrðingum sem hér segir: (9) Starfsfólk hefur þekkingu til að svara spurningum mínum 

varðandi þjónustuna þegar á þarf að halda, (10) Það er mín reynsla að þjónustan sem 

banknn veitir er áreiðanleg, (11) Bankinn veitir umbeðna þjónustu á þeim tíma sem lofað 

er (t.d. ráðgjöf, símaviðtöl o.þ.h), (12) Framkoma starfsfólks ber vott um fagmennsku, (16) 

Starfsfólk veitir mér persónulega þjónustu þegar á þarf að halda, (17) Starfsfólk bankans 

er reiðubúið til að aðstoða þegar vandamál koma upp, og að lokum (18) Opnunartími 

útibúa hentar mér vel. 

Niðurstöðurnar gefa til kynna að meðal sterk tengsl eru á milli Þjónustugæða 1 og 

trausts (r = 0,488, n = 480, p = 0,001). Meðal sterk tengsl eru á milli Þjónustugæða 1 (r = 

0,439, n = 476, p = 0,001) og Samfélagsleg ábyrgð. Einnig má sjá að meðal sterk tengsl eru 

á milli Þjónustugæða 1 (r = 0,401, n = 473, p = 0,001) og Nútímalegur. Sterkustu tengslin 
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eru hins vegar á milli Þjónustugæða 1 (r = 0,518, n = 473, p = 0,001) og Ánægðra 

viðskiptavina. 

7.3 Ímynd viðskiptabankanna 
Eitt af meginmarkmiðum rannsóknarinnar var að safna gögnum sem veita vísbendingu 

um hvernig viðskiptavinir bankanna skynja ímynd þeirra. Þátttakendur voru beðnir um að 

gefa sex ólíkum ímyndareiginleikum einkunn fyrir hvern banka fyrir sig á kvarðanum 1-9 

þar sem 1 þýðir að eiga mjög illa við en 9 þýðir að eiga mjög vel við. Meðaltal var reiknað 

fyrir hvern ímyndarþátt fyrir sig og niðurstöðurnar settar upp í vörukort. Ímyndarþættirnir 

voru: (1) Traust, (2) Samfélagsleg ábyrgð, (3) Nútímalegur, (4) Ánægðir viðskiptavinir, (5) 

Gamaldags og (6) Spilling. Fjögur vörukort voru búin til fyrir hvern og einn hóp 

viðskiptavina, ásamt vörukorti fyrir viðskiptavini allra bankanna. Vörukortið sýnir hvaða 

eiginleikar tengjast hvaða banka og segir til um hvort tiltekinn banki aðgreini sig frá 

samkeppnisaðilum sínum og hafi einstaka stöðu í huga viðskiptavina sinna. Ef ólíkir 

ímyndarþættir vísa í gagnstæða átt á kortinu gefur það vísbendingu um að vörukortið sé 

áreiðanlegt. Á mynd 4 má sjá vörukort út frá niðurstöðum viðskiptavina allra bankanna. 

Mynd 4. Vörukort fyrir viðskiptavini allra bankanna 
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Eins og sjá má á mynd 4 vísa andstæðir eiginleikar á vörukortinu í gagnstæða átt, t.d. 

„Nútímalegur“ og „Gamaldags“ og „Traust“ og „Spilling“ og gefur það vísbendingu um að 

niðurstöður kortsins séu trúverðugar. Viðskiptavinir bankanna tengja eiginleikana 

„Ánægðir viðskiptavinir“, „Traust“ og „Samfélagsleg ábyrgð“ helst við Íslandsbanka. Þá 

tengja viðskiptavinir bankanna Arion banka einna helst við „Spillingu“ og „Nútímalegur“. 

Íslandsbanki virðist hins vegar hafa mjög afgerandi stöðu meðal viðskiptavina bankanna 

og tengist helst jákvæðu eiginleikunum „Samfélagsleg ábyrgð“, „Traust“ og „Ánægðir 

viðskiptavinir“. Því næst verður rýnt í niðurstöðurnar út frá hverjum banka fyrir sig. 

Á mynd 5 má sjá niðurstöður vörukorts út frá stöðu viðskiptavina Landsbankans. Þar má 

sjá að viðskiptavinir Landsbankans aðgreina sig með greinanlegum hætti frá hinum 

bönkunum. 

Mynd 5. Vörukort fyrir viðskiptavini Landsbankans 

 

Hægt er að segja að niðurstöður kortsins séu marktækar þar sem gagnstæðir eiginleikar 

eins og t.d. „Nútímalegur“ og „Gamaldags“ stefna í gagnstæða átt á kortinu en jákvæðir 

eiginleikar eins og „Ánægðir viðskiptavinir“, „Traust“ og „Samfélagsleg ábyrgð“ eru atriði 

sem viðskiptavinir Landsbankans tengja sterkt við sinn banka. Einnig meta þeir það sem 
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svo að vera gamaldags sé jákvæður eiginleiki. Þá tengja þeir sinn banka síst við 

eiginleikann „Spilling“ en það er eiginleiki sem þeir tengja helst við Íslandsbanka.  

Á mynd 6 má sjá vörukort út frá stöðu viðskiptavina Íslandsbanka. 

Mynd 6. Vörukort fyrir viðskiptavini Íslandsbanka 

 

Viðskiptavinir Íslandsbanka tengja sinn banka síst við eiginleikana „Spilling“ og 

„Gamaldags“, en spilling er eiginleiki sem þeir tengja helst við Arion banka og  

„Gamaldags“ við Landsbankann, en það er eiginleiki sem viðskiptavinir Landsbankans 

skynja sem jákvæðan eiginleika. Íslandsbanki hefur bæði einstaka og jákvæða stöðu að 

mati viðskiptavina sinna en þeir tengja bankann helst við eiginleikana „Traust“, 

„Samfélagsleg ábyrgð“ og „Ánægðir viðskiptavinir“ og „Nútímalegur“. 

Á mynd 7 má sjá vörukort út frá stöðu viðskiptavina Arion banka. Viðskiptavinir Arion 

banka aðgreina sig frá samkeppnisaðilunum líkt og viðskiptavinir Landsbankans og 

Íslandsbanka. 
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Mynd 7. Vörukort fyrir viðskiptavini Arion banka 

 

Viðskiptavinir Arion banka tengja neikvæða eiginleika síður við sinn banka heldur en hina 

bankanna. Eiginleikarnir sem viðskiptavinir Arion banka tengja sinn viðskiptabanka sterkt 

við eru „Traust“, „Samfélagsleg ábyrgð“, „Ánægðir viðskiptavinir“ og „Nútímalegur“ en 

það eru allt jákvæðir eiginleikar. Þeir tengja eiginleikann „Gamaldags“ sterkt við 

Landsbankann og „Spilling“ við Íslandsbanka.  

Fjallað verður um samanburð niðurstaðna þessarar rannsóknar við rannsóknir fyrri ára í 

umræðukaflanum.  

7.4 Ímyndarþættir sem spá fyrir um traust 
Marghliða aðhvarfsgreining (e. multiple regression analysis) var framkvæmd til að reyna 

að svara þriðju og síðustu spurningunni: Hvaða ímyndarþættir spá fyrir um traust til 

íslenskra banka og hver þeirra hefur mest vægi? Hafa ber í huga að ímyndarþættirnir hafa 

misjafnlega mikið vægi. Útskýringarhlutfallið (R2) segir til um hversu stórt hlutfall af 

breytileika háðu breytunnar er hægt að útskýra með líkaninu. Eftir því sem að 

útskýringarhlutfallið er nær tölunni 1, því  meiri er útskýringarmáttur líkansins. Fimm 

ímyndarþættir voru skoðaðir (sjá viðauka 1) og af þeim voru þrír ímyndarþættir sem 

reyndust vera marktækir (jákvæðir) og eins og sjá má í töflu 3 að þá útskýra þeir 71% (R2 

= 0,706) af breytileikanum í trausti sem telst vera mjög sterkt.  

 



 38 

 

Tafla 3. Spálíkan 

 

Þeir ímyndarþættir sem töldust vera martækir voru „Samfélagsleg ábyrgð“, „Ánægðir 

viðskiptavinir“ og „Spilling“. Ímyndarþættirnir „Spilling“ og „Gamaldags“ mældust með 

mjög neikvæðan stuðul sem bendir til þess að ef að þeir mælast jákvæðir þá mælist traust 

neikvætt þar sem þetta eru andstæðir eiginleikar. Miðað er við að fylgnistuðlar (Sig.) séu 

lægri en 0,05 svo að þeir séu marktækir en eins og sjá má í töflu 4 að þá eru gildi 

fylgnistuðla 0,001 og er því hægt að telja að þeir séu tölfræðilega marktækir. 

Tafla 4. Ímyndarþættir úr aðhvarfsgreiningarlíkaninu 

  
Þolmörk (e. tolerance) og VIF (e. variance inflation factor) gildin voru könnuð en ef breyta 

hefur VIF gildi hærra en 10 og/eða þolmörk lægri en 0,1 gefur til kynna að um 

marglínuleika sé að ræða (Pallant, 2010). Eins og sjá má í töflu 4 voru VIF gildi í öllum 

tilfellum undir 10 og engin þolmörk gildi lægri en 0,1 og því ekki hægt að segja að 

marglínuleiki sé til staðar. Staðlaðir beta-stuðlar (e. standardized Coefficients Beta) segja 

til um hlutfallslegt mikilvægi breytunnar við að spá fyrir um traust. Niðurstöðurnar benda 

til þess að sá ímyndarþáttur sem er líklegastur til að útskýra breytileika í trausti er ánægðir 

viðskiptavinir með beta gildið 0,47. Því næst kemur samfélagsleg ábyrgð með beta gildið 

0,33 og að lokum spilling sem er síst til þess að spá fyrir um breytileikann í trausti með 

beta gildið 0,15. Á mynd 8 má sjá niðurstöður út frá þýði rannsóknarinnar og hvaða 

ímyndarþáttur hefur mestan útskýringarmátt. 
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Mynd 8. Niðurstaða aðhvarfsgreiningar 

 

 

Miðað við þessar niðurstöður má álykta svo að Samfélagsleg ábyrgð útskýri 35% af 

breytileikanum í trausti (Samfélagleg ábyrgð/(Samfélagsleg ábyrgð + Ánægðir 

viðskiptavinir + Spilling)), Ánægðir viðskiptavinir 49% og Spilling 16%. 
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8 Umræða 

Markmið rannsóknarinnar var að varpa ljósi á ímynd stóru viðskiptabankanna á Íslandi, 

Landsbankann, Íslandsbanka og Arion banka. Í þessum kafla verður fjallað um 

niðurstöðurnar og leitast eftir að svara eftirfarandi spurningum sem settar voru fram í 

upphafi ritgerðar, en þær eru:  

Ø Eru tengsl á milli tiltekinna ímyndarþátta og þjónustugæða?  

Ø Hver er þróun ímyndarþátta í bankageiranum í samanburði við rannsóknir fyrri 
ára?  

Ø Hvaða ímyndarþættir spá fyrir um traust til viðskiptabankanna þriggja og hver 
þeirra hefur mest vægi?  

Eru tengsl á milli tiltekinna ímyndarþátta og þjónustugæða?  

Niðurstöður rannsóknarinnar voru þær að meðal sterk eða sterk tengsl voru á milli þeirra 

ímyndaþátta sem töldust vera tölfræðilega marktækir og þjónustugæða sem verður að 

teljast mjög gott. Meðal sterk tengsl reyndust vera á milli þjónustugæða og trausts, 

þjónustugæða og samfélagsleg ábyrgð og einnig þjónustugæða og nútímalegur. Þessar 

niðurstöður gefa til kynna að þeir viðskiptavinir sem gefa jákvæðum eiginleikum meðal 

háa einkunn eru ánægðir með gæði þjónustunnar sem þeir fá í sínum viðskiptabanka. 

Sterk og jákvæð tengsl reyndust vera á milli þjónustugæða og ánægju viðskiptavina og 

styður það við fyrri rannsóknir sem hafa sýnt fram á jákvæð tengsl á milli þjónustugæða 

og ánægju viðskiptavina (Zeithaml, 2017; Fida o.fl., 2020). Miðað við þessar niðurstöður 

þá er ánægja viðskiptavina og þjónustugæði mjög sterk og því hægt að segja að þeir 

viðskiptavinir sem eru ánægðir telja að gæði þjónustunnar séu framúrskarandi.  

Hver er þróun ímyndarþátta í bankageiranum í samanburði við rannsóknir fyrri ára?  

Sambærilegar rannsóknir hafa verið gerðar á ímynd viðskiptabankanna á Íslandi árlega frá 

árinu 2004 og er áhugavert að bera niðurstöðurnar saman við rannsóknir fyrri ára.  

Rannsakandi teiknaði upp vörukort fyrir viðskiptabankanna til að skoða 

ímyndarþættina nánar á myndrænan hátt og sjá hvaða þættir tengjast sterkast hverjum 

banka fyrir sig. Þegar ímyndarþættirnir eru skoðaðir er hægt að líta svo á að viðskiptavinir 

allra bankanna aðgreina sinn viðskiptabanka með skýrum hætti frá 

samkeppnisbönkunum. Viðskiptavinir allra bankanna tengja sinn viðskiptabanka við 
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„Samfélagsleg ábyrgð“ en það er almennt jákvæður og eftirsóknarverður eiginleiki. Sama 

á við um „Ánægðir viðskiptavinir“.   Þá er „Spilling“ sá eiginleiki sem viðskiptavinir tengja 

sinn viðskiptabanka síst við.  

Þegar vörukort út frá viðskiptavinahóp hvers banka fyrir sig eru skoðuð má sjá að 

viðskiptavinir tengja sinn viðskiptabanka við jákvæða ímyndareiginleika. Það er þó einn 

eiginleiki sem virðist vera frábrugðinn og er það ímyndarþátturinn gamaldags. 

Þátttakendur rannsóknarinnar tengja Landsbankann einna helst við þann eiginleika, 

viðskiptavinir Íslandsbanka og Arion banka telja það vera neikvæðan eiginleika en 

viðskiptavinir Landsbankans eru þar undanskildir og líta á það sem jákvæðan eiginleika og 

er sú niðurstaða í samræmi við rannsóknir fyrri ára á ímynd bankanna (Þórhallur 

Guðlaugsson og Friðrik Larsen, 2016). Að mati rannsakanda er þetta áhugaverð 

niðurstaða og hægt að velta fyrir sér hvað það er sem veldur því að Landsbankinn er 

langoftast tengdur við þennan eiginleika að mati viðskiptavina bankanna. Eins og áður 

hefur komið fram hefur Landsbankinn nýlega breytt stefnu sinni og m.a. uppfært 

markaðsefni, vefsíðu, einfaldað verkferla o.fl., ásamt því er unnið að því að byggja nýjar 

höfuðstöðvar bankans sem verða staðsettar í eftirtektarverðu húsnæði við Austurhöfn í 

Reykjavík (Landsbankinn, 2017). Rannsakandi veltir því fyrir sér hvort þessar breytingar 

muni hafa áhrif á ímynd almennings á bankann og viðskiptavinir bankanna muni tengja 

eiginleikann „Gamaldags“ við einhvern annan banka í framtíðarrannsóknum á ímynd 

þeirra.  

Áhugavert er að skoða hvernig þróun ímyndarþáttanna spilling annars vegar, og traust 

hins vegar hafa þróast. Í grein Þórhalls Guðlaugssonar og Friðriks Eysteinssonar (2010.-b) 

má sjá hvernig þessir tveir ímyndarþættirnir hafa þróast hjá viðskiptabönkunum þremur 

frá 2006-2013. Árin þar á eftir, 2014-2021 eru fyrirliggjandi gögn frá leiðbeinanda, eins og 

sjá má á mynd 8. 
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Mynd 9. Þróun ímyndarþáttanna traust og spilling (Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 2010.-
b). 

 

Fyrir bankahrunið 2008 má sjá að almenningur tengdi bankanna ekki við spillingu, en aftur 

á móti mældist traust þeirra til bankanna mjög hátt. Traust til bankanna hefur hins vegar 

aukist hægt og rólega frá 2012 og þegar nýjustu mælingar eru skoðaðar má sjá að tölugildi 

eru að breytast, ásamt því að traust er að mælast með hærra meðaltal en spilling í fyrsta 

skipti frá hruni. Hins vegar er traust ekki ennþá búið að ná þeirri stöðu sem það hafði áður 

en bankahrunið skall á.  

Hvaða ímyndarþættir spá fyrir um traust til viðskiptabankanna þriggja og hver þeirra 

hefur mest vægi?  

Eins og áður hefur komið fram, telja viðskiptavinir sig sannfærða um að hagsmunum 

þeirra sé vel gætt hjá bankanum ef mikið traust er til staðar og er því athyglisvert að skoða 

hvernig þróunin hefur verið. Með aðhvarfsgreiningu sýndu niðurstöður fram á að þrír af 

fimm ímyndarþáttum spá fyrir um traust til íslenskra banka, en það voru samfélagsleg 

ábyrgð, ánægðir viðskiptavinir og spilling sem útskýra 71% af breytileikanum í trausti og 

er hægt að segja að sú niðurstaða sé mjög góð. 

Þetta eru allt jákvæðir ímyndarþættir fyrir utan spillingu, má því álykta að niðurstaðan 

sé í samræmi við rök en traust og spilling eru gagnstæðir eiginleikar. Tveir ímyndarþættir 

reyndust ekki vera marktækir og koma því ekki við sögu þegar kemur að því að spá fyrir 
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um breytileikann í trausti en það eru ímyndarþættirnir nútímalegur og gamaldags. Það 

má segja að niðurstöðurnar séu nokkurnveginn í samræmi við fyrri rannsóknir þar sem 

sömu eiginleikar reyndust ekki vera marktækir í rannsókn Þórhalls Guðlaugssonar og 

Friðriks Larsen (2014) ásamt því að ímyndarþátturinn samfélagsleg ábyrgð útskýrði mest 

af breytileikanum í trausti og spilling hvað minnst. Fyrir banka er samfélagsleg ábyrgð 

mjög mikilvæg, m.a. vegna sérstakra viðskipta þeirra og ört minnkandi trausts og skaða á 

orðspori bankanna í kjölfar alþjóðlegu fjármálakreppunnar árið 2007-2009. Ýmsar 

rannsóknir hafa einnig sýnt fram á að samfélagsleg ábyrgð hafi jákvæð áhrif á fjárhagslega 

afkomu (Neitzert og Petras, 2021) 

Hugsanlegar takmarkanir voru í rannsókninni og því getur reynst erfitt að alhæfa um 

niðurstöðurnar. Í þessari rannsókn var stuðst við hentugleikaúrtak þar sem 

spurningakönnun var send út á netinu sem getur haft afleiðingar í för með sér, t.d. geta 

niðurstöðurnar verið ónákvæmar og endurspeglað lítið hlutfall af þýðinu. Til þess að fá 

skýrari mynd hefði verið hægt að dreifa könnuninni á fleiri stöðum. Því stærra sem úrtakið 

er því nákvæmara verður það og minni líkur á tilviljunarkenndri úrtaksvillu. Einnig var 

kynjahlutfallið skakkt og voru konur í meirihluta þáttakenda, þar af leiðandi er erfitt að 

alhæfa um niðurstöðurnar. Þrátt fyrir takmarkanir ætti rannsóknin hins vegar að gefa 

nokkuð góða mynd af ímynd almennings af viðskiptabönkunum þremur á Íslandi.  

Áhugavert væri að sjá fleiri rannsóknir í framtíðinni á ímynd bankanna, sérstaklega í 

kjölfar Covid-19 faraldursins þar sem bankarnir líkt og aðrar stofnanir hafa þurft að grípa 

til viðbragðsáætlana og aðlaga starfsemi sína á skömmum tíma að breyttum aðstæðum í 

þjóðfélaginu. Íslandsbanki var til dæmis byrjaður að koma skipulagi á fjarvinnu áður en 

kórónuveirufaraldurinn dundi yfir (Íslandsbanki, 2021). Þegar rannsakandi var að velja sér 

viðfangsefni kom upp sú hugmynd að tengja viðfangsefnið við Covid-19 faraldurinn og 

áhrif þess á þjónustu bankanna. Hins vegar ákvað rannsakandi að fara ekki þá leið þar sem 

þróun faraldursins er sífellt að breytast enn þann dag í dag og óvíst að segja til um hvort 

allar þær breytingar sem bankarnir hafa þurft að ráðast í hafi skilað árangri og hvort þær 

séu hugsaðar til langs tíma. 
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Viðauki 1 Spurningalisti könnunarinnar 

Ágæti viðtakandi! 

Meðfylgjandi könnun er hluti af rannsóknarverkefni sem hófst árið 2004 og gengur út á 

það að kanna gæði og ímynd viðskiptabanka á Íslandi. Umsjón með rannsókninni hefur 

dr. Þórhallur Örn Guðlaugsson (th@hi.is), dósent við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. 

Ennfremur verða gögnin notuð við gerð lokaritgerða okkar í meistaranámi í 

þjónustustjórnun við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands.  

 

Okkur þætti afar vænt um ef þú gæfir þér 10-15 mín til að svara þessari könnun. Svör 

verða ekki rakin til einstakra þátttakenda. Vinsamlegast lesið vel leiðbeiningar sem fylgja 

hverjum hluta fyrir sig.  

 

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna.  

Ásta María Harðardóttir (amh43@hi.is)  

Kolbrún Kara Pálsdóttir (kkp1@hi.is)  

Laufey Elma Ófeigsdóttir (leo1@hi.is) 

 

1) Hvaða banki/fjármálastofnun kemur fyrst upp í hugann? 

___________________________________________________ 

 

Í þessum hluta ertu beðin(n) að segja til um hversu vel eða illa þér finnst tiltekin atriði 

eiga við um hvern banka (Landsbankinn, Íslandsbanki, Arion banki). Atriðin eru 6 talsins. 

Ekki er gert ráð fyrir því að þú hafir á þessu fulla þekkingu, heldur er verið að leita eftir því 

hvað þér finnst og hvað þú telur. 

2) Hversu vel eða illa finnst þér eftirfarandi eiga við um bankana? Traust! (1= á mjög illa 

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

(1= á mjög illa við / 9= á mjög vel við) 

 

4) Hversu vel eða illa finnst þér eftirfarandi eiga við um bankana? Nútímalegur! (1= á 

mjög illa við / 9= á mjög vel við) 

 

5) Hversu vel eða illa finnst þér eftirfarandi eiga við um bankana? Ánægðir 

viðskiptavinir! (1= á mjög illa við / 9= á mjög vel við) 

 

6) Hversu vel eða illa finnst þér eftirfarandi eiga við um bankana? Gamaldags! (1= á 

mjög illa við / 9= á mjög vel við) 

 

7) Hversu vel eða illa finnst þér eftirfarandi eiga við um bankana? Spilling! (1= á mjög 

illa við / 9= á mjög vel við) 

 

2. hluti  
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Í þessum hluta ertu beðin(n) um að segja til um afstöðu þína til nokkurra þjónustuþátta í 

bankanum. Miðað er við að þú svarir út frá þeim banka sem þú skilgreinir sem þinn aðal 

viðskiptabanka.  

Byrjað er á því að spyrja um hver sé þinn aðal viðskiptabanki en síðan fylgja nokkrar 

fullyrðingar (mjög ósammála/mjög sammála) er tengjast upplifun þinni af þjónustu þess 

banka.  

8) Hver er þinn aðal viðskiptabanki eða -sparisjóður nú?  

Ø Landsbankinn  

Ø Íslandsbanki  

Ø Arion banki  

Ø Annar  

9) Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 

Starfsfólk hefur þekkingu til að svara spurningum mínum varðandi þjónustuna þegar á 

þarf að halda 

Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  

Ø Hvorki né  

Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 

10) Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu:  

Það er mín reynsla að þjónustan sem bankinn veitir er áreiðanleg 

Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  

Ø Hvorki né  

Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 

11) Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu:  
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Bankinn veitir umbeðna þjónustu á þeim tíma sem lofað er (t.d. ráðgjöf, símaviðtöl 

o.þ.h) 

Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  

Ø Hvorki né  

Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 

12) Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu:  

Framkoma starfsfólks ber vott um fagmennsku 

Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  

Ø Hvorki né  

Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 

13) Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu:  

Netbankinn (gögn, upplýsingar, skipulag o.þ.h) þjónar vel mínum þörfum 

Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  

Ø Hvorki né  

Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 

14) Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu:  

„Appið“ (gögn, upplýsingar, skipulag o.þ.h) þjónar vel mínum þörfum 

Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  
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Ø Hvorki né  

Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 

15) Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu:  

Heimasíða bankans (gögn, upplýsingar, skipulag o.þ.h) þjónar vel mínum þörfum 

Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  

Ø Hvorki né  

Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 

16) Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu:  

Starfsfólk veitir mér persónulega þjónustu þegar á þarf að halda 

Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  

Ø Hvorki né  

Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 

17) Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu:  

Starfsfólk bankans er reiðubúið til að aðstoða þegar vandamál koma upp 

Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  

Ø Hvorki né  

Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 

18) Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu:  

Opnunartími útibúa hentar mér vel 
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Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  

Ø Hvorki né  

Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 

19) Á heildina litið hversu ánægð(ur) eða óánægð(ur) ertu með þá þjónustu sem þinn 

aðal viðskiptabanki veitir þér? 

Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  

Ø Hvorki né  

Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 

19b) Er eitthvað sem þú vilt koma á framfæri varðandi þjónustuna sem þú færð hjá 

þínum aðal viðskiptabanka?  

 

___________________________________________________ 

 

3. hluti  

Næstu spurningar snúast um þá ímynd sem þú telur að bankinn "þinn" og þjónustan sem 

hann veitir hafi meðal ólíkra hópa  

20) Hversu jákvæða eða neikvæða ímynd telur þú að þinn aðal viðskiptabanki hafi á 

meðal vina þinna og kunningja? 

Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  

Ø Hvorki né  

Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 
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21) Hversu jákvæða eða neikvæða ímynd telur þú að þinn aðal viðskiptabanki hafi á 

meðal almennings? 

Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  

Ø Hvorki né  

Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 

22) Hversu jákvæða eða neikvæða ímynd telur þú að þinn aðal viðskiptabanki hafi innan 

atvinnulífsins? 

Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  

Ø Hvorki né  

Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 

23) Hversu jákvæða eða neikvæða ímynd telur þú að þjónustan sem þinn aðal 

viðskiptabanki veitir hafi á meðal vina þinna og kunningja? 

Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  

Ø Hvorki né  

Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 

24) Hversu jákvæða eða neikvæða ímynd telur þú að þjónustan sem þinn aðal 

viðskiptabanki veitir hafi á meðal almennings? 

Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  

Ø Hvorki né  
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Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 

25) Hversu jákvæða eða neikvæða ímynd telur þú að þjónustan sem þinn aðal 

viðskiptabanki veitir hafi innan atvinnulífsins? 

Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  

Ø Hvorki né  

Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 

4. hluti  

Næstu spurningar (og jú, þetta er alveg að verða búið) snúa að tryggð þinni við þinn aðal 

viðskiptabanka 

26) Á kvarðanum 0 (alls ekki líklegt) til 10 (mjög líklegt) hversu líklegt er að þú myndir 

mæla með þínum aðal viðskiptabanka við vini og/eða kunningja? 

 

27) Á kvarðanum 0 (alls ekki líklegt) til 10 (mjög líklegt) hversu líklegt er að þú myndir 

velja þinn aðal viðskiptabanka ef þú værir að hefja bankaviðskipti nú? 

 

28) Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú skiptir um aðal viðskiptabanka á næstu 6 

mánuðum? 

Ø Mjög ósammála  

Ø Ósammála  

Ø Hvorki né  

Ø Sammála  

Ø Mjög sammála 
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29) Hefur þú skipt um aðal viðskiptabanka sl. 6 mánuði? 

Ø Já  

Ø Nei  

30) Hver var þinn aðal viðskiptabanki áður en þú skiptir? 

Ø Landsbankinn 

Ø Íslandsbanki 

Ø Arion banki  

Ø Annar 

5. hluti  

Í lokin eru nokkrar spurningar sem notaðar verða við úrvinnslu rannsóknarinnar  

31) Kyn 

Ø Karl 

Ø Kona 

Ø Annað/vil ekki svara 

32) Aldur 

Ø Yngri en 20 ára  

Ø 20-29 ára  

Ø 30-39 ára  

Ø 40-49 ára  

Ø 50-59 ára  

Ø 60 ára eða eldri 

33) Menntun (gráðu lokið) 

Ø Grunnskólamenntun  

Ø Iðnmenntun  

Ø Stúdentspróf  
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Ø Háskólapróf  

Ø Framhaldsnám úr háskóla 

34) Heildartekjur fyrir skatta? 

Ø < 300 þús 

Ø 301-600 þús  

Ø 601-900 þús  

Ø 901-1200 þús  

Ø 1201 þús eða hærri 

35) Búseta? 

Ø Höfuðborgarsvæðið  

Ø Suðurland  

Ø Austurland  

Ø Norðurland  

Ø Vesturland  

Ø Erlendis 

 

 


