
Vor 2012        Erla Kristinsdóttir  
Leiðbeinandi:        Kt. 200379-3659 
Dr. Valdimar Sigurðsson     
         Sigurrós Jónsdóttir 

Kt. 221172-5159 
         
   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sjálfstjórn og neytendahegðun 
Erla Kristinsdóttir 
Sigurrós Jónsdóttir 

 
 

B.Sc. í viðskiptafræði 
 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 
 

Formáli 

Rannsóknarverkefni þetta er B.Sc. verkefni í viðskiptafræði við Háskólann í Reykjavík, unnið 

á vorönn 2012. Höfundar eru Erla Kristinsdóttir og Sigurrós Jónsdóttir. Í rannsóknarverkefni 

þessu voru framkvæmdar tvær einstaklingsmiðaðar rannsóknir sem að þó tengjast innbyrðis. Í 

báðum rannsóknum voru sömu átta þátttakendur. Í fyrri rannsókn voru höfundar að kanna 

hegðun neytenda á matvörumarkaði með tilliti til markmiða þeirra tengt heilsu og fjárhag. Í 

seinni rannsókninni voru höfundar að skoða hvort inngrip í formi þess að fara yfir innkaup og 

neysluhegðun þátttakenda hefði áhrif á hegðunina. Rannsakendur vilja þakka þátttakendunum 

átta sérstaklega fyrir þátttökuna og einnig leiðbeinanda þeirra Dr. Valdimari Sigurðssyni fyrir 

gott samstarf.   

 

Reykjavík, 16. mai 2012 

 

             

Erla Kristinsdóttir       Sigurrós Jónsdóttir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Efnisyfirlit 
1. Útdráttur ......................................................................................................................... 1 

2. Inngangur ....................................................................................................................... 3 

3. Persónuleg markaðssetning ............................................................................................. 7 

3.1 Tesco ........................................................................................................................... 9 

3.2 Amazon ..................................................................................................................... 11 

3.3 Mariott ...................................................................................................................... 11 

4. Greining á hegðun neytenda ......................................................................................... 12 

4.1 Atferlislíkan Foxall .................................................................................................... 12 

4.2 Sjálfstjórn .................................................................................................................. 14 

4.3 Breytt dálæti .............................................................................................................. 15 

4.4 Hvernig verslanir vinna með neytendum .................................................................... 16 

4.5 Staðsetning hollra matvara innan verslana ................................................................. 17 

4.6 Íslenskar verslunarkeðjur ........................................................................................... 18 

5. Rannsókn 1: Viðtöl við þátttakendur ............................................................................. 20 

5.1 Inngangur .................................................................................................................. 20 

5.2 Aðferð ....................................................................................................................... 20 

5.2.1 Þátttakendur............................................................................................................ 21 

5.2.2 Áreiti ...................................................................................................................... 22 

5.2.3 Tækjabúnaður ......................................................................................................... 22 

5.3 Framkvæmd rannsóknar ............................................................................................ 23 

5.4 Niðurstöður ............................................................................................................... 26 

5.4.1 Fyrsti hluti: Markmið þátttakenda um heilsu og fjárhag .......................................... 27 

5.4.2 Annar hluti: Skipulag og aðkoma verslana .............................................................. 31 

5.4.3 Þriðji hluti: Viðbrögð þátttakenda við kassakvittunum ............................................ 33 

5.4.4 Fjórði hluti: Viðhorf þátttakenda til persónulegrar markaðssetningar ...................... 34 

5.5 Umræða ..................................................................................................................... 38 

6. Rannsókn 2: Einliðasnið ............................................................................................... 39 

6.1 Inngangur .................................................................................................................. 39 

6.2 Aðferð ....................................................................................................................... 39 

6.2.1 Þátttakendur............................................................................................................ 40 

6.2.2 Áreiti ...................................................................................................................... 41 

6.2.3 Tækjabúnaður ......................................................................................................... 41 



 
 

6.2.4 Rannsóknarsnið ...................................................................................................... 41 

6.3 Framkvæmd rannsóknar ............................................................................................ 41 

6.4 Niðurstöður ............................................................................................................... 42 

6.4.1 Fyrsti hluti .............................................................................................................. 42 

6.4.2 Annar hluti ............................................................................................................. 48 

6.5 Umræða ..................................................................................................................... 59 

7. Samantekt..................................................................................................................... 60 

8. Heimildaskrá ................................................................................................................ 63 

9. Viðauki A.  Spurningalisti - viðtal 1 ............................................................................. 66 

10. Viðauki B. Spurningalisti - viðtal 2 ............................................................................ 67 

11. Viðauki C. Viðtal 1.................................................................................................... 68 

12. Viðauki D. Viðtal 2 ................................................................................................... 75 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Myndayfirlit: 
 

Mynd 1: Samskiptamódelið ................................................................................................... 9 

Mynd 2: Atferlislíkan Foxall ............................................................................................... 14 

Mynd 3: Skýringarrmynd rannsóknar 1 og 2........................................................................ 20 

Mynd 4: Fjöldi verslunarferða hjá viðmælanda eitt (V1) fyrir og eftir inngrip ..................... 43 

Mynd 5: Fjöldi verslunarferða hjá viðmælanda tvö (V2) fyrir og eftir inngrip ..................... 44 

Mynd 6: Fjöldi verslunarferða hjá viðmælanda þrjú (V3) fyrir og eftir inngrip .................... 45 

Mynd 7: Fjöldi verslunarferða hjá viðmælanda fjögur (V4) fyrir og eftir inngrip ................. 45 

Mynd 8: Fjöldi verslunarferða hjá viðmælanda fimm (V5) fyrir og eftir inngrip .................. 46 

Mynd 9: Fjöldi verslunarferða hjá viðmælanda sex (V6) fyrir og eftir inngrip ..................... 47 

Mynd 10: Fjöldi verslunarferða hjá viðmælanda sjö (V7) fyrir og eftir inngrip .................... 47 

Mynd 11: Fjöldi verslunarferða hjá viðmælanda átta (V8) fyrir og eftir inngrip ................... 48 

Mynd 12: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum heilsa hjá viðmælenda eitt (V1) .................. 49 

Mynd 13: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum fjárhag hjá viðmælanda eitt (V1) ................ 50 

Mynd 14: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum heilsa hjá viðmælenda tvö (V2) .................. 51 

Mynd 15: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum fjárhag hjá viðmælanda tvö (V2) ................ 51 

Mynd 16: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum heilsa hjá viðmælanda þrjú (V3) ................ 52 

Mynd 17: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum fjárhag hjá viðmælanda þrjú (V3) .............. 53 

Mynd 18: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum heilsa hjá viðmælanda fjögur (V4) ............. 53 

Mynd 19: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum fjárhag hjá viðmælanda fjögur (V4) ........... 54 

Mynd 20: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum heilsa hjá viðmælanda fimm (V5) .............. 55 

Mynd 21: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum fjárhag hjá viðmælanda fimm (V5) ............ 55 

Mynd 22: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum heilsa hjá viðmælanda sex (V6) ................. 56 

Mynd 23: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum fjárhag hjá viðmælanda sex (V6) ............... 56 

Mynd 24: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum heilsa hjá viðmælanda sjö (V7) .................. 57 

Mynd 25: Tímabil yfir kauphegðun i flokknum fjárhag hjá viðmælanda sjö (V7) ................ 58 

Mynd 26: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum heilsa hjá viðmælanda átta (V8) ................. 58 

Mynd 27: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum fjárhag hjá viðmælanda átta (V8) ............... 59 

 

 

 



 
 

Töfluyfirlit 
 

Tafla 1: Vöruflokkun í heilsu og fjárhag .............................................................................. 26 

Tafla 2: Samantekt á niðurstöðum þátttakenda tengt markmiðum í heilsu ............................ 29 

Tafla 3: Samantekt á niðurstöðum þátttakenda tengt markmiðum í fjárhag .......................... 30 

Tafla 4: Upplifun þátttakenda um skipulag og aðkomu verslana .......................................... 32 

Tafla 5: Viðhorf þátttakenda til persónulegrar markaðssetningar og tækninýjunga á netinu . 37 

 

 



1 
 

1. Útdráttur  
 

Markmið rannsóknarinnar er að kanna neytendahegðun og sjálfstjórn. Rannsakendum fannst 

því athyglisvert að vita hvort neytendur væru meðvitaðir um það sem þeir versluðu í matinn, 

hvort þeir hefðu ákveðin markmið tengd heilsu og fjárhag þegar kæmi að því að versla í 

matinn. Hvað er það sem ræður neysluhegðun kaupenda á matvörumarkaði og breytist 

hegðun þeirra eftir að inngrip hefur átt sér stað? 

Framkvæmdar voru tvær einstaklingsmiðaðar rannsóknir á sviði neytendahegðunnar til að fá 

dýpri skilning á hugarstarfi neytenda þegar þeir stunda matvöruinnkaup. Rannsóknirnar 

tengjast innbyrðis. Fylgst var með átta einstaklingum á tveggja mánaðar tímabili og voru 

þátttakendur valdir eftir hentugleika. Þátttakendur söfnuðu kassakvittunum úr 

matvöruinnkaupum sem rannsakendur greindu. 

Í fyrri rannsókninni eru tekin tvö viðtöl við þátttakendur og almenn markmið þeirra í 

matvöruinnkaupum skoðuð. Kauphegðun skoðuð út frá kassakvittunum og kaupferlið skoðað 

miðað við markmið þeirra tengt heilsu og fjárhag. Viðtölin voru tekin með upptökutæki og 

var rannsóknin byggð á opnum spurningum. Stuðst er við Atferlislíkan Foxall og falla 

niðurstöður vel að líkaninu, því að gildismat og reynsluheimur þátttakenda er misjafn og það 

sem einum þykir ákaflega hollt til að mynda þykir öðrum ekki vera hollt. Sjálfstjórn neytenda 

er einnig mjög mismunandi. Það sýndi sig best í því að þó nokkrir þátttakendur vildu alls ekki 

fara eins oft í verslun og í ljós kom að þeir gerðu. Einnig kom það kom sumum á óvart hversu 

mikið sælgæti þeir versluðu, eitthvað sem þeir höfðu ekki hugsað sér að gera eða áttað sig á 

að þeir gerðu. 

Í seinni rannsókninni er komið inn á hegðun þátttakenda. Notast var við einliðasnið þar sem 

hegðun er skoðuð út frá viðtali tvö og greiningu á kassakvittunum fyrir og eftir inngrip. 

Rannsakendur höfðu skoðað kaupferli þátttakenda með því að flokka kaupin eftir heilsu og 

fjárhag og algengustu verslanir skoðaðar. Rannsakendur athuguðu hvort hegðun breyttist eftir 

að inngrip hafði átt sér stað. Niðurstöður sýndu að það er misjafnt eftir þátttakendum 

rannsóknarinnar hvort breyting varð á kauphegðun þeirra eftir inngrip, en hjá flestum má sjá 

breytingu. 
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Abstract 

The main purpose of these studies is to find empirical evidence for consumer behaviour and 

self-control. Investigators' main interest was whether consumers were conscious grocery 

shoppers; whether they had specific goals related to healthy-living and budget when shopping 

for groceries. The focus was on what dictates consumer behaviour in this area of marketing 

and if the consumer changes its behaviour if intervened during the investigation. 

Two separate individual studies were performed focusing on consumer behaviour in order to 

gain a deeper insight into the shopper‘s cognition while grocery shopping. The studies are 

internally related. Eight individuals were observed during their grocery shopping for a full 

two month period. The participants actively collected their grocery receipts/chits of which the 

investigators received for further analysis. 

In the first study the subjects were interviewed twice and their general shopping goals were 

analysed. The subjects’ purchase behaviour was analysed through cashier’s receipts/chits in 

relation to the subjects’ healthy-living goals and budget. The interviews were recorded 

digitally and the open-questions format was employed. The results are integral to Foxall’s 

behavioural model, which was utilised for this study since the subjects’ values and 

background varies. E.g. one subject might think a product is related to healthy-living while 

another thinks the opposite. This is made clear in the subjects’ goals were not to go shopping 

as often as they did and for some it came as a surprise how much sweet products they were 

actually buying; something that was not part of their goal. 

The second study deals in part with the subjects’ behaviour and the single subject format was 

applied where the subjects’ behaviour were examined utilising information from the second 

interview and receipt/chit analysis before and after the intervention. The investigators were 

looking for any discrepancy in their subjects’ shopping behaviour after the intervention. The 

results were not analogous, though there was an evident alteration observed in shopping 

behaviour. 
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2. Inngangur 
 

Mikil þróun hefur átt sér stað í heiminum undanfarin misseri varðandi markaðssetningu 

fyrirtækja og hvaða aðferðir fyrirtæki beita við að ná til neytenda. Hin hefðbundna 

markaðssetning hefur verið gagnrýnd undanfarið, fyrir það að einblína of mikið á 

skammtímamarkmið sem séu ekki við hæfi í markaðssetningu nútímans. Ný nálgun 

markaðsfræðinnar hefur verið að ryðja sér til rúms. Þessi nýja nálgun endurskilgreinir 

hvernig fyrirtæki koma að markaðsstarfi sínu, þar sem lögð er áhersla á mikilvægi þess að 

koma upp langtíma sambandi við viðskiptavinina. Talsmenn þessarar nýu markaðssetningar 

telja hana grundvöll fyrir góðum árangri skipulagsheildarinnar (Payne, Christopher, Clark og 

Peck, 1995). 

Víða erlendis eru fyrirtæki farin að skoða viðskiptavini sína út frá þessari nýju 

einstaklingsbundinni markaðsfærslu. Í einstaklingsbundinni markaðsfærslu er gengið út frá að 

hver einstaklingur hafi sínar þarfir og langanir. Við erum í raun komin aftur til fortíðar, þar 

sem klæðskerinn saumaði beint á viðskiptavininn, en í millitíðinni kom Iðnbyltingin þar sem 

einstaklingar keyptu það sem passaði. Þegar tækninni fleygði fram, þá opnaði tölvutæknin 

tækifæri á að sérsníða aftur vörur fyrir einstaklinga (Payne o.fl., 1995). 

Þegar fyrirtæki eru farin að skoða neytandann sem einstakling en ekki einungis sem hluta af 

hóp sem hefur svipuð einkenni, er nauðsynlegt að vita bæði hvernig neytandinn hagar sér og 

einnig hvers vegna hann hagar sér á þennan hátt. 

Rannsakendum fannst því athyglisvert að vita hvort neytendur væru meðvitaðir um það sem 

þeir versluðu í matinn, hvort þeir hefðu ákveðin markmið tengd heilsu og fjárhag þegar kæmi 

að því að versla í matinn. Hvað er það sem ræður neysluhegðun kaupenda á matvörumarkaði 

og breytist hegðun þeirra eftir að inngrip hefur átt sér stað? 

Rannsakendur byrjuðu á því að skoða persónulega markaðssetningu en þegar fyrirtæki nýta 

sér persónulega markaðssetningu, þá skoða þau hvern viðskiptavin og hvernig hægt er að ná 

til hans. Haldið er utan um viðskiptavini í gagnagrunni sem inniheldur upplýsingar um þá 

viðskiptavini sem sýnt hafa áhuga á að fá send skilaboð í tölvupósti tengt markaðssetningu og 

áhugi þeirra á tilteknum vöruflokkum hafður til hliðsjónar. Reynt er að tryggja gott 

viðskiptavinasamband og hafa áhrif á viðskiptavini með tölvupósti til dæmis með því að 

senda upplýsingar um nýjar vörur. Grundvöllur fyrir góðri árangursríkri greiningu á 
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viðskiptavinum er að flokka atriði eins og aldur, kyn, tekjur, lífstíl, viðhorf og hegðun 

(Tezinde, Smith og Murphy, 2002). 

Lykilatriði í persónulegri markaðssetningu eru samskipti, til þess að vel takist til þarf að 

mynda gott samband á milli viðskiptavinar og fyrirtækis þannig að báðir aðilar hafi hag af því 

að viðhalda góðu sambandi. Höfundar bókarinnar Samskiptamarkaðssetning (e. Relationship 

marketing) hafa tekið saman það sem þeir telja vera lykilatriði í samskiptamarkaðssetningu 

sem er í raun eitt form persónulegrar markaðssetningar. Þeir hönnuðu samskiptalíkan sem 

þeir skiptu upp í fjóra flokka. Þeir segja mikla breytingu á því hvernig samskipti fara fram 

milli viðskiptavina og byrgja og hún felist í því að fókusinn er snúið frá beinni sölu í 

samskipti (Payne o.fl., 1995). 

Nokkur fyrirtæki verða skoðuð sérstaklega en fyrirtæki eins og Netflix er þekkt fyrir að safna 

upplýsingum um hegðun viðskiptavina sinna í netverslunum og nota þær upplýsingar til 

markaðssetningar. Fyrri kaup eru skoðuð og viðskiptavinir fá tillögur að vörum sem þeir 

mögulega hafa áhuga á. Netflix leigir út kvikmyndir á netinu og er ein ástæða fyrir velgengni 

þeirra hvernig þeir greina viðskiptavini sína eftir hegðun og kaupmynstri. Teknar eru 

ákvarðanir með upplýsingum sem safnað er saman um viðskiptavininn í gagnagrunn 

fyrirtækisins. Þar er fyrra val þeirra á kvikmyndum flokkað og álit þeirra um þær kvikmyndir 

skráðar, mælt er með myndum eftir smekk þeirra og eftir ástandi lagers. Fyrirtækið leggur 

kapp á að halda viðskiptavinum sem skila inn mestum arði ánægðum og reynt er að koma í 

veg fyrir að þeir fari annað (Davenport og Harris, 2007). 

Fyrirtækin Tesco og Amazon hafa einnig haft það að markmiði að skilja þarfir viðskiptavina 

sinna með persónulegri beinni markaðssetningu. Fyrirtækin eru þekkt fyrir að safna 

upplýsingum um hegðun viðskiptavina sinna í netverslunum og nota þær upplýsingar til 

markaðssetningar. Í næsta kafla verða þau fyrirtæki skoðuð betur. 

Tesco hefur lagt mikla áherslu á þessa tegund markaðssetningar. Þeir komu sér upp 

tryggðarkortum sem gerði þeim kleyft að fylgjast með hegðun og þörfum viðskiptavina sinna 

(Humby, Hunt og Phillips, 2008). Tesco fyrirtækið þróaði leið til þess að greina gögnin sín og 

hvernig hægt væri að skilgreina hvernig vörur lýstu viðskiptavinunum. Það er eitt að safna 

saman gögnum en síðar þarf að vita hvað þessi gögn eru að segja okkur (Humby o.fl., 2008). 

Til þess að mögulegt sé að greina þann fjölda gagna sem fyrirtæki hafa aðgang að er 

nauðsynlegt að geta sett sig inn í hugarstarf neytenda. Gordon R. Foxall, sérfræðingur í 
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neytendahegðun við Háskólann í Cardiff í Bretlandi hefur hannað líkan sem kallast 

Atferlislíkan Foxall sem hjálpar okkur að lýsa hegðuninni auk þess að spá fyrir um áhrif 

umhverfisins á neytendur. En í þessu líkani er gengið út frá því að við hver innkaup öðlist 

viðskiptavinurinn bæði styrkingu og refsingu samtímis. Þegar talað er um styrkingu er átt við 

þann virðisauka sem neytandinn öðlast (varan sem keypt er) og refsingin (það sem látið er af 

hendi). Líkanið gengur út frá að neytendahegðunin samanstandi af hegðuninni sjálfri (e. 

setting) og lærdómssögu neytandans (Foxall, Olivera-Castro, James, Yani-de-Soriano og 

Sigurdsson, 2006). 

En það er einnig ýmislegt sem gerist í umhverfinu og huga neytandans sem erfitt getur verið 

að stýra eins og sjálfstjórn neytenda og breytt dálæti. Sjálfstjórn kemur best fram í því að það 

er oft mikill munur á því sem fólk gerir í verslunum og því sem það segist vilja gera í 

verslunum (Pétur Halldórsson, 2012). Breytt dálæti fjallar um það þegar persónuleikinn er 

breytilegur eftir stað og stund, líðan og hugarástandi. Neytendur fara hugsanlega að sofa með 

fögur fyrirheit um að spretta upp að morgni og drífa sig til verka og athafna, svo er vaknað, 

slökkt á vekjaraklukkunni og haldið áfram að sofa (Pétur Halldórsson, 2012). 

Í bókinni „Í huga þess sem verslar“ (e. Inside the Mind of the Shopper) komust höfundar að 

því að algengast væri að fólk verslaði eina vöru og að neytendur versluðu innan við fimm 

vörur í helmingi allra sinna verslunarferða. Jafnvel þó að flestar verslanir séu hannaðar fyrir 

stór-innkaup, þá komust þeir að því að það samt sem áður sé staðreynd að flestar 

verslunarferðir innihalda smá-innkaup, þegar neytendur versla eina til tvær vörur (Sorensen, 

2009). 

Aukning hefur verið síðustu 20-25 ár að rannsaka neytendahegðun. 

Markaðsrannsóknarfyrirtæki eins og Capacent eru vaxandi. Valdimar Sigurðsson dósent við 

viðskiptadeild Háskólans í Reykjavík hefur gert tilraunir í smásölu og á netinu og ræddi í 

útvarpsþættinum Tilraunaglasið á Rás 1 um áhugaverðar niðurstöður sem tengjast meðal 

annars sjálfstjórn, áhrifum verðlagningar og fleiru. Hann segir að efla mætti neytendavernd 

og grunnrannsóknir á Íslandi. Rannsóknir sýna mikinn mun á því sem fólk geri í verslunum 

og því sem það segist vilja gera í verslunum. Rannsóknir á hugmyndum, viðhorfum og 

löngunum neytenda eru mjög mikilvægar fyrir kaupmenn svo að sem best megi skipuleggja 

verslanirnar (Pétur Halldórsson, 2012).  

Netið er sá miðill sem hefur náð hröðustu útbreiðslunni. Netið hefur breytt því hvernig fólk 

verslar og skipuleggur líf sitt. Það er ekki tækniþekkingin sem skiptir máli hvað varðar 
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netmarkaðsstarfið heldur þeir möguleikar sem geta styrkt vörumerki fyrirtækisins. Fyrirtæki 

geta snert fleiri viðskiptavini á víðari og dýpri hátt með netinu heldur en með öðrum miðlum. 

Ekki er sama hvernig staðið er að auglýsingum og tilkynningum í tölvupósti. Fólk fær mikið 

af ruslpósti sem það hefur ekki beðið um, pósta sem innhalda efni sem það hefur engan áhuga 

á. Fyrirtæki verða að hafa það að markmiði að fá fólk til að verða áhugasamt þegar þau senda 

þeim tölvupósta, þau viðbrögð auka gildi tölvupósta í markaðsstarfi. Fyrirtæki þurfa að fá 

samþykki fólks, það er ekki góð leið að senda út tölvupóst á stóran hóp af fólki án samþykkis 

þeirra, það getur komið óorði á tölvupóst sem markaðstól (Guðmundur A. Guðmundsson og 

Kristján M. Hauksson, 2009). 

Það er stöðugt verkefni fyrir markaðsfólk að halda góðum póstlista við með því að fá nýja 

meðlimi inn. Það þarf að upplýsa fólk um hvers konar tölvupósta það kemur til með að fá 

eftir skráningu og að skráningarupplýsingar séu trúnaðarmál. Passa þarf uppá að tölvupóstar 

séu notaðir til þess að vera í reglulegum samskiptum við viðskiptavininn og minna á 

fyrirtækið, ekki eingöngu til að selja viðskiptavinum eitthvað (Guðmundur A. Guðmundsson 

og Kristján M. Hauksson, 2009). 

Bein markaðssetning (e. analytic competitors) finnst í ýmsum atvinnugreinum þar sem 

yfirgripsmikil notkun á gögnum eru notuð til að taka ákvarðanir og fara í aðgerðir. Hluti af 

því sem komið til hefur verið með að kalla upplýsingaöflun vegna viðskipta. Safn af tækni og 

aðferðum þar sem gögn eru notuð til að greina rekstrarafkomu. Fyrirtæki greina kaupmynstur 

fólks og hvernig það hegðar sér (Davenport og Harris, 2007). 

Þetta rannsóknarverkefni er tvískipt með tveimur rannsóknum sem þó tengjast innbyrðis. 

Höfundum fannst áhugavert að læra um íslenska neytendur þar sem áhersla var lögð á 

neysluhegðun átta einstaklinga, áhugi var á hegðun og hugsun neytandans. Fyrri rannsóknin 

var gerð til að fá dýpri skilning á hugarstarfi neytenda þegar þeir stunda matvöruinnkaup með 

því að skoða markmið þátttakenda og raunveruleg innkaup þeirra út frá kassakvittunum. 

Skoðað var hvort samband væri þar á milli og þar skoðum við sjálfstjórn fólks og breytt 

dálæti. Í seinni rannsókninni var haldið áfram með sömu þátttakendur. Notast var við 

svokallað AB einliðasnið þar sem hegðun var skoðuð út frá seinna viðtali úr rannsókn eitt og 

kassakvittunum fyrir og eftir inngrip. 
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3. Persónuleg markaðssetning  
 

Ný nálgun hefur verið að ryðja sér til rúms með það að markmiði að endurskilgreina hvernig 

fyrirtæki koma að markaðsstarfi sínu. Fylgjendur þessarar nýju nálgunnar hafa gagnrýnt 

hefðbundna markaðssetningu og sagt hana einblína um of á skammtímamarkmið sem séu 

ekki við hæfi þegar markaðssetja á vörur og þjónustu. Þar er lögð áhersla á mikilvægi þess að 

koma upp langtíma sambandi og er það talið grundvöllur fyrir góðum árangri 

skipulagsheildarinnar (Payne o.fl., 1995). 

Tæknin hefur í gegnum áratugina breytt viðskiptaháttum frá hefðbundinni maður á mann 

viðskiptaháttum í fjöldamarkaðsfærslu og alþjóðavæðingu. Þessi alþjóðamarkaður sem orðið 

hefur til er þó ekki fjöldamarkaður, í þeim skilningi að þó að oft sé rætt um einn 

alþjóðamarkað þá skiptist hann upp í flokka, hópa með markaðshlutun (Cram, 1994). Í 

þessari rannsókn verður fjallað um einstaklingana sem hingað til hafa verið skilgreindir sem 

hluti af hóp og leitast verður við að grafa dýpra en með hefðbundinni markaðshlutun. 

Þróun hefur orðið í beinni markaðssetningu (e. Permission marketing) í gegnum tölvupóst. 

Tölvupóstur er orðinn mikilvægur hluti í markaðssetningu fyrirtækja og talið vera farsælasta 

samskiptatæknin nú til dags. Slík markaðssetning hefur tilhneigingu til að auka velgengni hjá 

fyrirtækjum í markaðsmálum og bæta vörumerkið og viðskiptavinasambönd á ódýran hátt. 

Ýmis vandamál geta komið upp þegar slíkri markaðssetningu er beitt, til dæmis að fá leyfi hjá 

móttakanda, að byggja upp og viðhalda góðum tölvupóstlista og vandamál tengt ruslpósti (e. 

spam). Til að auka líkur á velgengni þarf innihald tölvupósts að vera áhugavert fyrir 

móttakanda (Tezinde o.fl, 2002).  

Fyrirtæki skoða hvern viðskiptavin og hvernig hægt er að ná til hans. Haldið er utan um 

viðskiptavini í gagnagrunni sem sýnt hafa áhuga á að fá send skilaboð í tölvupósti tengt 

markaðssetningu og áhugi þeirra á tilteknum vöruflokkum haft til hliðsjónar. Reynt er að 

tryggja gott viðskiptavinasamband og hafa áhrif á viðskiptavini með tölvupósti til dæmis með 

því að senda upplýsingar um nýjar vörur. Grundvöllur fyrir góðri árangursríkri greiningu á 

viðskiptavinum er að flokka atriði eins og aldur, kyn, tekjur, lífstíl, viðhorf og hegðun 

(Tezinde o.fl., 2002). 

Lykillinn að persónulegri markaðssetningu eru góð samskipti við viðskiptavininn, en með 

aukinni tækni höfum við öðlast mikilvæg tæki til þess að markaðssetja fyrir einstaklinginn á 
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svipaðan máta og var gert á aðalgötum eða bæjartorgum á árum áður. Sú markaðssetning sem 

bændur fyrri ára höfðu var einfaldlega að mæta með afurðir sínar til fólksins og voru þeir því 

í beinum samskiptum við viðskiptavininn. Með lækkandi kostnað við tölvuvinnslu og öflugri 

hugbúnaði hefur sá möguleiki opnast að nýta hagkvæma gagnagrunna við markaðsstörf 

(Cram, 1994).  

Samkvæmt skilgreiningu Grönroos (1990) er tilgangur persónulegrar markaðssetningar, að 

koma á fót, viðhalda og bæta viðskiptavinasamband þannig að markmið allra hluteiganda 

væru uppfyllt. Þessi markmið eru uppfyllt með gagnkvæmum skiptum upplýsinga og sem 

leitast við að uppfylla væntingar hvors annars. Höfundar bókarinnar 

Samskiptamarkaðssetning (e. Relationship Marketing) hafa tekið saman það sem þeir telja 

vera lykilatriði í samskiptamarkaðssetningu sem er eitt form persónulegrar markaðssetningar 

og hönnuðu þeir samskiptalíkan sem þeir skiptu upp í fjóra flokka. Þeir segja mikla breytingu 

á því hvernig samskipti fara fram milli viðskiptavina og birgja, en hún felist í því að fókusinn 

er snúið frá beinni sölu í samskipti (Payne o.fl., 1995). Samskiptamarkaðssetningarnálgunin 

einbeitir sér að því að hámarka lífstímagildi viðskiptavinar, þessi nálgun leitast við að leggja 

rækt við þróun og auka gæði sambanda með fjölda lykilmarkaða. Þar sem hugað er að innri 

markaði skipulagsheildarinnar um leið og byggt er upp stöðugt ytri sambönd við 

viðskiptavini, byrgja og aðra hagsmunaaðila (Payne o.fl., 1995). 

Hætta er á að ef störf eru aðgerðadrifin að einstökum aðgerðum sé hagrætt á kostnað 

heildarinnar og viðskiptavinarins. Skortur getur orðið á samhæfingu aðgerða, deilda og verka. 

Þessi aðgerðadrifna nálgun hefur oft í för með sér að vandamál festast á einum stað 

virðiskeðjunnar á meðan rót vandans er ekki sinnt annars staðar í virðiskeðjunni (Payne o.fl., 

1995). Með aukinni samkeppni og síbreytilegum og kvikum mörkuðum hefur það leitt af sér 

að sveigjanleiki og samhæfing innan skipulagsheildarinnar verða mjög mikilvægar. Það er 

orðin krafa á skipulagsheildir að ná fram yfirburðum í þjónustustigi, framleiðslutíma og 

öðrum frammistöðumælingum. Skipulagsheildirnar þurfa því aðferðir sem skipuleggur það 

flæði sem gerir þeim kleift að ná þessum markmiðum. Þeir þurfa aðferðir sem tengir aðgerðir 

þeirra við þarfir viðskiptavinanna (Payne o.fl., 1995). 

Gluck og Porter (1980) útskýrðu mikilvægi viðskiptaferla sem röð atburða þar sem virði er, 

og kostnaður á sér stað. Þessi einfalda hugmynd hefur margs konar áhrif, ekki hvað síst vísa 

leiðina þar sem aukning virðis getur leitt af sér minni kostnað gegnum endurnýjun ferla. Það 

er nú orðin skoðun margra að markaðssetning ættti að líta á heildstæð viðskiptaferli sem 
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hefur það að markmiði að búa til yfirburða viðskiptavina virði. Til þess að gera þetta þá þarf 

oft að fara í gegnum margar aðgerðir viðskiptaferilsins. Þessi atriði eru rannsóknir og þróun, 

virðisstjórnun, innri vörustjórnun, pantanastjórnun og þjónustustjórnun (Payne o.fl., 1995). 

 

Mynd 1: Samskiptamódelið 
 

3.1 Tesco  
 

Þegar skilgreina þarf viðskiptavinatryggð þá eigum við ekki við tryggð eins og í hjónabandi. 

Það dettur í raun engum í hug að viðskiptavinurinn muni gera öll viðskipti sín í einni verslun 

heldur er frekar átt við að viðskiptavinurinn sýni örlítið meiri tryggð við viðkomandi 

fyrirtæki heldur en annað fyrirtæki (Humby o.fl., 2008). Oft er tryggðarkerfum fyrirtækja 

ruglað saman við afsláttarkerfi fyrirtækja þar sem eina aflið er að vera með ódýrasta verðið 

eins og til dæmis fyrirtækið Walmart í Bandaríkjunum gerir. Tryggðarkerfi hafa það hins 

vegar að markmiði að byggja upp gagnkvæmt samband við viðkiptavini sína, þar sem 

virðisaukningin samanstendur af fleiri þáttum en fjárhagslegum ávinningi (Humby o.fl., 

2008).  
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Verslunarkeðjan Tesco er stærsta smásölukeðja Bretlands og mjög farsælir á sviði 

netverslunar. Fyrirtækið hefur komið sér upp tryggðarkortakerfi (e. Loyalty Card) sem hefur 

gefið góða raun. Tilgangur þessa kerfis var að draga viðskiptavini að versluninni og einnig að 

öðlast upplýsingar um þarfir viðskiptavina. Í rannsókn sem framkvæmd var í Bretlandi kom í 

ljós að nærri 70% viðskiptavina verslunarinnar notaði kortið og 85% þeirra sem notuðu kortið 

voru mjög ánægð með þjónustuna sem fylgdi kortinu, þriðjungur allra heimila í Bretlandi 

notar kortið (Turner og Wilson, 2006). Tesco er í raun ekki með fyrsta tryggðarkortið, því að 

áður höfðu verið ýmiss kort meðal annars í ferðamálaiðnaðinum. Þegar Tesco fór á markað 

árið 1988, rannsökuðu þeir þau kort sem til voru, áður en þeir fóru af stað (Humby o.fl., 

2008).  

Með tryggðarkorti, var Tesco að gefa viðskiptavinum sínum nýtt loforð. Að þeir gætu skilið 

betur þarfir viðskiptavina sinna, rannsakað hegðun og boðið upp á mun persónulegri og 

einstaklingsmiðaðri þjónustu. Verslunin getur meðhöndlað viðskiptavini sem einstaklinga, 

hvað þeir velja og hvað þeir vilja. Á meðal markmiða fyrirtækisins er að skilja þarfir 

viðskiptavina sinna betur en nokkur annar. Þannig byggja þeir upp sterk tengsl við 

viðskiptavini sína og þekkja hvað viðskiptavinurinn vill. Aðal markmið hjá Tesco er að 

framleiða virði fyrir viðskiptavini til þess að öðlast lífstíðartryggð þeirra (Humby o.fl., 2008).  

Þegar fyrirtæki vilja komast að neyslumynstri viðskiptavina sinna þá segir ein verslunarferð 

ósköp fátt. Það eru ótal hlutir sem tvinnast inn í líf neytandans eins og barnaafmæli, 

bolludagur og svo mætti lengi telja. Þegar Tesco var að undirbúa tryggðarkort sitt þurftu þeir 

því að skoða ótal verslunarferðir og fylgjast með, með reglubundnum hætti (Humby o.fl., 

2008). Þegar Tesco var í þessari undirbúningsvinnu var augljóst að gögnin yrðu í gríðarlegu 

magni. En með því að skoða hverja einustu vöru sem tíu milljón korthafa Tesco notuðu voru 

þetta 1.600 milljón gögn á mánuði sem setti tölvubúnaðinn alveg að ystu mörkum. Stóra 

spurningin var síðan hvernig gat fyrirtækið nýtt öll þessi gögn? Til að byrja með tóku þeir 

10% gagnanna, sem áttu að endurspegla 1% verslunarferðanna og voru gögnin notuð til að 

sjá viðbrögð við afslætti sem þessum viðskiptavinum hafði verið boðið (Humby o.fl., 2008).  

Fyrsta skrefið var að ákveða hvernig hægt væri að skilgreina hvernig vörurnar lýstu 

viðskiptavinunum. Hvaða vörur eru lýsandi fyrir neytendur sem eru umhverfisvænir, hvaða 

vörur myndu neytendur velja sem þurfa að huga vel að fjárhagnum en er samt sem áður 

umhugað um næringarinnihald varanna? Hvaða vörur eru lýsandi fyrir nýjungagjarna 

neytendur, en hvernig neytendur eru það sem versla í stórum skömmtum? Einstök vara getur 
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haft mismunandi þýðingu fyrir mismunandi neytendur. Eitt var það að vita hvaða vöru 

neytendur versluðu en til þess að skilja neytendur var mikilvægt að vita hvers vegna þeir 

keyptu hana. Þegar Tesco vissi hvers vegna þeir keyptu vöruna þá opnaðist leið fyrir 

fyrirtækið að kynna þeim nýjar vörur, vörulínur eða verð sem hvatti neytendurna til 

viðbragða eins og „hvers vegna ekki“ að prufa þessa vöru (Humby o.fl., 2008).  

 

3.2 Amazon 
 

Fyrirtækið Amazon er með öll sín viðskipti á netinu og hefur þess vegna alla viðskiptasögu 

viðskiptavina sinna. Þeir auglýsa ekki á hefðbundinn hátt heldur í gegnum sinn gagnagrunn 

og geta komið með ábendingar til viðskiptavina sinna um mögulegan áhuga á kaupum byggt 

á kaupsögu þeirra hjá fyrirtækinu. Þeir hafa því í sínum höndum gríðarlega mikilvæg gögn 

um hugsanlegar þarfir viðskiptavini sinna. Þeir hafa komið upp meðmælakerfi til að skoða 

hvað fólk vill og hvernig er hægt að spá fyrir um það. Þetta er gagnlegt til að benda kaupanda 

á vörur sem hann þekkir ekki og eru einnig takmarkaðar. Viðskiptavinum er bent á vörur til 

dæmis í svipuðum gæðaflokki, með sömu eiginleika og aðrar vörur sem þeir eru hrifnir af 

(Davenport og Harris, 2009). 

 

3.3 Mariott  
 

Mariott hótelkeðjan í Bandaríkjunum hefur einnig nýtt sér slíka gagnagrunna, en stjórnendur 

vita hvað fimm milljónir viðskiptavina sinna vilja og hvað þeir kæra sig ekki um. Þeir vita 

hver eru uppáhaldsherbergin þeirra, hvaða sérþarfir þeir hafa, svo sem hvort gestirnir vilja 

straujárn og hvaða dagblöð þeir vilja. Þessar upplýsingar nýta þeir síðan til þess að fullnægja 

væntingum viðskiptavina sinna (Cram, 1994). 
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4. Greining á hegðun neytenda 
 

Rannsóknir í neytendahegðun skoða hugarstarf sem á sér stað hjá neytendum við innkaup, allt 

frá því áður en kaup eiga sér stað þar til eftir kaup. Ferlið á sér yfirleitt stað á þann hátt að 

neytandinn hefur einhvers konar þörf fyrir vöru eða þjónustu og aflar sér gjarnan upplýsingar 

um vöru eða leitar í þær upplýsingar sem hann hefur aflað sér áður. Ef hann finnur vöru sem 

uppfyllir þarfir hans þá framkvæmir hann kaupin á vörunni. Að lokum notar neytandinn 

vöruna og upplifun hans af vörunni segir síðan til um hvort kaupin verða endurtekin (Belch, 

G.E., Belch, M.A., Peter, P.J. 2010). 

 

4.1 Atferlislíkan Foxall 
 

Þegar kemur að greiningu neytendahegðunnar þá er nauðsynlegt að skoða hegðun 

viðkomandi neytenda í tengslum við ríkjandi hegðunarreglur sem eru í gildi í samfélaginu. 

Atferlislíkan Foxall hjálpar okkur að lýsa hegðuninni auk þess að spá fyrir um áhrif 

umhverfisins á neytendur. Það getur komið spánskt fyrir sjónir en í rannsókn Alhadeff árið 

1982 kom fram að hegðun neytenda samtímis styrkt og refsað. Styrking getur verið í formi 

einhverskonar virðisaukningar sem viðkomandi vara eða þjónusta veitir neytandanum eða 

jafnvel félagsleg viðurkenning sem neytandinn upplifir frá samfélaginu. Refsingin hins vegar 

er það sem neytandi þarf að láta frá sér til þess að öðlast virðisaukninguna, til dæmis 

fjármunir, réttindi eða tími og fyrirhöfn sem fer i innkaupaferlið (Foxall o.fl., 2006). 

Atferlislíkan Foxall leitast við að spá fyrir um og túlka hegðun neytenda þar sem tekið er tillit 

til styrkingar og refsingar með því að lýsa neytendahegðuninni sem afleiðingu þessara gerða 

(Foxall o.fl., 2006). Það er að segja ef neytandi sækist eftir samfélagslegri viðurkenningu og 

fær þá viðurkenningu við það að ganga í dýrum merkjafötum, þá hefur virðið sem hann öðlast 

við að eignast slík föt meira vægi í hans huga heldur en þeir fjármunir sem hann þarf að láta 

af hendi. Það má segja að þau innkaup séu í raun afleiðing af þessu samfélagslega samþykki 

sem neytandinn sækist eftir (Foxall o.fl., 2006). 

Líkanið gengur út frá að neytendahegðunin samanstandi af fyrri reynslu (e. setting) og 

lærdómssögu neytandans (e. learning history consumption). Í fyrri reynslu eru viðburðir í 

neysluumhverfinu sem nema breytilegar afleiðingar fyrir mismunandi viðbrögð neytenda. 
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Viðburðirnir geta verið líkamlegir (e.physical), félagslegir (aðrir viðskiptavinir, 

afgreiðslufólk), tímabundnir (opnunartími verslana, tímabundin tilboð), reglulegir (reglur 

varðandi verslun). Þessi atriði virka eins og áreiti í huga neytandans sem er í raun byggt á 

lærdómssögu hans. Þetta eru afleiðingar sem er líklegt að fylgi hverri þessarar tegund 

viðbragða. Það er einnig skoðað umfang (e.scope), sem getur verið frá því að vera nokkuð 

lokað, þar sem neytandinn getur valið úr fáeinum mögulegum kostum í það að vera mjög 

opið þar sem það hefur fjölda valmöguleika (Foxall o.fl., 2006).  

Þegar hægri hluti líkansins er skoðaður þá sjáum við að skipt er í nytjastyrkingu (e. 

utilitarian) og upplýsingastyrkingu, sem hvorutveggja er styrkt og refsað. Nytsamar 

afleiðingar eru hagnýtar niðurstöður af kaupum eins og hrein og bein not vörunnar eða 

þjónustunnar. Sem dæmi um slíkt er það að eiga bíl eingöngu til að komast frá einum stað til 

annars. Upplýsingagildi afleiðingar eru hins vegar samfélagslega drifin. Það eru afleiðingar 

annarra (samfélagsins) við kaupum viðkomandi (Foxall o.fl., 2006). Þar er verið að skoða 

hvaða stöðu innan samfélagsins viðkomandi öðlast við að festa kaup í viðkomandi vöru eða 

þjónustu (Foxall o.fl., 2006). 

Sýnt hefur verið fram á að það er áhrifaríkast og algengast þegar nýtingagildi og 

upplýsingagildi er blandað saman. Til dæmis einstaklingur sem ekur um á BMW öðlast 

ákveðina  félagslega stöðu við það að keyra bílinn en jafnframt er notagildið að komast frá 

einum stað til annars, viðkomandi myndi eflaust ekki kaupa bílinn eingöngu fyrir ímynd sína, 

heldur verður notagildið að fylgja (Foxall o.fl., 2006).  
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Mynd 2: Atferlislíkan Foxall 

4.2 Sjálfstjórn  
 

Samkvæmt Valdimar Sigurðssyni sem rætt var við í Tilraunaglasinu á Rás 1 sýna rannsóknir 

mikinn mun á því sem fólk gerir í verslunum og því sem það segist vilja gera í verslunum. 

Það kvarta margir undan öllu sælgætinu sem er stillt upp við afgreiðslukassa matvörubúðanna 

og þar ætti frekar að hafa hollar vörur eins og banana eða annað slíkt. Rannsóknir á 

hugmyndum, viðhorfum og löngunum neytenda eru taldar mjög mikilvægar fyrir kaupmenn 

svo að sem best megi skipuleggja verslanirnar (Pétur Halldórsson, 2012).  

Mikill munur er á því sem fólk segist gera eða segist vilja gera og því hvað það síðan gerir í 

verslunum, þess vegna beri að taka einstökum markaðskönnunum með varúð. Oft er lítið 

mark hægt að taka á svörum neytenda, fólki hætti til að svara í samræmi við fögur fyrirheit 

sem það hefur sett sér sjálft eða viðteknar skoðanir samfélagsins um skynsamlegt og heilbrigt 

líferni. Þegar neytendur eru spurðir sýna þeir áhuga á að breyta hegðun, vilja borða hollt, 

kaupa umhverfisvænar vörur og vera skynsamir. Algengt að fólk segist ekki kaupa mikið 

sælgæti en þó er gríðarmikið sælgæti selt í íslenskum verslunum (Pétur Halldórsson, 2012). 

Kaupmenn hagnast á því að skipuleggja verslanir sínar þannig að neytandinn geti fundið fljótt 

og vel það sem hann er kominn til að kaupa. Það er auðvelt fyrir kaupmenn að spila á 

veikleika neytenda með því að stilla upp gosdrykkjum og sælgæti á áberandi stöðum og láta 

viðskiptavini ganga fram hjá ýmsum freistingum á leiðinni að þeim hlutum verslunarinnar þar 
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sem nauðsynjar er að finna. Ekki er endilega víst að þetta sé hagur verslunarinnar, ekki er 

endilega meiri gróði fólginn í því fyrir kaupmanninn að neyða viðskiptavini sína til að ganga 

fram hjá ýmsum freistingum. Staðreyndin er sú að fólk kemur í verslanir til þess að finna 

ákveðnar vörur og verði ánægðast ef það eru fljótt að finna það sem það kom til að kaupa 

(Pétur Halldórsson, 2012). 

Gangi kaupmenn langt í því að teyma viðskiptavini krókaleiðir um verslunina í þeirri von að 

þeir kaupi ýmislegt annað en meiningin var að kaupa fæli það viðskiptavininn á endanum frá. 

Viðskiptavinurinn leiti í staðinn í verslanir þar sem fljótlegra og auðveldara sé að nálgast 

vöruna. Til að finna skipulag fyrir verslanir sem báðum henti best, bæði kaupmanninum og 

viðskiptavininum er nauðsynlegt að gera ítarlegar rannsóknir á neytendahegðun, það sé 

beggja hagur, kaupenda og seljenda (Pétur Halldórsson, 2012). 

 

4.3 Breytt dálæti  
 

Breytt dálæti er sálfræðilegt hugtak yfir fyrirbæri sem flestir kannast við. Við erum ekki alltaf 

nákvæmlega sama persónan heldur er persónuleikinn breytilegur eftir stað og stund, líðan og 

hugarástandi. Farið er að sofa með fögur fyrirheit um að spretta upp að morgni og drífa sig til 

verka og athafna, svo er vaknað, slökkt á vekjaraklukkunni og haldið áfram að sofa. Þá er 

eins og önnur persóna liggi í rúminu en sú sem fór að sofa kvöldinu áður (Pétur Halldórsson, 

2012). 

Neytendahegðunin getur einnig ráðist af þessu. Sama manneskjan getur sýnt ólík 

persónueinkenni eftir því hvort hún er svöng eða södd í matvöruversluninni. Ótal þættir geta 

haft áhrif á hvernig fólk hegðar sér í verslunum, ekki síst andlegt og líkamlegt ástand. Fólk 

sem borðar of mikið hugsar gjarnan að það verði að borða minna og setur sér markmið um að 

borða hollari mat og léttast. Þar nær hugsunin út fyrir núið og viðkomandi veltir fyrir sér 

afleiðingum gerða sinna í framtíðinni. Þegar komið er í verslunina verður mörgum á að hugsa 

bara um stað og stund og gleyma öllum afleiðingum til dæmis þegar staðið er frammi fyrir 

þeim freistingum sem búðin hefur upp á að bjóða (Pétur Halldórsson, 2012). 
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4.4 Hvernig verslanir vinna með neytendum 
 

Höfundar bókarinnar „Í huga þess sem verslar“ (e. Inside the Mind of the Shopper) hafa 

skoðað kauphegðun neytenda á matvörumarkaði, þar kemur fram að algengast er að fólk 

versli eina vöru í verslunarferðum sínum. Þeir skiptu neytendum upp í þrjá hópa eftir 

kauphegðun þeirra.  

Snöggi neytandinn (e. quick): Þessir neytendur eyða stuttum tíma á litlu svæði í búðinni, 

fara frekar hægt yfir en eyða hárri fjárhæð. Í þriðju hverri verslunarferð versla þeir eina til 

tvær vörur og í helmingi allra verslunarferða versla þeir fimm eða færri vörur. Næsti flokkur 

er neytandinn sem fyllir á (e. Fill in): Þessir neytendur fara í um einn, fimmta 

verslunarinnar, fara svolítið hraðar yfir en þó ekki mjög hratt og eyðsla þeirra er í meðallagi. 

Þriðji og síðasti hópurinn birgir upp, eru svokallaðir búrfyllar (e. Stock up): Þeir fara yfir 

meirihluta búðarinnar, fara enn hraðar yfir en eyða mun minna (Sorensen, 2009).  

Jafnvel þó að flestar verslanir séu hannaðar fyrir stór-innkaup, þá er það samt sem áður 

staðreynd að flestar verslunarferðir innihalda smá-innkaup, þegar neytendur versla eina til 

tvær vörur. En smásalar byggja stærri og stærri verslanir, og gera þannig erfiðara fyrir snöggu 

neytendurna, kauphlauparana (e. quick trippers). Í bókinni kemur fram að meðalheimilið 

verslar aðeins 300 mismunandi vörutegundir á ári. Þessar fáu vörutegundur eru engu að síður 

meginuppistaðan í heildarsölunni – hinsvegar eru verslanir fullar af vörum sem eru seinar til 

sölu (e. Long tail products). Smásalar þurfa að takmarka magn þeirra og aðgang neytenda að 

þessari vörugerð svo að þær kaffæri ekki neytandann. Eitt er athyglisvert í þessu en það er að 

snöggu neytendurnir (e. quick trippers) eru ekki mjög verðmeðvitaðir og verðlækkanir og 

afslættir breyta því ekki hegðun þeirra. Það eru mikilvægar upplýsingar með tilliti til 

markaðsstarfs sem gjarnan er þá unnið til einskis (Sorensen, 2009). 

Smásöluaðilar sem skilja kaupmynstur fólks geta hannað verslun sem passar við kauphegðun 

neytenda. Þeir hanna bestu verslun fyrir viðskiptavini sína og vörur og vita hvar þeir eiga að 

staðsetja verslun þar sem þeir eru líklegir til að finna viðskiptavini. Það er gagnlegt að hafa í 

huga hver innsýn kaupandans er. Staðsetning vöru í verslun skiptir máli, ræðst hvert 

kaupandinn fer þegar komið er inn í verslun. Tengslin milli fólks og vara sýnir mikilvægasta 

þáttinn í innkaupum. Fyrstu kynni er inngangurinn, hann setur tóninn. Opið rými laðar að, vel 

skipulagður og flottur inngangur vekur áhuga fólks. Hann virkar hvetjandi ekki eingöngu á 

fólk sem ætlaði inn í verslunina heldur virkar einnig sem hvatning á annað fólk sem á leið 

fram hjá verslun (Sorensen, 2009). 
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Bandaríska verslunarkeðjan Wal-Mart opnaði keðju af „smá-búðum“ í Phoenix, Arizona og 

Californiu, í kjölfar þess að breski smásalinn Tesco, sem höfundar fjalla um fyrr í þessari 

ritgerð hafði opnað tólf verslanir í Nevada, Arizona og S-Californiu. Það var því greinilegt að 

jafnvel kóngur stórverslana var byrjaður að hugsa smátt. Þessi umbylting hjá Wal-Mart var í 

raun viðbrögð fyrirtækisins gagnvart þeirri breytingu sem var að eiga sér stað á markaðnum. 

Fleiri bandarískar verslunarkeðjur hafa fylgt í kjölfarið og minnkað umfang verslana sinna 

með það að markmiði að auka hagnað. Þegar verslunarkeðja eins og Wal-Mart tekur 

ákvörðun að minnka verslanir sínar, þá er greinilegt að markaðurinn er að breytast fyrir 

alvöru. Kjarni þessarar breytingar og velgengni viðskiptamódels smáverslananna er sú 

staðreynd að neytendur versla yfirleitt fáa hluti í hverri ferð (Sorensen, 2009). 

 

4.5 Staðsetning hollra matvara innan verslana 
 

Það er almenn vitneskja að óhollar vörur eru staðsettar á mjög sýnilegum stöðum í verslunum 

og er sælgæti nánast alltaf staðsett við afgreiðslukassa. Rannsóknir hafa sýnt að flestir 

neytendur hafa vilja til að auka neyslu á heilsusamlegri fæðu (Sigurðsson, Larsen og 

Gunnarsson, 2012). Samkvæmt World Health Organization hefur offita orðið að faraldri og 

áhætta á sjúkdómum eins og sykursýki, hjartasjúkdómum, háum blóðþrýsting og öðrum 

heilsuvandamálum aukist verulega. Aukning í offitu hefur verið tengt við stórkostlegar 

breytingar á lífsstíl fólks á undanförnum áratugum. Fólk hreyfir sig minna og aukning á 

neyslu á óhollri fæðu meðal annars sælgæti og skyndibita hefur aukist (Sigurðsson o.fl., 

2012). Fjölmörg inngrip og leiðbeiningar stjórnvalda hafa verið gerð til að stuðla að meiri 

neyslu á heilbrigðum matvælum en með misgóðum árangri (Sigurðsson o.fl., 2012).   

Rannsóknir hafa sýnt að ákvörðun um kaup á vöru eru teknar í versluninni og skoða 

viðskiptavinir einungis brot af þeim vörum sem eru í boði, Ýmsar leiðir hafa verið farnar til 

að reyna að auka neyslu á hollum matvörum í smávöruverslunum. Sem dæmi er að huga að 

staðsetningu hollustu varanna samanborið við staðsetningu óhollra matvara eins og sælgætis, 

staðsetning varanna, aðgengi, verð og næringarinnihaldslýsingar (Sigurðsson o.fl., 2012).   

Nokkrir rannsakendur ákváðu að kanna þetta betur og framkvæmdu tilraun í verslun þar sem 

athugað var hvort breyting á staðsetningu tveggja heilsuvara þ.e. harðfisk og blönduðum 

ávöxtum hefðu áhrif. Vörurnar voru staðsettar og auglýstar við afgreiðslukassa 
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verslunarinnar. Tilgangurinn með rannsókninni var að athuga áhrif staðsetningar á 

kauphegðun viðskiptavina á þessum vörum og áhrif þessara inngripa á kauphegðun á þeim 

óhollu vörum sem fjarlægðar voru frá afgreiðslukössum (Sigurðsson o.fl., 2012). Hluti af 

tilraun þeirra var einnig að athuga áhrif þess að fjarlægja tyggjó af hefðbundnum stað í 

verslun. Með þessu inngripi þá lækkaði það hægt sölu á tyggjó með því að fjarlægja það frá 

afgreiðslukössum. Niðurstöður rannsóknarinnar staðfestu að staðsetning vara í verslun geta 

haft umtalsverð áhrif á sölu á hollri fæðu (Sigurðsson o.fl., 2012).   

 

 

 

4.6 Íslenskar verslunarkeðjur 
 

Hér verður greint frá íslenskum verslunarkeðjum þar sem matvöruinnkaup þátttakenda í 

rannsókninni fóru fram. Í rannsókninni var skoðað hversu oft hver þátttakandi verslaði inn 

fyrir og eftir inngrip og skoðað hvort það tengist fjárhag hvaða verslun var valin. 

Bónus er íslensk keðja lágvöruverslana með átján verslanir á höfuðborgarsvæðinu og tíu á 

landsbyggðinni. Bónus hefur sameinast Hagkaup og eru fyrirtækin í eigu Haga sem er 

dótturfyrirtæki Baugs Group (Bónus, e.d.). 

Hagkaup er leiðandi smásölufyrirtæki sem býður breytt úrval af vörum til daglegra þarfa. 

Fyrirtækið er í eigu Haga og rekur ellefu verslanir á Íslandi. Hagkaup leggur áherslu á 

þjónustu, gott aðgengi að vörum og að gera verslunarferðina sem ánægjulegasta og 

hagkvæmasta fyrir viðskiptavininn. Til að mæta þörfum viðskiptavina hefur Hagkaup gert 

breytingar í vöruúrvali auk þess að lengja opnunartíma, hvoru tveggja hefur mælst vel fyrir 

hjá viðskiptavinum og reynst hagkvæm breyting fyrir Hagkaup. Viðskiptavinum býðst að 

ganga í Hagkaupsklúbbinn til að fá send spennandi nettilboð og tilkynningar (Hagkaup, e.d.). 

Nóatún hefur lagt áherslu á sérhæfingu og góða þjónustu með mat og kjötvörur. Gefa sig út 

fyrir að vera sú matvöruverslun sem er best í kjöti og ferskust í fiski. Nóatún rekur fimm 

verslanir á höfuðborgarsvæðinu (Nóatún, e.d.). 



19 
 

Kostur hefur innblástur frá versluninni Costco í Ameríku. Sérstaða Kosts er að vera með 

innfluttar vörur frá Ameríku og stefna þeirra er að vera með góðar vörur á góðu verði. Þeir 

vilja að viðskiptavinir fari ánægðir frá þeim og komi sem fyrst aftur (Kostur, e.d.). 

Krónan er lágvöruverslun með fjölbreytt vöruúrval sem hefur verið í stórsókn á markaðnum. 

Kjötvinnsla er á staðnum, nýbökuð brauð á hverjum degi, grænmetis-og ávaxtartorg, ferskur 

salatbar og lífrænar deildir (Norvik, e.d.). 

Rekstrarfélag Tíu ellefu ehf. á og rekur tuttugu og eina verslun undir vörumerkinu 10-11. 

Einkunnarorð þeirra eru einfalt, fljótlegt og þægilegt (Tíu ellefu, e.d.). 

 

Framkvæmdar voru tvær einstaklingsmiðaðar rannsóknir sem tengjast innbyrðis. Höfundum 

fannst áhugavert að læra um hvernig einstaklingar hegða sér þegar kemur að 

matvöruinnkaupum. Í fyrri rannsókninni voru tekin tvö viðtöl við átta þátttakendur og almenn 

markmið, viðhorf þeirra og skoðanir tengt matvöruinnkaupum skoðuð. Kauphegðun skoðuð 

út frá kassakvittunum sem þátttakendur safna milli viðtala og kaupferlið skoðað miðað við 

markmið þeirra (sjá mynd 3). 

Í seinni rannsókninni er komið inn á hegðun þátttakenda og notast við AB einliðasnið. 

Þátttakendur höfðu safnað saman kassakvittunum í rannsókn eitt og skoðað verður hvernig 

inngrip hefur áhrif á hegðun í flokkunum heilsa og fjárhagur. Viðtal tvö (V2) úr rannsókn eitt 

hefur áhrif á B hluta rannsóknar tvö (sjá mynd 3). 

Markmið fyrri rannsóknar er að sjá hvort þessir einstaklingar væru með ákveðin markmið 

tengt sjálfstjórn í matvöruverslunum. Markmið seinni rannsóknar er að kanna hvort hegðun 

þátttakenda breytist við inngrip í formi þess að sýna þeim hvernig þeir versla í raun og veru. 
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Mynd 3: Skýringarrmynd rannsóknar 1 og 2 
 

 

5. Rannsókn 1: Viðtöl við þátttakendur 
 

5.1 Inngangur  
 

Hér verður fjallað um framkvæmd rannsóknar eitt. Þátttakendum verður gert skil og skýrt 

verður frá mælitækjum og aðferðum sem notaðar voru við greiningu gagna. Rannsókn þessi 

var gerð til að fá dýpri skilning á hugarstarfi neytenda þegar þeir stunda matvöruinnkaup. Í 

rannsókninni voru tekin tvö viðtöl við þátttakendur. Fyrra viðtalið var framkvæmt til þess að 

kanna markmið þátttakenda við matvöruinnkaup. Seinna viðtalið var framkvæmt til að kanna 

hvort niðurstöður sem fengust út úr kassakvittunum sem rannsakendur voru búnir að skrá í 

excel reikniforritið og flokka, kæmu þátttakendum á óvart og hvort þær væru í samræmi við 

markmið þeirra tengt heilsu og fjárhag. Athugað var viðhorf þátttakenda um skipulag 

verslana og hvort þátttakendur væru hlynntir persónulegri markaðssetningu. Rannsókninni er 

skipt í fjóra hluta og verða notaðar töflur og texti til að túlka niðurstöður 

 

5.2 Aðferð 
 

Rannsóknin var gerð í formi viðtals og varð eigindleg rannsókn fyrir valinu. Í eigindlegum 

rannsóknum er farið djúpt ofan í það viðfangsefni sem er rannsakað. Þetta er 

rannsóknaraðferð sem byggir á litlum úrtökum til að veita innsýn og skilning í 

rannsóknaraðstæður (Cooper og Schindler, 2011).  
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Tvö viðtöl voru tekin við átta þátttakendur, viðtölin tóku frá 30 mínutum og upp í 60 mínútur. 

Viðtölin voru tekin með mánaðar millibili, fóru þau ekki fram sömu daga við hvern 

einstakling. Lagður var fyrir spurningalisti með opnum spurningum í báðum viðtölum og 

voru þau tekin með upptökutæki. Í fyrra viðtalinu voru notaðar spurningar sem miðuðust við 

að komast að markmiðum þátttakenda við matvöruinnkaup tengt heilsu og fjárhag. Í þessum 

hluta var ekki fyrst og fremst verið að skoða hvað þátttakendur væru að kaupa heldur hvers 

vegna út frá viðhorfum og skoðunum þeirra. Að loknu fyrra viðtali voru þátttakendur fengnir 

til að safna kassakvittunum fyrir matarinnkaup heimilisins í fjórar vikur.  

Að fjórum vikum liðnum söfnuðu höfundar saman kassakvittunum og var útkoman skráð í 

excel og flokkuð. Seinna viðtalið var í formi endurgjafar, þátttakendum voru sýndar þær 

flokkanir sem rannsakendur gerðu í excel og skoðað hvort þeim þætti niðurstöður vera í 

samræmi við fyrri markmið tengd heilsu og fjárhag. Að loknu viðtali tvö voru þátttakendur 

fengnir til að safna kassakvittunum áfram fyrir matarinnkaup heimilisins í um það bil fjórar 

vikur. 

Það lá beint við hjá rannsakendum að taka viðtöl við þátttakendur. Í rannsókninni var valið að 

notast við hálfopin viðtöl, með hálfopnum viðtölum er viðfangsefnið rannsakað opið og 

sjónarhorn viðmælenda leyft að njóta sín. Kosturinn við hálfopin viðtöl er að þau bjóða upp á 

meiri sveigjanleika en stöðluð viðtöl og getur rannsakandi komið með inngrip. Rannsakandi 

getur hlustað af athygli á viðmælandann, brugðist við ef þörf er á og beðið viðmælendur um 

að skýra ákveðin atriði betur (Esterberg, 2002). Viðtölin fóru fram á heimilum fólks þar sem 

rannsakendur töldu gott andrúmsloft og næði vera til þess að þátttakendum gæti liðið vel. 

Rannsakendur töldu nauðsynlegt að skapa slíkt umhverfi því að um opnar spurningar voru að 

ræða og var markmiðið meðal annars að ná sem mestu frá þátttakendum án þess þó að stýra 

umræðunni. 

 

5.2.1 Þátttakendur 
 

Þátttakendur í rannsókninni voru átta einstaklingar sem valdir voru eftir hentugleika og 

flokkast þeir því sem hentugleikaúrtak. Rannsakandi velur þátttakendur þar sem auðvelt er að 

ná til þeirra, lítill kostnaður og tími skiptir máli. Hentugleikaúrtaki er helst beitt þegar 

markmið rannsóknar er fremur að álykta um tengsl á milli breytna en að álykta um tiltekið 
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meðaltal eða hlutfall í þýði (Þorlákur Karlsson og Þórólfur Þórlindsson, 2003). Allir 

þátttakendur reka heimili sem inniheldur fjóra til sex manns. Tekið var fram að þátttaka væri 

frjáls og að enginn sérstakur hvati eða umbun væri í boði fyrir þátttökuna. Með því töldu 

rannsakendur að meiri líkur væru á því að þeir sem tækju þátt gerðu það að heilum hug.  

 

5.2.2 Áreiti  
 

Áreitið í þessari rannsókn voru kassakvittanir sem þátttakendur söfnuðu saman yfir 

matarinnkaup sín. Þátttakendur byrjuðu á að safna kassakvittunum í fjórar vikur sem 

rannsakendur skráðu í excel og flokkuðu í heilsu og fjárhag. Einnig var tekið saman 

heildareyðsla og meðalkarfa. Þetta excelskjal var áreitið í rannsókninni og tengist í raun 

einnig rannsókn tvö. Að loknum þessum fjórum vikum var áreitið notað með því að taka 

annað viðtal við sömu einstaklinga. Í áreitinu í formi endurgjafar ræddu rannsakendur við 

þátttakendur um þær niðurstöður sem fengust. Athugað var hvort niðurstöður kæmu þeim á 

óvart og hvort innkaup þeirra væru í samræmi við markmið tengt heilsu og fjárhag, hvort 

eyðslan, fjöldi innkaupaferða og meðalkarfa væru eins og þeir bjuggust við.  

 

 

5.2.3 Tækjabúnaður 
 

Gerðir voru tveir spurningalistar, annar með tíu opnum spurningum fyrir fyrra viðtalið og 

hinn með tólf opnum spurningum fyrir seinna viðtalið. Opnar spurningar voru notaðar til að 

fá þátttakendur til að svara opinskátt og setja skoðanir sínar fram með eigin orðum (Cooper 

og Schindler, 2011). Í opinni spurningu er enginn svarkostur, svarandi verður að skrifa eða 

segja það án þess að velja milli kosta (Þorlákur Karlsson, 2003). Spurningalistar voru sendir 

til yfirlestrar hjá Dr. Valdimar Sigurðssyni leiðbeinanda. 

Fyrri spurningalistinn var lagður fyrir þátttakendur í byrjun febrúar 2012. Tekið var viðtal þar 

sem stuðst var við spurningalista í viðauka A, viðmælendum jafnframt tjáð að engin rétt svör 

væru við spurningunum. Notast var við upptökutæki með þeirra samþykki. Spurt var hvaða 

einstaklingar á heimilinu sinna matarinnkaupum, hver væru markmið þegar verslað væri í 
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matinn, hvort þau væru tengd fjárhag, hollustu, heilsu eða gæðum og hvort einstaklingurinn 

væri umhverfisvænn. Spurt var hvort matarinnkaup væru skipulögð fyrir fram, hversu mikill 

peningur ætti að fara í kaupin og hvort viðkomandi setti upp matseðil fyrir vikuna. Spurt var 

hvort hvatakaup hafi áhrif og hvort viðkomandi falli í freisni þegar verslað væri inn eða hvort 

staðið væri við markmið tengt hollustu og heilsu. Athugað var í hvaða verslun væri aðallega 

verslað og hvort öll innkaup væru gerð í einni verslun eða farið í margar verslanir. Í lokin var 

spurt hvort eitthvað annað væri sem hann vildi koma á framfæri. 

Tekið var annað viðtal við sömu þátttakendur í byrjun mars 2012. Notast var við upptökutæki 

og stuðst við spurningalista í viðauka B. Viðmælendum jafnframt tjáð að engin rétt svör væru 

við spurningunum. Höfundar höfðu skráð vörurnar sem viðkomandi hafði keypt samkvæmt 

kassakvittunum í excel. Höfundar fóru yfir excel skjalið með hverjum þátttakanda og spurðu 

þá út í hvort eitthvað kæmi þeim á óvart, hvort þeir væru meðvitaðri um kaup þegar þeir 

söfnuðu kassakvittunum og hvort þeim fyndis innkaup þeirra vera í samræmi við markmið 

þeirra tengt heilsu og fjárhag. Spurt var hvort heildargreiðslan kæmi á óvart og hversu miklu 

eða litlu var eytt í hverri verslunarferð. Ef keypt væri lífrænt hvort það væri tengt umhverfinu 

eða heilsunnar vegna. Að lokum spurðum við hvort það væri eitthvað sem viðkomandi vildi 

breyta, hvað þyrfti til að gera öll innkaup í einni verslun og hvaða álit væri á að fyrirtæki 

greini kauphegðun og bjóði upp á einstaklingsmiðaða markaðssetningu eins og í gegnum 

tölvupóst. Einnig var spurt um viðhorf gagnvart tækninýjungum í smásölu eins og að getað 

verslað matvöru á netinu og fengið senda heim. Þátttakendur voru að lokum beðnir um að 

safna kassakvittunum áfram í um það bil fjórar vikur. Kassakvittanir voru notaðar til að skoða 

kauphegðun þátttakenda og fór úrvinnsla þeirra gagna fram í forritinu Microsoft Excel. 

 

5.3 Framkvæmd rannsóknar  
 

Samdar voru tíu opnar spurningar fyrir viðtal eitt og þær lagðar fyrir átta þátttakendur. Viðtal 

var tekið með upptökutæki til að kanna markmið þeirra við matavöruinnkaup. Viðtölin fóru 

fram á heimili þátttakenda í byrjun febrúar 2012, fóru þau ekki fram sömu daga við hvern 

einstakling (sjá viðtal 1 í viðauka C). Reynt var að hafa andrúmsloft þannig úr garði gert að 

fólk gat tjáð sig opið um spurningarnar og hvatt til að bæta við því sem það vildi koma 

aukalega á framfæri. Áhugi var á hegðun og hugsun hjá hverjum þátttakanda. Viðtalið tók frá 
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30 mínútum og upp í 60 mínútur. Að loknu viðtali voru þátttakendur fengnir til að safna 

kassakvittunum fyrir matvöruinnkaupum heimilisins í fjórar vikur.  

Að fjórum vikum liðnum söfnuðu höfundar saman kassakvittunum frá hverjum þátttakanda 

og öll innkaup skráð í excel forritið. Innkaupum var raðað eftir dagsetningum, verslunum og 

staðsetningu verslana. Allar keyptar vörur voru skráðar, verð fyrir hverja vöru og 

heildargreiðsla í hverri verslunarferð. Tekin var saman heildargreiðsla innkaupa á tímabilinu, 

hversu oft var farið í hverja verslun og meðaltalskarfa reiknuð.  

Kaupin voru flokkuð í tuttugu og einn vöruflokk (sjá flokka í töflu 1). Síðan var flokkað eftir 

heilsu og fjárhag. Vörur voru flokkaðar í heilsu ef varan gat flokkast undir þann flokk, þar 

voru allar lífrænar vörur, ávextir, grænmeti, egg, grófar kornvörur, hreinn safi og hreinar 

mjólkurvörur. Miðað var við þær vörur sem tengjast fæðutegundum sem eru mikilvægar 

heilsunni samkvæmt fæðuhring Lýðheilsustöðvarinnar (Lýðheilsustöð, e.d.). Merkt var við 

flokkinn fjárhag ef talið væri að þátttakandi hefði keypt þá vöru vegna þess hversu hagstæð í 

verði varan var, einnig ef vörur voru merktar Bónus, Krónan og Euro Shopper.  

Í kjölfar þess að þátttakendur höfðu safnað kassakvittunum í fjórar vikur var tekið annað 

viðtal við sömu einstaklingana, fóru þau ekki fram sömu daga við hvern einstakling (sjá 

viðtal 2 í viðauka D). Samdar voru tólf opnar spurningar og þær lagðar fyrir þátttakendur. 

Viðtölin fóru fram á heimili þátttakenda í byrjun mars 2012. Notast var við upptökutæki og 

stuðst við spurningalista í viðauka B. Reynt var að hafa andrúmsloft þannig úr garði gert að 

fólk gat tjáð sig opið um spurningarnar og hvatt til að bæta við því sem það vildi koma 

aukalega á framfæri.  

Niðurstöður út frá kassakvittunum voru ræddar við þátttakendur og inngrip var í formi 

endurgjafar. Þátttakendum voru sýndar þær flokkanir sem gerðar höfðu verið í excel og 

skoðað hvort þeim þætti niðurstöður vera í samræmi við fyrri markmið tengt heilsu og 

fjárhag. Þetta inngrip er í raun áreitið í rannsókninni. Áreitið fólst í því að við sýndum 

þátttakendum þá heildarfjárhæð sem þeir eyddu við matarinnkaup á tímabilinu, við höfðum 

flokkað innkaup þeirra í tvo flokka, heilsu og fjárhag, við spurðum þau hvort þau væru 

sammála þessari flokkun hjá okkur. Við sýndum þeim hversu oft þau fóru í verslanir á 

tímabilinu og hversu miklu þau eyddu í hverri ferð. Að loknu viðtali voru þeir beðnir um að 

safna áfram kassakvittunum í um það bil fjórar vikur til viðbótar. 
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Að loknum fjórum vikum söfnuðu höfundar saman kassakvittunum, skráðu niðurstöður í 

excel forritið. Innkaupum var raðað eftir dagsetningum, verslunum og staðsetningu verslana. 

Allar keyptar vörur voru skráðar, verð fyrir hverja vöru og heildargreiðsla í hverri 

verslunarferð. Tekið var saman heildargreiðsla innkaupa á tímabilinu, hversu oft var farið í 

hverja verslun og meðaltalskarfa reiknuð. Kaupin voru flokkuð í tuttugu og einn vöruflokk, 

síðan var flokkað eftir heilsu og fjárhag.  
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Tafla 1: Vöruflokkun í heilsu og fjárhag 
 

NR. FLOKKAR INNIHALD FLOKKUN 
1 Ávextir/grænmeti Allir ferskir ávextir og grænmeti HEILSA 
2 Burðarpokar Pokar sem keyptir eru til að setja vörur í - 
3 Bætiefni Lýsi, vítamín, prótein HEILSA 
4 Fiskmeti Ferskur fiskur HEILSA 
5 Gos Gos, sódavatn - 
6 Heilsuvara Próteinbar, tyggjó, hnetur, þurrkaðir ávextir HEILSA 
7 Hreinlætisvörur Klósettpappír, dömubindi, bleyjur, nestispokar ofl. - 
8 Hreinn safi Hreinn ávaxtasafi (ekki með viðbættum sykri) HEILSA 
9 Kjötvörur Óunnar ferskar kjötvörur HEILSA 

10 Kornvörur (fínar) Unnið korn, brauð, hrísgrjón, pasta, snúðar, kex - 
11 Kornvörur (grófar) Gróft korn, brauð, hrökkbrauð, brún hrísgrjón, pasta HEILSA 
12 Lífrænar mjólkurvörur Lífrænar mjólkurvörur HEILSA 
13 Lífrænar vörur Lífrænar vörur sem eru ósætar HEILA 
14 Mjólkurvörur/egg Ósætar mjólkurvörur og egg  HEILSA  
15 Sósur og sultur Tilbúnar sósur og sultur - 
16 Sælgæti Sælgæti og snakk - 
17 Sætur safi Ávaxtasafi með viðbættum sykri - 
18 Unnar kjötvörur Unnar kjötvörur (t.d. skinka, beikon ofl.) - 
19 Annað Kaffi, te og ýmislegt annað  - 
20 Bónus/Krónan Allar vörur merktar Bónus eða Krónan FJÁRHAGUR 
21 Euro Shopper Allar vörur merktar Euroshopper FJÁRHAGUR 

 

5.4 Niðurstöður 
 

Í þessum kafla verða niðurstöður rannsóknar eitt greindar úr viðtölum við þátttakendur. 

Notaðar verða töflur og texti til að túlka niðurstöður. Í fyrsta hluta verða helstu markmið sem 

tengjast heilsu og fjárhag gerð skil úr viðtali eitt við þátttakendur, sjá samantekt í töflum 2 og 

3. Í öðrum hluta verður komið inná hvað nokkrum þátttakendum fannst um skipulag og 

aðkomu matvöruverslana, sjá samantekt í töflu 4. Í þriðja hluta verður helstu viðbrögðum 

þátttakenda gerð skil úr viðtali tvö þar sem komið var með inngrip í formi endurgjafar og 

þátttakendum sýndar þær niðurstöður sem fengust út frá kassakvittunum frá fyrstu fjórum 

vikunum. Í fjórða hluta verða skoðuð viðhorf þátttakenda til persónulegrar markaðssetningar, 

sjá samantekt í töflu 5. 
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5.4.1 Fyrsti hluti: Markmið þátttakenda um heilsu og fjárhag 
 

Viðmælandi eitt (V1) sagðis vera að reyna að koma sér upp skýrum markmiðum varðandi 

innkaupum tengdum heilsu, hún segist vera að byrja í átaki í byrjun árs og vonast til að geta 

breytt um lífstíl. Hún hugsar þessi misserin mikið um hollustu og gæði þegar hún verslar í 

matinn. Hún segist ekki spá mikið í verð en þeim mun meira í hollustu og gæði. Hún segist 

ekki vera skipulögð þegar kemur að matarinnkaupum, en langar mikið að bæta það. Hún telur 

sig versla oftast í Bónus en ef hún sér spennandi tilboð í Kosti eða Krónunni á 

heilsusamlegum vörum þá fari hún þangað. Einnig reynir hún að forðast unnar kjötvörur og 

mjög sætar vörur. 

Viðmælandi tvö (V2) er með þau markmið tengd heilsu að leitast við að versla þá vöru sem 

inniheldur sem mest gæði og hollustu fyrir sem minnsta fjármuni. Hún segist ekki fórna 

hollustu til að kaupa ódýrt á þann hátt að hún kaupir ekki ódýrari vöru ef hún uppfyllir ekki 

hennar hollustu og gæðamarkmið. Hún segist oft kaupa lífrænt og reynir að forðast unnar 

matvörur og umfram allt að fá gott hráefni. Hún segist ekki skipuleggja matarinnkaupin, 

hvorki hversu miklu hún eyði né að öðru leiti. Talar um að fara á hálfgerða sjálfstýringu og 

kaupi yfirleitt það sama viku til viku. Hún segist gera öll stórinnkaup í sömu Bónus  

versluninni í hverfinu. 

Viðmælandi þrjú (V3) hefur þau markmið í matvöruinnkaupum tengdum heilsu að kaupa 

hollan, saðsaman og góðan mat. Hún leitar alltaf að góðum tilboðum, fyrsti kostur er alltaf 

lífrænt ef hún getur fengið það, ef hún fær það ekki þá reynir hún að fá helst íslenskt og vill 

helst ekki mikið af umbúðum. Þau eru með endurvinnslutunnu og kaupir þess vegna ekki 

eplin innpökkuð í einhverju drasli, vill frekar týna þau sjálf og setja þau í poka því hún getur 

svo notað pokana í tunnuna. Ef þetta er eitthvað gott það er að segja hollt, gott og lífrænt en 

kostar aðeins meira þá lætur hún sig hafa það. Hún hættir ekki við það af því að það er aðeins 

dýrt. Hún reynir að finna hvar hlutirnir eru ódýrastir og svo fer hún og sækir þá þangað. Hún 

segist skipuleggja innkaupin á þann hátt að hún veit hvar hlutirnir eru ódýrastir, þannig fer 

hún kannski í Bónus og kaupi þvottaefni og sápur og þannig dót þvi það er alltaf ódýrast þar. 

Svo kaupir hún matvöru í Krónunni, Kosti og Nóatúni. Hún ákveður ekki hvað hún eyðir 

miklu á mánuði eða hvað á að kaupa og ekki búið að setja saman matseðil eða neitt slíkt. 

Viðmælandi fjögur (V4) er ekki með sérstök markmið varðandi heilsu nema að reyna að 

kaupa vöru sem er bæði holl og ódýr. Hann forðast unnar kjötvörur og fer gjarnan í nokkrar 
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verslanir eftir ávöxtum og grænmeti. Bónus er hans aðal verslun og reynir að gera flest 

stórinnkaupin þar, en verslar gjarnan í Krónunni, Samkaup og fiskbúðum þess á milli. Það er 

hans skoðun að grænmeti og ávextir séu oft svo ljótir og lítið freistandi og þess vegna þurfi 

hann stundum að fara í dýrar verslanir og þá verður Fjarðarkaup, Hagkaup og Kostur 

stundum fyrir valinu. Hann segir þau skipuleggja matarinnkaup vikunnar með því að ákveða 

fyrirfram matseðil vikunnar. Matarkarfa vikunnar sé yfirleitt um 20.000 kr, en síðan kaupa 

þau smálegt sem vantar í vikunni sem er þar fyrir utan og reyna þau að nota ferðir á leið heim 

úr vinnu til þess. Hann segir þau nokkurn veginn ná að halda sig við 100.000 kr á mánuði 

nema ef það eru matarboð eða þau hafi léttvín með mat.  

Viðmælandi fimm (V5) er ekki með skýr markmið tengt hollustu eða heilsu. Hún segist ekki 

vera nógu dugleg að fylgjast með kostnaði og hugsar ekki út í það hversu miklu hún ætlar að 

eyða í matvöru. Hún hugsar um hollustuna og skipta gæði og gott hráefni hana miklu máli, 

reynir að forðast unna matvöru. Hún verslar aðallega í Krónunni eða Bónus fyrir stórinnkaup. 

Henni finnst verslunin Víðir koma sterk inn, þar er snyrtilegt og gott andrúmsloft með gott 

hráefni og góða ávexti. 

Viðmælandi sex (V6) er ekki með skipulögð markmið en reynir að passa upp á að kaupa góð 

gæði. Hún hugsar um heilsu með því að kaupa hollt og gæðin skipta máli en hún vill líka 

spara. Hún setur sér ákveðna fjárhæð áður en hún verslar en fer yfirleitt yfir það. Stórinnkaup 

eru gerð í Bónus en annars skreppur hún af og til í Nóatún til að sækja það sem vantar inná 

milli. 

Viðmælandi sjö (V7) hefur ekki sett sér nein ákveðin markmið þegar hún fer að versla. 

Tengt heilsu þá sé hún orðin meira vakandi hvað varðar gæði á þeim vörum sem hún verslar. 

Hún hugsar ekki mikið um hollustu, kaupir meira inn það sem vantar á heimilið. Þau versla 

aðallega inn í Bónus þar sem verslunin er staðsett nálægt þeim en myndu fara oftar í Krónuna 

ef verslunin væri nær. Þau reyna að gera stórinnkaup einu sinni í viku en fara í fiskbúð til að 

kaupa ferskan fisk og svo kemur fyrir að það vantar eitthvað inná milli. Þau versla allt inn í 

einni verslun, fara ekki í margar verslanir. 

Viðmælandi átta (V8) passar upp á að kaupa inn holla fæðu, ferska kjötvöru og skoðar 

gæðin á þeim vörum sem hún velur. Hún hugsar út í hvað hlutirnir kosta en setur sér ekki 

ákveðna heildarfjárhæð áður en hún fer að versla. Markmið hennar eru að vera holl og 

heilsusamleg en það kemur fyrir að hún fellur í freisni í búðinni. Hún verslar stórinnkaupin í 

Bónus þar sem hún er að sækjast eftir hagstæðu verði en fer svo inná milli í verslunina Víði 
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og Hagkaup til að fá betri gæði á ávöxtum og grænmeti og gott hráefni ásamt þeim sérvörum 

sem fást ekki í Bónus. 

 

Tafla 2: Samantekt á niðurstöðum þátttakenda tengt markmiðum í heilsu  
 

Heilsa 
Þátttakandi Markmið Tilvitnun 

1 

Markmið hennar eru að versla hollar 
vörur þar sem gæðin skipta máli en verð 
ekki eins miklu máli. 

„Núna er ég  að reyna að kaupa hollara og líka að 
reyna að kaupa meiri gæði. Er að reyna að breyta 
um lífstíl og huga þess vegna mikið að þessum 
tveimur þáttum." 

2 

Markmið hennar eru að velja holla og 
umhverfisvæna vöru og kaupa aðeins 
mjög gott hráefni. 

„Reyni að velja holla og umhverfisvæna vörur ef ég 
hef efni á því. Síðan reyni ég að hafa hana sem 
minnst unna, kaupi bara gott hráefni." 

3 

Markmið hennar er að kaupa hollan og 
góðan mat. Leitast við að kaupa lífrænar 
vörur þegar því verður viðkomið. 

„Fyrsti kostur er alltaf lífrænt ef ég get fengið það, 
ef ég fæ það ekki þá reyni ég að fá  íslenskt og vil 
helst ekki mikið af umbúðum." 

4 

Markmið hans er að versla bæði hollt og 
ódýra matvöru. Og leggur leið sína til 
þess að fá gott hráefni. 

„Grænmeti og ávextir eru oft svo ljótir og lítið 
freistandi þar sem ég versla aðallega að stundum  
versla ég ávexti og grænmeti í dýrari 
matvöruverslunum." 

5 

Er ekki með skýr markmið tengt heilsu 
og hollustu en segist hugsa um 
hollustuna. Gæði og gott hráefni skipta 
hana máli.  

„Já já að sjálfsögðu hugsa ég um hollustuna, reyni 
að kaupa ekki unnar kjötvörur og þá er maður 
orðinn bundinn við ákveðnar verslanir." 

6 

Ekki með skipulögð markmið en hugsar 
um heilsu, kaupir hollt og gæðin skipta 
máli en hún vill líka spara og kaupir því 
ekki alltaf gæða vöru. 

„Já ég hugsa alltaf um heilsuna þegar ég versla, 
einnig um gæði og hollustu." 

7 

Ekki sett sér ákveðin markmið tengt 
heilsu þegar hún fer að versla en hún er 
orðin meira vakandi hvað varðar gæði. 

„Ég er orðin meira vakandi hvað varðar gæði á 
þeirri vöru sem ég versla." 

8 

Markmið að vera holl og heilsusamleg. 
Passar upp á að kaupa inn holla fæðu, 
ferska kjötvöru og skoðar gæðin á þeim 
vörum sem hún velur. 

„Ég hef reynt að setja mér þau markmið að vera holl 
og heilsusamleg." 
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Tafla 3: Samantekt á niðurstöðum þátttakenda tengt markmiðum í fjárhag 
 

Fjárhagur 
Þátttakandi Markmið Tilvitnun 

1 
Hún telur sig ekki vera verðmeðvitaða, 
hugsar ekki mikið hvað hlutirnir kosta. 

„Spái ekki rosalega mikið í verði, veit eiginlega ekki 
hvað neitt kostar." 

2 
Hún leitast við að fá sem mest fyrir sem 
minnstan pening. 

„Hugsa sem mest um gæði og holla vörur á sem 
minnstan pening." 

3 

Er mjög verðmeðvituð og veit hvar þeir 
hlutir sem hún þarfnast eru ódýrastir og 
sækir þá þangað. 

„Leita alltaf að góðum tilboðum. Ég reyni að finna 
hvar hlutirnir eru ódýrastir og fer svo og sæki þá 
þangað.“ 

4 

Hann setur sér markmið um að halda 
matarinnkaupunum innan við 100.000 kr 
og vikulegum innkaupum um 20.000 kr í 
hvert skipti. 

„Matseðill vikunnar er ákveðinn áður en farið er í 
matarinnkaup og er vikulega matarkarfan u.þ.b 
20.000 kr en svo erum við að kaupa hitt og þetta oft 
á leið heim úr vinnu. Matarpeningamarkmiðin 
haldast nokkurn vegin við 100.000kr." 

5 
Hún er ekki með sérstök markmið tengt 
fjárhag.  

„Ég hef nú hingað til ekki verið alveg nógu dugleg 
við að fylgjast með kostnaði, hingað til farið í 
búðina nokkrum sinnum í viku. Ég hef aldrei pælt í 
því hversu miklu ég ætla að eyða en svo sannarlega 
er það eitthvað sem vert er að skoða." 

6 
Markmið hennar eru að setja sér ákveðna 
fjárhæð áður en hún fer að versla. 

„Ég skipulegg hvað ég ætla að eyða áður en ég fer í 
búð en það fer iðulega yfir það." 

7 
Er ekki með nein sérstök markmið um 
hversu miklu hún ætlar að eyða. 

„Við skipuleggjum ekki matarinnkaupin fyrirfram 
og hef ég ekki sett mér nein sérstök markmið um 
hversu miklu ég ætla að eyða í hverri ferð." 

8 

Hugsar út í hvað hlutirnir kosta en setur 
sér ekki ákveðna heildarfjárhæð áður en 
hún fer að versla. 

„Ég hugsa út í hvað hlutirnir kosta en ég hef ekki 
sett mér neina ákveðna upphæð sem ég ætla að 
versla fyrir." 
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5.4.2 Annar hluti: Skipulag og aðkoma verslana 
 

Í lok viðtals eitt var þátttakendum gefinn kostur á að bæta einhverju við varðandi innkaup og 

matvöruverslanir. Fjórir þátttakendur komu inn á skipulag og aðkomu verslana. Hinir fjórir 

sögðu ekkert tengt þessu. 

Það getur verið áhugavert fyrir stjórnendur verslana að átta sig á þessum þörfum 

viðskiptavina sinna. En í bókinni „Í huga þess sem verslar“ (e. Inside the Mind of the 

Shopper) er fjallað um hvernig hönnun verslunar hefur áhrif á kauphegðun neytenda. Þar sem 

gagnlegt getur verið að öðlast vitneskju um innsýn kaupandans um verslunina. Þar segir að 

opið rými laðar að og vel skipulagður inngangur er einskonar fyrsta kynning á versluninni 

(Sorensen, 2009). 

Viðmælandi þrjú (V3) hafði á orði að henni þætti ágætt ef búðirnar væru uppraðaðar á 

annan hátt. Minntist hún á að hún kynni ekki við uppröðunina í Bónus verslunum. Að þar 

væri byrjað á brauðinu, snakkið og gosið tæki síðan við. Henni þykir þessir hlutir taka of 

mikið pláss á meðan hollustuvaran er með rýrt hillupláss því að sá viðmælandi hefur áhuga á 

hollustu. Þannig segist hún þurfa að velja úr litlu úrvali á meðan þeir sem velja að borða 

óhollt hafi gríðarlegt úrval. Henni finnst Hagkaup með ágætis úrval en maður fær aldrei allt. 

Og það sem truflar hana er að það er bara takmarkað úrval í hverri búð og hún þarf að fara í 

margar verslanir, kannski þrjá staði. Það er engin af þessum stórverslunum sem er með þetta. 

Henni finnst skjóta skökku við að Lýðheilsustöð er að mæla með því að við borðum hollt en 

svo eru verslanir og markaðsöflin að segja „hey við erum með æðislega gott tilboð á snakki“.   

Viðmælanda fjögur (V4) fannst einnig vera áberandi að fyrstu rekkarnir í Bónus væru að 

mestu fullir af óhollustu, snakki, súkkulaði, gosi og fleira í þeim dúr. En einnig að það væri 

erfitt að sniðganga þá því að verslunin væri þannig uppsett að þú neyddist til að fara framhjá 

þeim rekkum til að komast í grænmetið og ávextina. Hann sagðist hins vegar hafa farið í 

verslunina Víði og þar væri þessu snúið öðruvísi, þar sem komið væri beint inn í grænmetið 

og ávextina og það fannst honum mjög skemmtilegt. 

Viðmælanda fimm (V5) finnst persónuleg þjónustu, rétt vöruúrval, gæði og snyrtilegt 

umhverfi hafa mikil áhrif á sig hvaða varðar hvaða búð verður fyrir valinu. Skemmtilegt 

viðmót og skemmtileg upplifun í búð hefur mikið að segja. Góð birta hafi heilmikið að segja, 

gott pláss og að kerrur séu ekki út um allt. Henni finnst Bónus vera með þröngt pláss við 

afgreiðslukassana, þar séu kerrur út um allt og erfitt að athafna sig. Hún kemur einnig inná að 



32 
 

sölulega séð þá ættu verslanir að hafa vörur sem krakka langar í ekki of hátt í hillunum, ef 

verslanirnar setja fram eitthvað sem er spennandi í þeirra augum þá eykur það miklu frekar 

söluna, kannski einhver vara sem foreldrarnir sjá ekki sjálf og myndu ekki kaupa.  

Viðmælanda átta (V8) finnst skipulag og aðkoma í Krónunni skemmtilegra en í Bónus. 

Henni finnst inngangurinn í Krónunni laða að, þar er bjart og opið rými þegar komið er inn en 

í Bónus er mjög þröngt. Hún fer þó oftar í Bónus vegna verðsins. 

 
Tafla 4: Upplifun þátttakenda um skipulag og aðkomu verslana 
 

Upplifun þátttakenda um skipulag og aðkomu verslana 
Þátttakandi Tilvitnun 

3 

„Ágætt ef búðirnar væru uppraðar á annan hátt. Mér 
þykir snakkið og gosið taka of mikið pláss á meðan 
hollustuvaran er með rýrt hillupláss." 

4 

„Það er erfitt að sniðganga snakk og súkkulaði því 
að verslunin væri þannig upp sett að hún neyddist til 
að fara fram hjá þeim rekkum til að komast í 
grænmetið og ávextina." 

5 

„Góð birta og gott pláss hefur mikið að segja. Ég 
kem frekar pirruð út úr Bónus. Þar er þröngt við 
afgreiðslukassana og kerrur eru alltaf fyrir og út um 
allt." „Skemmtilegt viðmót og skemmtileg upplifun í 
búð hefur mikið að segja." 

8 
„Inngangurinn í Krónunni laðar að, þar er bjart og 
opið rými en í Bónus er þröngt." 
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5.4.3 Þriðji hluti: Viðbrögð þátttakenda við kassakvittunum  
 

Í viðtali tvö var komið með inngrip í formi endurgjafar. Leitað var eftir viðbrögðum 

þátttakenda með því að sýna þeim niðurstöður í excel sem fengust út úr kassakvittunum frá 

fyrstu fjórum vikunum. Rannsakendur ræddu þær niðurstöður til að athuga hvort þær kæmu 

þátttakendum á óvart og hvort þær væru í samræmi við fyrri markmið þeirra tengt heilsu og 

fjárhag.  

Viðmælandi eitt (V1) sagði að það kæmi henni ekkert sérstaklega á óvart nema það að hún 

hélt að hún eyddi meiru yfir þetta tímabil en sagði að hún hafi farið út á land á tímabilinu og 

til útlanda og þess vegna væri þetta ef til vill minna. Það kom í ljós að hún verslaði fyrir 

hæstu upphæðirnar í Bónus og það væri alveg í sæmræmi við hennar innkaup. Hafði orð á því 

að hún færi oft í Víði á leiðinni úr ræktinni, en henni fannst sú búð einnig hagstæð. Hún sagði 

að hana langaði að minnka kaupin á svokölluðu heimilisbrauði, þar sem börnunum hennar 

væri oft illt í maganum af því en borðuðu þó talsvert af því. Hún sagðist leyfa sér að kaupa 

lífrænar vörur og reyna að auka hlutfall hollra vara. 

 

Viðmælandi tvö (V2) fannst áhugavert að skoða innkaupin og hvernig hún verslaði í raun. 

Henni fannst hún versla meira af sælgæti en hún bjóst við og fannst hún fara mun oftar í búð 

heldur en hún bjóst við. Heildarsumman var í við lægri en hún taldi hana vera fyrirfram, en 

hún taldi sig aðeins meðvitaðri um það sem hún verslar, vegna þess að einhver ætti eftir að 

skoða innkaupin hennar.  

Viðmælandi þrjú (V3). Það var ekkert sem kom henni sérstaklega á óvart, sagði að þetta 

væri um það bil eins og hún hafði séð þetta fyrir. Henni fannst innkaupin hjá þeim vera 

talsvert tengt heilsu. Fjöldi ferða eru svipaðar og hún bjóst við, en þó færri. Hún bjóst við að 

fara nánast daglega í búð en kom á óvart að það væru þarna dagar þar sem hún færi ekkert í 

búð. Hún bjóst við að heildarupphæðin yfir tímabilið væri ívið hærri en kassakvittanirnar 

sýndu. 

Viðmælandi fjögur (V4). Það kom honum á óvart hversu mikið þau versla af gosi og allt 

annað er nokkurn veginn eins og hann bjóst við fyrirfram. Stefnan hjá þeim er að versla 

grófar kornvörur og lítinn sykur, hreinar afurðir, sem minnst unna kjötvöru. Það heyrir til 

undantekningar ef keyptar eru pylsur og aldrei kjötfars og þetta er alveg í þeim anda. Er þó  

ekki endilega sáttur við að kaupa bónusbrauð en kannski ef hægt væri að fá grófara brauð en 
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sem þeir fengjust samt til að borða þá væri hægt að breyta því. Heildarfjárhæðin yfir tímabilið 

kom honum ekki á óvart og var innan þeirra fjárhagslegu markmiða sem þau setja sér. Það 

kom honum hins vegar á óvart hversu oft þau fara í verslun, hann hafði ekki gert sér grein 

fyrir því. 

Viðmælandi fimm (V5). Það sem kom henni helst á óvart eftir að hafa skoðað excel skjalið 

var hvað hún verslar oft í viku á þessu tímabili. Hún er aðeins meðvitaðri um kaupin þegar 

hún safnar strimlum, finnst hún þó versla svipað og áður fyrr. 

Viðmælandi sex (V6). Henni finnst hún meðvitaðri um kaupin eftir að hún byrjaði að safna 

kassakvittunum, passar kannski aðeins betur upp á hvað hún kaupir. Eftir að hafa skoðað 

hvað hún kaupir tengt heilsu finnst henni það í samræmi við sín markmið, er sammála því. 

Heildargreiðslan kemur henni á óvart, finnst upphæðin mikil miðað við stuttan tíma, hélt 

einnig að hún færi oftar í búð. 

Viðmælandi sjö (V7). Það kom henni ekkert sérstakt á óvart þegar hún skoðaði excel skjalið. 

Henni finnst hún ekki meðvitaðri um kaupin eftir að hafa byrjað að safna strimlum en hún 

lítur aldrei á strimlana og hefur ekkert breyst við það eftir að hafa tekið þátt í rannsókninni. 

Hún hefur ekki sett sér áður nein sérstök markmið áður en hún fer í búð þ.e. tengt heilsu og 

fjárhag en henni fannst áhugavert að skoða flokkunina og hvernig hún hefur keypt inn. 

Viðmælandi átta (V8). Það kom ekkert sérstakt á óvart nema kannski hversu oft hún fer í 

búð. Finnst hún vera aðeins meðvitaðri um kaupin en verslar svipaðar vörur og áður. Verslar 

stórinnkaup samkvæmt markmiðum hennar eða einu sinni í viku.  

 

5.4.4 Fjórði hluti: Viðhorf þátttakenda til persónulegrar markaðssetningar 
 

Í lok viðtals tvö var athugað hvað þátttakendum þætti um að fyrirtæki greini kauphegðun og 

bjóði upp á einstaklingsmiðaða markaðssetningu eins og í gegnum tölvupóst. Einnig var 

athugað í tengslum við það hvað viðkomandi þætti um tækninýjungar í smásölu, eins og að 

getað verslað matvöru á netinu og fengið hana senda heim.  

Viðmælandi eitt (V1). Fannst það vera sniðug hugmynd, hún sagðist alltaf lesa bæklinga 

sem koma frá stórmörkuðunum, en hún mætti alveg vera duglegri að gera verðsamanburð. 

Hún sagðist ekki vera með góða verðmeðvitund og sjaldnast gera sér grein fyrir hvað hlutir 
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kosta. Varðandi tækninýjungar í smásölu þá fannst henni það mjög sniðugt og myndi 

sannarlega nýta sér það. Hún sagði að það yrði mjög gott ef hún gæti fækkað 

verslunarferðum. Hún sagðist bara vera hissa að það hefði ekki verið sett upp svona 

netverslun hér á landi.  

 

Viðmælandi tvö (V2). Fannst það vera ágætis hugmynd og ekki trufla hana, ef rétt væri að 

því staðið þá væri það í raun bara bætt þjónusta. Varðandi tækninýjungar í smásölu þá fannst 

henni það mjög sniðugt og myndi vilja geta verslað þannig, því að hún kaupir yfirleitt alltaf 

það sama. Hún sagði að ef hún gæti fengið þennan vikuskammt sem hún kaupir í hverri viku 

þá þætti henni það frábært. Það er oft svo mikið vesen þegar hún þarf að fara með börnin í 

verslun. 

Viðmælandi þrjú (V3). Var á báðum áttum varðandi persónulega markaðssetningu, sagðist 

fara í svolitla vörn í slíkum tilfellum, hún nefndi facebook sem dæmi þar sem birtast allt í 

einu auglýsingar sem einhver tölva er búin að ákveða að henni finnist skemmtilegt að skoða. 

Hún sagði að það setti á stað ákveðinn mótþróa þannig að hún fari að skoða eitthvað annað. 

Hún sagði vera svolítð hrædd við það en að auðvitað gæti það líka verið gott, þarna væri 

verið að benda manni á hluti. Henni þætti reyndar ágætt að fá send tilboð um ávexti og 

grænmeti af því að hún verslar mikið af þeim vörum, en hún sagði jafnframt að hún vildi ekki 

vera leidd áfram. Hún sagðist jafnframt óttast það að það væri verið að beina manni of mikið 

í einhverja ótilgreinda átt sem hún taldi getað dregið úr gagnrýnni hugsun, en að hún vildi 

geta dottið um eitthvað skemmtilegt í búðum og lesa um hluti sem annað hvort heillar hana 

eða ekki. Varðandi tækninýjungar í smásölu þá sagðist hún lengi hafa keypt grænmeti beint 

frá bændum  á netinu í áskrift og henni finnst það mjög þægilegt. En ef þetta væri þannig að 

matvaran væri send heim, líst henni ekki á það. Hefði alltaf á tilfinningunni að sá sem væri að 

raða matvörunum, hefði engan áhuga á að velja vel og myndi ekki passa upp á það. Hún 

sagðist vilja fá að skoða og velja það sem hún er að kaupa. Henn finnst hún ekki geta treyst 

því nógu vel, ef til dæmis einhver vara sem hún ætlaði að fá er ekki til hvað yrði gert, hún 

kannski ekki látin vita og verslunin myndi þá jafnvel velja eitthvað annað sem henni kannski 

líkar ekki við. Þannig að það er örugglega eitthvað svona vantraust. En ef hún væri eldri 

borgari eða stríða við fötlun hverskonar, þá myndi hún örugglega nýta sér það, en á meðan 

hún getur sjálf farið út í búð þá vill hún gera það. Hún sagði í lokin að auðvitað væri rosalega 

þægilegt að fækka þessum verslunarferðunum en svo kemur á móti að hún vill gera þetta 

sjálf. 
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Viðmælandi fjögur (V4). Fannst í lagi ef það væri þannig að neytendur fengju tilboð í 

tengslum við það sem þeir eru alltaf að kaupa, en að hættan væri kannski sú að þá missi 

viðkomandi af einhverju öðru sem hann hefur aldrei áður keypt og fréttir ef til vill ekki af því, 

en gæti þó haft áhuga á því. Hann sagði jafnframt að hætta væri að innkaupin yrðu svolítð 

stýrð, og viðkomandi festist í einum farvegi, en að það gæti samt margt verið jákvætt  við það 

en hins vegar margt sem hann setur spurningamerki við. Varðandi tækninýjungar í smásölu 

eins og að gera matvöruinnkaup á netinu, þá fannst honum það frábær hugmynd að geta 

verslað á netinu og losnað við verslunarferðirnar flestar og taldi að það hlyti að vera einnig 

umhverfisvænna. 

Viðmælanda fimm (V5) finnst sniðugt að greina kauphegðun fólks og bjóða upp á 

einstaklingsmiðaða markaðssetningu í verslunum með því að senda tölvupóst til dæmis ef 

þær vörur sem viðkomandi kaupir oft eru á tilboði eða eitthvað nýtt sambærilegt er að koma í 

búðirnar. Viðmælandinn myndi sækja frekar í þá verslun sem myndi bjóða upp á þetta. 

Hún myndi líklega ekki nýta það að versla matvöru á netinu ef það væri í boði, fer kannski 

soldið eftir því hvað það væri. Jafnvel í lagi fyrir nauðsynjavörur, þurrvörur og mjólkurvörur. 

Á bágt með að trúa því að íslenskur markaður gæti boðið þetta á samkeppnishæfu verði, 

líklega dýr þjónusta sem maður myndi líklega ekki nýta. Hún vill helst fara á staðinn, sjá það 

sem hún ætlar að kaupa.  

Viðmælanda sex (V6) finnst sniðugt að greina kauphegðun og er hlynnt einstaklingsmiðaðri 

markaðssetningu. Myndi alveg nýta sér einhvern tímann að versla á netinu þá aðallega 

nauðsynjavöru. Myndi ekki treysta því að kaupa ferska vöru eins og ávexti og grænmeti á 

þennan hátt. 

Viðmælanda sjö (V7) finnst sniðugt að greina kauphegðun og að senda fólki tilboð en hún 

færi ekki inná tölvupóstana til að skoða það, meira ef hún myndi sjá auglýsingar um það í 

blöðum. Hún myndi líklega ekki nýta það að kaupa á netinu, finnst ótrúlegt að hægt sé að 

bjóða þannig þjónustu nema gegn háu gjaldi. 

 

Viðmælanda átta (V8) finnst einstaklingsmiðuð markaðssetning vera sniðug. Myndi nýta 

afsláttarkort í verslunum en myndi líklega ekki fylgjast með tilboðum í tölvupósti og nýta 

þau. Myndi kaupa á netinu ef varan myndi fást á sama verði og ekki sérstök greiðsla tekin 

fyrir. 
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Tafla 5: Viðhorf þátttakenda til persónulegrar markaðssetningar og tækninýjunga á netinu 
 

Viðhorf þátttakenda til persónulegrar markaðssetningar  
og tækninýjunga á netinu 
Þátttakandi Viðhorf 

1 

Fannst það vera sniðug hugmynd að vera með persónulega markaðssetningu. Varðandi tækninýjungar í 
smásölu þá fannst henni það mjög sniðugt og myndi sannarlega nýta sér það. Hún sagði að það yrði 
mjög gott ef hún gæti fækkað verslunarferðum. 

2 

Fannst það vera ágætis hugmynd að vera með persónulega markaðssetningu og ekki trufla hana, ef rétt 
væri að því staðið þá væri það í raun bara bætt þjónusta. Varðandi tækninýjungar í smásölu þá fannst 
henni það mjög sniðugt og myndi vilja geta verslað þannig, því að hún kaupir yfirleitt alltaf það sama. 
Henni finnst  oft svo mikið vesen þegar hún þarf að fara með börnin í verslun.  

3 

 

Var á báðum áttum varðandi persónulega markaðssetningu. Henni þætti reyndar ágætt að fá send tilboð 
á vissum vörum en hún sagði jafnframt að hún vildi ekki vera leidd áfram. Varðandi tækninýjungar í 
smásölu þá sagðist hún lengi hafa keypt grænmeti beint frá bændum á netinu í áskrift og henni finnst 
það mjög þægilegt. En ef þetta væri þannig að matvaran væri send heim, líst henni ekki á það.  

4 

 

Finnst í lagi ef það væri þannig að neytendur fengju tilboð í tengslum við það sem þeir eru alltaf að 
kaupa, en að hættan væri kannski sú að þá missi viðkomandi af einhverju öðru sem hann hefur aldrei 
áður keypt. Varðandi tækninýjungar í smáölu eins og að versla matvörur á netinu, þá fannst honum það 
frábær hugmynd að geta verslað á netinu og losnað við verslunarferðirnar flestar og taldi að það hlyti að 
vera einnig umhverfisvænna.  

5 

Finnst sniðugt að vera með persónulega markaðssetningu. Myndi sækja frekar í þá verslun sem myndi 
senda tölvupóst með tilboðum á þeim vörum sem hún verslar mest af. Hún myndi líklega ekki nýta það 
að versla matvöru á netinu ef það væri í boði nema þá helst ef það væru nauðsynjavörur, þurrvörur og 
mjólkurvörur. 

6 
Er hlynnt persónulegri markaðssetningu, finnst það vera sniðugt. Varðandi tækninýjungar í smásölu þá 
myndi hún alveg nýta sér einhvern tímann að versla á netinu en þá aðallega nauðsynjavöru. 

7 

Finnst sniðugt að vera með persónulega markaðssetningu og að senda fólki tilboð en hún færi ekki inná 
tölvupóstana til að skoða það. Varðandi tækninýjungar í smásölu þá finnst henni ótrúlegt að hægt sé að 
bjóða þannig þjónustu nema gegn háu gjaldi, myndi líklega ekki nýta sér það að versla á netinu. 

8 

Finnst sniðugt að vera með persónulega markaðssetningu en myndi líklega frekar nýta afsláttarkort ef 
verslanir væru með það í boði heldur en að fylgjast með tilboðum í tölvupósti. Varðandi tækninýjungar 
í smásölu þá myndi hún eingöngu kaupa á netinu ef varan myndi fást á sama verði og ekki sérstök 
greiðsla tekin fyrir. 
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5.5 Umræða 
 

Í fyrri viðtölum rannsóknar eitt vorum við að skoða markmið þátttakenda tengdum heilsu og 

fjárhag. En það sem er sammerkt með öllum þátttakendum er að í þeirra huga leitast þeir allir 

við að kaupa holla vöru þegar þeir versla inn í matinn. Í Atferlislíkani Foxall er leitast við að 

spá fyrir um og túlka hegðun neytenda þar sem tekið er tillit til styrkingar og refsingar með 

því að lýsa neytendahegðuninni og afleiðingum hennar (Foxall o.fl., 2006). Styrkingin er 

einhver virðisaukning sem verður til í huga neytandans sem í raun skiptir hann það miklu 

máli að hann er tilbúinn að takast á við refsingu sem er þá t.d fjármunir sem hann lætur af 

hendi í staðinn. Vægi þessara styrkingar er hins vegar mjög misjöfn eftir neytendum og 

sömuleiðis vægi refsingarinnar.  

Þegar þátttakendur rannsóknarinnar töluðu um það að það skipti þá miklu máli að kaupa holla 

vöru sem er þá styrkingin, þá eru þeir ekki endilega allir að tala um það sama og stig 

styrkingarinnar er misjafnt. Á meðan einn þátttakandi myndi greiða mikið fyrir lífræna vöru 

gæti annar haft það gildismat að refsingin (fjárútlátin) skipti hann það miklu máli að hann 

myndi láta sér nægja ferska vöru. Þetta gildismat ræðst bæði af lærdómssögu neytandans og 

neytendahegðun hans eða vana. Einnig er sjálfstjórn neytenda mjög misjöfn og meðvitund 

um hvernig þeir versla, á meðan sumir þeirra voru nokkuð öryggir með hversu oft þeir færu í 

búð og hvað þeir versluðu, þá kom það öðrum þó nokkuð á óvart. Þegar þátttakendur voru 

spurðir út í viðhorf þeirra til persónulegra markaðsetningar og sölu á netinu þá er viðhorf 

þeirra mismunandi, á meðan sumir eru því mjög fylgjandi eru aðrir því mótallnir. Verslanir 

sem fara slíka leið þurfa því að vanda til verka því mikið er í húfi. Það er til dæmis mjög 

mikilvægt að allir hagmunaaðilar upplifi raunverulega virðisaukningu. Við höfum erlend 

dæmi þar sem rannsóknir sýna að vel hafi tekist til eins og hjá Tesco verslunarkeðjunni meðal 

annars. Það verður spennandi að fylgjast með á næstu misserum hvort íslenskar verslanir 

hyggist fara þessa leið eins og þróunin hefur verið víða erlendis. 
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6. Rannsókn 2: Einliðasnið 
 

6.1 Inngangur 
 

Hér verður fjallað um framkvæmd rannsóknar tvö. Þátttakendum verður gert skil og skýrt 

verður frá mælitækjum og aðferðum sem notaðar voru við greiningu gagna. Í framhaldi af 

rannsókn eitt var haldið áfram með sömu þátttakendur. Í þessari rannsókn var notast við 

svokallað AB einliðasnið. Kauphegðun var skoðuð út frá viðtali tvö í rannsókn eitt og greind 

út frá kassakvittunum fyrir og eftir inngrip. Rannsakendur skoðuðu svo hvort inngrip hafði 

einhver áhrif, hvort það hafi breytt hegðun tengt heilsu og fjárhag. Rannsókninni er skipt í tvo 

hluta og verða notaðar myndir og texti til að túlka niðurstöður. 

 

6.2 Aðferð 
 

Tilraunasnið var valið og ákváðu rannsakendur að vinna með einliðasnið þar sem sami 

einstaklingur var mældur og einstaklingshegðun skoðuð. Rannsókn með einliðasniði byggist 

á því að hegðun eða líðan eins manns er borin saman í mismunandi aðstæðum. Í stað 

samanburðarhóps í einfaldri hóprannsókn er grunnskeið, þar sem einstaklingur er athugaður 

án íhlutunar og íhlutunarskeið þar sem einstaklingurinn er athugaður samhliða til dæmis 

meðferð. Gerðar eru margar mælingar á hverju skeiði fyrir einn eða fáa einstaklinga í 

einliðarannsókn. Rannsóknir með einliðasniði hafa nokkra kosti umfram rannsóknir með 

hópsniði, þar má nefna minni villudreifingu. Flestar rannsóknir með einliðasniði hafa færri en 

tíu þátttakendur, þrír til fimm þátttakendur er nægilegur fjöldi (Guðrún Árnadóttir og 

Þorlákur Karlsson, 2003).  

Tilraunir eru rannsóknir sem fela í sér inngrip af rannsakanda umfram forsendur 

mælingarinnar. Hefðbundið inngrip er að stjórna nokkrum breytum og fylgjast með hvernig 

það hefur áhrif á viðfangsefnið. Rannsakandinn stjórnar óháðu breytunni og fylgist með hvort 

fylgibreytan verði fyrir áhrifum inngripsins, það þarf að vera samband á milli óháðu og háðu 

breytunnar. Við framkvæmd tilrauna þarf rannsakandi að ljúka við ákveðna röð aðgerða svo 

að vel takist til (Cooper og Schindler, 2011).  
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Í þessari rannsókn var notast við svokallað AB-snið. AB-snið er einfaldasta form 

einliðasniðs. Grunnskeið er túlkað með bókstafnum A, tímabilið veitir upplýsingar um 

hegðun áður en meðferð hefur áhrif á hana, engin íhlutun á sér stað, B er íhlutunartímabil 

(Guðrún Árnadóttir og Þorlákur Karlsson, 2003). Í einliðasniði er áhersla lögð á breytingar 

hjá einum einstaklingi. Sá sem beitir meðferð er ekki aðeins að velta fyrir sér loka 

niðurstöðum rannsóknarinnar heldur breytingum sem eiga sér stað á öllu ferlinu (Guðrún 

Árnadóttir og Þorlákur Karlsson, 2003). 

Á grunnskeiði (A) söfnuðu þátttakendur rannsóknarinnar saman kassakvittunum í fjórar 

vikur. Að fjórum viknum liðnum skráðu rannsakendur niðurstöður kauphegðunar í excel 

forritið eftir fyrr greindum flokkum og í flokkinn heilsu og fjárhag. Tekið var annað viðtal  

við sömu þátttakendur og var inngrip gert í formi endurgjafar þar sem excelskjalið var áreitið 

í rannsókninni. Þátttakendum var sýnt samantekt á kauphegðun, þær flokkanir sem 

rannsakendur gerðu í excel og skoðað hvort þeim þætti niðurstöður vera í samræmi við fyrri 

markmið tengd heilsu og fjárhag. Að loknu viðtali tvö voru þátttakendur fengnir til að safna 

kassakvittunum áfram í um það bil fjórar vikur. 

Á íhlutunartímabilinu (B) söfnuðu rannsakendur saman kassakvittunum frá seinna tímabilinu 

og skráðu niðurstöður kauphegðunar eftir inngrip í excel. Rannsakendur skoðuðu svo hvort 

inngrip hafði einhver áhrif, hvort það hafi breytt kauphegðun hjá hverjum þátttakenda í 

flokknum heilsu og fjárhagi. 

 

6.2.1 Þátttakendur 
 

Í þessari rannsókn var um að ræða sömu átta þátttakendur og í rannsókn eitt. Þátttakendur í 

rannsókninni voru átta einstaklingar sem valdir voru eftir hentugleika og flokkast þeir því 

sem hentugleikaúrtak. Rannsakandi velur þátttakendur þar sem auðvelt er að ná til þeirra. 

Lítill kostnaður og tími skiptir máli. Hentugleikaúrtaki er helst beitt þegar markmið 

rannsóknar er fremur að álykta um tengsl á milli breytna en að álykta um tiltekið meðaltal eða 

hlutfall í þýði (Þorlákur Karlsson og Þórólfur Þórlindsson, 2003). Allir þátttakendur reka 

heimili sem inniheldur fjóra til sex manns. Tekið var fram að þátttaka væri frjáls og að enginn 

sérstakur hvati eða umbun væri í boði fyrir þátttökuna. Með því töldu rannsakendur að meiri 

líkur væru á því að þeir sem tækju þátt gerðu það að heilum hug. 
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6.2.2 Áreiti 
 

Á grunnskeiði söfnuðu þátttakendur kassakvittunum í fjórar vikur í kjölfar viðtals, 

kvittanirnar voru skráðar og flokkaðar í excel. Tekið var annað viðtal og samantekt á 

kauphegðun sýnd þátttakendum. Sú samantekt í rannsókn eitt var áreitið í rannsókninni og 

tengist í raun einnig þessari rannsókn. Þátttakendur héldu svo áfram að safna kvittunum í um 

það bil fjórar vikur og rannsakendur skoðuðu hvort inngrip hafi haft áhrif á hegðun. 

 

6.2.3 Tækjabúnaður 
 

Kassakvittanir voru notaðar til að skoða kauphegðun þátttakenda, kaupin voru flokkuð í 

tuttugu og einn vöruflokk og síðan í flokkinn heilsu og fjárhag. Úrvinnsla þeirra gagna fór 

fram í forritinu Microsoft Excel. 

 

6.2.4 Rannsóknarsnið 
 

Frumbreytan eru áreitin í rannsókninni sem taka tvö gildi, engin samantekin kauphegðun og 

samantekt á kauphegðun sýnt þátttakendum. Athugað var hvaða áhrif þær breytur höfðu á 

fylgibreytuna sem var kauphegðunin.   

 

6.3 Framkvæmd rannsóknar 
 

Á grunnskeiði söfnuðu þátttakendur rannsóknarinnar kassakvittunum í fjórar vikur í kjölfar 

viðtals. Rannsakendur söfnuðu þeim saman og skráðu niðurstöður í excel forritið eftir fyrr 

greindum flokkum. Tekið var annað viðtal og sami einstaklingur var mældur. Inngrip var gert 

í formi endurgjafar þar sem samantekt á kauphegðun var sýnd þátttakendum í excel, það var 

jafnframt áreitið í rannsókninni. Þátttakendum var sýnt hvernig kauphegðun þeirra hafði verið 

á tímabilinu samkvæmt þeim niðurstöðum sem fengust frá kassakvittunum. Þeim var svo 
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sýndar þær flokkanir sem rannsakendur gerðu í excel og skoðað hvort þeim þætti niðurstöður 

vera í samræmi við fyrri markmið tengd heilsu og fjárhag.  

Að loknu viðtali tvö voru þátttakendur fengnir til að safna kassakvittunum áfram í um það bil 

fjórar vikur. Rannsakendur söfnuðu þei svo saman og skráðu í excel. Dagsetning kaupanna 

var skráð, verslun þar sem innkaup fóru fram og vörurnar sjálfar skráðar og flokkaðar eftir 

fyrr greindum flokkum og verði. Heildarupphæð tekin saman, hversu oft var farið í hverja 

verslun og vörur flokkaðar í heilsu og fjárhag. Skoðað var hvort inngrip hafi breytt hegðun 

miðað við það sem var sagt í fyrsta viðtalinu (rannsókn 1). 

Rannsakendur skoðuðu svo hvort inngrip hafði einhver áhrif, hvort það hafi breytt hegðun hjá 

hverjum þátttakenda í flokknum heilsu og fjárhagi með því að skoða meðaltal innkaupa í 

hvorum flokki. Úrvinnsla gagnanna var háttað á þann hátt að allar upplýsingar um innkaup 

þátttakenda var skráð í Microsoft Excel forritið til frekari úrvinnslu og myndvinnslu. 

Gagnaöflun tók fjóra daga á hvoru tímabili. Öll gögn voru færð inn í forritið til greiningar og 

nánari skoðunar.  

 

6.4 Niðurstöður 
 

Í þessum kafla verða niðurstöður rannsóknar tvö greindar. Notaðar verða myndir og texti til 

að túlka niðurstöður. Í fyrsta hluta verður athugað hvort inngrip hefði haft áhrif á fjölda 

verslunarferða og hversu oft farið var í hverja verslun fyrir og eftir inngrip. Spurt var um 

hvaða markmið þátttakendur hefðu varðandi hversu oft þeir versla og er athyglisvert að skoða 

hver raunin er hjá þeim. Í seinni hluta verður athugað hvort að hegðun breytist í flokknum 

heilsa og fjárhagur. Reiknað var meðaltal í hvorum flokki fyrir og eftir inngrip. 

 

6.4.1 Fyrsti hluti 
 

Viðmælandi eitt gerði sér ekki grein fyrir hversu oft hún færi í búð, sagðist í raun fara bara 

eins oft og hún þyrfti, vildi gjarnan vera skipulagðari en hún er. Þegar innkaup hennar eru svo 

skoðuð þá sést að hún verslar 13 sinnum fyrir inngrip en 12 sinnum eftir inngrip. Athugaður 
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var munur á meðalkörfu sem var 6.007 kr fyrir inngrip en 6.939 kr eftir inngrip. Hún verslar 

oftast í Bónus. (Sjá mynd 4). 

 

 

Mynd 4: Fjöldi verslunarferða hjá viðmælanda eitt (V1) fyrir og eftir inngrip 
   

Viðmælandi tvö segist í viðtalinu fara einu sinni í viku, og láta það duga í kvöldmat fyrir alla 

vikuna og þurfi ekki að fara milli þessara ferða að sinna matarinnkaupum. En eftir að 

kassakvittunum hafði verið safnað saman þá sést að verslunarferðir voru nánast daglegar. 

Þegar innkaup viðmælandans eru svo skoðuð þá sýna niðurstöður að hún verslar 28 sinnum 

fyrir inngrip og 23 sinnum eftir inngrip. Meðalkarfan var 5.598 kr fyrir inngrip en 6.231 eftir 

inngrip. Hún verslar oftast í Bónus sem er í samræmi við hennar markmið. (Sjá mynd 5). 
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Mynd 5: Fjöldi verslunarferða hjá viðmælanda tvö (V2) fyrir og eftir inngrip 
 

Þegar innkaup viðmælanda þrjú eru skoðuð þá sýna niðurstöður að hún verslar 13 sinnum 

fyrir inngrip og 14 sinnum eftir inngrip. Meðalkarfan var 9.201 kr fyrir inngrip en 8.390 kr 

eftir inngrip. Niðurstöður sýna að hún verslar helst í Kosti, Hagkaup og Nóatúni (annað) fyrir 

og eftir inngrip en fjölgar ferðum í Bónus eftir inngrip. Þessar niðurstöður eru í samræmi við 

markmið hennar. Hún verslar ívið sjaldnar en hún taldi sig gera, en hún taldi sig fara nánast 

daglega í verslun. Í viðtalinu segist hún fara í Bónus að kaupa þvottaefni og fleiri slíkar vörur, 

það er því spurning hvort ástæðan fyrir fjölgun Bónus ferða tengist því eða af 

fjárhagsástæðum því að meðalkarfan lækkar eftir inngrip. (Sjá mynd 6 ). 
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Mynd 6: Fjöldi verslunarferða hjá viðmælanda þrjú (V3) fyrir og eftir inngrip 
 

Þegar innkaup viðmælanda fjögur eru skoðuð þá sýna niðurstöður að hann verslar 19 sinnum 

fyrir inngrip og 10 sinnum eftir inngrip. Meðalkarfa fyrir inngrip var 4.496 kr og eftir inngrip 

3.737 kr. Fyrir inngrip verslar hann helst í Krónunni en eftir inngrip í Bónus. Þær niðurstöður 

samræmast markmiðum hans, Bónus er hans aðal verslun og reynir að gera flest 

stórinnkaupin þar, en verslar gjarnan í Krónunni, Samkaup og fiskbúðum þess á milli. Einnig 

sagði viðmælandi fjögur gjarnan vilja fækka verslunarferðum og því gæti verið að inngripið 

hafi haft þau áhrif. (Sjá mynd 7). 

 

 

Mynd 7: Fjöldi verslunarferða hjá viðmælanda fjögur (V4) fyrir og eftir inngrip 
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Þegar innkaup viðmælanda fimm eru skoðuð þá sýna niðurstöður að fyrir inngrip verslar hún 

17 sinnum en 14 sinnum eftir inngrip. Meðalkarfa fyrir inngrip var 6.826 kr og eftir inngrip 

7.641 kr. Inngrip gæti hafa haft áhrif á fjölda verslunarferða þar sem það kom henni á óvart 

hversu oft hún fór í verslun fyrstu fjórar vikurnar. Viðmælandinn verslar oftar í Bónus eftir 

inngrip og fer minna í dýrari verslanir eins og fyrir inngrip, það sem gæti haft áhrif er að hún 

hafði áhuga á að passa betur upp á hvað hún eyðir miklu. (Sjá mynd 8). 

 

 

Mynd 8: Fjöldi verslunarferða hjá viðmælanda fimm (V5) fyrir og eftir inngrip 
 

Þegar innkaup viðmælanda sex eru skoðuð þá sýna niðurstöður að hún verslar 6 sinnum fyrir 

inngrip og 15 sinnum eftir inngrip. Meðalkarfan var 12.731 kr fyrir inngrip en 8.118 kr eftir 

inngrip. Inngrip virðist ekki hafa áhrif á viðmælanda sex hvað varðar fjölda verslunarferða, 

verslar oftar inn eftir inngrip. Það er hins vegar talsverður munur í meðaltali og gæti inngrip 

haft áhrif á hversu miklu viðmælandinn eyðir. Heildargreiðslan kom henni á óvart frá fyrra 

tímabili, fannst upphæðin mikil miðað við stuttan tíma. Viðmælandi sex verslar helst inn í 

Bónus og Nóatúni og samræmast þær niðurstöður við markmið hennar um að gera 

stórinnkaup í Bónus en fer inná milli í Nóatún. (Sjá mynd 9). 
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Mynd 9: Fjöldi verslunarferða hjá viðmælanda sex (V6) fyrir og eftir inngrip  
 

Þegar innkaup viðmælanda sjö eru skoðuð sýna niðurstöður að hún verslar 9 sinnum fyrir 

inngrip og 11 sinnum eftir inngrip. Meðalkarfan var 9.273 kr fyrir inngrip en 8.755 kr eftir 

inngrip. Hún verslar oftast inn í Bónus sem samræmist markmiðum. Það er ekki mikill munur 

á fjölda verslunarferða og erfitt að segja til um hvort inngrip hafi haft áhrif þar. Það var 

ekkert sérstakt sem viðmælandinn hafði áhuga á að breyta hjá sér. (Sjá mynd 10). 

 

 

Mynd 10: Fjöldi verslunarferða hjá viðmælanda sjö (V7) fyrir og eftir inngrip  
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Þegar innkaup viðmælanda átta eru skoðuð þá sýna niðurstöður að hún verslar 16 sinnum 

fyrir inngrip og 19 sinnum eftir inngrip. Meðalkarfan var svipuð eða 5.323 kr fyrir inngrip en 

5.582 eftir inngrip. Inngrip virðist ekki hafa haft áhrif á fjölda verslunarferða, viðmælandinn 

verslar oftar inn eftir að inngrip átti sér stað. Viðmælandi átta verslar á báðum tímabilum 

bæði í Bónus og öðrum verslunum sem samræmist markmiðum. Verslar stórinnkaupin í 

Bónus þar sem hún er að sækjast eftir hagstæðu verði en fer svo inná milli í Víði og Hagkaup 

til að fá betri gæði. (Sjá mynd 11). 

 

 

Mynd 11: Fjöldi verslunarferða hjá viðmælanda átta (V8) fyrir og eftir inngrip 

6.4.2 Annar hluti 
 

Á næstu myndum má sjá niðurstöður rannsóknar með einliðasniði, tvö tímabil sem sýna 

kauphegðun þátttakenda í flokknum heilsa og fjárhagur. Athugað var hvernig verslað var í 

þeim flokkum fyrir inngrip og hvort eitthvað hefði breyst eftir inngrip hjá hverjum 

þátttakenda, hvort áreitið hefði haft áhrif á kaup í þeim flokkum. Meðaltalsfjárhæð var 

reiknuð og sést á myndunum hér fyrir neðan meðaltal fyrir og eftir inngrip fyrir báða flokka.  

 

Niðurstöður benda til að viðmælandi eitt kaupir að meðaltali meira í báðum flokkum eftir 

inngrip. Meðaltal fyrir inngrip í flokknum heilsu er 2.138 kr en 4.889 kr eftir inngrip. 

Meðaltal fyrir inngrip í flokknum fjárhag er 584 kr en 1.469 kr eftir inngrip. Niðurstöður sýna 
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að ekki hefur verið um marktæka breytingu að ræða fyrir og eftir inngrip. Þegar heildareyðsla 

er skoðuð yfir bæði tímabil verslar viðmælandinn meira af heilsuvörum heldur en vörum sem 

falla undir flokkinn fjárhag, það er í samræmi við hennar markmið í matarinnkaupum. (Sjá 

myndir 12 og 13). 

 

 

Mynd 12: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum heilsa hjá viðmælenda eitt (V1) 
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Mynd 13: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum fjárhag hjá viðmælanda eitt (V1) 
 

Hjá viðmælanda tvö er meðaltal fyrir inngrip í heilsu er 4.993 kr en 5.297 kr eftir inngrip. 

Meðaltal fyrir inngrip í fjárhag er 1.158 kr en 487 kr eftir inngrip. Niðurstöður sýna að tíðni 

hefur minnkað í flokknum fjárhag. Þegar heildareyðsla er skoðuð yfir bæði tímabil verslar 

viðmælandinn meira af heilsuvörum heldur en vörum sem falla undir flokkinn fjárhag, það er 

í samræmi við hennar markmið í matarinnkaupum. Í seinna viðtalinu (inngripið) sagði 

viðmælandi tvö að henni fyndist innkaupin fyrstu 4 vikurnar innihalda ansi mikið sælgæti, 

það gæti haft áhrif á hvers vegna fjárhæðin í heilsuflokkun er ívið meiri en þó ekki hægt að 

fullyrða það, því að fleiri þættir í umhverfinu gætu einnig haft þar áhrif á. (Sjá myndir 14 og 

15). 
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Mynd 14: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum heilsa hjá viðmælenda tvö (V2) 
 

 

Mynd 15: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum fjárhag hjá viðmælanda tvö (V2) 
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Hjá viðmælanda þrjú er meðaltal fyrir inngrip í heilsu er 3.641 kr en 5.375 kr eftir inngrip. 

Meðaltal fyrir inngrip í fjárhag er 885 kr en 771 kr eftir inngrip. Niðurstöður sýna að tíðni í 

heilsuflokknum er meiri en í fjárhagsflokknum. Þegar heildareyðsla er skoðuð yfir bæði 

tímabil verslar viðmælandi þrjú mun meira af heilsuvörum heldur en vörum sem flokkast 

undir fjárhag, það er í samræmi við hennar markmið í matarinnkaupum. (Sjá myndir 16 og 

17). 

 

 

Mynd 16: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum heilsa hjá viðmælanda þrjú (V3) 
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Mynd 17: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum fjárhag hjá viðmælanda þrjú (V3) 
 

Hjá viðmælanda fjögur er meðaltal fyrir inngrip í heilsu 3.001 kr en 2.080 kr eftir inngrip. 

Meðaltal fyrir inngrip í fjárhag er 930 kr en 793 kr eftir inngrip. Niðurstöður sýna að tíðni í 

heilsuflokknum er meiri en í fjárhagsflokknum. Heildarupphæð yfir tímabilið eftir inngrip var 

mun lægri og verslunarferðirnar voru færri. (Sjá myndir 18 og 19). 

 

 

Mynd 18: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum heilsa hjá viðmælanda fjögur (V4) 
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Mynd 19: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum fjárhag hjá viðmælanda fjögur (V4) 
 

Hjá viðmælanda fimm er meðaltal fyrir inngrip í flokknum heilsu 4.963 kr en 3.823 kr eftir 

inngrip. Meðaltal fyrir inngrip í fjárhag er 631 kr en 316 kr eftir inngrip. Niðurstöður sýna að 

viðmælandi fimm hefur aukið tíðni kaupa í flokknum fjárhag eftir inngrip, hegðun hefur 

breyst. Það sem gæti haft áhrif er að hún hafði áhuga á að passa betur upp á hvað hún eyðir 

miklu. Þegar heildareyðsla er skoðuð yfir bæði tímabil verslar viðmælandinn meira af 

heilsuvörum heldur en vörum sem falla undir flokkinn fjárhag. Þessar niðurstöður geta 

samræmst markmiðunum, kaupir dýrari vörur heilsunnar vegna og skipta gæði og gott hráefni 

miklu máli. (Sjá myndir 20 og 21). 
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Mynd 20: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum heilsa hjá viðmælanda fimm (V5) 
 

 

Mynd 21: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum fjárhag hjá viðmælanda fimm (V5) 
 

Hjá viðmælanda sex er meðaltal fyrir inngrip í heilsu 7.655 kr en 5.371 kr eftir inngrip. 

Meðaltal fyrir inngrip í fjárhag er 2.720 kr en 1.686 kr eftir inngrip. Þegar heildareyðsla er 

skoðuð yfir bæði tímabil verslar hún meira af heilsuvörum heldur en vörum sem falla undir 

flokkinn fjárhag. Niðurstöður sýna að viðmælandi sex hefur aukið tíðni kaupa í báðum 
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flokkum eftir inngrip, hegðun hefur breyst. Það sem gæti hafa haft áhrif er að viðmælandinn 

vildi hugsa meira um hversu miklu á að eyða og að versla meira tengt hollustu. Vildi breyta 

innkaupum, taka út sykraða fæðu og fara meira í hollustuna. (Sjá myndir 22 og 23). 

 
 

 

Mynd 22: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum heilsa hjá viðmælanda sex (V6) 
 

 

Mynd 23: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum fjárhag hjá viðmælanda sex (V6) 
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Hjá viðmælanda sjö er meðaltal fyrir inngrip í heilsu 5.338 kr en 6.480 kr eftir inngrip. 

Meðaltal fyrir inngrip í fjárhag er 1.316 kr en 1.635 kr eftir inngrip. Niðurstöður sýna að hjá 

viðmælanda sjö hefur tíðni kaupa aðeins aukist í flokknum fjárhag eftir inngrip, hegðun hefur 

ekki mikið breyst. Þegar heildareyðsla er skoðuð yfir bæði tímabil verslar viðmælandinn 

meira af heilsuvörum heldur en vörum sem falla undir flokkinn fjárhag. (Sjá myndir 24 og 

25). 

 

 

Mynd 24: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum heilsa hjá viðmælanda sjö (V7) 
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Mynd 25: Tímabil yfir kauphegðun i flokknum fjárhag hjá viðmælanda sjö (V7) 
 

Hjá viðmælanda átta er meðaltal fyrir inngrip í heilsu 2.959 kr en 3.585 kr eftir inngrip. 

Meðaltal fyrir inngrip í fjárhag er 913 kr en 518 kr eftir inngrip. Niðurstöður sýna að hjá 

viðmælanda átta hefur tíðni kaupa í báðum flokkum lítið breyst. Þegar heildareyðsla er 

skoðuð yfir bæði tímabil verslar viðmælandinn meira af heilsuvörum heldur en vörum sem 

falla undir flokkinn fjárhag. (Sjá myndir 26 og 27). 

 

Mynd 26: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum heilsa hjá viðmælanda átta (V8) 
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Mynd 27: Tímabil yfir kauphegðun í flokknum fjárhag hjá viðmælanda átta (V8) 
   

 

6.5 Umræða 
 

Það var áhugavert að skoða hvort inngrip hafði áhrif á hegðun þátttakenda. Úr fyrri hluta 

rannsóknarinnar kemur í ljós að meðalstærðir matvörukarfa voru á bilinu 3.000-13.000 

krónur. Fjöldi verslunarferða var á bilinu 6–28 sinnum á mánuði og innihalda margar þessara 

verslunnarferða svokölluð smáinnkaup. Þessi hegðun er í samræmi við það sem rannsakendur 

fjölluði um í kafla 4.4 þar sem höfundar bókarinnar „Í huga þess sem verslar“ (e. Inside the 

Mind of the Shopper) hafa komist að því eftir að hafa skoðað kauphegðun neytenda á 

matvörumarkaði að það er algengast að fólk versli fáar vörur í verslunarferðum sínum. Í 

bókinni kemur fram að þrátt fyrir þessi smáinnkaup, þá eru flestar verslanir hannaðar fyrir 

stór-innkaup sem er innan við helmingur hjá þátttakendum. Þróunin hefur verið að smásalar 

byggja stærri og stærri verslanir á meðan neytendur eru flestir í smáinnkaupum þegar heildin 

er skoðuð. Það er ansi misjafnt eftir þátttakendum rannsóknarinnar hvort einhver breyting 

verður, til dæmis fækka fjórir viðmælendur verslunarferðum eftir inngrip en fjórir fjölga 

ferðum. Allir versla í Bónus sem gæti tengst fjárhag, flestir minntust á að stórinnkaup væru 

gerð í þeirri verslun. Í rannsókninni komust rannskendur að því að flestir þátttakendur fara 

mun oftar í verlsun en 1-2 í viku  
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Markmið með þeirri greiningu sem gerð var í öðrum hluta rannsóknar tvö var að sjá hvort 

þátttakendur hefðu áhuga á að versla heilsusamlega vörur og vörur á hagstæðu verði og 

markmið þeirra frá upphafi skoðuð. Niðurstöður sýna að allir virðast versla meira af 

heilsuvörum heldur en vörum sem falla undir flokkinn fjárhag. Það væri áhugavert að skoða 

lengra tímabil en tvo mánuði hjá hverjum viðmælanda til að sjá hvort um tölfræðilegan mun 

væri að ræða fyrir og eftir inngrip í báðum flokkum. 

 

7. Samantekt 
 

Í upphafi rannsóknar fannst rannsakendum athyglisvert að skoða hvort neytendur væru 

meðvitaðir um það sem þeir versluðu í matinn, hvort þeir hefðu ákveðin markmið tengd 

heilsu og fjárhag. Auk þess þóttu rannsakendum fróðlegt að vita hvað það væri sem réði 

neysluhegðun kaupenda á matvörumarkaði og hvort hegðun þeirra eftir breyttist eftir að 

inngrip hefur átt sér stað. 

 Rannsakendur lögðu upp með það að kanna neysluhegðun átta einstaklinga með því að skoða 

kassakvittanir yfir tveggja mánaða tímabil. Markmiðið var að athuga hvort þessir 

einstaklingar væru með ákveðin markmið tengt sjálfstjórn í matvöruverslunum og hvort hægt 

væri að nýta kassakvittanir til að greina kauphegðun einstaklingsins. 

Niðurstöður sína að það er misjafnt eftir einstaklingum hvaða markmið þeir hafa sett sér tengt 

fjárhag og heilsu en einnig er misjafnt hvort inngripið hafði áhrif á hegðun.  

Að mati rannsakanda væri nauðsynlegt að fá rafrænar kassakvittanir, ef rannsóknin yrði 

endurtekin, það eykur réttmæti upplýsinganna. Það var mismunandi eftir verslunum hvort 

gefið var upp þyngd eða kílóverð á vörum, það gæti auðveldað flokkun í fjárhag ef þyngd 

vara kæmi fram á öllum kassakvittunum. Ef verslanirnar gæfu allar upp þyngd og jafnvel 

kílóverð á kassakvittunum myndi það auðvelda flokkun til muna. Sumar vörur gætu flokkast 

undir heilsu og fjárhag t.d. Bónus brauð sem mætti falla undir báða flokka, gróf kornvara og 

hagstætt verð. Einnig væri áhugavert að gera mælingar yfir lengra tímabil en tvo mánuði. 

Rannsakendum fannst áhugavert að sjá hve fáir viðmælendur voru umhverfismeðvitaðir  en 

fæstir voru meðvitaðir, hversu umhverfisvænar vörur fólk væri að kaupa, en margir voru þó 

að versla lífrænar vörur sem fæstir tengdu þó við umhverfisvernd. 
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Gætu fyrirtæki nýtt sér þetta og tengst meira einstaklingnum sjálfum eða er þetta of dýr 

aðferðarfræði til að skoða hegðun neytenda? Nú er svo komið að nánast allar upplýsingar eru 

orðnar rafrænar og því er gríðarlegt magn upplýsinga um neytendur sem möguleiki væri á að 

nýta í markaðslegum tilgangi. Ef áhugi væri hjá íslenskum fyrirtækjum að að skapa sér nýja 

þekkingu og tengjast meira einstaklingnum sjálfum gætu fyrirtæki breytt sínum verslunum 

með því að skoða hvað fyrirtæki eru að gera erlendis í beinni markaðssetningu. Fyrirtæki eins 

og Tesco sem hefur haft það að markmiði að skilja þarfir viðskiptavina sinna með 

persónulegri beinni markaðssetningu og hefur komið með tryggðarkort. Safnar upplýsingum 

um hegðun viðskiptavina sinna í netverslunum og notar þær upplýsingar til markaðssetningar. 

En ætli fyrirtæki að fara þá leið eru góð samskipti í gegnum alla virðiskeðjuna mjög 

mikilvæg eins og fram kemur í kafla 3. þar sem fjallað er um Samskiptamódelið. Til þess að 

persónuleg markaðssetning gangi upp þarf að eiga sér aukið virði fyrir alla hagsmunaðila. 

Það getur verið mikils virði fyrir íslenskar verslanir að þekkja viðskiptavini sína vel til þess 

að geta þjónustað þá. Það kom í ljós í athugunum rannsakenda að flestir viðmælenda fóru 

talsvert oftar en vikulega í verslun og talsvert var um smáinnkaup og er það í samræmi við 

rannsóknir höfunda bókarinnar „Í huga þess sem verslar“ (e. Inside the Mind of the Shopper) 

þar sem fram kemur að algengast er að fólk versli eina vöru í verslunarferðum sínum. Þetta 

gæti verið áhugavert fyrir íslenska kaupmenn sérstaklega vegna þess að þróunin í 

verslunarrekstri hefur verið að hafa verslanirnar stærri og stærri, en það er ef til vill ekki það 

sem viðskiptavinirnir eru að sækjast eftir eða gefur mest af sér. 

Í framhaldi af því er áhugavert að skoða viðbrögð fólks við persónulegri markaðssetningu en 

í rannsókninni voru þátttakendur spurðir að því í  viðtali tvö, hvað þeim þætti um 

tækninýjungar í smásölu eins og að getað verslað matvöru á netinu og fengið senda heim. Það 

var misjafnt hvaða álit þátttakendur höfðu á slíkri þjónustu eða hvort þeir myndu nýta sér 

það. Sumir voru því fylgjandi og myndu líklega nýta sér þá þjónustu á meðan aðrir töldu sig 

ekki nýta slíka þjónustu. Ein ástæðan var til dæmis að þeir vilji fá að skoða og velja það sem 

er verslað. Einnig var komið inná hvað þeim þætti um ef fyrirtæki myndu greina kauphegðun 

og bjóða upp á einstaklingsmiðaða markaðssetningu eins og í gegnum tölvupóst. Út frá 

rannsókninni virðist fólk kaupa oft sama hlutinn, endurtekur kaup á ýmsum vörum í hvert 

skipti sem er verslað. Þátttakendur virtust allir vera áhugasamir um að fá send tilboð á þeim 

vörum sem það verslar mikið af. Misjafnar skoðanir hvort fólk myndi nýta sér slík tilboð ef 

þau yrðu send í tölvupósti og sumir voru hræddir um að vera of mikið leiddir áfram og missa 

frumkvæði. Þetta sýnir það að ef íslenskar verslanir ákveða að fara inn á þessar brautir þá er 



62 
 

að ýmsu að hyggja og mikilvægt að vanda til verka. En ef vel tekst til getur ávinningurinn 

einnig orðið mikill eins og raunin hefur verið á hjá Tesco til dæmis. 

Í rannsókninni var lagt upp með að skoða sjálfstjórn og hafa rannsóknir sýnt mikinn mun á 

því sem fólk gerir í verslunum og því sem það segist vilja gera í verslunum. Það kvarta 

margir undan öllu sælgætinu sem stillt er upp við afgreiðslukassa matvörubúðanna og þar ætti 

frekar að hafa hollar vörur eins og banana eða annað slíkt. Eins og nefnt var í rannsókninni 

svarar fólk oft á tíðum í samræmi við fögur fyrirheit sem það hefur sett sér. Þegar 

þátttakendur okkar voru spurðir hvort þeir falli í freisni þegar komið er í verslun voru misjöfn 

viðbrögð. Það var allt frá því að falla oft í freistni upp í það að falla nánast aldrei í freistni. 

Það getur verið vandkvæðum bundið að meta það hvenær fólk fellur í freistni, því það þarf að 

skilgreina því að það kemur að upplifun einstaklinga að því að falla í freistni getur verið svo 

mismunandi. Oft segjast viðmælendur ekki falla í freistni því að þeir vilja ekki gera það. En 

einn viðmælenda sagðist aldrei falla í freistni en á meðan viðtali stóð var afhend vara á 

heimili viðmælandans og  sagðist hafa keypt þetta tiltekna líkamsræktartæki  „óvart“ þegar 

hann var að vafra á vefnum og auglýsing birtist. Það er því ekki ólíklegt að flestir falli í 

freistni af of til. Það gæti verið hluti af ástæðunni að  margir vilji að ávöxtum og öðrum 

hollum vörum sé raðað á áberandi stað í verslunum í stað óhollustunnar svo neytendur þurfi 

ekki að hafa freistingarnar fyrir augunum. Það er ekki ólíklegt að flestir vilji kaupa hollar 

matvörur þó að það gerist ýmislegt á leiðinni sem verður til þess að innkaupin verða ekki 

alltaf nákvæmlega eins og við óskum helst. 
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9. Viðauki A.  Spurningalisti - viðtal 1 
 

1. Hvaða einstaklingar á heimilinu sinna matarinnkaupum? 

2. Hver eru markmið þín þegar þú verslar í matinn, eru þau tengd fjárhag, hollustu, 

heilsu, gæðum? Ert þú umhverfisvæn?  

3. Skipuleggur þú matarinnkaupin áður en farið er í búð?  

4. Skipuleggur þú hversu mikill peningur á að fara í kaupin? 

5. Setur þú upp matseðil fyrir vikuna? 

6. Fellur þú í freisni þegar þú verslar inn eða stendur þú við markmið þín tengt hollustu 

og heilsu?  

7. Hafa hvatakaup áhrif á þig? 

8. Í hvaða búð verslar þú aðallega?  

9. Gerir þú öll innkaup í einni verslun eða ferðu í margar verslanir þegar þú verslar í 

matinn?  

10. Er eitthvað annað sem þú vilt taka fram?  
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10. Viðauki B. Spurningalisti - viðtal 2 
 

1. Er eitthvað sem kemur þér á óvart þegar þú skoðar excel skjalið? 

2. Ertu meðvitaðri um hvað þú kaupir þegar þú safnar kassakvittunum? 

3. Við höfum flokkað kaupin tengt heilsu. Er þetta í samræmi við þín markmið tengt 

heilsu? 

4. Við höfum flokkað kaupin tengt fjárhæð. Er þetta í samræmi við þín markmið hvað 

varðar hversu miklu þú vilt verja?  

5. Kemur heildargreiðslan þér á óvart ?  

6. Kemur þér á óvart hversu miklu/litlu þú eyðir í hvert skipti?  

7. Kemur það þér á óvart hversu oft eða sjaldan þú ferð að versla? 

8. Þegar þú kaupir lífrænt gerir þú það heilsunnar vegna eða tengt umhverfinu? 

9. Eftir að hafa skoðað þetta og tekið þátt í þessari rannsókn er eitthvað sem þú myndir 

vilja breyta ? 

10. Hvað þyrfti til, að þú fengist til að gera öll þín innkaup í einni verslun? 

11. Hvað finnst þér um að fyrirtæki greini kauphegðun og bjóði upp á einstaklingsmiðaða 

markaðssetningu eins og í gegnum tölvupóst? 

12. Hvaða álit hefur þú á tækninýjungum í smásölu, eins og að getað verslað matvöru á 

netinu og fengið senda heim?  
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11. Viðauki C. Viðtal 1 
 

Fyrsti viðmælandi (V1) er kona á fertugsaldri, heimilið samanstendur af fimm manns, hjón 

með þrjú börn á unglingsaldri. Hjónin skipta með sér innkaupunum nokkuð jafnt en 

ákvarðanir eru meira konunnar að hennar sögn. Þau eru núna í heilsuátaki og reyna að kaupa 

hollari matvöru. Markmið hennar eru því að versla hollar vörur þar sem gæðin skipta máli en 

verð ekki eins miklu máli. Reynir að forðast mikið unnar vörur og einnig vörur með sykri í.  

Þau skipuleggja ekki innkaupin heldur versla bara þegar þau þurfa, eru ekki með ákveðið 

fjármagn sem þau eyða á hverjum mánuði en markmið þeirra er að verða skipulagðari í 

þessum efnum. Hún telur sig sjaldan falla í freistni og heldur sig nokkuð við markmið sín að 

kaupa hollt. Það væri helst fyrir tilstuðlan barnanna eða sambýlismanns hennar sem sækja 

meira í sykraðar vörur en hún.  Hún verslar yfirleitt í Bónus en leitar einnig eftir tilboðum í 

Kosti og Krónunni þar sem oft eru heilsutengdar vörur og ávextir.  

Annar viðmælandinn (V2) er kona á fertugsaldri en heimili hennar samanstendur af hjónum 

með fjögur börn. Þar skiptast hjónin einnig á að versla. Markmið þeirra i matvöruinnkaupum 

eru að kaupa holla gæða vöru á sem ódýrastan hátt. Þau vilja þó ekki fórna hollustu til að 

kaupa ódýrt. Kaupa ekki ódýrara ef það kemur niður á gæðunum eða hollustunni. Hún sagðist 

t.d kaupa lífræna mjólk því það er bæði gott fyrir umhverfið og er hollt, reyni að velja holla 

og umhverfisvæna vöru ef hún hefur efni á því. En einnig skiptir hana máli að hafa vöruna 

sem minnst unna og kaupa gott hráefni. Hún skipuleggur ekki matarinnkaupin, hvorki hvað 

hún ætlar að kaupa eða hversu miklum fjármunum hún eyðir. Hún fer alltaf í sömu Bónus 

búðina þar sem hún segist eingöngu versla. Hún segist versla á hálfgerðri sjálfstýringu, þar 

sem hún kaupi alltaf nákvæmlega sömu hlutina viku frá viku. Hún byrjar á að kaupa brauð 

fyrir vikuna svoa grænmeti o.sfrv. Segir að þetta sé alltaf sami hringurinn og sama rútínan. 

Hún segist aldrei kaupa eitthvað ómeðvitað og telur sig vera þannig einstakling sem erfitt er 

ná til varðandi að kynna nýja vöru. Hún telur sig vera búin að finna hvað hún vill og kaupir 

það alltaf. 

Þriðji viðmælandinn (V3) er kona á fertugsaldri, búsett á höfuðborgasvæðinu. Fjölskyldan 

samanstendur af hjónum með þrjú börn. Hjónin skipta með sér matarinnkaupunum. Markmið 

hennar/þeirra er að kaupa hollan, saðsaman og góðan mat. Einnig verslar hún nesti fyrir 

börnin og þess vegna þarf að huga að sá matur sé hentugur til slíks. Hún leitar að góðum 

tilboðum, fyrsti kostur er alltaf lífrænt ef hún getur fengið það, ef hún fær það ekki þá reynir 
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hún að fá helst íslenskt og vill helst ekki mikið af umbúðum, þau eru með endurvinnslutunnu 

og kaupir þess vegna ekki eplin innpökkuð, vill frekar tína þau sjálf og setja þau í poka því 

hún getur svo notað pokana í tunnuna. Ef þetta er eitthvað gott þ.e.a.s hollt, gott og lífrænt en 

kostar aðeins meira þá lætur hún sig hafa það. Hún hættir ekki við það af því að það er aðeins 

dýrt. Hún reynir að finna hvar hlutirnir eru ódýrastir og svo fer hún og sækir þá þangað.  

Hún skipuleggur ekki matarinnkaupin en er meðvituð um, hvar hlutirnir eru ódýrastir, þannig 

að hún fer kannski í Bónus og kaupir þvottaefni og sápur og þannig dót því það er alltaf 

ódýrast þar. Svo kaupi ég mat í Krónunni, Kosti. Þau versla fisk í fiskbúðinni og kjöt í 

Nóatúni og einnig kemur fyrir að þau versla í Melabúðinni ef þau eru í grend við hana en þá 

til að kaupa kjöt eða eitthvað sérstakt en ekki til að gera nein stórinnkaup. Þetta er í raun 

skipulagið hjá þeim þó að það sé ekki beinlínis meðvitað. Hún ákveður ekki hvað þau eyða 

miklu á mánuði eða hvað á að kaupa og ekki búið að setja saman matseðil eða neitt slíkt. 

Hún fellur ekki mikið í freistni en það kemur fyrir að maðurinn hennar geri það. Hennar 

helsta freisting er eitthvað gríðarlega girnilegt lífrænt. Þá stekkur hún á það. En ekki af því að 

hana langaði svo mikið í lífrænt þennan daginn. Frekar að það passar vel við hennar 

markmið, frábær kaup og lífrænt.  

Að lokum vildi hún segja, að henni þætti ágætt ef búðirnar væru öðruvísi uppraðaðar. Henni 

leiðist gríðarlega uppröðunin í Bónus. Byrja á brauðunum og svo er stutt í snakkið og gosið 

og þessir hlutir fá svo stórt pláss á meðan hollustuvaran er með rýrt hillupláss því að hún 

hefur áhuga á hollu. Þannig að hún þarf að velja úr litlu úrvali á meðan þeir sem vilja borða 

óhollt hafa gríðarlegt úrval. Til dæmis í Hagkaup, þar er ágætis úrval en maður fær aldrei allt. 

Og það er svoldið það sem truflar hana er að það er bara takmarkað úrval í hverri búð og hún 

þarf að fara í margar verslanir, kannski þrjá staði. Það er engin af þessum stórverslunum sem 

er með þetta heildstæða úrval eins og heilsubúðirnar. 

Fjórði viðmælandi (V4) Er karlmaður , búsettur á höfuðborgarsvæðinu, fjölskyldan 

samanstendur af hjónum með tvö börn. Viðmælandi sér alfarið um stórinnkaup en þau skipta 

með sér innkaupum sem þau versla þess á milli. Hann reynir að versla ein stór innkaup í viku 

og það gerir hann í versluninni Bónus en svo versla þau í Krónunni, Samkaup og fiskbúð þess 

á milli. Hann segir þau hjónin setji sér fjárhagsleg markmið um að versla ekki yfir 100.000 kr 

á mánuði. Þau reyna umfram allt að versla bæði hollt og ódýrt sem fari ekki alltaf saman. Það 

er hans skoðun að grænmeti séu oft svo ljótir og lítið freistandi og þurfi þess vegna stundum 

að fara í dýrar verslanir og þá verður Fjarðarkaup, Hagkaup og Kostur stundum fyrir valinu. 
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Honum finnst þau ekki vera umhverfisvæn og nefnir sem dæmi að þau kaupi alltaf plast-

innkaupapoka í stað þess að koma með eigin taupoka. Hann segist ekki vera mjög meðvitaður 

um umhverfisvernd þegar kemur að matarinnkaupum. Hann segir þau skipuleggja 

matarinnkaup vikunnar með því að ákveða fyrirfram matseðil vikunnar. Matarkarfa vikunnar 

sé yfirleitt um 20.000 kr, en síðan kaupa þau smálegt sem vantar í vikunni sem er þar fyrir 

utan og reyna þau að nota ferðir á leið heim úr vinnu til þess. Hann segir þau nokkurn veginn 

ná að halda sig við 100.000 kr á mánuði nema ef það eru matarboð eða þau hafi léttvín með 

mat. Hann telur sig ekki falla oft í freistni, en það kemur fyrir að það læðist kexpakki eða 

súkkulaði, en þá er það yfirleitt hugsað í eftirrétt um helgar. Hann segist reyna að versla sem 

mest í Bónus en ef hann vantar eitthvað sérstakt þá fer hann í Fjarðarkaup, Krónuna eða 

Samkaup. Að lokum vildi hann taka það fram að honum finnst áberandi í Bónus að fyrstu 

rekkarnir eru fullir af óhollustu eins og snakki, kexi o.þ.h, en hann fór í verslunina Víði um 

daginn og þar var þessu snúið við og fannst honum skemmtilegt að koma beint í grænmetið 

og ávextina. 

Fimmti viðmælandinn (V5) er kona á þrítugs aldri, búsett á höfuðborgarsvæðinu. Á 

heimilinu býr par með tvö ung börn. Þegar hún er spurð hversu margir á heimilinu sinni 

matarinnkaupum þá svarar hún að það sé helst hún en húsbóndinn fari stundum í verslunina 

líka. Spurð um markmið áður en farið er að versla í matinn t.d. tengt fjárhag, hollustu, heilsu. 

Hún segist ekki vera með skýr markmið tengt hollustu eða heilsu og segist ekki vera nógu 

dugleg að fylgjast með kostnaði. Hún segir að það fari eftir því í hvaða skapi hún er í hverju 

sinni hvað hún versli, ef hún fer svöng í búð þá á hún til að kaupa eitthvað meira. Pælir ekki í 

því hversu miklu hún ætlar að eyða. Spurð um hollustu, segist hún að sjálfsögðu hugsa um 

hollustuna, reynir að kaupa ekki unnar kjötvörur og þá sé hún orðin bundin við ákveðnar 

verslanir. Gæði og gott hráefni skipta hana miklu máli, passar að kaupa ekki unnar kjötvörur, 

fer í fiskbúð til að fá ferskan fisk og fer í ákveðnar verslanir til að fá betri gæði á grænmeti og 

ávöxtum. Velur frekar þó það kosti aðeins meira að kaupa hreina kjötvöru. Leyfir sér að 

kaupa dýrari, magra osta. Ýmislegt sem hún kaupir þó það sé ekki ódýrara en gerir það þá 

heilsunnar vegna. 

Hún segir persónulega þjónustu, gæði og snyrtilegt umhverfi hafa mikil áhrif á sig hvaða búð 

verður fyrir valinu og er líka opin fyrir að versla á mismunandi stöðum þar sem hún finnur 

öðruvísi vörur. Verslar aðallega í Krónunni eða Bónus fyrir stórinnkaup. Ef hún kaupir fulla 

körfu í Hagkaup finnur hún að karfan kostar talsvert meira. Hún finnur meiri gæði í Krónunni 

heldur en í Bónus, ferskt kjöt og betra grænmeti. Bónus er styttra frá henni en Krónan þannig 
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að það er ástæðan fyrir því að hún fer oftar þangað. Hún fer stundum í Kost, þar er hún að 

leita að einhverju nýju, segist vera nýjungagjörn í eldhúsinu og finnst gaman að prufa 

eitthvað nýtt. Þar séu öðruvísi vörur sem fást kannski síður annars staðar. Síðasta sumar var 

framúrskarandi úrval af ávöxtum og grænmeti og kryddjurtum. Mjög skemmtilegt að versla 

þar. Finnst Víðir líka að koma sterkur inn, snyrtilegt og gott andrúmsloft. Gott hráefni og 

góðir ávextir, kaupir mikið af því. Þegar hún er spurð hversu oft hún haldi að hún fari í búð í 

hverri viku telur hún að það sé um þrisvar til fjórum sinnum, ekki þó alltaf til að versla mikið. 

Ferðirnar verða aðallega fleiri ef hún er með veislur um helgar og sækir það þá í hinar og 

þessar verslanir sem fæst ekki í þeim ódýrari t.d. sérstakt grænmeti og kryddjurtir.  

Hún telur sig ekki vera umhverfisvæna, segist ekki vera nógu dugleg í því en kaupir oft 

lífrænar vörur. Hún segist falla stundum í freistni þegar komið er í búðina, fer eftir því hvaða 

dagur er, sérstaklega þegar nær dregur helgi þá kaupir hún meira af helgar huggulegheitum 

t.d. osta og góðgæti. Hvatakaup hafa ekki mikil áhrif nema þá tyggjó við kassann, myndi 

líklega sleppa því ef það væri ekki staðsett þar. Fellur stundum fyrir því ef það er verið að 

kynna nýja vöru eða nýjir standar þá freistst hún stundum. Hún segist ekki skipuleggja 

matarinnkaupin fyrirfram, lætur ráðast hvað er í boði og er ekki nógu dugleg að vera 

skipulögð. Skrifar ekki niður það sem á að vera í matinn fyrir vikuna en gerði það þó fyrstu 

vikuna þegar hún byrjaði að safna strimlum. Hingað til fer hún nokkrum sinnum í viku í 

búðina, misjafnt þó eftir því hvað er í gangi. Hugsar ekki um hversu háa upphæð hún ætlar að 

eyða.  

Þegar hún er spurð hvort hún vilji nefna eitthvað annað þá segist hún vilja setja sér þau 

markmið í framtíðinni að versla inn einu sinni í viku, skoða hversu miklu hún ætlar að eyða 

og versla þá stærri innkaup og skipuleggja innkaupin betur fyrirfram. Finnst rannsóknin hafa 

opnað nýjar víddir fyrir sér, möguleiki á að taka aðeins til og hugsa meira af skynsemi. Finnst 

eitt soldið merkilegt þar sem nútíma konan fer mikið að versla og tekur börnin með, kannski 

farið beint eftir skóla. Hún hefur reynt að vera ákveðin við sín börn þegar komið er í búðina 

en alltaf upplifir hún sig allt of eftirgefanlega við þau, þá læðist eitt og annað ofan í körfuna 

jafnvel eitthvað sem hún sjálf myndi ekki kaupa nema af því þau eru með. Ef það er eitthvað 

sem þau langar í og búðirnar setja fram eitthvað sem er spennandi í þeirra augum þá eykur 

það miklu frekar söluna, kannski einhver vara sem foreldrarnir sjá ekki sjálf og myndu ekki 

kaupa. Sölulega séð þá ættu búðir ekki að hafa vörur sem krakka langar í of hátt í hillunum. 

Nefnir að hún hafi farið í Víði einn daginn og hafi þar fengið mjög góða vöru, fersk bláber. 

Hún fór því aftur þangað gagngert kvöldið eftir til að kaupa bláber en verslaði þá fyrir 6000 
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kr. Þá hafi eitt og annað farið í körfuna sem hana vantaði ekkert endilega áður en hún fór í 

búðina. Gæði skipta hana gríðarlega miklu máli og var hún að hugsa um að hringja í 

verslunina og láta þau vita að hún hafi komið aftur hreinlega út af þessum bláberjum. Margt 

gott við búðina, þær hafi allar sína kosti og galla. 

Hún kemur einnig inná að skemmtilegt viðmót og skemmtileg upplifun í búð hefur mikið að 

segja. Henni finnst góð birta hafa heilmikið að segja, gott pláss og að kerrur séu ekki út um 

allt. Það kemur fyrir að hún fer frekar pirruð út úr Bónus, finnst þröngt við afgreiðslukassana 

og kerrurnar eru alltaf fyrir og út um allt, hún fer þar af leiðandi ekki alltaf þangað og þarf 

iðulega að segja eitthvað um þetta við starfsmenn. Börnin skammast sín ef þau koma með. 

Sjötti viðmælandinn (V6) er kona á þrítugs aldri, búsett á höfuðborgarsvæðinu. Á heimilinu 

er par með tvö ung börn. Hún sér aðallega um matarinnkaupin. Ef hún gerir stórinnkaup fer 

hún í Bónus en annars skreppur hún af og til í Nóatún. Er stundum að leita eftir gæðum þegar 

hún fer í Nóatún, einhverju sem fæst ekki í Bónus. En fer einnig þangað til að sækja það sem 

vantar inn á milli. Reynir að passa upp á að kaupa góð gæði. Hún segist ekki vera með 

skipulögð markmið og er ekki með matseðil fyrir vikuna. Hún setur sér fjárhæð áður en hún 

verslar en fer yfirleitt yfir það.  

Hugsar um heilsu, kaupir hollt og gæðin skipta máli en hún vill líka spara og kaupir því ekki 

alltaf gæðavöru til dæmis kaupir venjuleg epli í stað lífrænna. Passar samt að kaupa hreint 

kjöt, ekki með fitu eða unna vöru. Það svona fer eftir því hvað það er. Segir það gerast að hún 

falli í freisni þegar hún kemur í búðina. Væri til í að kaupa meira lífrænt og umhverfisvænt en 

það kostar meira og kaupir það því meira spari. Kaupir oft vörur frá Sollu og hollar vörur, 

grænmeti og ávexti.  

Sjöundi viðmælandinn (V7) er gift kona á fertugsaldri, búsett á höfuðborgarsvæðinu. Á 

heimilinu er 6 manns, hjón með fjögur börn á öllum aldri. Það er misjafnt hver verslar inn, 

hún fer aðallega en stundum maðurinn hennar eða elsta barnið á heimilinu. Hún hefur ekki 

sett sér nein ákveðin markmið þegar hún fer að versla. Þau versla aðallega inn í Bónus þar 

sem verslunin er staðsett nálægt þeim en myndu fara oftar í Krónuna ef verslunin væri nær. 

Reynir að gera stórinnkaup einu sinni í viku en fer í fiskbúð til að kaupa ferskan fisk og svo 

kemur fyrir að það vantar eitthvað inná milli. Hún verslar allt inn í einni verslun, fer ekki í 

margar verslanir. Hún keypti í vetur kjöt af bónda og hafa innkaupin þá aðeins minnkað 

vegna þess. Einnig hefur hún verið erlendis og kaupir þar oft hollar vörur eins og hnetur, ber 

og þurrkaða ávexti. Hún segist ekki vera umhverfisvæn en kaupir stundum inn lífrænt jógúrt 
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og egg. Hún hugsar ekki mikið um hollustu, kaupir meira inn það sem vantar. Þegar hún er 

spurð hvort hún hugsi út í heilsu finnst henni hún vera orðin meira vakandi hvað varðar gæði 

á þeim vörum sem hún verslar. 

Þau skipuleggja ekki matarinnkaupin fyrirfram og eru ekki með matseðil tilbúinn fyrir 

vikuna.  Hugsa ekki um hversu mikið á að eyða í hverri verslunarferð. Hún segist falla í 

freisni í búðinni og hvatakaup geta haft áhrif á hana, börnin hafa líka áhrif á hvað er verslað 

þegar þau koma með. Það er ekkert sérstakt sem hún vill nefna þegar hún er spurð hvort það 

sé eitthvað annað sem hún vill taka fram. 

Áttundi viðmælandinn (V8) er kona á þrítugsaldri, búsett á höfuðborgarsvæðinu. Á 

heimilinu er par með ungt barn. Hún sér aðallega um matarinnkaup heimilisins. Það kemur 

fyrir að maðurinn hennar fer í búð og eru markmið hans þá að kaupa það sem vantar, ekkert 

tengt hollustu, heilsu eða fjárhag. Hann setur sér engin markmið áður en farið er í búðina og 

skipuleggur ekki innkaupin fyrirfram. Kaupir það sem honum finnst gott og það sem hann 

langar í. Hún hins vegar passar upp á að kaupa inn holla fæðu, ferska kjötvöru og skoðar 

gæðin á þeim vörum sem hún velur. Er ekki hrifin af Euroshopper vörunum.  

Hún hugsar út í hvað hlutirnir kosta en setur sér ekki ákveðna heildarfjárhæð áður en hún fer 

að versla. Markmið hennar eru að vera holl og heilsusamleg en það kemur fyrir að hún fellur í 

freistni í búðinni og kaupir eitthvað óhollt og stendur þá ekki nógu vel við hollustumarkmið 

sín. Hún reynir að kaupa lífræna ávexti og grænmeti af og til þó það kosti meira. Hún segist 

ekki skipuleggja innkaupin sérstaklega, skrifar það helsta niður á blað áður en hún fer af stað. 

Hefur í huga það sem vantar og það sem hún ætlar að elda fyrir vikuna svo hún þurfi ekki að 

fara oft í búð. Markmiðið er að gera stórinnkaup vikulega en fer inná milli og sækir það sem 

vantar. Það kemur fyrir að hún þurfi að gera tvisvar í viku stórinnkaup, fer eftir því hvort það 

sé matarboð eða eitthvað í gangi hverju sinni. Gallinn við að fara í búð eftir einhverju sem 

vantar er að hún eyðir yfirleitt alltaf meira en hún ætlar sér í þeim ferðum. Hún verslar 

stórinnkaupin í Bónus þar sem hún er að sækjast eftir hagstæðu verði en fer svo inná milli í 

Víði og Hagkaup til að fá betri gæði á ávöxtum og grænmeti og gott hráefni ásamt þeim 

sérvörum sem fást ekki í Bónus. Þessar verslanir eru allar nálægt henni og væri hún alveg til í 

að versla oftar stórinnkaup í Krónunni en finnst hún alltaf eyða meira þar en í Bónus. Þar 

finnst henni allt fást, gott úrval af matvöru og góð gæði. Einnig er verslunin skemmtilegri en 

Bónus. Mér finnst skipulag og aðkoma í Krónunni skemmtilegra en í Bónus. Henni finnst 
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inngangurinn í Krónunni laða að, þar er bjart og opið rými þegar komið er inn en í Bónus er 

mjög þröngt. Hún fer þó oftar í Bónus vegna verðsins. 
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12. Viðauki D. Viðtal 2 
 

Fyrsti viðmælandi (V1) Það var ekkert sem kom henni sérstaklega á óvart, nema hversu 

lítilli fjárhæð hún hafði eytt á þessu tímabili. Reyndar sagðist hún hafa farið út á land og til 

útlanda sem gæti útskýrt hversu lág upphæðin var. Það kom í ljós að hún verslaði fyrir hæstu 

upphæðirnar í Bónus, en það var alveg í samræmi við markmið hennar. Hún sagðist oft fara í 

Víði á leiðinni heim úr ræktinni en henni fannst sú búð hagstæð og var farin að reyna fara 

frekar í hana heldur en 10-11. Hún sagði að hana langaði til að minnka kaupin á svokölluðum 

heimilisbrauðum, vegna heilsunnar. Hún sagðist leyfa sér að kaupa Sollu grænu vörur og 

reyna að auka hlutfall hollra vara. Hún sagðist ekki vera meðvitaðri við það að safna 

kassakvittunum, en var viss um að það myndi breytast ef hún myndi skrifa þá niður sjálf, því 

þegar hún sér þetta svona uppsett og sér vörurnar sem hún verslaði inn þá vekur það hana til 

umhugsunnar. Henni fannst þetta vera nokkuð í samræmi við markmið hennar tengt hollustu 

og fjárhag, en það sem kom henni á óvart var hversu lágar fjárhæðir þetta væru hjá þeim, 

jafnt heildargreiðslan og meðalkarfan. Hún sagðist gjarnan vilja fækka verslunarferðum í 

dýrari verslanir, en fer oft í Hagkaup að versla það sem hún fær ekki í Bónus en er mjög 

meðvituð að matvörur eru yfirleitt ódýrastar í Bónus en þar finnst henni oft vanta góða ávexti. 

Hún sagði að til þess að hún gerði öll innkaup sín í einni verslun þyrftu vörurnar að vera 

ódýrastar eins og í Bónus en vöruúrvalið að vera fjölbreytt eins og í Hagkaup og Krónunni. 

Hún sagðist oft versla í Holtagörðum því að þar gæti hún farið í bæði Bónus og Hagkaup í 

sömu ferð. Hún er fylgjandi persónulegri markaðssetningu og kíkir yfirleitt á bæklinga frá 

verslunum en finnst hún samt ekki vera nógu verðmeðvituð. Hún sagðist vera mjög fylgjandi 

tækninýjungum í smásölu eins og að versla matvöru á netinu, enda sagðist það ekki veita 

henni ánægju af því að versla nema endrum og eins, en var hissa að þessi valkostur væri ekki 

kominn á Íslandi. Sagðist vera fylgjandi því sem einfaldaði neytendum því að versla. 

Annar viðmælandinn (V2) Henni fannst fróðlegt að skoða kvittanirnar þegar það var búið 

að setja þetta upp í excel og flokka vörurnar og athyglisvert að sjá hvernig þau versla. Það 

sem kom henni helst á óvart var að hún gerði sér ekki grein fyrir því að hún keypti svona 

mikið sælgæti og hversu oft þau færu í verslun. Heildarsumman var hins vegar aðeins lægri 

en hún hafði gert ráð fyrir. Hún sagðist vera meðvitaðri um hvað hún verslaði eftir að hún fór 

að safna kassakvittunum á þann hátt að einhver væri að fylgjast með því sem hún verslaði. 

Henni fannst flokkunin vera í samræmi við hennar markmið tengt heilsu og þeim fjármunum 
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sem hún vill verja. Meðalkarfan var einnig eins og hún bjóst við en það kom henni á óvart 

hversu oft hún færi í búð, því hún ætlar sér bara að fara eins stór innkaup og svo 1-2 ferðir á 

viku í það sem uppá vantar, en er að fara nánast upp á hvern dag, en hún var líka búin að taka 

eftir því þegar hún var að safna kvittunum. Hún segist kaupa lífrænt bæði vegna heilsunnar 

og umhverfisins en að heilsuástæðurnar stæðu henni nær, en hefði það samt sem áður í huga 

eins t.d þegar hún kaupir lífræna mjólk. Hún sagðist gjarnan vilja fækka þessum ferðum, því 

hún telur það vera dýrara að versla svona inna, þ.e.a.s að fara svona oft í viku í búð. Þegar 

hún varð spurð að því hvað þyrfti til að hún verslaði í einni verslun, sagði hún þá verslun 

þyrfti að vera eins og Bónus, hvað verð og vöruúrval snertir, hún sagðist ekki fara í aðrar 

verslanir því að vöruúrvalið væri ekki nægt, heldur frekar vegna þess að þegar hún áttar sig 

að eitthvað vantar þá er það fyrir utan opnunartíma Bónus. Henni fannst rannsóknir á 

kauphegðun og boð um einstaklingsmiðaða markaðssetningu ekki trufla sig og fannst það 

eingöngu vera aukin þjónusta. Varðandi tækninýjungar í smásölu eins og að versla matvöru, 

það finnst henni mjög sniðugt ef hægt væri að versla matvöru á netinu og myndi gjarnan geta 

verslað viku innkaupin þannig því hún segist nánast alltaf versla það sama. Hún sagði það oft 

vera mikla fyrirhöfn að fara í búð þegar stjórna þyrfti stóru heimili.  

Þriðji viðmælandinn (V3) Það sem kom henni helst á óvart var helst heildarsumman og 

fjöldi verslunarferða. Hún sagðist ekki vera meðvitaðri við það að safna kassakvittunum. Það 

er kannski helst það sem hún var meðvituð um á meðan hún var að safna kvittunum, að þegar 

það eru matarboð eða afmælisveislur að það er ekki beinlínis þá er það huglægt fyrir utan það 

sem fjölskyldan eyðir. Hún sagði að þau eyði talsverðu í þessa hluti, en þegar hún hugsi um 

hvað þau eyði í mat og matarinnkaup almennt þá tekur hún þessi innkaup einhvern veginn 

ekki inn í heildarmyndina, það kom henni á óvart. Þegar hún var spurð hvort flokkunin væri í 

samræmi við hennar markmið tengt heilsu, þá sagði hún það vera á þeim slóðum en að það 

væru fleiri í heimili þannig að það væri ýmislegt þarna sem hún myndi ekki kaupa nema 

barnanna vegna. En þau væru samt alltaf meira og meira fyrir hollt með því hafa mikla 

hollustu í umhverfi sínu. Hún vill ekki þröngva því að þeim, því þá væri hætta á mótþróa hjá 

þeim og þess vegna verslar hún svona inn. Oft eru þau með eitthvað betra um helgar sem ekki 

beinlínis flokkist undir heilsu. Heildargreiðslan var aðeins lægri og fjöldi verslunarferða 

heldur en hún reiknaði með, því henni finnst þau alltaf vera í búð og fannst henni ótrúlegt að 

þau hefðu geta sleppt þarna nokkrum dögum á þessu tímabili. Hún sagði ástæðan fyrir því að 

þau fari oft að versla ekki vera þá að þau séu svo óskipulögð heldur frekar óvæntir hlutir sem 

komi upp í hversdagsleikanum, eins og t.d ef það er bökuð kaka og þá gjarnan klárast mjólkin 
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sem þau höfðu gert ráð fyrir út á morgunkorn og þá bætist við verslunarferð það eru slíkir 

hlutir sem hafa mikil áhrif á verslunarferðir hjá þeim. 

Þegar við spurðum um hvort hún verslaði lífrænt heilsunnar vegna eða að 

umhverfisástæðunum þá sagði hún að lífrænar vörur eigi að uppfylla gæðastandard sem bæði 

er góður fyrir umhverfið og heilsuna, það finnst henni mjög jákvætt, en það er náttúrlega 

blanda af þessu báðu, þegar hún byrjaði að hugsa lífrænt þá kom hitt einhvernveginn í 

kjölfarið með. Hún fór að flokka ruslið sitt, kaupa ekki of mikið af umbúðum, setja ekki of 

mikið þvottaefni í þvottavélina, svo þegar hún var að fara með krakkana í afmælisveislur og 

hún frekar að gefa pening heldur en leikföng fyrir 500 kr. Á einhverjum tíma þá bættist 

umhverfið við. Þó maður byrjaði í upphafi að hugsa um heilsuna, þá hleður þetta utan á sig, 

það verður ákveðinn lífstíll á endanum.  

Til þess að hún fengist til að gera öll innkaup í einni verslun þá þyrfti sú verslun að bjóða upp 

á allar þær vörur sem hentar hennar sérhæfðu þörfum. Sú búð er ekki til, það er engin búð 

sem selur allt sem hún þarf að kaupa, þyrfti að hafa fiskborð og kjötborð. Hún vill geta séð 

fiskinn og þegar honum er pakkað inn. T.d ein af ástæðunum að ég vil ekki kaupa pökkuð 

epli að maður sér ekki allt í pakkanum, stundum er skemmt undir sem maður sér ekki.  

Þannig að hún telur sig ekki fá ekki skemmdan fisk þegar hún fær hann beint úr borðinu og 

eins með kjöt, þau kaupa það líka alltaf beint úr borðinu. Það þyrfti að vera fiskborð, 

kjötborð, allt þetta lífræna og svo allt hitt. Hún fer alltaf í Bónus til að kaupa þvottaefni af því 

að það er svo miklu ódýrara en alls staðar annar staðar og því þyrfti líka að uppfylla þær 

þarfir. 

Henni finnst allt í lagi að það sé verið að skoða kauphegðun einstaklinga en henni finnst hún 

samt fara í svolitla vörn, svona eins og facebook er að verða, allt í einu birtast auglýsingar 

sem einhver tölva er búin að ákveða að henni finnist skemmtilegt að skoða, það setur á stað 

svolítinn mótþróa og hún fer bara að skoða eitthvað allt annað. Hún segist vera smeik við 

slíka markaðssetningu en telur hana líka getað verið af hinu góða að því leiti að það sé verið 

að benda fólki á hluti og þeim þætti ágætt að fá tilboð um ávexti og grænmeti sem verslað er 

mikið af, en hún vill ekki vera eins og viljalaust verkfæri fyrirtækja og kaupa bara af gömlum 

vana. Hún er smeik um að þróunin yrði slík ef fólki er of mikið verið að beina að fólki hverju 

það ætti að hafa áhuga á og telur það geti dregið úr gagnrýnni hugsun. Hún vill geta 

uppgötvað nýjungar sjálf og lesið utan um umbúðir og slíkt. Varðandi tækninýjungar eins og 

versla á netinu, þá hefur hún verslað grænmeti beint frá býli á netinu í mörg ár og fundist það 
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mjög þægilegt. En ef öll matvaran væri send heim eins og er víða þá myndi hún ekki vilja 

nýta sér slíka þjónustu. Hún hefði á tilfinningunni að sá sem væri að raða matvörunum hefði 

engan áhuga á hvers kyns vöru hún væri að fá. Hún vill fá að skoða og velja það sem hún 

verslar. Einnig nefndi hún að ef eitthvað væri ekki til, hvernig yrði það afgreitt, ef til vill yrði 

viðskiptavinurinn ekki látinn vita eða eitthvað annað valið í staðinn sem hann hefði ekki 

áhuga á. Þannig að stór hluti ástæðunnar er vantraust þó að auðvitað þætti henni gott að geta 

fækkað þessum 26 ferðum yfir mánuðinn. En svo finnst henni þetta líka svoldið ónæði þegar 

það er verið að senda henni tilboð af því þá fær maður á tilfinninguna að maður sé að að 

missa af einhverju og finnst henni að hún verði að kaupa þetta því þetta er svo gott verð, þó 

það hafi ekki verið komið að þeim kaupum ennþá. Henni finnst stundum eins og það sé verið 

að stjórna fólki aðeins of mikið, hún vill ekki láta stjórna sér svona svakalega, vill helst fá að 

stjórna þessu sjálf. 

Fjórði viðmælandi (V4) Það sem kom honum helst á óvart er hversu mikið gos þau voru að 

versla og hversu oft þau fórum í búð. Hann segist vera mjög meðvitaður eftir að hann fór að 

safna strimlum og kaupir t.d helst ekki súkkulaði því hann vill ekki sjá það á strimlinum. 

Honum fannst kaupin vera nokkurn vegin í samræmi við markmið tengd heilsu, en markmið 

þeirra er að versla frekar grófkorn og forðast hvítan sykur og hveiti og velja frekar hreinar 

afurðir og það heldur nokkurn veginn. Einnig segir hann markmið tengd fjárhag haldast en 

eyðslan er innan skekkjumarka en fjöldi verslunarferða meiri en hann bjóst við. Hann segist 

kaupa lífrænt fyrst og fremst heilsunnar vegna, og er ekki meðvitaður um umhverfismál þegar 

hann verslar í matinn. Helstu breytingar sem hann myndi vilja gera er að fækka 

verslunarferðum og kaupa minna af gosi. Til að gera öll innkaup í einni verslun þá myndi 

þurfa mjög gott úrval af ávöxtum og grænmeti, vera hagstætt verð, vera kjöt og fiskborð og 

alltaf geta gengið af þeim vörum vísum sem þú þarfnast hverju sinni en oft breyta kaupmenn 

fyirvaralaust og þú hefur ekki áhuga á að kaupa þær vörur sem þeir bjóða í stað þeirra vara 

sem þú ert vanur að kaupa. Einnig þyrfti opnunartíminn að byrja fyrr á daginn. Honum leist 

þokkalega á einstaklingsmiðaða markaðssetningu eins og að fá tilboð í tengslum við það sem 

fólk er að kaupa reglulega, en hættan er að þá kannski neytendur missa  af einhverju öðru sem 

það hefði aldrei áður keypt og fréttir ekki af því, en hefðir áhuga á því. Hættan á því að 

innkaupin neytanda yrðu svoldið stýrð og þeir festist í einum sama farvegi. Það getur verið 

margt jákvætt við það og líka margt sem hann setur spurngamerki við. Honum fyndist hins 

vegar frábært að geta verslað á netinu og losnað við verslunarferðirnar auk þess sem hann 

taldi þær vera umhverfisvænni.  
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Fimmti viðmælandinn (V5) Það sem kom henni helst á óvart eftir að hafa skoðað excel 

skjalið var hvað hún verslar oft í viku á þessu tímabili. Hún er aðeins meðvitaðri um kaupin 

þegar hún safnar strimlum en samt ekki, finnst hún þó versla svipað og áður fyrr. Ráfar um 

og grípur það sem hugurinn girnist. Þegar hún skoðar flokkana tengt heilsu og fjárhæð og 

spurð hvort það tengist hennar markmiðum finnst henni það alveg getað passað. Hún verslar 

mikið tengt gæðum og heilsu en ekki tengt fjárhag. Hefur hlakkað mikið til að sjá 

heildarupphæðina en í sjálfu sér kemur upphæðin ekki á óvart, finnst það passa. Hún hefur þó 

ekki reiknað hvað hún eyðir miklu í mat á mánuði, finnst þetta vera mjög fróðlegt. Varðandi 

heilsu, finnst henni hún versla í samræmi við markmið sín. Hún gerir það heilsunnar vegna að 

kaupa lífrænt frekar en tengt umhverfinu og vill reyna að kaupa hollt. 

Hún hefur sett sér þau markmið að versla einu sinni í viku en hún gerði sér grein fyrir að hún 

þyrfti eflaust að sækja oftar í búð til að sækja eitthvað sem vantar, sérstaklega ef von væri á 

gestum eða veisluhöldum. Þegar hún skoðar excel skjalið kemur henni á óvart hversu oft hún 

verslar í hverri viku, stundum fjórum sinnum. Hélt að það væri í mesta lagi tvisvar sinnum í 

viku. Eftir að hafa tekið þátt í rannsókninni og séð samanburðinn þá vill hún reyna að setja 

sér þau markmið að setja sér ákveðna upphæð við heildareyðslu í mánuði. Það kemur hvati til 

þess að fylgjast betur með og gera meiri verðsamanburð, jafnvel verðkönnun. Hún segist eiga 

nóg af mat í frysti, sér að hún eigi eftir að borða mikið af því sem hún hefur verið að kaupa 

og finnst hún geta þá jafnvel sparað á næstu vikum. 

Það sem fengi hana til að gera öll hennar innkaup í einni verslun er rétt vöruúrval og rétt 

verð. En það er mismunandi eftir því hvað maður sækir eftir hverju sinni og svo er hún soldil 

fluga og finnst henni ágætt að fara ekki alltaf á sama staðinn. Búðirnar hafa marga kosti, 

Bónus með verðið, Víðir með ferskleika í grænmeti og oft á tíðum ágætis tilboð á fersku 

kjöti. Svo er það Krónan, hún er með mjög mikið úrval af lífrænu og alveg ágætis 

grænmetistorg.  

Henni finnst sniðugt að greina kauphegðun og bjóða upp á einstaklingsmiðaða 

markaðssetningu í verslunum. Hún þekkir það eftir að hafa búið í nágrannalöndunum, færð 

póst t.d. ef þær vörur sem maður kaupir oft eru á tilboði eða eitthvað nýtt sambærilegt er að 

koma í búðirnar. Hún myndi sækja frekar í þá verslun sem myndi bjóða upp á þetta. 

Hún myndi líklega ekki nýta það að versla matvöru á netinu ef það væri í boði, fer kannski 

soldið eftir því hvað það væri. Jafnvel í lagi fyrir nauðsynjavörur, þurrvörur og mjólkurvörur. 

Á bágt með að trúa því að íslenskur markaður gæti boðið þetta á samkeppnishæfu verði, 

líklega dýr þjónusta sem maður myndi líklega ekki nýta. Hún veit að Hagkaup er að bjóða 
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fría heimsendingu ef keypt er fyrir eitthvað ákveðið en hefur ekki nýtt sér það. Hún vill helst 

fara á staðinn, sjá það sem hún ætlar að kaupa, vill sjá vínberin og geta þefað af 

jarðarberjunum. Vilja velja sér sjálf. Finnst voða gaman að skoða og pæla hvaða úrval er til í 

hinum ýmsu vöruflokkum, nefnir hrísgrjón og sósur. Sérstaklega hvað varðar ferskmeti, kjöt, 

fisk, grænmeti og ávexti er eitthvað sem hún vill meta á staðnum.  

Sjötti viðmælandinn (V6) Það er ekkert sem kemur henni á óvart eftir að hafa litið yfir excel 

skjalið, allt mjög kunnuglegt og svipað og hún hélt. Henni finnst hún meðvitaðri um kaupin 

eftir að hún byrjaði að safna kassakvittunum, passar kannski aðeins betur upp á hvað hún 

kaupir. Eftir að hafa skoðað hvað hún kaupir tengt heilsu finnst henni það í samræmi við sín 

markmið, er sammála því. Heildargreiðslan kemur henni á óvart, finnst upphæðin mikil 

miðað við stuttan tíma, hélt einnig að hún færi oftar í búð. Kaupir lífrænt heilsunnar vegna, 

ekki tengt umhverfinu. Eftir að hafa tekið þátt í rannsókninni myndi hún vilja breyta aðeins 

innkaupum, taka út sykraða fæðu og fara meira í hollustuna. Til að gera innkaup í sömu 

verslun finnst henni gæði skipta mestu máli, það þyrfti allt að fást þar sem hún sækist eftir og 

hugurinn girnist. En stundum er hún að sækjast eftir tilbreytingu við að fara í aðrar verslanir. 

Hún myndi sennilega fara í sömu verslunina ef allt fengist þar tengt gæðum og úrvali og 

einnig skiptir verðið hana máli. 

Finnst sniðugt að greina kauphegðun og er hlynnt einstaklingsmiðaðri markaðssetningu. 

Myndi alveg nýta sér einhvern tímann að versla á netinu þá aðallega nauðsynjavöru, er ekki 

alltaf í stuði að fara í búðina en finnst að þetta geti samt ýtt undir að fólk verði latara. Myndi 

ekki treysta því að kaupa ferska vöru eins og ávexti og grænmeti á þennan hátt. 

Sjöundi viðmælandinn (V7) Það er ekkert sérstakt sem kemur henni á óvart þegar hún 

skoðar excel skjalið nema kannski að hún kaupir alltaf það sama. Henni finnst þó notalegt að 

skoða skjalið. Hún hefur ekki sett sér áður nein sérstök markmið áður en hún fer í búð þ.e. 

tengt heilsu og fjárhag en henni fannst áhugavert að skoða flokkunina og hvernig hún hefur 

keypt inn. Hún keypti naut í vetur þannig að það er ekki alveg að marka heildarinnkaup núna, 

minni útgjöld sem koma fram á kassakvittunum en ættu annars að vera. Henni finnst hún ekki 

meðvitaðri um kaupin eftir að hafa byrjað að safna strimlum. Hún lítur aldrei á strimlana og 

hef ekkert breyst við það eftir að hafa tekið þátt í rannsókninni. Ef hún kaupir lífrænt þá er 

það tengt heilsu, ekki umhverfi. Eftir að hafa tekið þátt í rannsókninni er ekkert sérstakt sem 

hana langar til að breyta. 
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Þegar hún er spurð hvað þyrfti til að gera öll innkaup í einni verslun þá svarar hún að ef 

Krónan væri nær henni þá færi hún alltaf þangað, þar finnst henni mikið úrval og góð gæði í 

boði. Nefnir búðina í Mosó, finnst gott að versla þar. Henni finnst sniðugt að greina 

kauphegðun og að senda fólki tilboð en hún færi ekki inná tölvupóstana til að skoða það, 

meira ef hún myndi sjá auglýsingar um það í blöðum. Hún myndi líklega ekki nýta það að 

kaupa á netinu, finnst ótrúlegt að hægt sé að bjóða þannig þjónustu nema gegn háu gjaldi.  

Áttundi viðmælandinn (V8) Það kom ekkert sérstakt á óvart nema kannski hversu oft hún 

fer í búð. Finnst hún vera aðeins meðvitaðri um kaupin en verslar svipaðar vörur og áður. 

Verslar stórinnkaup samkvæmt markmiðum hennar eða einu sinni í viku. Finnst hún mætti 

vera meira nær markmiðum sínum tengdri heilsu þegar hún skoðar heildarinnkaup, mætti 

minnka óhollustuna á köflum. Kaupir lífrænt tengt heilsu frekar en umhverfi.  

Heildargreiðslan er áhugaverð, hefur aldrei fylgst með því áður þannig að það kemur mest á 

óvart. Hefur ekki sett sér nein markmið tengt því sem hún eyðir á mánuði en myndi vilja 

fylgjast betur með því. Myndi vilja setja sér markmið að fara sjaldnar í búð og skipuleggja 

innkaupin betur fyrir hverja viku. Það sem þyrfti til að gera öll innkaup í einni verslun er gott 

úrval vara, gæði, góð þjónusta og þægileg búð. Myndi kaupa á netinu ef varan myndi fást á 

sama verði og ekki sérstök greiðsla tekin fyrir. Finnst einstaklingsmiðuð markaðssetning 

sniðug, myndi nýta afsláttarkort í verslunum en myndi líklega ekki fylgjast með tilboðum í 

tölvupósti og nýta þau.  
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