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Formali

betta verkefni er 12 ECTS eininga lokaverkefni til B.Sc. gradu i vidskiptafraedi, med
aherslu 4 markadsfraedi og alpjédavidskipti, vid Vidskiptafreedideild Hdaskdla islands.
Leidbeinandi var Audur Hermannsdottir, adjinkt, sem faer sérstakar pakkir fyrir
anagjulegt samstarf, veitta adstod og gdda leidsogn. Auk pess vil ég pakka 6llum peim
sem gafu sér tima til ad taka patt i konnuninni, sem var 16g6 var fyrir i pessu verkefni,
bvi an peirra patttoku hefdi petta verkefni ekki ordid ad veruleika. Gédar pakkir fa
amma min, Gudrdn Nielsen, og Asbjérn Tryggvi Sveinbjérnsson fyrir yfirferd og
profarkalestur. Ad lokum fa vinir og vandamenn pakkir fyrir géda hvatningu og studning

a medan a skrifunum sté0.



Utdrattur

Val & milli matvoruverslana er ordid fléknara en pad var & arum adur.
Matvoruverslunum hefur fjélgad ort og vorudrval hefur aldrei verid meira. Pad er margt
sem hefur ahrif 4 neytanda vid val & hvers konar verslun og getur oft verid mjog erfitt ad
utskyra valid. 6 er markmid verkefnisins ad reyna ad komast ad pvi hvad reedur helst
vali neytandans & matvoruverslun. Fjallad verdur um paer freedilegu nalganir sem
viokoma neytendahegdun. Vidbrégd-dreitis likanid er m.a. Utskyrt en pad lysir kaupferli
neytenda, hvernig areiti frd umhverfi, par med talid markadsradarnir sjo, asamt
eiginleikum kaupanda hefur ahrif @ val & verslun. Gerd verdur grein fyrir
matvérumarkadnum. Eftir hrunid sem vard arid 2008 hefur verd a matvérum haekkad
gifurlega eda um 60% og a sama tima hafa radstofunartekjur heimila laekkad. Samt sem
adur virdist neysla islendinga hafa aukist og heildarvelta matvérumarkadarins aldrei

verid meiri en nu.

Framkveemd var megindleg rannsokn til ad komast ad pvi hvada eiginleika
matvoruverslana neytendur telja mikilvaegasta og var sa hluti rannséknarinnar byggdur
a fyrri rannsékn Muzondo og Mutandwa. | seinni hluta rannséknarinnar var spurt i
hvada verslun veeri oftast verslad inn fyrir heimilid og hver dstaeedan vaeri fyrir pvi vali.
Nidurstodurnar eru paer ad sanngjarnt verd var talinn mikilveegasti eiginleiki verslunar.
Lagvoruverdsverslanir eru vinsaelustu matvoruverslanir landsins og meirihluti neytenda
verslar oftast inn fyrir heimilid i Bonus eda Kronunni. Helstu dstaedur fyrir pvi ad velja
baer eru gott verd og ndleegd vid heimili. Talid er ad ef matvoruverslun er med
sanngjarnt verd ad mati neytandans og er i nagrenni vid heimili verdi han ad 6llum

likindum fyrir valinu.
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1 Inngangur

Ekki er langt sidan islenskir neytendur h6fdu takmarkad val 8 matvorum og ekki sidur 8
matvoruverslunum. Helstu naudsynjar fengust hja ,kaupmanninum & horninu” og einnig
tidkadist ad kaupa mjélkina i sérstokum mjélkurbddum (Lydur Bjdrnsson, 2005). [ dag er
raunin onnur, par sem neytendur geta valid & milli fjélda matvoruverslana og
voruurvalid er meira en nokkurn timann adur. NU pegar frambodid er svo mikid eru
neytendur knunir til ad velja & milli matvoruverslana. Val & verslun er ferli sem byggir 8
eiginleikum verslana og einstaklings- og adsteedubundnum eiginleikum kaupandans
(Engel, Blackwell og Miniard, 1990). Markmid rannséknarinnar verdur ad skoda pessa
eiginleika og hvada &ahrif peir hafa pegar matvéruverslun er valin. [ 1jési pess verdur lagt

upp med rannséknarspurninguna: Hvad raedur vali neytenda d matvéruverslun?

Neytendahegdun hefur alltaf verid mér hugleikin, enda hef ég setid Otal
markadsfraeditima i ndmi minu vid Haskodla islands. Astaedan fyrir pvi ad petta efni vard
fyrir valinu er ahugi minn og leidbeinanda mins a peim fjolmoérgu matvoruverslunum
sem hafa opnad & undanférnum arum i Orfirisey (vid Grandann) i Vesturbae Reykjavikur.
Eg hafdi oft hugsad med mér hvernig hinn almenni neytandi velur & milli pessara
verslana, sem standa i nokkurra metra fjarleegd fra hver annarri. [ upphafi var markmid
verkefnisins ad komast ad pvi hvernig neytendur velja @ milli matvéruverslana @ pessu
tiltekna svaedi 4 Orfirisey. Sidar var pd tekin su dkvérdun ad skoda almennt hvad rédi
vali neytandans & matvéruverslunum & islandi, baedi til ad fa markteekari nidurstédur og
til ad afmarka ekki val neytandans vid akvednar matvoruverslanir. Notast var vid
fyrirliggjandi gogn, baedi freedibaekur og fraedigreinar, til ad utskyra freedilegar nalganir a
ahrifapaetti neytenda- og kauphegdunar. Rannséknargagna var aflad med megindlegri
rannsékn sem 16gd var fyrir & veraldarvefnum. bessi rannsékn hefur hagnytt gildi fyrir

bau fyrirtaeki sem starfa 8 matvorumarkadnum.

Hvad uppbyggingu verkefnisins vardar, pa hefst fyrsti kafli & fraedilegri umfjéllun um
neytendahegdun. bvi naest er farid itarlega i kaupferli neytandans, par sem likan
kauphegdunar er sett fram og utskyrt. Likanid utskyrir hvernig areiti fra ytra umhverfi

hefur ahrif 4 neytandann og hvernig pad areiti umbreytist i huga neytandans og breytist



loks i adgerdir. bvi naest verdur fjallad um vidskiptavinatryggd, par sem utskyrt er
hvernig tryggd getur haft ahrif & langvarandi samband verslunar og neytanda. Eftir ad
fraedilegri umfjollun lykur verdur fjallad um matvéruverslanir & f(slandi, par sem
skodadar eru peaer tegundir matvoruverslana sem tidkast i dag og peer
verslunarsamstaedur sem rikja @ markadnum. Ad pvi loknu kemur kafli um adferdafraedi
rannséknarinnar, sem skiptist i patttakendur, meelitekid sem var notad og
framkvaemdina sjalfa. Pa verda settar fram nidurstédur Ur rannsékninni. A8 lokum eru
umradur um rannsdknina og gert grein fyrir annmorkum hennar. Gott er ad hafa i huga
i gegnum verkefnid ad pegar talad er um ,voru” er su vara ad Ollum likindum

matvoruverslunin sjalf.
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2 Neytendahegdun

Allir einstaklingar eru mismunandi og einstakir & sinn hatt en pratt fyrir pad eiga allir pad
sameiginlegt ad vera neytendur (e. consumers). Schiffman og Kanuk (2007) skilgreina
neytendahegdun (e. consumer behaviour) sem ,hegdun sem neytendur syna i leit ad, vid
kaup, notkun og forgun & vérum eda pjonustu sem peir vaenta ad muni fullnaegja
borfum peirra” (bls. 3). Med 68rum ordum einblinir neytendahegdun a pad hvernig
einstaklingar taka pa akvordun ad eyda audlindum sinum (tima, peningum, fyrirh6fn) i

neyslutengda hluti (Schiffman og Kanuk, 2007).

Neytendahegdun er vidvarandi ferli en ekki adeins sa timapunktur pegar neytandi
greidir fyrir voru eda pjoénustu. Neytendur taka a sig ymsar myndir, allt fra pvi ad sex dra
strakur gratbidur mdédur sina um hlaupbangsa i budinni, til forstjoéra i storu fyrirtaeki sem
barf ad dkveda kaup & randyru télvukerfi (Solomon, Bamossy og Askegaard, 2002). |
morgum tilfellum eru margir adilar hluti af ferlinu. Kaupandi (e. purchaser) og notandi
(e. user) vorunnar parf ekki alltaf ad vera sami adilinn, likt og pegar foreldri kaupir i
matinn handa barninu sinu. Einnig getur manneskja verid ahrifvaldur (e. influencer) og
gefid 60rum radleggingar um tilteknar vorur, an pess pd ad kaupa eda nota hana sjalf.
Sem deemi, ef vinur stingur upp a hvad foreldri geeti keypt i matinn. Neytendur geta
einnig verid fyrirtaeki eda hodpar, par sem ein manneskja tekur akvérdun um kaup a
vorum sem fleiri en einn munu nota eda pd ad kaupaakvordunin er tekin af moérgum

einstaklingum (Solomon o.fl., 2002).

Kaupin og kauphegdunin (e. consumer buying behaviour) eru po6 adeins eitt stig i
ferli neytendahegdunar, eins og gefid var til kynna hér ad ofan, pvi margir undirliggjandi
baettir hafa ahrif, allt fra innbyrdis hvata til félagslegra ahrifa af ymsu tagi (Engel o.fl.,
1990). Kauphegdun visar til hegdunar lokaneytanda, einstaklinga og fjolskyldna sem
kaupa vorur og pjonustu til einkaneyslu (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008).
Vid kauphegdun eru einstaklingar beinn hluti af pvi ferli ad greida fjarmagn fyrir vorur
og pjonustu og einnig pvi ferli sem dkvardar paer adgerdir (Engel o.fl., 1990). Markadir

samanstanda af kaupendum og kaupendur eru mismunandi & einn eda annan hatt. bad
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er margt sem er 6likt 4 milli kaupenda. Sem deemi ma nefna parfir og langanir, audlindir,

stadsetningu, kaupvidhorf og kaupvenjur peirra (Kotler o.fl., 2008).

Sex spurningar eru oft notadar til ad greina kauphegdun: Hvad kaupa neytendur?
Hvar kaupa peir? Hvenzer kaupa peir? Hvi kaupa peir? Hvernig kaupa peir? Og hverjir
kaupa? (Kotler o.fl., 2008). bessar spurningar liggja allar fyrir pegar verid er ad greina
kauphegdun neytandans en pad getur verid mjog flokid ferli. Neytandi hefur val um
kaup og mun akvedin vara sem einstaklingur velur ad kaupa oftast hvorki vera fyrirfram
akvedin né pa heldur algjor tilviljun. Flestir neytendur eru med tilhneigingu til ad velja
sum vorumerki fram yfir onnur. pessi tilhneiging getur verid vegna margs konar ahrifa,
likt og fyrri reynslu, venja, dhrifa fra viomidunarhdpum eda birtinga a auglysingum. Likur
eru a ad kaup a dkvednu vorumerki radist lika af ahrifum fra ytra umhverfi, eins og af
frambodi vorunnar i verslunum sem neytandi stydur (Kuehn og Day, 1964). Til pess ad
komast betur ad pvi hvernig haegt er ad greina pessa ahrifapaetti kauphegdunar verdur

skodad likan sem synir kaupferli neytandans (Kotler o.fl., 2008).
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3 Kaupferli neytenda

Samkveemt Kotler (2008) er einfaldasta likan kauphegdunar, vidbrogd - areitis likanid (e.
stimulus — response model) sja mynd 1. bad synir kaupferli neytandans pannig ad
markadsareiti og onnur 6fl fra umhverfinu komast inn i huga neytandans sem kallast
,svarti kassi kaupandans” og framleida par akvedin vidbrogd. begar areitid er komid inn
i svarta kassann fer ferli af stad inni i huga neytandans sem erfitt er ad utskyra.
Eiginleikar kaupandans og dkvordunarferlid méta ferlid og ad lokum kemst neytandinn
ad nidurstodu um val 4 voru/vérumerki, val & bud, timasetningu kaupa og/eda upphaed.
Markmid likansins er pvi ad komast ad pvi hvernig neytandinn umbreytir areitinu i

adgerdir og er pad had pvi sem gerist inni i svarta kassa kaupandans (Kotler o.fl., 2008).

Svarti kassi Vidbrogd

ATEL kaupandans kaupandans

Markadsradar

Eiginleikar
Vara Félagslegir
Verd Persénulegir
Kynningarstarf Salfraedilegir
Dreifing 2
Folk Val 4
Ferlar v Voéru "
- ) drumerki
Umejor og tlit Akvérdunarferlid Verslun
porf greind Timasetningu
. Upplysingaleit Upphaed
Umhverfi Mat & valméguleikum
l?f'n?hagu.r. Kaup aformud
Pélitik og ‘Iog Kaupakvordun
Teeknistig Eftirkaupaahrif
Menning

Mynd 1. Vidbrogd-areitis likanid, byggt a Kotler o.fl., 2008, bls. 239

3.1 Markadsradarnir

Markadsradarnir (e. marketing mix) eru markadstaeki sem fyrirtaeki setur saman i von
um ad na fram aeskilegum vidbrogdum markhdps sins (Kotler o.fl., 2008). Hefébundnu
markadsradarnir eru fjorir; vara, verd, kynningarstarf og dreifing. Fr&edimenn hafa faert
rok fyrir pvi ad baeta vid premur markadsradum; félki, ferli og umgjord og utliti pegar

markadsfaersla pjonustu er videigandi innan atvinnugreinarinnar og verda pvi
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markadsradarnir sjo talsins (Palmer, 2004). Muzondo og Mutandwa (2011) faera rok fyrir
bvi ad markadsradarnir sjo hafi ahrif 4 val neytenda & matvoruverslun og pvi verda ahrif

markadsradanna sjo skodud i pessu verkefni.

3.1.1 Vara

bPad ma segja ad vorur séu lykilatridi & markadi. Vorur eru ekki adeins apreifanlegar, paer
geta einnig verid pjoénusta, folk, fyrirteeki, hugmyndir og blanda af pessu 6llu saman.
Med 68rum ordum ma segja ad vara sé allt pad sem naer ad uppfylla parfir og veentingar
einhvers @ markadnum (Kotler o.fl., 2008). Haegt er ad skipta vorum i tveer mikilveegar
viddir. [ fyrsta lagi samkvamt pvi hversu mikillar patttéku (e. involvement) er vaenst af
kaupandanum. Vid kaup a sykri er t.d. tilfinningaleg patttaka ekki jafn mikil og ef keyptur
er tiskufatnadur. [ 68ru lagi hversu audvelt er ad nalgast voéruna (e. level of availability)
fyrir kaupandann. Gosdrykkur er t.d. vara sem kaupandi atlast til ad sé haegt ad nalgast
strax an mikilla fyrirhafnar en kaupandinn veeri frekar til i ad ferdast langt og jafnvel bida

eftir kaupum a hataeknibunadi (Palmer, 2004).

Vorur purfa ad uppfylla akvedin skilyrdi neytanda um eiginleika, hénnun, vérumerki,
vorupakkningar asamt eftirkaupa-avinningi eins og abyrgd og skilareglum (Schiffman og
Kanuk, 2007). Haegt er ad flokka allar vorur eftir endingartima og apreifanleika. Sem
deemi ma nefna neysluvorur (e. convenience products), p.e. paer vorur sem fast ad
jafnadi i matvoruverslunum. bezer eru oftast verdlagdar lagt og fast i budum sem er
audvelt ad ndlgast (Kotler o.fl., 2008). Matvéruverslanir framleida stundum vorur undir
eigin vorumerki (e. own-label brands). Framleidsla peirra er oftast kostnadarminni og er
b.a.l. ddyrari vara fyrir neytendur (Keller, Apéria og Georgson, 2012). Dypt og breidd
voruurvals og gaedi vara eru oft peir eiginleikar sem hafa ahrif 4 val @ verslun (Engel,
o.fl.,, 1990). Gaedi verslunar og vara getur verid einn af mikilvaegustu akvordunarpattum

neytanda (Kotler o.fl., 2008).

bjonusta flokkast undir voru. bjonusta er dapreifanleg, pannig ad pad er mjog erfitt
fyrir vidskiptavin ad kanna hvernig pjénustan er fyrirfram. Hver pjonusta er einstok,
b.e.a.s. stodlud pjonusta getur verid breytileg fra einu tilviki til annars. Afleidingin af
bessu er su ad pad er erfitt ad stadla og tryggja pjonustugeedi (Palmer, 2004). baegileg
sjalfsafgreidsla, hversu audvelt er ad skila vorum, afhending og g6 pjénusta hefur ad

ollu samanlogdu ahrif & imynd verslunarinnar. G693 og skjot pjonusta getur skipt skopum

14



begar valid er 4 milli verslana (Engel o.fl., 1990). Vidskiptavinir vilja pjénustu og anaegju
eftir ad kaup hafa att sér stad. betta a sérstaklega vid pa sem eru ad kaupa dyrar vorur.
Verslanir eru farnar ad gera pjonustukannanir og fleira til ad fa endurgjof fra

vidskiptavinum. betta 4 p6 sjaldnast vid um matvoruverslanir (Engel o.fl., 1990).

3.1.2 Verd

Verd er upphadin sem pad kostar ad kaupa voru eda pjénustu, sem sagt pad
fiarhagslega verdmaeti sem neytandi skiptir Ut fyrir pann dvinning ad eiga eda nota voru
eda pjonustu (Kotler o.fl., 2008). Fyrirtaeki eru i samkeppni @ mérgum svidum en talid er
ad verdlagning hafi pad mikil ahrif ad hun radi oft urslitum vid val neytandans a
matvoruverslun. [ [jési pess hafa matvéruverslanir lagt mikla dherslu 4 véruverd (Engel
o.fl., 1990). Matvoruverslanir eru sagdar hafa tileinkad sér tveaer tegundir af
verdlagningu. Annars vegar er pad ,lagt verd alla daga“ (e. everyday low pricing) sem
bydir ad vorur eru alltaf @ lagu verdi. Sem deemi ma nefna ad smavorukedjan Walmart
hefur tileinkad sér pad ad bjéda upp a lagt verd alla daga og tilbod eru pvi é6porf. Hins
vegar er verdlagningin ,hatt-lagt verd“ (e. hi-low pricing). P4 eru valdar vorur & mun
leegra verdi i dkvedinn tima, t.d. tilbod & kjuklingakjoti einn daginn og tilbod a greenmeti
annan daginn (Ellickson og Misja, 2008). Matvoruverslunin Kostur tileinkar sér , hatt-lagt
verd”“ og er med sérstok tilbod & hverjum degi, t.d. eru greenmeti og dvextir 8 50%
afsleetti alla fimmtudaga (Kostur, e.d.). [ dag er pé er algengt ad matvéruverslanir noti
bléndu af badum adferdum (Ellickson og Misja, 2008). Mikilvaegi verdlagningar fer eftir
sérkennum kaupandans. Sumir vidskiptavinir leggja t.d. dherslu & peegindi og gdda
bjénustu og eru til i ad greida haerra verd fyrir vikid (Engel o.fl., 1990). Oft er pad
skynjun neytandans a verdi sem skiptir meira mali en raunverulega verdid (Monroe,

1973).

3.1.3 Kynningarstarf

bPad er ekki nég ad prda gdda voru og verdleggja hana, heldur parf lika ad midla
upplysingum til ndverandi eda mogulegra vidskiptavina. Fyrir flest fyrirtaeki er pad ekki
spurning um hvort pad eigi ad midla upplysingum, heldur hvad eigi ad segja, hverijir eigi
ad fa skilabodin og hversu oft eigi ad senda pau (Kotler, 2003). | kynningarstarfi eru
notadar adferdir til ad midla upplysingum til vidskiptavina um starfsemi fyrirtaekisins,

vorur peirra og pjénustu. Kynningarstarfid 4 ad hvetja vidskiptavini til adgerda og
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sannfeera pa um ad kaupa vorur eda pjonustu sem fyrirtaekid bydur upp 4. Sem deemi
um kynningarstarf ma nefna; auglysingar, beina markadssetningu, so6luhvata,
almannatengsl og persdénulega sélumennsku (Kotler, o.fl., 2008). Kynningarstarf er
mikilvaegur hluti af baedi starfsemi fyrirteekis og af markadsferlinu sjalfu og a ad sja til
bess ad skilabod sem fyrirtaeki sendir fra sér séu i samraemi vid adrar markadsadgerdir
fyrirtaekisins. Mikilvaegt er ad neytendur heyri i samhljéma rodd fyrirtaekisins en ekki

fioldann allan af élikum skilabodum (Palmer, 2004).

Auglysingar og annars konar kynningarstarf getur haft ahrif a val a verslun. b6 er
erfitt ad meta hversu mikil ahrif pad hefur (Engel o.fl., 1990). Hawkes (2009) talar p6 um
pbad ad solukynningar leidi til aukningar a s6lu @ peim vorum sem er verid ad kynna a pvi
timabili og i flestum tilvikum eru pad verdtilbod (e. price promotion) sem auka so6lu a
vorunni. Oft getur pd jakvaett umtal (e. word of mouth) haft meiri ahrif en auglysingar

og solukynningar hja einstokum verslunum (Engel o.fl., 1990).

3.1.4 Dreifing

Dreifing felst i 6llum peim adgerdum sem fyrirtaeki framkvaema til pess ad hafa vérur og
bjénustu adgengilegar fyrir markhdp sinn (Kotler o.fl., 2008). Vorur purfa ad vera til i
réttu magni, vera vel stadsettar og faanlegar & peim timum sem vidskiptavinir vilja
kaupa peer. Mikilvaegt er fyrir framleidendur og fyrirtaeki ad velja réttu dreifileidarnar
(Jobber, 2010). Helsta hlutverk dreifileida er ad samraema parfir framleidanda og
neytenda. Til deemis er deemigert fyrir framleidanda 4 évaranlegum neysluvérum (e. fast
moving consumer goods - FMCG) ad 6dlast staerdarhagkvaemni med pvi ad framleida
mikid magn i takmorkudu urvali af vérum. Oftast vilja b6 neytendur takmarkad magn af
vorum en vilja velja ar miklu voruurvali, helst i bodi undir sama paki (Palmer, 2004).
bPréoun matvoruverslana einfaldadi dreifileidirnar téluvert fyrir framleidendur, par sem
beir gatu selt beint til matvoruverslana i stadin fyrir ad fara i gegnum heildsolu. betta
hefur baedi pytt leegri kostnad fyrir matvoruverslanir og laegra verd til neytandans

(Jobber, 2010).

Stadsetning smadvorusala (e. retailers) er einn ahrifamesti akvordunarpattur
neytanda. Til pess ad nd arangri parf verslunin ad stadsetja sig a réttum stad - en hvada
stadur er réttur? Hversu langt er neytandi tilbdinn ad ferdast til ad fara i verslun? bad er

margt sem viokemur stadsetningu sem getur ordid verslunum ad falli, t.d. smavorusalar
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sem stadsetja sig @ rangri gotu, i rangri verslunarmidstod, i rangri borg eda eru ekki med
naegilega morg bilastaedi og/eda eru med of faar eda of margar verslanir (Engel o.fl.,
1990). ,Smavorusalar eru vanir ad segja ad pad séu prju lykilatridi til ad nd arangri;

stadsetning, stadsetning, stadsetning” (Kotler, 2003, bls. 544).

3.1.5 Falk

Hjalpsamt starfsfélk sem hefur pekkingu og reynslu er mikilvaegur hluti af verslun og
hefur pvi edlilega ahrif & val (Engel o.fl.,, 1990). Rétt félk skiptir miklu mali, par sem
starfsfolk er i beinum samskiptum vid vidskiptavini a degi hverjum. Skilvirkni
markadssetningar getur verid had frammistodu framlinustarfsmanna, par sem ad petta
eru einu samskiptin sem vidskiptavinir upplifa i versluninni (Palmer, 2004). Hvernig
starfsmenn eru klaeddir, persénuleg framkoma, vidhorf og hegdun, hefur allt ahrif a
hvernig vidskiptavinur upplifir pjénustu fyrirtaekisins (Wilson, Zeithaml, Bitner og

Gremler, 2012).

Hvers konar vidskiptavinir versla i versluninni hefur einnig ahrif. Einstaklingar hafa
tilhneigingu til ad versla par sem pad félk verslar sem pad telur sig likjast. Pad kemur
fyrir ad neytendur fordast ad fara i verslun ef dkvednar ,typur” ad folki versla par (Engel
o.fl.,, 1990). Einnig geta vidskiptavinir haft ahrif & gaedi pjénustu fyrirtaekisins, baedi fyrir
sjalfa sig og adra. Til deemis getur vidskiptavinur fengid betri gaedi Ur pjonustu med pvi
ad vera tilbdinn med videigandi upplysingar eda med pvi ad vera einfaldlega i gédu
skapi. Sidan geta peir lika haft ahrif 3 gaedi pjonustu sem adrir veenta, annad hvort med

bvi ad efla hana eda med pvi ad draga ur henni (Wilson o.fl., 2012).

3.1.6 Ferli

Palmer (2004) skilgreinir ferli (e. process) sem ,raunverulegt verklag, kerfi og flaedi af
adgerdum til ad framkveema pjonustu” (bls. 22). Akvérdun um ferli er mjég mikilvaeg
fyrir markadsfolk i pjénustugeiranum. Ferlid parf ad vera i samreemi vid
rekstararstjérnun ef hanna & vidskiptavinavaent ferli sem er baedi hagkveemt og nzer ad
fullnzegja porfum vidskiptavina (Palmer, 2004). Atridi likt og bidtimi, upplysingar sem
vidskiptavinir fa og hjalp starfsmanna eru allt mikilvaegir peettir til ad halda

vidskiptavinum anaegdum (The Chartered Institute of Marketing, 2009). | grein Muzondo
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og Mutandwa (2011) um ferli segir ad stuttar radir, fljét afgreidsla & budarkassa og

langir opnunartimar séu mikilvaegir akvérdunarpaettir i vali & verslun.

3.1.7 Umgjord og utlit

Umgjord og utlit (e. physical evidence) eru peir paettir sem vidskiptavinir sja og heyra i
fyrirtaekinu (Palmer, 2004). bvi er petta i raun umhverfid innan verslunarinnar. bad er
mikilvaegt fyrir verslun ad hafa gott andrumsloft (e. store atmoshpherics). Til pess ad
skapa gott andrumsloft er rymid hannad med pad i huga ad skapa dkvedin ahrif hja
kaupendum. Matvoruverslanir purfa ad huga vel ad pessu og hanna verslunina pannig
ad hun sé adladandi. bar med talid parf verslunin ad hafa gott skipulag, hreinlaeti parf ad
vera i fyrirrdimi og honnun til fyrirmyndar (Engel o.fl.,, 1990). bad hefur komid i ljés ad
ténlist hefur mikil ahrif 8 andrimsloft matvéruverslana. Rannsékn syndi fram & ad ef
bad er haegur taktur i lagi er liklegra ad vidskiptavinur sé lengur ad versla en ef pad er
hradur taktur (Milliman, 1982). Eiginleikar pjénustuumhverfis verslunarinnar (e. physical
store attributes), t.d. ljés, loftraesting, hilluuppsetning, breidd og staerd, salernisadstada

og bilastzedi, hafa ahrif 4 val & verslun (Engel o.fl., 1990).

3.2 Ytra umhverfi

Areiti fr4 umhverfinu getur verid margvislegt en pé er talid ad fjorir paettir hafi hvad
mest ahrif & neytendahegdun; efnahagslegir paettir (e. economical factors), teeknilegir
beaettir (e. technological factors), politiskir paettir (e. political factors) og menningarlegir
beettir (e. cultural factors). Gerd verdur nanari grein fyrir menningrlegum pattum i
naesta kafla. Efnahagslegir paettir geta haft ahrif 8 kaupmatt félks og eydslumynstur
beirra. Gott deemi um pad er ef efnahagskreppa verdur. Pa breytast oft aherslur
neytandans. Hann byrjar ad fresta kaupum, verdur verdnamari og oftar en ekki breytir
hann kaupvenjum sinum (Jobber, 2010). Taeknilegir pzettir hafa ahrif & neytendur og
fyrirtaeki. Teeknin er alltaf ad breytast og prdast og pvi parf markadsfélk ad fylgjast ort
med. Taeknin hefur skapad nyjar vorur og pjonustu fyrir neytendur, likt og vorur 3
Internetinu, ny lyf og fleira. Einnig hefur taekniproun haft pau ahrif ad pad er haegt ad
framleida og dreifa vorum med ddyrari haetti, sem laekkar markadsverd til lokaneytanda.
Ny teekifeeri eru fyrir fyrirteeki ad markadssetja a Internetinu eda i gegnum sima og
midla pannig til neytenda (Palmer, 2004). Pélitiskir peettir, likt og reglur og 16g um

verdkrofur, samkeppni, markadssetningu, tolla, skatta og margt fleira, hafa ahrif 3
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frambod af vorum og pjénustu og par af leidandi ahrif 4 neytendahegdun (Kotler o.fl.,

2008).

3.2.1 Menningarlegir ahrifapaettir

Menning er einn af adal ahrifapattum i I6ngunum og poérfum einstaklings. Hegdun er ad
mestu leyti leerd. PO ad okkur finnist dkvedin hegdun edlileg og gerum suma hluti
osjalfratt, gaeti 63rum pott si hegdun furduleg. Astaedan fyrir pessu er st ad vid hofum
alist upp i akvednu samfélagi sem maétar okkur og hegdun okkar (Kotler o.fl., 2008). bad
ma segja ad hver menning sé med 6skrifadar reglur og vidmid sem farid er eftir.
Samskipti, tungumal, kleedaburdur, matur, matarvenjur, timaskynjun, fjélskylda, venjur,
trdarbrogd, sidir, hefdir, menntun og vinnusidir, eru allir menningarlegir peettir sem vid
leerum eda forum eftir dmedvitad (Engel o.fl., 1990). Schiffman og Kanuk (2007)
skilgreina menningu neytenda sem ,safn af laerdum trdarhattum, gildum og venjum sem

bjéna og leida neytendahegdun einstaklinga i tilteknu samfélagi (bls. 394).

Undirmenning eda menningarkimi (e. subculture) 4 vid um minni hopa sem tilheyra
akvedinni menningu sem hefur sameiginleg sérkenni, t.d. pjéderni, trdarbrogd og
kynpatt. Pad er mikilvaegt fyrir markadsfélk ad rannsaka menningarkima vel, par sem
kauphegdun getur verid frabrugdin & milli hépa. bPad gerir markadsfélki einnig kleift ad
einblina @ minnihluta af markadnum og geta p.a.l. hannad vorur og markadsefni
sérstaklega snidid fyrir akvedna menningarkima (Kotler, o.fl., 2008; Schiffman og Kanuk,

2007).

Stéttaskipting (e. social class) er til i hverri menningu, pé misjafnlega mikil skipting
eigi sér stad i hverju samfélagi. Hver stétt samanstendur af hépi félks sem hefur svipad
atferli og efnahagsstodu @ markadi. Stéttum er yfirleitt skipt i laegri stétt, millistétt og
efri stétt. Hafa verdur i huga ad stéttaskipting akvardast ekki beint af tekjum félks. Sem
deemi geeti aldradur sorphirdumadur pénad meira en lektor i Haskdla. Lektor myndi
samt ad 6llum likindum vera kenndur vid heerri stétt. Stéttaskipting er oft skodud med
tilliti til félagsstodu (e. social status) en pad endurspeglar hvernig lifsstils og stédu er
vaenst af akvedinni stétt. Félagsstada getur haft gridarlega mikil ahrif & hvad neytandi

kaupir og stéttaskipting hvad neytandi hefur efni 4 ad kaupa (Engel o.fl., 1990).
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3.3 Eiginleikar kaupandans

bad er erfitt ad vita hvad gerist inni i huga neytandans. bess vegna er talad um ,svarta
kassa kaupandans”, par sem svarti kassinn er talinn vera eitthvad sem erfitt er ad
komast ad (Sandhusen, 2000). bad eru prir pzettir sem eru taldir hafa ahrif 4 eiginleika
kaupanda; félagslegir peettir (e. social factors), personulegir paettir (e. personal factors)

og salfraedilegir paettir (e. pschycological factors) (Kotler o.fl., 2008).

3.3.1 Félagslegir ahrifapaettir

Neytendur tilheyra mérgum mismunandi hépum. | mérgum tilfellum eru &hrif fra
hopum dstzedan fyrir kauphegdun einstaklings. Hver einstaklingur eda hoépur af
einstaklingum sem naer ad hafa gridarleg ahrif & hegdun neytanda eru kalladir
vidmidunarhopar (e. reference groups) (Evans, Jamal og Foxall, 2006). Pad eru engar
takmarkanir & steerd vidmidunarhdps né parf einstaklingur ad vera apreifanlegur hluti af
hopnum. Sem demi um vidmidunarhdpa eru foreldrar, vinir, vinnufélagar,
stjornmalaflokkar, iprottafélog, hljomsveitir og svo maetti lengi telja 4fram (Schiffman og

Kanuk, 2007).

Fjolskylda hvers einstaklings getur haft mikil ahrif & kaupvenjur. Foreldrar méta oft
skodanir barna sinna gagnvart trdarbrogdum, stjérnmalum og hagfraedi og yta einnig
undir metnad og sjalfsvirdingu. Maki og born kaupanda hafa pé oftar en ekki beinni
ahrif @ kauphegdun, sérstaklega fra degi til dags (Kotler, o.fl., 2008). Born hafa pad mikil
ahrif ad rannsdknir hafa synt fram a ad oftar en ekki rada pau hvert er farid i fri, hvada
matur er keyptur & heimilid og hvada bil foreldrarnir aka (Jenkins, 1979; Mangleburg og

Tech, 1990; White, 2013).

Leidtogar eda forystumenn (e. leaders) eru peir sem oftast hafa frumkvaedid i
hépnum. Adrir hépmedlimir leita til peirra til ad fa hugmyndir eda innblastur af ymsu
tagi. Forysta getur lika verid byggd & vinszeldum innan hdpsins og oft er einstaklingur
sem medlimum likar best vid med vott af forystu (Evans o.fl., 2006). Skodanamédtendur
(e. opinion leadership) eru einstaklingar sem vita mikid um vorur og vorumerki og geta
haft mikil ahrif &4 skodanir og kauphegdun annarra i vidmunarhdpnum (Solomon o.fl.,
2002). Oftar en ekki er litid & atvinnumenn i ipréttum sem skodanamotendur, pa
sérstaklega vid kaup a ipréttakleednadi. Pad er astaedan fyrir pvi ad ipréttavorumerki likt

og Adidas hafa fengid David Beckham til ad auglysa voOrur sinar. Poppstjornur og
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Hollywood-leikarar eru einnig dlitnir vera skodanamodtendur fyrir tiskuvorur,

drykkjarvorur o.fl. (Wood'’s, 2010).

3.3.2 Personulegir ahrifapaettir

Persénulegir eiginleikar hafa mikil ahrif & kauphegdun einstaklings, hvort sem pad er
aldur kaupanda, lifstill, persénuleiki eda sjalfsimynd (Kotler o.fl., 2008). pPad er
sibreytilegt hvada vorur og pjonustu félk hefur ahuga 4 ad kaupa yfir lifsskeidid.
Smekkur 8@ mat, fétum, hdsgégnum og afpreyingu er oftar en ekki aldursbundinn. Félk
broskast med aldrinum og fer i gegnum morg lifsstig & aevinni (Kotler o.fl., 2008).
Aldurshépur (e. age cohort) eru peir sem eru feeddir & svipudum tima og hafa farid i
gegnum svipadar upplifanir og deila algengum minningum af hetjum og ségulegum
atburdum. bad getur haft mikil dhrif a kauphegdun pegar vara vekur upp gamlar
minningar. Markadsfélk hefur oft nad ad kalla fram ,nostalgiu” hja akvednum
aldurshopum (Solomon o.fl.,, 2002). Nostalgia visar til longunar til fortidar, pra
gaerdagsins og oftast minningu sem rifjar upp géda tima (Holbrook, 1993). Kaup eru lika
motud af fjdlskyldu-lifsferlinum (e. family life-cycle). Pad eru morg stig sem hver
einstaklingur fer i gegnum, t.d. einhleyp/ur, gift/ur an barna, gift/ur med ung born,
gift/ur med uppkomin born, skilin/n med boérn, skilin/n an barna o.s.frv. (Kotler o.fl,,

2008).

Personuleika (e. personality) getur verid lyst sem eiginleikum sem beaedi dkveda og
endurspegla hvernig einstaklingur bregst vid umhverfinu. bessir paettir eru liklegir til ad
hafa ahrif 4 kaup neytenda og hvenaer og hvernig peir neyta (Schiffman og Kanuk, 2007).
Persénuleika er oft lyst med eiginleikum eins og sjalfsoryggi, radriki, félagslyndi,
sjalfsteedi, adlogunararhaefni og ardsargirni (Kotler o.fl., 2008). Hver einstaklingur er
sidan med dkvedna sjalfsimynd (e. self-image). Neytendur gera margar tilraunir til ad
breyta eda framlengja sjalfsimynd sina med pvi ad kaupa vorur og pjénustu og versla i
bidum sem peim pykja vera i samraemi vid eigin sjalfsimynd.

Annar persénulegur ahrifapattur er lifsstill (e. lifestyle). Lifsstill er pad hvernig
einstaklingur kys ad lifa lifinu en pad birtist oft i afpreyingu, ahugamalum og skodunum
hvers og eins (Kotler, o.fl., 2008). Félk sem tilheyrir somu undirmenningu, stétt og
jafnvel atvinnu getur pdé samt sem adur lifad med mjog mismunandi lifsstil (Kotler,

Keller, Brady, Goodman og Hansen, 2012). ,Breyttu um lifsstil“ eru ord sem vié hofum
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abyggilega oOll heyrt. Hver og einn velur pann lifsstil sem honum langar ad lifa en i raun
er oftast haegt ad breyta og skipta um lifsstil. Sem daemi ma nefna ad margir hafa haett
beim lifsstil ad reykja og farid yfir i heilbrigdari lifsstil (Kotler o.fl., 2008). Med pvi ad vita
meira um lifsstil neytanda er haegt ad vita ennpa meira um hvernig hann eydir timanum

sinum, hvada skodanir hann hefur og p.a.l. kauphegdun hans (Evans o.fl., 2006).

3.3.3 Salfrxedilegir ahrifapaettir

Frekari ahrif & kauphegdun einstaklings koma fra nokkrum salfraedilegum pattum;
hvatningu (e. motivation), skynjun (e. perception), leerdémi (e. learning), tru (e. beliefs)
og vidhorfi (e. attitudes) (Kotler o.fl., 2008). Hvata er lyst sem drifkraftinum innan
einstaklings sem knyr hann til adgerda. bessi kraftur verdur til vegna spennu sem
myndast vegna 6fullnaegdra parfa (Evans o.fl., 2006; Schiffman og Kanuk, 2007). Tveer
fraegustu kenningarnar um mannlegan hvata (e. human motivation) eru annars vegar
kenning Sigmund Freud og hins vegar Abraham Maslow. Sigmund Freud gerdi rad fyrir
ad folk veeri ad miklu leyti 6medvitad um pa sdlfreedilegu paetti sem modtudu hegdun
bess. Kenning hans gefur til kynna ad kauphegdun einstaklings sé undir ahrifum fra
undirmedvitudum hvata sem kaupandinn skilur ekki einu sinni sjalfur. Af hverju kaupir
midaldra madur sér blaejubil? Sjalfur svarar madurinn pvi ad honum finnist gott ad
vindurinn fjaki i gegnum harid 4 sér. A dypra stigi er hann pé ad reyna ad syna 6drum
velgengni sina med kaupunum og a ennpa dypra stigi geeti verid ad hann sé ad kaupa
bilinn til ad fa a tilfinninguna hvernig pad sé ad vera ungur og sjalfstaedur a ny (Kotler

o.fl., 2008).

parfapyramidi Maslow (e. Maslow’s hierarchy of needs) er kenning sem Abraham

Maslow setti fram um mannlegan hvata, sja mynd 2.
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Sjalfs-birting
(sjalfsfylling)

Vidurkenningarporf
(virding, stada, sjalfsalit)

Félagsparfir
(keerleikur, vinatta)

Oryggisporf

Likamlegar parfir !
A

Mynd 2. barfapyramidinn, byggt 8 Maslow, 1954

[ kenningunni eru sett fram fimm stig af mannlegum poérfum; likamlegar parfir,

oryggisparfir, félagsparfir, vidurkenningarporf og sjalfsbirting. P6rfum a nedra stigi

verdur ad vera a.m.k. ad hluta til fullnaegt adur en parfir 4 naestu stigum fara ad hafa

ahrif 4 adgerdir einstaklings. Edlilega verdur ad fullnaegja grunnporfum fyrst, en um leid

og peim hefur verid fullnaegt beinist athyglin ad pvi ad fullnsegja prdadari sadlreenum

borfum & haerri stigum (Maslow, 1954).

3.3.3.1 Skynjun, leerdomur, tru og vidhorf

Skynjun er vidurkenning og tulkun & areiti. Neytendur eru aldrei langt fra areiti
auglysinga, voruumbuda eda 6dru areiti sem er ad reyna ad fanga athygli peirra. Hver og
einn veitir sumu areiti eftirtekt en atilokar @ sama tima annad. betta er af pvi ad hver
skynjar somu adstaedur 8 mismunandi hatt. Skynjun er ferli par sem likamleg tilfinning,
eins og sjon, hljéd og lykt, er valin og tulkud. Tulkunin a areitinu leyfir pvi svo ad verda
ad merkingu. Litur, bragd, lykt og jafnvel aferd voru skiptir miklu mali pegar neytandi

metur hana (Solomon o.fl., 2002).

Neytendahegdun er leerd hegdun. Smekkur, gildi, trd, val og venjur sem hafa sterk
ahrif 4 kaup- og neysluhegdun er allt lzerd hegdun. Leerddm er haegt ad horfa & sem ferli
bar sem reynsla leidir til breytinga & pekkingu, vidhorfi og/eda hegdun (Engel o.fl.,
1990). Med leerdémi 6dlast folk trd og vidhorf, sem hafa baedi ahrif 4 kauphegdun. Tra
getur verid byggd a pekkingu, skodunum, tryggd eda tilfinningalegu gildi sem neytandi
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hefur um akvedna voru, t.d. ,,IBM er dyrt vorumerki”. Markadsfélk hefur mikinn dhuga 4
ad vita um pa trd sem fdlk hefur & ymsum vérum og vorumerkjum, par sem pessi tru

byggir upp imynd vorumerkisins sem hefur sidan ahrif & kauphegdun (Kotler o.fl., 2008).

Vidhorf lysir tiltdlulega samraamdu mati og tilfinningum neytanda a voru, vorumerki,
eda 6dru sem hefur ahrif 4 adgerdir hans (Wood’s, 2010). Félk hefur skodun a ymsu,
eins og trdarbrogdum, stjornmalum, fétum, ténlist, mat og naestum 6llu 68ru (Kotler
o.fl., 2008). Vidhorf er langvarandi (e. lasting) og endist pvi oftast i langan tima.
Neytendur hafa vidhorf & sérstokum vorum, t.d. nota Colgate tannkrem frekar en
eitthvert annad tannkrem. Einnig hafa peir vidhorf gagnvart neyslutengdri hegdun, likt
og hversu oft hver tannburstar sig (Solomon o.fl., 2002). bad er erfitt ad breyta vidhorfi
einstaklings, b6 ad allt sé audvitad haegt. Fyrirteeki reyna pé frekar ad maeta vidhorfum

folks en ad breyta peim (Kotler o.fl., 2008).

3.4 Akvérdunarferlid

Pad er erfitt ad fa einfalt svar vid spurningunni: ,Hvi kaupir neytandinn?“. Svérin eru
oftast laest i huga neytandans, likt og Utskyrt er i sidasta kafla. P6 hafa verid préud fimm
skref sem neytandi fer i gegnum vid akvordun a kaupum. Mynd 3 synir skrefin sex; porf
greind, upplysingaleit, mat a valmoguleikum, kaup aformud, kaupakvordun og
eftirkaupaahrif. betta ferli gefur til kynna ad neytandinn fari alltaf i gegnum pessi sex
skref en pd er undantekning a pvi, t.d. sleppa neytendur stundum skrefi i vanabundnum

kaupum par sem pekking er til stadar a vérunni (Kotler o.fl., 2008).

9-
Mynd 3. Akvordunarferlid, byggt 4 Kotler o.fl., 2008, bls. 265
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3.4.1 borf greind

[ fyrsta skrefi kaupferilsins er byrjad & pvi ad greina pérfina. Kaupandinn vidurkennir
vandamal eda porf. Ad vidurkenna vandamal gerist pegar neytandi sér mikinn mun 3
hans nuverandi st6du og 6skastodu. Neytandinn skynjar ad pad er vandamal sem parf
ad leysa ur, hvort sem pad er litid eda stort, einfalt eda flokid (Solomon o.fl., 2002). porf
getur sprottid frd innra areiti (e. internal stimuli), t.d. pegar hungur eda porsti fer 4 négu
hatt stig til ad verda ad hvata. Fra fyrri reynslu hefur manneskja laert hvernig & ad takast
a vid pennan hvata og veit hvad parf ad gera til ad fullnaegja honum. borf getur lika
sprottid fra ytra dreiti (e. external stimuli), t.d. fra sjénvarpsauglysingum.
Markadsfraedingar purfa ad finna hvada paettir og adstaedur nd ad kveikja i porf hja

neytandanum (Kotler o.fl., 2008).

3.4.2 Upplysingaleit

NU pegar vandamal hefur verid vidurkennt, purfa neytendur fullnaegjandi upplysingar til
ad leysa vandamalid. Upplysingaleit er ferlid par sem neytandi kannar umhverfi sitt og
leitar eftir videigandi gognum til ad taka sanngjarna akvordun (Solomon o.fl., 2002).
Leitin getur baedi verid innri (e. internal search) og ytri (e. external search). Innri leit
felur i sér ad saxekja pekkingu fra minni. Ef su leit er fullnaegjandi er augljéslega dparfi ad
fara i ytri leit. Ef pad er verid ad kaupa voru i fyrsta skipti er ekki ndg ad leita i eigin
minni, heldur parf ad fara i ytri leit. Ytri leit felur pad i sér ad safna upplysingum frd
markadnum (Engel o.fl., 1990). Neytandi getur safnad upplysingum fra ymsum
heimildum. Sem daemi ma nefna fra fjélskyldum og vinum, auglysingum, Internetinu o.fl.
Pvi meiri upplysingum sem er safnad, pvi meiri verdur pekking neytandans a faanlegum

vorumerkjum og eiginleikum (Kotler o.fl., 2008).

3.4.3 Mat a valmoguleikum

bridja skrefid er mat & valmoguleikum. Pad ferli felst i pvi hvernig neytandi vinnur ar
beim upplysingum sem hann hefur safnad, metur valmoéguleikana og velur sidan pann
kost sem fullnaegir pérfum hans. betta getur verid misjafnlega flokid ferli (Engel o.fl.,
1990). Fyrst parf neytandinn ad akvarda vidmidanir til ad nota til ad daema
valmoguleikana. Hver vara hefur marga eiginleika sem neytandi parf ad meta. Eiginleikar
geta til deemis verid geedi, verd og steerd. Neest akvedur neytandi hvada eiginleikar voru

eru mikilvaegastir. Oft eru pad eiginleikarnir sem ad koma fyrst upp i huga neytandans. |
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bridja lagi er neytandi oft buinn ad prda dkvedna vorumerkjatra (e. brand belief) um
hvernig vérumerki standa sig gagnvart hverjum eiginleika. bessi vorumerkjatru er oft
kollué vorumerkjaimynd (e. brand image) og er oftar en ekki byggd a fyrri reynslu
neytanda. [ fjérda lagi hugar neytandinn ad notagildi og virkni hvers eiginleika (Kotler

o.fl., 2008).

3.4.4 Kaup aformud

NU pegar buid ad er ad meta valmoguleikana eru veentanleg kaupaform myndud.
Venjulega er valid pad vorumerki sem stéd upp Ur en pad eru tveir peettir sem geta
komid upp @ milli kaupaforma (e. purchase intention) og kaupakvordunar (e. purchase
decision). Fyrri patturinn er vidhorf annarra 4 kaupakvordunina, t.d. ad
fiolskyldumedlimur maelir med einu vorumerki frekar en 6dru. Hinn patturinn er ad rétt
adur en kaup verda ad veruleika koma upp éveentar adstaedur, t.d. ad vidkomandi missir

vinnuna (Kotler o.fl., 2008).

3.4.5 Kaupakvordun

begar kemur ad pvi ad taka akvordun eru oft notadar svokalladar akvordunarreglur fyrir
endanlegt val. bessar reglur geta verid i minni og séttar pegar porf er 4 eda bunar til vid
vissar adstaedur (Engel o.fl., 1990; Solomon o.fl., 2002). Akvérdunarregla getur verid ad
,kaupa pad sama og sifast” eda skoda allar jdkveedu og neikvaedu hlidarnar 3
valméguleikanum og taka svo akvérdun (Solomon o.fl., 2002). Akvérdun neytanda til ad
breyta, fresta eda fordast pad ad taka akvordun er undir ahrifum fra skynjadri dhaettu
(e. perceived risk). bad er akvedin dhaetta sem fylgir pvi ad kaupa og neyta voru, t.d. su
ahatta ad varan muni ekki uppfylla pser veentingar sem eru gerdar til hennar, ad varan
sé ekki virdi upphadarinnar sem hun kostar eda ad varan samraemist ekki skynjadri

sjalfsimynd neytandans (Kotler o.fl., 2012).

3.4.6 Eftirkaupaahrif

begar vara hefur verid keypt kemur su spurning upp hvort neytandi sé ansegdur med
kaupin. Svarid liggur i sambandi & milli veentingar neytandans og frammistodu vorunnar.
Ef varan naer ekki ad maeta vaentingum neytandans verdur neytandinn vonsvikinn, ef
varan maetir veentingum pda verdur neytandinn anagdur og ef varan fer fram dur

vaentingum neytandans verdur hann himinlifandi (Kotler o.fl., 2008). Samkvaemt Leon
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Festinger (1957) mynda allar kaupakvardanir einhvers konar 6samrami vegna bils a milli
vaentingar neytandans og frammistodu vorunnar. bessi 6dnaegja eda ésamraemi mun
liklegast leida til pess ad onnur upplysingaleit fari i gang til ad styrkja kaupdkvordunina.
Anaegdur vidskiptavinur er liklegur til ad maela med vérunni og kaupa hana aftur en
6dnaegdur vidskiptavinur er liklegur til ad skila vorunni eda fara i leit ad betri

upplysingum (Sandhusen, 2000).
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4 Vidskiptavinatryggo

Tryggd (e. loyalty) er hugardstand, eins og svo margt annad i tengslum vid
neytendahegdun, og er haegt ad lysa pvi sem langlifum studningi vidskiptavinar (e.
customer patronage) og endurteknum kaupum (e. repeat buying) peirra (Hollensen,
2010). Til eru misjofn stig af tryggd. Sumir eru tryggari en adrir og neytendur geta verid
mjog tryggir dkvednum fyrirteekjum en minna 6drum (Hollensen, 2010). Heegt er ad
skipta tryggd i tveer viddir; annars vegar hegdunartryggd (e. behavioral loyalty) og hins
vegar vidhorfstryggd (e. attitudinal loyalty) (Cheng, 2011; Jacoby og Kyner, 1973).
Hegdunartryggd snyst um pad ad vidskiptavinur kaupir alltaf sému voéruna, s.s.
siendurtekin kaup. Vidhorfstryggd er meira huglaeg, par sem vidskiptavinurinn myndar
sterk tengsl vid voru og verdur tilfinningalega tengdur henni. Hann skuldbindur sig
gagnvart henni og langar ad skapa jakveett umtal (e. word of mouth) um voéruna asamt
bvi ad vilja skapa jakvaeda imynd af vorunni. Markmidid hja fyrirtaekjum er pvi ad
vidskiptavinur skori hatt 4 badum viddum en par liggur raunverulega tryggdin (Cheng,
2011). Tryggd getur leitt til margs konar avinnings fyrir fyrirtaeki/vorumerki, likt og
leekkun markadskostnadar, aukinna taekifeera Utpenslu og steerri markadshlutdeildar

(Evans o.fl., 2006).

Fyrirtaeki hafa attad sig @ pvi ad pad ad missa vidskiptavin er meira en ad missa af
einni s6lu. Pad pydir ad verslunin er budin ad missa af studningi vidskiptavinar fyrir lifstid
og endurteknum kaupum (Kotler o.fl., 2008). bvi er meiri avinningur i pvi ad halda
nldverandi vidskiptavinum en ad leita eftir nyjum vidskiptavinum sem eiga ad koma i
stad peirra gémlu (Palmer, 2004). Fredimenn hafa synt fram 48 ad pad er jakveett
samband & milli dnaegju (e. satisfaction) og tryggdar vidskiptavinar (Bloemer og Ko,
1998; Dick og Basu, 1994). Malingar 4 anaegju vidskiptavina hafa pvi verid mikid
notadar til ad maeela tryggd (Evans o.fl., 2006). Anzegja vidskiptavina getur verid

meginastaedan fyrir endurteknum kaupum (Palmer, 2004).

Tryggd gagnvart verslun er mikil dskorun fyrir matvoruverslanir. 6 svo ad neytendur
versli reglulega i nokkrum verslunum, hafa peir yfirleitt tengsl vid eina akvedna

matvoruverslun par sem peir gera mest af matarinnkaupum sinum (Doherty og Nelson,

28



2008). bvi er mjog mikilveegt ad leggja mikla aherslu @ ad skapa g6d sambdnd vid
vidskiptavini. Stjéornun vidskiptasambanda (e. customer relationship marketing) er talid
vera eitt af mikilvaegustu hugtokunum i natima markadsfraedi. Pad snyst um ad byggja
upp og vidhalda ardbaeru sambandi vid vidskiptavini med pvi ad skapa vidskiptavirdi og
veita vidskiptavinum anaegju (Kotler o.fl., 2008). bad er pd enginn einn pattur sem hefur
ahrif @ pad ad neytendur verdi tryggir einni verslun frekar en annarri. Pad er blanda af

eiginleikum verslunarinnar og eiginleikum kaupandans (Sreedhara og Babu, 2010).
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5 Matvoruverslanir a islandi

Matvéruverslanir eda dagvéruverslanir & Islandi hafa préast mikid sidan um midja
sidustu old. Samkeppniseftirlitid (2012) skilgreinir dagvéru sem ,, mat- og drykkjarvérur,
hreinlaetis- og snyrtivérur og évaranlegar heimilisvérur® (bls. 18). Adur en
sjalfsafgreidsla kom til ségunnar voru allar vorur seldar yfir budarbordid, pad var a peim
timum pegar ,kaupmadurinn a horninu” yfirgnaefdi matvérumarkadinn. Fyrsti
stérmarkadurinn opnadi hér a landi 4 sjounda aratugnum (Lydur Bjornsson, 2005). Fra
beim tima hafa margir stérmarkadir opnad hér a landi og mikil préun att sér stad &
matvorumarkadnum. Samkeppniseftirlitid skiptir matvoruverslunum i fjora flokka eftir
sérhaefingu peirra; lagvoruverdsverslanir, stérmarkadi, klukkubudir og litlar
matvoruverslanir. LAgvoruverdsverslanir tileinka sér pad ad bjoda upp a laegsta verdio
markadnum. Voruurval er ekki jafn mikid og i stormorkudum og afgreidslutimi styttri.
Stérmarkadir leggja dherslu a fj6lbreytt Urval, géda pjénustu og er afgreidslutiminn
oftast lengri en i ldgvoruverdsverslunum en verdlag po haerra. Klukkubudir eru oftast i
heldur minna rymi en ofantaldar dagvéruverslanir og bjéda upp @ minna udrval med
ennpd heerra verdlagi. Litlar matvoruverslanir eru oftar en ekki litlar hverfisbudir sem
bjoda upp 4 helstu naudsynjavorur. Vert er ad minnast & pad ad sumar budir geta

tilheyrt fleiri en einum flokki (Samkeppniseftirlitid, 2012).

5.1 Marvérumarkadurinn

Samkeppniseftirlitid (2012) skilgreinir verslunarsamstedur sem ,fyrirteeki sem rekur
nokkrar verslanakedjur” (bls. 6). Rétt er ad nefna ad pad er kallad verslunarkedja pegar
fleiri en ein verslun er undir sama vorumerkinu. Pad eru prjar verslunarsamstaedur sem
hafa yfirgnaeft matvérumarkadinn undanfarin ar. bessar verslunarsamsteedur eru i fyrsta
lagi verslunarsamstadan Hagar hf. sem & og rekur verslanirnar Bénus og Hagkaup. |
00ru lagi verslunarsamsteedan Kaupds hf. sem a og rekur verslanirnar Krédnan, Ndatun,
11-11 og Kjarval. [ pridja lagi verslunarsamstaedan Samkaup hf. sem & og rekur Netto,
Kaskd, Samkaup-Strax og Samkaup-Urval. Arid 2010 var markadshlutdeild pessara
verslunarsamstaedna um 90% af 6llum dagvérumarkadnum (Samkeppniseftirlitid, 2012).

Fra arinu 2010 hafa b6 tvaer nyjar verslanakedjur opnad. Arid 2011 opnadi Vidir sina
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fyrstu verslun i Skeifunni i Reykjavik og hefur sidan opnad tveer adrar verslanir undir
sama nafni (Mbl.is, 2011; Vidskiptabladid, 2013). Verslunarkedjan Iceland opnadi sina
fyrstu verslun { fyrrasumar, arid 2012. [ kjdlfarid var énnur verslun opnud en henni hefur
nu verid lokad (lceland, e.d.; Mbl.is, 2012). Fra arinu 2010 hefur markadshlutdeild
bessara priggja staerstu verslunarsamstada minnkad um 5%. Arid 2012 var hun riflega

85% af 6llum dagvorumarkadnum, sbr. 90% arid 2010 (Samkeppniseftirlitid, 2013).

Samkvamt Hagstofu islands (2013a) hefur verslunum fjoélgad fra arinu 2008 en pa
voru 108 skradir stormarkadir og matvoruverslanir en arid 2012 voru peir hins vegar
ordnir 118. Einnig hefur heildarvelta @ dagvorumarkadi haekkad, eins og sja ma @ mynd 4
sem synir heildarveltu matveaela- og drykkjarvoruidnadar fra arinu 2001 til arsins 2012 i

milljdnum kréna.
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Mynd 4. Heildarvelta i matveela- og drykkjavéruidnadi. Eining: milljénir kréna (Hagstofa islands,
2013hc)

Verd a dagvoru hefur haekkad mikid og ma tengja pad vid gengishrunid sem vard arid
2008. Samkvaemt Samkeppniseftirlitinu (2012) hefur verd & dagvoru haekkad um 60% a
arunum 2006-2011. Eftir hrunié hafa lagvoruverdsverslanir fenginn aukinn styrk, par
sem hlutur lagvoruverdsverslana hefur aukist gridarlega. bessi aukning tengist vissulega
gengishruninu, baedi verdhaekkunum i kjolfar hennar og lekkun radstdéfunartekna

heimila (Samkeppniseftirlitid, 2012).
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Mynd 5. Medalneysla matar- og drykkjarvéru a heimili 4 ari (Hagstofa islands, 2013d)

Hvad vardar neyslu & mat- og drykkjarvoru pa virdist neyslan hafa aukist eftir hrun,
sjd mynd 5 sem synir medalneyslu matar og drykkjavoru a heimili a ari. Pé svo ad mikil
verdhaekkun hafi ordid, virdast islendingar ekki hafa minnkad neyslu sina, heldur aukid

hana, enda skyrir pad aukna veltu 8 matvorumarkadnum.
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Aodferd

[ pessum kafla verdur gerd grein fyrir megindlegri adferdafraedi, sem var notud vid
rannsékn verkefnisins. Fyrst verdur gerd grein fyrir patttakendum, pvi naest maelitaekinu

sem var notad og ad lokum framkvaemdinni sjalfri.

5.2 batttakendur

Notast var vid hentugleikaurtak vid dreifingu a konnuninni, par sem kénnunin var send
rafreent & netfang nemenda vid Haskola slands. Einnig var notast vid snjéboltatrtak, par
sem rannsakandi deildi vefsl6d kénnunarinnar @ Facebook sidu sinni og gat hver sem
vildi tekid kdnnunina og deilt henni afram. Valdir adilar voru einnig bednir um ad dreifa
kénnuninni i gegnum télvupdst. Alls barust svor fra 802 einstaklingum og af peim voru
797 gild svor. Alls voru 5 dgild svor. Af peim voru annars vegar fjogur svor fra somu
manneskjunni, p.e.a.s. pau voru ndkvaemlega eins, og hins vegar var eitt svar ogilt vegna
bess ad allir eiginleikar fengu sama svar og adrar spurningar fengu svarid ,veit ekki” sem
talid var ofullnaegjandi. Allir patttakendur svorudu ollum lokudum spurningum nema
spurningunni um tekjur heimilisins, sja vidauka, en pad voru samtals 781 einstaklingar
sem svorudu henni. Opna spurningin, par sem patttakendur voru bednir um ad tilgreina
stadsetningu verslunar sem pad kys ad versla vid, sja vidauka, fékk adeins minni svorun

en 512 patttakendur svorudu henni.

Tafla 1. Kynja- og aldursdreifing patttakenda

Kyn Hlutfall | Aldur Hlutfall

Karl 24% Yngrien 20 ara | 4,1%

Kona | 76% 20-30 éra 54%
31-40 4ra 12,7%
41-50 ara 13,2%
51-60 ara 13,1%
61-70 ara 2,4%
Eldrien 70 4ra | 0,6%

Kynjahlutfall var 24% karlkyn og 76% kvenkyn, sem synir ad patttaka kvenna var

miklu meiri en karla. batttakendur voru & 6llum aldri, alveg fra undir 20 ara aldri og yfir
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70 ara aldur, sja toflu 1. Rumlega helmingur svarenda var a aldrinum 20-30 4ra eda
samtals 54% patttakenda. beir svarendur sem voru a aldursbilinu 61-70 voru adeins
2,4% og svarendur eldri en 70 ara voru 0,6%. Til ad audvelda Urvinnslu voru pessir tveir

aldurshoépar flokkadir saman sem ,eldri en 60 ara“.

[ toflu 2 ma sjd menntun patttakenda, heimilishagi peirra og tekjur heimilis fyrir

skatta.
Tafla 2. Menntun, heimilishagir og tekjur patttakenda

Menntun Hlutfall |Heimilishagir Hlutfall | Tekjur Hlutfall
Grunnskélaprof 4,1% By ein(n) 12,7 Laegri en 200 pus. 19,1%
Verslunarprof 1,8% By med félaga/félogum 4,8% 200-400 pus. 19,8%
Studentsproéf 40,4% By med maka an barna 26,0% | 401-600 pus. 17,1%
I6nnam 4,3% By med maka og 33,0% |601-800 pus. 16,6%
Grunnnam a haskélastigi 28,0% barni/bérnum 5,4% 801 pus. - 1 milljén 10,4%
Framhaldsndm & haskolastigi 19,9% By ein(n) med barni/bérnum 18,2% Haerri en 1 milljén 14,4%
Annad 1,5% By i foreldrahtisum 100% Ekki svarad 2,6%
Samtals 100% Samtals Samtals 100%

Spurt var um menntunarstig patttakenda og hafa flestir patttakendur lokid vid
studentsprof eda 40,4%. bvi naest hafa patttakendur lokid grunnndmi 4 haskoélastigi eda
28%. Heimilishagir patttakenda eru pannig ad flestir bia med maka og barni/bérnum,
samtals 33%. Naestflestir bla med maka dn barna eda samtals 26%. Spurt var um tekjur
heimilisins fyrir skatta. Tekjudreifingin er nokkud jofn, eins og sja ma i téflu 2. Flestir
patttakendur svorudu ad tekjur heimilisins fyrir skatta vaeru & bilinu 200 - 400 pus. kr. og

faestir svorudu ad tekjur heimilisins vaeru 4 bilinu 801 pus. — 1 milljén kr.

Spurt var um busetu patttakenda med pvi ad fa podstfang vidkomandi, sja ma

dreifingu i toflu 3.
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Tafla 3. Buseta patttakenda

Buseta Hlutfall
Midborg Reykjavikur 17,0%
Képavogur 10,9%
Hlidar 9,4%
Vesturbaer Reykjavikur 8,1%
Grafarvogur og Grafarholt 7,8%
Breidholt 6,8%
Hafnafjordur 6,3%
Seltjarnarnes 5,8%
Haaleitis- og bustadahverfi 5,0%
Gardabaer 4,3%
Laugardalur 3,6%
Arbzer 3,5%
Mosfellsbaer og Kjalarnes 3,5%
Reykjanesbaer og nagrenni 2,5%
Akureyri, nordaustur- og austurland 2,5%
Sudurland 1,7%
Nordvesturland 1,5%

Flestir patttakenda bua i Reykjavik eda samtals 61,2% og af peim bua flestir i midborg

Reykjavikur (postnumer 101) eda samtals 17%, po6 dreifist patttaka um allt land.

5.3 Melitxekid

Lagdur var fyrir spurningarlisti med pvi markmidi ad kanna hvad raedur vali neytenda 4
matvoruverslun. | fyrri hluta kénnunarinnar var markmidid ad kanna pa eiginleika sem
hafa mest &hrif & val neytenda 4 matvéruverslunum & islandi. Rannsékn Muzondo og
Mutandwa (2011) var notud til vidmidunar, en hun fjallar um hvernig markadsradarnir
sjo hafa ahrif @ val & matvoruverslun i hagkerfi par sem er mikil og hradvaxandi
verdbdlga. | rannsékn Muzondo og Mutandwa (2011) var lagdur fram spurningalisti sem
innihélt 26 eiginleika matvoruverslana, par sem svarendur tilgreindu hversu litilveegur
eda mikilveegur pessi akvedni eiginleiki vaeri vid val & matvoruverslun. Af pessum 26
eiginleikum voru sjo eiginleikar teknir Ur listanum, par sem talidé var ad pessir eiginleikar

veeru ekki videigandi hér a landi. bessir eiginleikar voru:

» Engin 6ryggisleit vid Utgang (e. no searching by security at exit)
» Vidskiptavinakort (e. customer loyalty cards)
» Leyft ad taka fram yfir a korti og fa pening tilbaka (e. Cash back facility)

» Fjarmalapjonusta inni i verslun (e. financial services in shop)
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» Fjarmalapjénusta nalaegt verslun (e. financial services close to shop)
» Matsolustadur til stadar inn i verslun (e. availability of eating place in shop)

» Adstod vid ad bera vorur Gt Ur verslun (e. assistance with carrying grocery out
of shop)

Tveir eiginleikar voru betrumbaettir. Annars vegar var ,adladandi verd“ skipt nidur i

tvo eiginleika;

> Odyrt verd
» Sanngjarnt verd

Talid var ad adladandi verd veeri ekki naegilega lysandi fyrir verd og pvi ndkveemara ad fa
ad vita hvort ad fdlki finnst édyrt verd mikilveegur eiginleiki og/eda ad verdid sé
sanngjarnt midad vid voruna sem er fengin fyrir upphaedina. Hins vegar var adladandi
verslunarumhverfi skipt nidur, par sem rannsakanda pétti adladandi verslunarumhverfi
hafa margar mismunandi merkingar sem veeri dhugavert ad skoda nanar. Fjorir

eiginleikar komu i stadin fyrir einn;

Hrein og snyrtileg verslun
Rymi og adgengi i verslun

Snyrtilegt starfsfolk

YV V VY V

Gott skipulag

Einnig var eiginleikinn ,vinalegt og hjalpsamt starfsfélk” breytt i tvo eiginleika, s.s.
yvinalegt starfsfélk” og ,,hjalpsamt starfsfélk”, par sem pad poétti ekki vera einn og sami
eiginleikinn. Eiginleikinn ,vérudrval” var afram i kdnnuninni en pd var akvedid ad kafa
dypra i vorudrval, par sem rannsakanda dsamt leidbeinanda pétti pad vid heefi. prir

eiginleikar beaettust vid;

» Ferskt urval af fiskvoru
» Ferskt urval af kjotvoru
» Ferskt urval af greenmeti og avoxtum

Ad lokum var tveim nyjum eiginleikum baett vid listann. Annars vegar var pad
Jregluleg tilbod & voldum vérum” og ,eigendur/stjérnendur”. Rannsakandi spurdi

nokkra einstaklinga hvada eiginleika matvoruverslunar peir teldu mikilvaegasta og hafdi
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bad til hlidsjonar pegar eiginleikarnir voru betrumbaettir. [ téflu 3 ma sja alla eiginleika
sem voru kannadir. batttakendur stadsettu eiginleika @ fimm punkta Likert-kvarda fra
skala 1 sem taknar ,mjog litilveegur” til skala 5 sem taknar ,mjég mikilvagur®. [ seinni
hluta koénnunarinnar voru patttakendur bednir um ad svara tveimur opnum
spurningum. [ fyrri spurningunni voru patttakendur bednir um ad tilgreina pa verslun
bar sem oftast veeri verslad inn fyrir heimilid, asamt pvi ad tilgreina hvar hun veeri
stadsett. | seinni spurningunni voru patttakendur sidan bednir um ad gefa upp hver

astaedan veeri fyrir pvi ad velja pessa tilteknu verslun.

5.4 Framkvaemd

Vid framkvaemd konnunarinnar var notast vid vefforritid ,Google Drive” og var
spurningalistinn settur upp i ,Google Forms“. Adur en ad kénnunin var formlega send ut
var spurningalistinn forprofadur af tveimur adilum til pess ad athuga hvort ad allar
spurningar veeru skiljanlegar og til pess ad athuga hversu langan tima han teeki.
Kénnunin var formlega opnud 7. nébvember 2013. Sama dag deildi rannsakandi vefsl6d
kdnnunarinnar a Facebook sidu sinni, par sem frjalst var ad deila konnuninni ad vild.
Akvednir adilar voru sidan fengnir til ad deila vefsléd kénnunarinnar med télvupdsti.
Haft var samband vid Nemendaskra Haskdla [slands sem sa um ad senda tdlvupdst med
vefslod a koénnunina til allra peirra nemenda sem hofdu ekki hafnad patttoku i
kénnunum, pann 11. névember 2013. Kénnuninni var sidan lokad pann 18. névember

2013.
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6 Nidurstodur

[ bessum kafla verda nidurstddur ur kdnnuninni kynntar og reynt ad Utskyra hvad reedur

vali neytenda 4 matvoruverslun.

6.1 Eiginleikar matvoruverslana

Tafla 4. Medaltal og stadalfravik eiginleika

Eiginleikar Gild svor Medaltal Stadalfravik | Fravikshlutfall
Sanngjarnt verd 797 4,53 ,752 16,6%
Ferskt urval af avoxtum og greenmeti 797 4,49 ,811 18,1%
Lagt verd 797 4,25 ,928 21,8%
Hrein og snyrtileg verslun 797 4,19 ,921 22,0%
Vorugaedi 797 4,16 ,858 20,6%
Vinalegt starfsfélk 797 4,12 ,986 23,9%
Gott skipulag 797 4,09 ,883 21,6%
Mikid voruurval 797 4,08 ,854 20,9%
Stadsetning verslunar 797 4,07 ,931 22,9%
Hjalpsamt starfsfolk 797 4,07 ,979 24,1%
Snyrtilegt starfsfélk 797 3,98 ,989 24,8%
Rymi og adgengi 797 3,77 ,969 25,7%
Lykt i verslun 797 3,70 1,102 29,8%
Ferskt urval af kjotvoru 797 3,61 1,163 32,2%
Ordspor verslunar 797 3,42 1,098 32,1%
Almennt stuttar radir vid afgreidslukassa 797 3,35 1,027 30,7%
Fjoldi bilasteda vid verslun 797 3,24 1,147 35,4%
Regluleg tilbod 4 voldum vorum 797 3,23 1,238 38,3%
Langir opnunartimar 797 3,15 1,078 34,2%
Ferskt Urval af fiskvoru 797 2,98 1,278 42,9%
Hradkassi fyrir pa sem eru med faerri en 10 vorur 797 2,94 1,320 44,9%
Fisk- og kjotbord med pjonustu 797 2,80 1,216 43,4%
Eigendur/stjornendur 797 2,79 1,293 46,3%
Salernisadstada 797 2,36 1,217 51,6%
Tegund toénlistar sem verslun spilar 797 2,35 1,186 50,5%
Nalaegd matvoruverslunar vid adrar verslanir 797 2,33 ,966 41,5%
Kynningarstarf 797 2,26 ,955 42,3%
Bjéda upp a gott urval af vérum undir eigin vorumerki 797 1,99 1,014 51,0%
Adgengi ad hradbanka 797 1,93 1,090 56,5%
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[ toflu 4 eru maelingar & medaltali, stadalfraviki og fravikshlutfalli eiginleika. Medaltal er
algengasta maeling @ midlaegu gildi. Stadalfravik maelir dreifingu svara med pvi ad skoda
hversu mikil fravik eru a breytum fra medaltali. Fravikshlutfall synir fravik i hlutfalli vid
medaltal (Burns og Bush, 2002). Taflan synir eiginleikana eftir pvi hvada medaltal peir
fengu, fra haesta meelda medaltali til lsegsta. Medaltdl voru a bilinu 1,93 til 4,53.
Sanngjarnt verd er sa eiginleiki matvoruverslunar sem maeldist med haesta medaltalid
(M=4,53, sf=0,752, N=797) og er p.a.l. talinn mikilvaegasti eiginleikinn ad medaltali af
pbatttakendum. Margir adrir eiginleikar maeldust med hatt medaltal og ma sja i téflu 4 ad
fravikshlutfallid er tiltolulega lagt @ medal peirra eiginleika sem fengu hatt medaltal. beir
eiginleikar sem maeldust med laegra medaltal eru med haerra fravikshlutfall ad medaltali.
bvi eru patttakendur frekar sammala peim eiginleikum sem maeldust med hatt medaltal
en eru med skiptar skodanir & mikilvaegi peirra eiginleika sem meeldust med lagt

medaltal.

6.1.1 Kyn og eiginleikar

Framkvaemt var t-prof 6hadra urtaka (e. independent t-test) til ad skoda hvort pad veeri
munur a vidhorfi kynja a eiginleikunum. Ef skodadur er munur a milli kynja, pa er
ahugavert ad sja ad ferskt urval af dvoxtum og graenmeti skoradi haest hja konum
(M=4,60, sf=0,732, N=606) og var munur a milli kynja par sem konum pykir eiginleikinn
mikilveegari en korlum [(M=4,15, sf=0,948, N=191), t(265,195)=-5,940; p<0,001].
Sanngjarnt verd skoradi haest hja korlum (M=4,40, sf=0,739, N=191) og var munur a milli
kynja par sem karlar telja eiginleikann mikilveegari en konum [(M=4,17, sf=0,948,
N=606), t(795)=-5,406; p<0,001]. Konum og korlum potti adgengi ad hradbanka vera
litilveegasti eiginleikinn en po reyndist munur a milli kynja (¢(393,315)=3,670, p<0,001)
bar sem karlar (M=4,68, sf=0,905, N=191) telja eiginleikann ennpa litilveegari en konur
(M=2,01, sf=1,131, N=606) telja hann vera.

6.1.2 Aldur og eiginleikar

Framkvaemd var einhlida dreifigreining (e. one way ANOVA) til ad athuga hvort pad veeri
munur & vidhorfi aldurshopa a eiginleikunum. Munur var a vidhorfi aldurshépa a
eiginleikum en adeins verdur greint fra peim eiginleikum, par sem reiknad Eta gildi synir
ad medalahrif eda mikil ahrif séu til stadar. Framkvaemt var eftirdprof (e. Post Hoc test)

til ad sja muninn. Cohen (1988) utskyrir ad ef reiknad Eta gildi er 0,01 eru ahrifin litil, ef
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bad naer 0,06 eru medaldhrif og ef reiknad eta gildi naer 0,14 eru ahrifin mikil. Munur 3
milli nokkurra hépa syndu medalahrif. bad var hja eiginleikanum fisk- og kjétbord med
pjonustu en aldurshépnum 20-30 ara (M=2,49, sf=1,105, N=430) pykir sa eiginleiki
litilveegri en eldri hépum; 41-50 ara (M=3,03, sf=1,228, N=105), 51-60 ara (M=3,69,
sf=1,053, N=104) og eldri en 60 ara (M=4,13, sf= 0,850, N=24). Einnig var munur a milli
aldurshépum 41-50 ara (M=3,03, sf=1,228, N=105) og 51-60 ara [(M=3,69, sf=1,053,
N=104), F(5, 791)=23,081, p<0,001]. Reiknad Eta gildi var 0,1288.

Aldurshépnum 51-60 ara (M=3,83, sf=1,110, N=104) finnst ldgt verd skipta minna
mali en aldurshépum yngri en 20 ara (M=4,39, sf=0,788, N=33), 20-30 ara (M=4,42,
sf=0,815, N=430) og 31-40 ara (M=4,21, sf=0,962, N=101). Einnig var munur a milli 20-30
ara (M=4,42, sf=0,815, N=430) og 41-50 ara (M=4,03, sf=0,985, N=105), par sem yngri
aldurshépnum finnst ldgt verd skipta meira mali ad medaltali (F(5, 791)=9,776
p<0,0001) reiknad Eta gildi var 0,0645.

Einstaklingum & aldrinum 20-30 4ra (M=2,51, sf=1,162, N=430) pykir
eigendur/stjérnendur ekki jafn mikilveegur eiginleiki og hépum & aldrinum 41-50 éra
(M=3,11, sf=1,332, N=105), 51-60 ara (M=3,28, sf=1,383, N=104) og eldri en 60 ara
[(M=3,58, sf=1,349, N=24), F(5, 791)=11,070 p<0,001] reiknad Eta gildi var 0,0655.

40



6.1.3 Markadsradar og eiginleikar
[ toflu 5 er buid ad flokka alla eiginleika saman eftir pvi hvada markadsrada peir tilheyra

og par er samanlagt medaltal peirra.

Tafla 5. Medaltal markadsrada

Markadsradar Eiginleikar Medaltal

Verd Lagt verd 4,39
Sanngjarnt verd

Folk Snyrtilegt starfsfolk 3,74
Eigendur/stjérnendur
Vinalegt starfsfolk
Hjalpsamt starfsfolk

Umgjord og utlit Hrein og snyrtilegt verslun 3,41
Rymi og adgengi

Lykt i verslun

Gott skipulag

Tegund ténlistar sem verslun spilar
Salernisadstada

Vara Vorugaedi 3,27
Voruurval (ferskt urval af fiski, kjoti, greenmeti og
avoxtum)

Fisk- og kjotbord med pjénustu

Bjoda upp a gott urval af undir eigin vorumerki
Adgengi ad hradbanka

Dreifing Stadsetning verslunar 3,21
Fjoldi bilastaeda vid verslun
Nalaegd matvoruverslunar vid adrar verslanir

Ferli Almennt stuttar radir vid afgreidslukassa 3,15
Langir opnunartimar
Hradkassi fyrir pa sem eru med faerri en 10 vorur

Kynningarstarf Kynningarstarf 2,97
Ordspor verslunar
Regluleg tilbod & véldum vérum

Eins og sést i téflu 5 hefur verd mikla yfirburdi af markadsradunum, fdlk er med naest
haesta medaltal, umgjérd og utlit eru rétt a eftir asamt véru. ba kemur dreifing, ferli og

kynningarstarf er med laegsta medaltalid.
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6.2 Val a matvoruverslun
Adspurdir i hvada matvoruverslun veeri oftast verslad inn fyrir heimilid kom i ljos ad

tveer verslanakedjur eru lang vinsaelasti kosturinn, sja mynd 6.

50% 7 45,5%

40%
29,6%
30%
20%
10% 6,4%
6 4,4% 3,6% 3,4% 2,6% 2,3% 2,0%

0%

& Q (o) & Q& Q& ko)
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& N

Mynd 6. | hvada matvoruverslun verslar pu oftast inn fyrir heimilid?

Vinsaelasta verslunin er Bonus en samtals 45,5% patttakenda kjésa ad versla par. Hin
verslunin er Krénan sem 29,6% patttakenda kjésa ad versla vid. bridji vinsalasti
kosturinn er Hagkaup par sem 6,4% kjosa ad versla, sem er mun laegra en hja Bénus og
Krénunni. bzer verslanir sem voru nefndar en nadu ekki 1% svarenda voru eftirfarandi;
Kostur, Verslun Einar Olafsson, Lifandi markadur, Fra Lauga, Samkaup, Iceland, Kasko,
Nesbakki, 10-11 og Hlidarkaup og hafa paer verid flokkadar saman sem ,annad“ med

samtals 2% svarenda.
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Tafla 6. Val 8 matvoruverslun og vaegi mikilvaegustu/litilvaegustu eiginleika

Verslun Mikilvaegustu eiginleikar Medaltal/stadalfravik Litilvaegustu eiginleikar Medaltal/stadalfravik
Bonus 1. Sanngjarnt verd (M=4,61, sf=0,742) 1. Adgengi ad hradbanka (M=1,936, sf=1,086)
2. Lagt verd (M=4,51, sf=0,791) 2. Bjéda gott drval af vorum | (M=2,09, sf=1,049)
3. Stadsetning verslunar (M=4,12, sf=0,946) undir eigin vorumerki (M=2,21, sf=0,953)
3. Kynningarstarf
Fjardarkaup | 1. Vinalegt starfsfélk (M=4,48, sf=0,888) 1.Nélegd matvéruverslunar | (M=1,93, sf=0,781)
2. Sanngjarnt verd (M=4,47, sf=0,893) vid adrar verslanir (M=1,96, sf=1,091)
3. Ferskt drval af avoxtum og (M=4,44, sf=1,013) 2. Bjéda upp a gott urval af (M=2,22, sf=0,892)
granmeti vérum undir eigin
vérumerki
3. Langir opnunartimar
Hagkaup 1. Ferskt urval af dvoxtum og (M=4,57, 1. Bj6da upp & gott urval af (M=1,90, sf=1,044)
graanmeti/Sanngjarnt verd sf=1,005/0,0,831) vorum undir eigin (M=2,18, sf=1,144)
2. Vorugaedi (M=4,49, sf=0,857) vorumerki (M=2,24, sf=1,226)
3. Hrein og snyrtileg verslun (M=4,47, sf=0,946) 2. Adgengi ad hradbanka
3. Tegund tonlistar sem
verslun spilar
Krénan 1. Ferskt drval af dvoxtum og (M=4,56, sf=0,756) 1. Bj6da upp & gott urval af (M=1,89, sf=0,890)
grenmeti (M=4,55, sf=0,685) vérum undir eigin (M=1,90, sf=1,068)
2. Sanngjarnt verd (M=4,28, sf=0,870) vorumerki (M=2,27, sf=1,111)
3. Lagt verd 2. Adgengi ad hradbanka
3. Salernisadstada
Melabudin 1. Hrein og snyrtileg verslun/ (M=4,71, sf=0,561/0,463) 1. Adgengi ad hradbanka (M=1,76, sf=0,995)
ferskt drval af dvoxtum og (M=4,67, sf=0,577) 2. Bjéda upp a gott urval af (M=1,77, sf=1,044)
grenmeti (M=4,57, sf=0,676) vorum undir eigin (M=1,81, sf=1,078)
2. Vorugaedi vérumerki
3. Vinalegt starfsfolk 3. Salernisadstada
Netto 1. Sanngjarnt verd (M=4,46, sf=0,657) 1. Bj6da upp & gott urval af (M=1,94, sf=1,110)
2. Ferskt drval af avoxtum og (M=4,40, sf=0,736) vorum undir eigin (M=2,03, sf=1,175)
grenmeti (M=4,20, sf=0,686) vorumerki (M=2,23, sf=0,973)
3. Lagt verd/hrein og snyrtileg 2. Adgengi ad hradbanka
verslun 3. Kynningarstarf
Noéatun 1. Sanngjarnt verd (M=4,50, sf=0,514) 1. Adgengi ad hradbanka (M=1,89, sf=0,900)
2. Ferskt drval af avoxtum og (M=4,44, sf=0,784) 2. Bjéda upp a gott urval af (M=1,90, sf=1,132)
grenmeti (M=4,33, sf=0,767) vorum undir eigin (M=2,11, sf=1,231)
3. Hrein og snyrtileg verslun vérumerki
3. Tegund tonlist sem
verslun spilar
Vidir 1. Ferskt drval af dvoxtum og (M=4,52, sf=0,871) 1. Adgengi ad hradbanka (M=1,38, sf=0,561)

granmeti
2. Vinalegt starfsfolk
3. Sanngjarnt verd

(M=4,21, sf=1,114)
(M=4,17, sf=0,889)

2. Bj6da upp a gott urval af
vérum undir eigin
vérumerki

3. Salernisadstada

(M=1,90, sf=0,939)
(M=2,03, sf=1,239)
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Sja ma i téflu 6 mikilvaegustu prja eiginleika og litilveegustu prja eiginleika hja
einstaklingum sem versla oftast vid tiltekna verslun. Sanngjarnt verd er talid vera af
patttakendum einn mikilvaegasti eiginleikinn hja 6llum verslunum. Ferskt drval af
dvoxtum og grenmeti er einnig talinn einn af premur mikilveegustu eiginleikum
verslunar hja 6llum patttakendum, nema peim sem versla hja Bénus. Eiginleikinn bjéda
upp a@ gott urval af vérum undir eigin vérumerki er talinn einn litilvaegasti eiginleikinn hja
Ollum patttakendum, sama hvar einstaklingar kjésa ad versla. Adgengi ad hradbanka er
einnig einn af premur litilvaegustu eiginleikum i 6llum tilfellum nema hja peim sem

versla hja Fjardarkaupum.

6.2.1 Val a verslun og tekjur a heimili fyrir skatta

Framkvaemt var einhlida dreifigreining (e. One-Way ANOVA) til ad sja hvort ad tekjur 4
heimili hafi ahrif 4 val a verslun. Marktaekur munur var a milli hépa (F(8, 767)=6,768
p<0,001) reiknad eta gildi var 0,0659 og hefur pvi medalahrif. Skodad var eftirdprof (e.
Posthoc test) til ad sja hvar munurinn liggur. Munur er a tekjum peirra sem versla hja
Bonus (M=2,93, sf=1,588, N=363) eda Nettd (M=2,77, sf=1,573, N=35) og hja peim sem
versla i; Hagkaup (M=3,92, sf=1,778, N=51), Ndatuni (M=4,44, sf=1,548, N=18) og
Melabudinni (M=4,57, sf=1,535, N=21), en peir sem versla hja Bénus eda Netté eru ad
medaltali med laegri tekjur en peir sem versla i Néatuni, Melabudinni og Hagkaup. Einnig
er munur & milli Melabudarinnar (M=4,57, sf=1,535, N=21) og hja; Kréonunni (M=3,29,
sf=1,719, N=236) og Vidi (M=3,10, sf=1,739, N=29). Ad medaltali eru peir sem versla hja

Krénunni og Vidi med laegri tekjur en peir sem versla hja Melabudinni.

6.3 Astada fyrir vali

Spurningin sem kom i kjolfarid a spurningunni ,,i hvada matvoruverslun verslar pu oftast
inn fyrir heimilid” var ,,af hverju velur pu pessa verslun®, sja vidauka. Nidurst6dum ur
bvi verdur skipt nidur eftir pvi i hvada verslun patttakandi kaus ad versla, farid itarlega i

svOr hja vinsaelustu premur matvoruverslununum en pé verdur gerd grein fyrir hinum.

Af beim 363 patttakendum sem kjésa ad versla hja Bonus voru 362 patttakendur sem
svOorudu hver asteedan veeri. Eins og sést i téflu 7 voru prjar asteedur sem patttakendur
nefndu oftast; nalaegd vid heimili (55%), odyr (36,2%) og gott verd (30,9%). Adrar

asteedur, fyrir utan peer sem eru i t6flunni, sem voru athyglisverdar og komu upp
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nokkrum sinnum voru; ,eina asteedan fyrir pvi ad ég versla par er af pvi ad verslunin er
naleegt heimilinu minu annars er ég ekki anagd/ur med verslunina”, ,vani ad versla

pbar” og ,steerd verslunar”.

Tafla 7. Bnus: Af hverju velur pu pessa verslun?

Asteda Hlutfall
Nalaegd vid heimili 55,0%
Odyr 36,2%
Gott verd 30,9%
Stadsetning 8,8%
Voéruurval 8,0%
baegileg verslun 5,0%

Til ad fa enn meiri dypt i petta voru patttakendur bednir um ad tilgreina hvar verslunin
veeri sem peir versla oftast. Alls voru 29 stadsetningar nefndar sem gefur til kynna
hversu margar verslanir Bénus eru. Flestir nefndu stadsetninguna Fiskislod & Orfirisey |
Vesturbae Reykjavikur eda samtals 9,6%, annars voru flestar sem nefndar voru &

héfudborgarsvaedinu en dreifdust pé um allt land.

Eins og sést & tdflu 8 voru astaedur pess ad versla i Krénunni adeins fjolbreyttari. Af
beim 236 sem versla hja Kréonunni voru 232 sem svorudu hver dsteedan veeri. Likt og hja
beim sem versla i Bonus er ndlaegd vid heimili oftast nefnt (41,4%), naest oftast nefnt var
voruurval (35,3%) og gott verd (26,7%) par a eftir. Annad sem rannsakanda potti
ahugavert og kom upp nokkrum sinnum var; ,,sushibar”, ,opin lengi“, ,bjort“ og ,ekki i

eigu Baugs, Haga eda Bénusfedga“.
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Tafla 8. Krénan: Af hverju velur pu pessa verslun?

Asteda Hiutfall
Nalaegd vid heimili 41,1%
Voéruurval 35,3%
Gott verd 26,7%
Odyr 16,4%
Rumgdéd 15,1%
baegileg verslun 12,9%
Stadsetning 12,5%
Adgengi 8,6%
Snyrtileg 7,3%
Steerd verslunar 6,0%
A leidinni heim fra vinnu 5,2%

Adspurdir um hvar verslunin vaeri sem verslad veeri i kom i ljés ad langflestir patttakenda
sem versla i Krénunni gera pad vid Fiskisléd & Orfirisey i Vesturbae Reykjavikur eda

samtals 36% svarenda. Naestflestir versla i Lindunum i Képavogi eda samtals 11%.

Af peim 51 patttakendum sem kjésa ad versla i Hagkaup svorudu 49 pvi hver
asteedan veeri. Ef horft er a téflu 9 sést ad rumlega helmingur (53,1%) peirra sem svara
segja naleegd vid heimili sé astaedan en pad er svipad og hja peim sem versla hja Bénus
og Krénunni. Onnur astaeda sem kemur ekki fram i téflunni en kom fram oftar en einu

sinni og rannsakanda potti ahugaverd var ,,afpreying fyrir born”.

Tafla 9. Hagkaup: Af hverju velur pu pessa verslun?

Astzda Hlutfall
Nalaegd vid heimili 53,1%
Voéruurval 30,6%
Stadsetning 14,3%
Opin allan sélarhringinn 12,2%
baegileg verslun 10,2%
Snyrtileg 8,2%
G40 pjoénusta 8,2%
Rumgéd 6,1%
Opin lengi 6,1%
Vorugzedi 6,1%

beir patttakendur sem versla oftast inn hja Hagkaup gera pad gjarnan a Eidistorgi 3

Seltjarnarnesi, samtals 25,5%, i Gardabae, samtals 19,6% eda i Skeifunni, samtals 15,7%.
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Af peim 35 patttakendum sem kjdsa ad versla i Nettd voru 34 sem svorudu pvi hver
asteedan veeri. Likt og adur er ndleegd vid heimili nefnd oftast (38,2%). Naest oftast var
voruurval (17,6%) og gott verd (14,7%) bar & eftir. Ahugavert var ad ,eina verslunin {
banum® kom nokkrum sinnum upp. Af peim 29 patttakendum sem kjdésa ad versla i Vidi
svOrudu 26 hver astaedan vaeri og voru prjar asteedur sem komu oftast upp; naleegd vid
heimili (30,8%), gott urval af avoxtum (30,8%), gott urval af greenmeti (30,8%). Af peim
27 patttakendum sem kjésa ad versla i Fjar6arkaupum svorudu 26 hver astaedan veeri;
god pjonusta (42,3%), voruurval (38,5%), gott verd (26,9%) og traustir eigendur (23,1%).
Athyglisvert er ad ndlaegd vid heimili kom ekki oft upp likt og hja peim sem versla annars
stadar. Af peim 21 patttakendum sem kjosa ad versla i Melabudinni voru 21 sem
svorudu hver asteedan veeri. Oftast nefnda astadan er voruurval (38,1%), sidan nalaegd
vid heimili (28,6%) og gott uUrval af kjotvoru (19%). Tveer astaedur sem birtust oftar en
einu sinni og rannsakanda poétti dhugaverdar eru; ,,minnir 8 kaupmanninn & horninu” og
,fiolskyldufyrirtaeki.” Af peim 18 sem patttakendum sem kjosa ad versla hja Ndatuni
voru 18 sem svorudu hver asteedan vaeri. Nalaegd vid heimili (72,2%) og géd pjénusta

(16,7%) voru paer astaedur sem voru oftast nefndar.
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7 Umrae0da

Markmid pessarar rannsoknar var ad leitast eftir ad svara spurningunni: Hvad raedur vali
neytenda d matvéruversiun? Nidurstédur leiddu i Ijos ad af 6llum 29 eiginleikunum sem
settir voru fram i kénnuninni pétti sanngjarnt verd vera mjog mikilvaegur eiginleiki
matvoruverslunar hja flestum patttakendum. Markadsradinn verd poétti yfirhofud vera
mikilvaegastur af sjo markadsradum sem segir okkur ad islenskir neytendur huga mikid
ad verdi og pvi ma stadfesta pa fullyréingu ad verdlagning matvoruverslana geri oft
Utslagid pegar valid er & milli matvoruverslana (Engel o.fl., 1990). Fdlk var sa
markadsradi sem fékk naesthaesta medaltalid og pvi ekki haegt ad segja annad en
matvoruverslanir verdi ad huga vel ad pvi ad starfsfolkid peirra sé vinalegt, snyrtilegt til
fara og veiti goda pjonustu, en pad hefur allt dhrif & hvernig upplifunin er @ pjonustu
verslunarinnar (Palmer, 2004; Wilsons, 2012). Umgjérd og utlit er ekki sidur mikilveegur
markadsradi, par sem hrein og snyrtileg verslun pétti mikilveegur eiginleiki, asamt gédu
skipulagi. Markadsradinn vara var ekki ofarlega af sj6 markadsradunum en poé var ferskt
drval af dvéxtum og graenmeti sa eiginleiki sem fékk naesthaesta medaltalid og pvi haegt
ad alykta ad Islendingar hugi mikid ad heilsunni og vilji nalgast holla matvéru.
Kynningarstarf var sa markadsrdadi sem meeldist med lsegsta medaltalid af
markadsrddunum. bad er erfitt ad rdda i hversu mikil ahrif kynningarstarf hefur, likt og
Engel o.fl. (1990) settu fram. bad md vel vera ad patttakendur i rannsékninni telji

kynningarstarf ekki mikilveegt en 1ati pad samt dmedvitad hafa ahrif 3 sig.

Munur var @ milli vihorfi kynja a eiginleikum en mikilveegasti eiginleikinn hja konum
var ferskt urval af avoxtum og greenmeti & medan pad var sanngjarnt verd hja koérlum.
AJ medaltali potti konum eiginleikarnir vera mikilvaegari en kérlum. Munur reyndist a
vidhorfi aldurshépa & eiginleikum matvoruverslunar. Yngri aldurshoépar telja fisk- og
kiétbord med pjonustu ekki jafn mikilveegan eiginleika og eldri aldurshépum.
Aldurshépar 40 dra og yngri telja Idgt verd mikilvaegara en eldri aldurshépum en aftur a
méti pykir yngri aldurshépum eigendur/stjérnendur litilveegari eiginleiki en eldri

aldurshépum ad medaltali.
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Ahersla neytenda & verd dsamt haekkandi verdlagi undanfarin ar getur lyst auknum
styrk lagvoruverdsverslana sem eru samkveemt rannsékninni med yfirburdi sem
vinsaelustu verslanir landsins. Bonus og Krdnan voru paer verslanir sem mikill meirihluti
saekir til ad versla inn fyrir heimilid. Samtals 75,1% af patttakendum kjdésa ad versla vid
baer. beir eiginleikar sem vidskiptavinir Bénus telja vera mikilveegasta eru sanngjarnt
verd, ldgt verd og stadsetning. A medan peir sem versla hja Krénunni telja ferskt urval af
dvoxtum og graenmeti, sanngjarnt verd og ldgt verd vera mikilvaegustu eiginleikana.
Einnig potti ferskt urval af dvéoxtum og grenmeti einn af premur mikilvaegustu
eiginleikum matvoruverslunar af 6llum patttakendum nema hjad peim sem versla hja
Bdnus. bannig ad peir sem huga mikid ad pvi ad kaupa ferska dvexti og greenmeti velja
jafnvel adrar matvoruverslanir en Bonus. Vérugaedi og vinalegt starfsfolk voru einnig 8
medal priggja mikilvaegustu eiginleika hja peim sem versla helst i dyrari
matvoruverslunum eda stormoérkudum eins og peir eru einnig kalladir. Hrein og snyrtileg
verslun var talin mikilveegur eiginleiki og potti einn af premur mikilvaegustu eiginleikum
hja patttakendum sem versla i Hagkaup, Nettd, Melabudinni og Noéatuni. Munur
reyndist @ milli pess hvada matvoruverslun er valin og hversu haar tekjur eru a heimili
fyrir skatta. beir sem versla i lagvoruverdsverslunum eru ad medaltali med laegri tekjur

en peir sem versla hja stérmérkudum likt og i Melabudinni, Hagkaup, Vidi og Néatuni.

Astaedurnar fyrir pvi ad versla hja Bédnus voru mjog afgerandi, par sem baedi nalaegd
vid heimili og verd voru adaldsteedur. Adrar matvoruverslanir likt og Krédnan fengu mun
fiolbreyttari astaedur p6 ad nalaegd vid heimili og verd veeru einnig med efstu dstaeedum.
Nalaegd vid heimili var si dsteeda sem virtist koma upp hja langflestum sem svérudu
konnuninni. Eftir pessar nidurstédur ma telja ad astaedan fyrir pvi ad Bénus er svona
vinsael, fyrir utan lagt verd, sé su & hversu morgum stodum han er. Alls eru 29
Bonusverslanir um allt land @ medan paer eru sem daemi adeins 13 hja Krénunni (Bdnus,

e.d.; Krénan, 2013).

bad virdist vera ad ef matvoruverslun er med sanngjarnt verdlag og er stadsett
nalaegt heimili verdi hdn ad 6llum likindum fyrir valinu. Sanngjarnt verdlag segir hins
vegar ekki til um pad hvort verdlagid er hatt eda lagt i matvoruversluninni. Mikill
meirihluti myndi velja matvoruverslun med lagu verdlagi sem er ndlaegt heimili en ef

neytandi hefur haerri tekjur er liklegt ad vorugeedi og géd pjénusta séu mikilvaegari
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eiginleikar fyrir hann en lagt verd og hann fari pa heldur i stérmarkad sem er einnig
nalaegt heimilinu. Med pessum ordum er haegt vera sammala pvi ad stadsetning sé einn
ahrifamesti akvordunarpattur neytenda (Engel o.fl.,, 1990). Enn fremur haegt ad vera
sammala smavorusolum (Kotler, 2003) um pad ad stadsetning sé lykilatridi til pess ad na

arangri.

7.1 Takmarkanir

Helstu takmarkanir rannséknarinnar eru paer ad dkvedin skekkja getur myndast pegar
notast er vid hentugleika- og snjéboltaurtak. Su skekkja kallast urtaksvilla og geeti haft
ahrif @ nidurstodur. bad var mikill munur @ kynjahlutfalli patttakenda. Konur voru i
miklum meirihluta, sem geeti baedi pytt ad peer versli frekar i matinn og hafi frekar
skodun a pvi en karlar eda pa einfaldlega ad peir séu ekki jafn duglegir ad taka patt i
kéonnunum. Meirihluti patttakenda var a aldursbilinu 20-30 ara sem geeti skekkt

nidurstodur.

Hér skal peirri dbendingu komid & framfeeri til peirra sem mogulega vildu gera
svipada rannsokn, i ljési reynslunnar af pessari kdbnnun, ad bezeta vid eiginleikanum ,g606
bjonusta“, par sem adeins eru nefndir eiginleikar um starfsfélkid sjalft i kénnuninni. b3
ma einnig benda 3 pad ad til ad fordast urtaksvillur vaeri haegt ad nota einfalt
handahdfskennt urtak (e. simple random sampling) i stadin fyrir hentugleika- og/eda

snjoboltadrtak.
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Vidauki

Konnun um val a matvoruversiun

Agaeti vidtakandi,

bessi kénnun er hluti af B.Sc. lokaverkefninu minu vid Vidskiptafraedideild Haskéla Islands. Markmid rannséknarinnar er ad
kanna hvada paettir hafa &hrif & val neytanda & matvéruverslunum & [slandi.

bittinnlegg skiptir miklu mali og pad vaeri mér afar dyrmaett ef pu gaetir lagt mér lid og tekid patt.

Kénnunin tekur um pad bil 3- 5 minutur. Athygli skal vakin a pvi ad kénnunin er nafnlaus og svor verda ekki rakin til
einstakra patttakenda.

Med fyrirfram p&kk fyrir patttdkuna,
Gudrun Nielsen (guni1@hi.is)

1. Hversu litilvaegur eda mikilvaegur telur pa eftirfarandi eiginleika matvoruverslunar vera? *
Vinsamlegast veljid eitt svar vid hvern eiginleika.

Mjog |itilveegur Litilveegur Fremur mikilvaegur Mikilveegur Mjoég mikilvaegur

Vérugaedi

Stadsetning
verslunar

Fjéldi bilastaeda vid
verslun

Nalaegd
matvéruversiunar vid
adrar verslanir

Lagt verd

Regluleg tilbod &
véldum vérum

Mikid véruuarval

Fisk- og kjétbord
med pjénustu

Almennt stuttar radir
vi0 afgreidslukassa

Langir opnunartimar

Ferskt arval af
fiskvéru

Bj6da upp & gott

arval af vérum undir
eigin vérumerki
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Abgengiad

hrabbanka 8 . ©
Hrein og snyrtileg © ® P
versiun ) ) -
Hradkassi fyrir pa

sem eru med feam O Q Q
en 10 vorur

Vinalegt starfsfélk O O O
Rymi og adgengi [ © P P
versiun ‘ N N
Snyrtilegt starfsfélk Q Q Q
Ferskt Grval af

avoxtum og O O Q
greanmeti

Kynningarstarf O Q Q
Lykt [ versiun O ) Q
Gott skipulag O O Q
Hjélpsamt starfsfélk O O QO
Sanngjamt ver§ O Q Q
Tegund ténlistar sem © @ P
verslun spilar ‘ ) -
Or8spor verslunar Q O Q
Salemisabstada O O )
Eigendur/sti¢mendur O o O

| hvada matvoruverslun verslar pu oftast inn fyrir heimilid? *
Vinsamlegast tilgreinid eina verslun og greinid fra stadsetningu hennar

Af hverju velur pi pessa verslun? *
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Bakgrunnsbreytur

Hvert er kyn pitt? *
Karl
Kona

A hvada aldri ert pa? *
Yngrien 20 dra
20-30 éra
31-40 dra
41-50 dra
51-60 dra
61-70 dra
Eldrien 70 dra

Hver er menntun pin? *
Crunnskélaprof
Verslunarprof
Stadentsprof
I8nnam
Grunnndm & haskdlastigi
Framhaldsnam & haskélastigi
Annad

Hverjir eru heimilishagir pinir? *
By ein(n)
By med félaga/félogum
By med maka &n bama
By med maka og bamilbomum
By ein(n) med bami/bémum
By [ foreldrahdsum

Hverjar eru tekjur heimilisins fyrir skatta?
Leegri en 200 pds.
200 - 400 pdas.
401 - 600 pds.
601 - 800 pus.
801 pds. - 1 millién
Haerri en 1 millién

[ hvada péstnimeri byrd pu? *

Svar pitt hefur verié méttekid.

Takk kaerlega fyrir patttékuna!l
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