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Formáli	
  

Þetta	
   verkefni	
   er	
   12	
   ECTS	
   eininga	
   lokaverkefni	
   til	
   B.Sc.	
   gráðu	
   í	
   viðskiptafræði,	
   með	
  

áherslu	
   á	
   markaðsfræði	
   og	
   alþjóðaviðskipti,	
   við	
   Viðskiptafræðideild	
   Háskóla	
   Íslands.	
  

Leiðbeinandi	
   var	
   Auður	
   Hermannsdóttir,	
   aðjúnkt,	
   sem	
   fær	
   sérstakar	
   þakkir	
   fyrir	
  

ánægjulegt	
  samstarf,	
  veitta	
  aðstoð	
  og	
  góða	
  leiðsögn.	
  Auk	
  þess	
  vil	
  ég	
  þakka	
  öllum	
  þeim	
  

sem	
  gáfu	
  sér	
  tíma	
  til	
  að	
  taka	
  þátt	
   í	
  könnuninni,	
  sem	
  var	
   lögð	
  var	
  fyrir	
   í	
  þessu	
  verkefni,	
  

því	
   án	
   þeirra	
   þátttöku	
   hefði	
   þetta	
   verkefni	
   ekki	
   orðið	
   að	
   veruleika.	
   Góðar	
   þakkir	
   fá	
  

amma	
   mín,	
   Guðrún	
   Nielsen,	
   og	
   Ásbjörn	
   Tryggvi	
   Sveinbjörnsson	
   fyrir	
   yfirferð	
   og	
  

prófarkalestur.	
  Að	
  lokum	
  fá	
  vinir	
  og	
  vandamenn	
  þakkir	
  fyrir	
  góða	
  hvatningu	
  og	
  stuðning	
  

á	
  meðan	
  á	
  skrifunum	
  stóð.	
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Útdráttur	
  

Val	
   á	
   milli	
   matvöruverslana	
   er	
   orðið	
   flóknara	
   en	
   það	
   var	
   á	
   árum	
   áður.	
  

Matvöruverslunum	
  hefur	
  fjölgað	
  ört	
  og	
  vöruúrval	
  hefur	
  aldrei	
  verið	
  meira.	
  Það	
  er	
  margt	
  

sem	
  hefur	
  áhrif	
  á	
  neytanda	
  við	
  val	
  á	
  hvers	
  konar	
  verslun	
  og	
  getur	
  oft	
  verið	
  mjög	
  erfitt	
  að	
  

útskýra	
  valið.	
  Þó	
  er	
  markmið	
  verkefnisins	
  að	
  reyna	
  að	
  komast	
  að	
  því	
  hvað	
  ræður	
  helst	
  

vali	
   neytandans	
   á	
   matvöruverslun.	
   Fjallað	
   verður	
   um	
   þær	
   fræðilegu	
   nálganir	
   sem	
  

viðkoma	
  neytendahegðun.	
  Viðbrögð-­‐áreitis	
  líkanið	
  er	
  m.a.	
  útskýrt	
  en	
  það	
  lýsir	
  kaupferli	
  

neytenda,	
   hvernig	
   áreiti	
   frá	
   umhverfi,	
   þar	
   með	
   talið	
   markaðsráðarnir	
   sjö,	
   ásamt	
  

eiginleikum	
   kaupanda	
   hefur	
   áhrif	
   á	
   val	
   á	
   verslun.	
   Gerð	
   verður	
   grein	
   fyrir	
  

matvörumarkaðnum.	
  Eftir	
  hrunið	
   sem	
  varð	
  árið	
  2008	
  hefur	
   verð	
  á	
  matvörum	
  hækkað	
  

gífurlega	
  eða	
  um	
  60%	
  og	
  á	
  sama	
  tíma	
  hafa	
  ráðstöfunartekjur	
  heimila	
  lækkað.	
  Samt	
  sem	
  

áður	
   virðist	
   neysla	
   Íslendinga	
   hafa	
   aukist	
   og	
   heildarvelta	
   matvörumarkaðarins	
   aldrei	
  

verið	
  meiri	
  en	
  nú.	
  	
  

Framkvæmd	
   var	
   megindleg	
   rannsókn	
   til	
   að	
   komast	
   að	
   því	
   hvaða	
   eiginleika	
  

matvöruverslana	
  neytendur	
  telja	
  mikilvægasta	
  og	
  var	
  sá	
  hluti	
  rannsóknarinnar	
  byggður	
  

á	
   fyrri	
   rannsókn	
   Muzondo	
   og	
   Mutandwa.	
   Í	
   seinni	
   hluta	
   rannsóknarinnar	
   var	
   spurt	
   í	
  

hvaða	
  verslun	
  væri	
  oftast	
  verslað	
   inn	
  fyrir	
  heimilið	
  og	
  hver	
  ástæðan	
  væri	
   fyrir	
  því	
  vali.	
  

Niðurstöðurnar	
  eru	
  þær	
  að	
  sanngjarnt	
  verð	
  var	
  talinn	
  mikilvægasti	
  eiginleiki	
  verslunar.	
  

Lágvöruverðsverslanir	
  eru	
  vinsælustu	
  matvöruverslanir	
   landsins	
  og	
  meirihluti	
  neytenda	
  

verslar	
  oftast	
   inn	
   fyrir	
  heimilið	
   í	
  Bónus	
  eða	
  Krónunni.	
  Helstu	
  ástæður	
   fyrir	
  því	
  að	
  velja	
  

þær	
   eru	
   gott	
   verð	
   og	
   nálægð	
   við	
   heimili.	
   Talið	
   er	
   að	
   ef	
   matvöruverslun	
   er	
   með	
  

sanngjarnt	
   verð	
   að	
   mati	
   neytandans	
   og	
   er	
   í	
   nágrenni	
   við	
   heimili	
   verði	
   hún	
   að	
   öllum	
  

líkindum	
  fyrir	
  valinu.	
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1 Inngangur	
  

Ekki	
  er	
  langt	
  síðan	
  íslenskir	
  neytendur	
  höfðu	
  takmarkað	
  val	
  á	
  matvörum	
  og	
  ekki	
  síður	
  á	
  

matvöruverslunum.	
  Helstu	
  nauðsynjar	
  fengust	
  hjá	
  „kaupmanninum	
  á	
  horninu“	
  og	
  einnig	
  

tíðkaðist	
  að	
  kaupa	
  mjólkina	
  í	
  sérstökum	
  mjólkurbúðum	
  (Lýður	
  Björnsson,	
  2005).	
  Í	
  dag	
  er	
  

raunin	
   önnur,	
   þar	
   sem	
   neytendur	
   geta	
   valið	
   á	
   milli	
   fjölda	
   matvöruverslana	
   og	
  

vöruúrvalið	
   er	
  meira	
   en	
   nokkurn	
   tímann	
   áður.	
   Nú	
   þegar	
   framboðið	
   er	
   svo	
  mikið	
   eru	
  

neytendur	
  knúnir	
  til	
  að	
  velja	
  á	
  milli	
  matvöruverslana.	
  Val	
  á	
  verslun	
  er	
  ferli	
  sem	
  byggir	
  á	
  

eiginleikum	
   verslana	
   og	
   einstaklings-­‐	
   og	
   aðstæðubundnum	
   eiginleikum	
   kaupandans	
  

(Engel,	
   Blackwell	
   og	
  Miniard,	
   1990).	
  Markmið	
   rannsóknarinnar	
   verður	
   að	
   skoða	
  þessa	
  

eiginleika	
  og	
  hvaða	
  áhrif	
  þeir	
  hafa	
  þegar	
  matvöruverslun	
  er	
  valin.	
  Í	
  ljósi	
  þess	
  verður	
  lagt	
  

upp	
  með	
  rannsóknarspurninguna:	
  Hvað	
  ræður	
  vali	
  neytenda	
  á	
  matvöruverslun?	
  

Neytendahegðun	
   hefur	
   alltaf	
   verið	
   mér	
   hugleikin,	
   enda	
   hef	
   ég	
   setið	
   ótal	
  

markaðsfræðitíma	
  í	
  námi	
  mínu	
  við	
  Háskóla	
  Íslands.	
  Ástæðan	
  fyrir	
  því	
  að	
  þetta	
  efni	
  varð	
  

fyrir	
   valinu	
   er	
   áhugi	
  minn	
   og	
   leiðbeinanda	
  míns	
   á	
   þeim	
   fjölmörgu	
  matvöruverslunum	
  

sem	
  hafa	
  opnað	
  á	
  undanförnum	
  árum	
  í	
  Örfirisey	
  (við	
  Grandann)	
  í	
  Vesturbæ	
  Reykjavíkur.	
  

Ég	
   hafði	
   oft	
   hugsað	
   með	
   mér	
   hvernig	
   hinn	
   almenni	
   neytandi	
   velur	
   á	
   milli	
   þessara	
  

verslana,	
  sem	
  standa	
  í	
  nokkurra	
  metra	
  fjarlægð	
  frá	
  hver	
  annarri.	
  Í	
  upphafi	
  var	
  markmið	
  

verkefnisins	
  að	
  komast	
  að	
  því	
  hvernig	
  neytendur	
  velja	
  á	
  milli	
  matvöruverslana	
  á	
  þessu	
  

tiltekna	
   svæði	
  á	
  Örfirisey.	
   Síðar	
  var	
  þó	
   tekin	
   sú	
  ákvörðun	
  að	
   skoða	
  almennt	
  hvað	
   réði	
  

vali	
  neytandans	
  á	
  matvöruverslunum	
  á	
  Íslandi,	
  bæði	
  til	
  að	
  fá	
  marktækari	
  niðurstöður	
  og	
  

til	
   að	
   afmarka	
   ekki	
   val	
   neytandans	
   við	
   ákveðnar	
   matvöruverslanir.	
   Notast	
   var	
   við	
  

fyrirliggjandi	
  gögn,	
  bæði	
  fræðibækur	
  og	
  fræðigreinar,	
  til	
  að	
  útskýra	
  fræðilegar	
  nálganir	
  á	
  

áhrifaþætti	
   neytenda-­‐	
   og	
   kauphegðunar.	
   Rannsóknargagna	
   var	
   aflað	
  með	
  megindlegri	
  

rannsókn	
  sem	
   lögð	
  var	
   fyrir	
  á	
  veraldarvefnum.	
  Þessi	
   rannsókn	
  hefur	
  hagnýtt	
  gildi	
   fyrir	
  

þau	
  fyrirtæki	
  sem	
  starfa	
  á	
  matvörumarkaðnum.	
  	
  

Hvað	
  uppbyggingu	
  verkefnisins	
  varðar,	
  þá	
  hefst	
  fyrsti	
  kafli	
  á	
  fræðilegri	
  umfjöllun	
  um	
  

neytendahegðun.	
   Því	
   næst	
   er	
   farið	
   ítarlega	
   í	
   kaupferli	
   neytandans,	
   þar	
   sem	
   líkan	
  

kauphegðunar	
  er	
   sett	
   fram	
  og	
  útskýrt.	
   Líkanið	
  útskýrir	
  hvernig	
  áreiti	
   frá	
  ytra	
  umhverfi	
  

hefur	
  áhrif	
  á	
  neytandann	
  og	
  hvernig	
  það	
  áreiti	
  umbreytist	
  í	
  huga	
  neytandans	
  og	
  breytist	
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loks	
   í	
   aðgerðir.	
   Því	
   næst	
   verður	
   fjallað	
   um	
   viðskiptavinatryggð,	
   þar	
   sem	
   útskýrt	
   er	
  

hvernig	
   tryggð	
  getur	
  haft	
  áhrif	
  á	
   langvarandi	
   samband	
  verslunar	
  og	
  neytanda.	
  Eftir	
  að	
  

fræðilegri	
   umfjöllun	
   lýkur	
   verður	
   fjallað	
   um	
   matvöruverslanir	
   á	
   Íslandi,	
   þar	
   sem	
  

skoðaðar	
   eru	
   þær	
   tegundir	
   matvöruverslana	
   sem	
   tíðkast	
   í	
   dag	
   og	
   þær	
  

verslunarsamstæður	
  sem	
  ríkja	
  á	
  markaðnum.	
  Að	
  því	
  loknu	
  kemur	
  kafli	
  um	
  aðferðafræði	
  

rannsóknarinnar,	
   sem	
   skiptist	
   í	
   þátttakendur,	
   mælitækið	
   sem	
   var	
   notað	
   og	
  

framkvæmdina	
  sjálfa.	
  Þá	
  verða	
  settar	
   fram	
  niðurstöður	
  úr	
  rannsókninni.	
  Að	
   lokum	
  eru	
  

umræður	
  um	
  rannsóknina	
  og	
  gert	
  grein	
  fyrir	
  annmörkum	
  hennar.	
  Gott	
  er	
  að	
  hafa	
  í	
  huga	
  

í	
   gegnum	
   verkefnið	
   að	
   þegar	
   talað	
   er	
   um	
   „vöru“	
   er	
   sú	
   vara	
   að	
   öllum	
   líkindum	
  

matvöruverslunin	
  sjálf.	
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2 Neytendahegðun	
  	
  

Allir	
  einstaklingar	
  eru	
  mismunandi	
  og	
  einstakir	
  á	
  sinn	
  hátt	
  en	
  þrátt	
  fyrir	
  það	
  eiga	
  allir	
  það	
  

sameiginlegt	
   að	
   vera	
   neytendur	
   (e.	
   consumers).	
   Schiffman	
   og	
   Kanuk	
   (2007)	
   skilgreina	
  

neytendahegðun	
  (e.	
  consumer	
  behaviour)	
  sem	
  „hegðun	
  sem	
  neytendur	
  sýna	
  í	
  leit	
  að,	
  við	
  

kaup,	
   notkun	
   og	
   förgun	
   á	
   vörum	
   eða	
   þjónustu	
   sem	
   þeir	
   vænta	
   að	
   muni	
   fullnægja	
  

þörfum	
   þeirra“	
   (bls.	
   3).	
   Með	
   öðrum	
   orðum	
   einblínir	
   neytendahegðun	
   á	
   það	
   hvernig	
  

einstaklingar	
  taka	
  þá	
  ákvörðun	
  að	
  eyða	
  auðlindum	
  sínum	
  (tíma,	
  peningum,	
  fyrirhöfn)	
   í	
  

neyslutengda	
  hluti	
  (Schiffman	
  og	
  Kanuk,	
  2007).	
  	
  

Neytendahegðun	
  er	
  viðvarandi	
   ferli	
  en	
  ekki	
  aðeins	
  sá	
  tímapunktur	
  þegar	
  neytandi	
  

greiðir	
  fyrir	
  vöru	
  eða	
  þjónustu.	
  Neytendur	
  taka	
  á	
  sig	
  ýmsar	
  myndir,	
  allt	
  frá	
  því	
  að	
  sex	
  ára	
  

strákur	
  grátbiður	
  móður	
  sína	
  um	
  hlaupbangsa	
  í	
  búðinni,	
  til	
  forstjóra	
  í	
  stóru	
  fyrirtæki	
  sem	
  

þarf	
   að	
   ákveða	
   kaup	
   á	
   rándýru	
   tölvukerfi	
   (Solomon,	
   Bamossy	
   og	
   Askegaard,	
   2002).	
   Í	
  

mörgum	
  tilfellum	
  eru	
  margir	
  aðilar	
  hluti	
  af	
   ferlinu.	
  Kaupandi	
   (e.	
  purchaser)	
  og	
  notandi	
  

(e.	
   user)	
   vörunnar	
   þarf	
   ekki	
   alltaf	
   að	
   vera	
   sami	
   aðilinn,	
   líkt	
   og	
   þegar	
   foreldri	
   kaupir	
   í	
  

matinn	
  handa	
  barninu	
  sínu.	
  Einnig	
  getur	
  manneskja	
  verið	
  áhrifvaldur	
  (e.	
   influencer)	
  og	
  

gefið	
  öðrum	
  ráðleggingar	
  um	
  tilteknar	
  vörur,	
  án	
  þess	
  þó	
  að	
  kaupa	
  eða	
  nota	
  hana	
  sjálf.	
  

Sem	
   dæmi,	
   ef	
   vinur	
   stingur	
   upp	
   á	
   hvað	
   foreldri	
   gæti	
   keypt	
   í	
  matinn.	
   Neytendur	
   geta	
  

einnig	
   verið	
   fyrirtæki	
   eða	
   hópar,	
   þar	
   sem	
   ein	
   manneskja	
   tekur	
   ákvörðun	
   um	
   kaup	
   á	
  

vörum	
   sem	
   fleiri	
   en	
   einn	
  munu	
  nota	
   eða	
  þá	
   að	
   kaupaákvörðunin	
   er	
   tekin	
   af	
  mörgum	
  

einstaklingum	
  (Solomon	
  o.fl.,	
  2002).	
  	
  

Kaupin	
   og	
   kauphegðunin	
   (e.	
   consumer	
   buying	
   behaviour)	
   eru	
   þó	
   aðeins	
   eitt	
   stig	
   í	
  

ferli	
  neytendahegðunar,	
  eins	
  og	
  gefið	
  var	
  til	
  kynna	
  hér	
  að	
  ofan,	
  því	
  margir	
  undirliggjandi	
  

þættir	
  hafa	
  áhrif,	
  allt	
   frá	
   innbyrðis	
  hvata	
   til	
   félagslegra	
  áhrifa	
  af	
  ýmsu	
   tagi	
   (Engel	
  o.fl.,	
  

1990).	
   Kauphegðun	
   vísar	
   til	
   hegðunar	
   lokaneytanda,	
   einstaklinga	
   og	
   fjölskyldna	
   sem	
  

kaupa	
  vörur	
  og	
  þjónustu	
  til	
  einkaneyslu	
  (Kotler,	
  Armstrong,	
  Wong	
  og	
  Saunders,	
  2008).	
  

Við	
  kauphegðun	
  eru	
  einstaklingar	
  beinn	
  hluti	
  af	
  því	
   ferli	
  að	
  greiða	
  fjármagn	
  fyrir	
  vörur	
  

og	
  þjónustu	
  og	
  einnig	
  því	
  ferli	
  sem	
  ákvarðar	
  þær	
  aðgerðir	
  (Engel	
  o.fl.,	
  1990).	
  Markaðir	
  

samanstanda	
  af	
  kaupendum	
  og	
  kaupendur	
  eru	
  mismunandi	
  á	
  einn	
  eða	
  annan	
  hátt.	
  Það	
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er	
  margt	
  sem	
  er	
  ólíkt	
  á	
  milli	
  kaupenda.	
  Sem	
  dæmi	
  má	
  nefna	
  þarfir	
  og	
  langanir,	
  auðlindir,	
  

staðsetningu,	
  kaupviðhorf	
  og	
  kaupvenjur	
  þeirra	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  

Sex	
   spurningar	
   eru	
   oft	
   notaðar	
   til	
   að	
   greina	
   kauphegðun:	
   Hvað	
   kaupa	
   neytendur?	
  

Hvar	
   kaupa	
  þeir?	
  Hvenær	
  kaupa	
  þeir?	
  Hví	
   kaupa	
  þeir?	
  Hvernig	
   kaupa	
  þeir?	
  Og	
  hverjir	
  

kaupa?	
   (Kotler	
  o.fl.,	
   2008).	
   Þessar	
   spurningar	
   liggja	
  allar	
   fyrir	
  þegar	
   verið	
  er	
   að	
  greina	
  

kauphegðun	
   neytandans	
   en	
   það	
   getur	
   verið	
   mjög	
   flókið	
   ferli.	
   Neytandi	
   hefur	
   val	
   um	
  

kaup	
  og	
  mun	
  ákveðin	
  vara	
  sem	
  einstaklingur	
  velur	
  að	
  kaupa	
  oftast	
  hvorki	
  vera	
  fyrirfram	
  

ákveðin	
  né	
  þá	
  heldur	
  algjör	
  tilviljun.	
  Flestir	
  neytendur	
  eru	
  með	
  tilhneigingu	
  til	
  að	
  velja	
  

sum	
  vörumerki	
  fram	
  yfir	
  önnur.	
  Þessi	
  tilhneiging	
  getur	
  verið	
  vegna	
  margs	
  konar	
  áhrifa,	
  

líkt	
  og	
  fyrri	
  reynslu,	
  venja,	
  áhrifa	
  frá	
  viðmiðunarhópum	
  eða	
  birtinga	
  á	
  auglýsingum.	
  Líkur	
  

eru	
  á	
  að	
  kaup	
  á	
  ákveðnu	
  vörumerki	
   ráðist	
   líka	
  af	
  áhrifum	
  frá	
  ytra	
  umhverfi,	
  eins	
  og	
  af	
  

framboði	
  vörunnar	
   í	
  verslunum	
  sem	
  neytandi	
  styður	
  (Kuehn	
  og	
  Day,	
  1964).	
  Til	
  þess	
  að	
  

komast	
  betur	
  að	
  því	
  hvernig	
  hægt	
  er	
  að	
  greina	
  þessa	
  áhrifaþætti	
  kauphegðunar	
  verður	
  

skoðað	
  líkan	
  sem	
  sýnir	
  kaupferli	
  neytandans	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
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3 Kaupferli	
  neytenda	
  

Samkvæmt	
  Kotler	
  (2008)	
  er	
  einfaldasta	
  líkan	
  kauphegðunar,	
  viðbrögð	
  -­‐	
  áreitis	
  líkanið	
  (e.	
  

stimulus	
   –	
   response	
   model)	
   sjá	
   mynd	
   1.	
   Það	
   sýnir	
   kaupferli	
   neytandans	
   þannig	
   að	
  

markaðsáreiti	
   og	
   önnur	
   öfl	
   frá	
   umhverfinu	
   komast	
   inn	
   í	
   huga	
   neytandans	
   sem	
   kallast	
  

„svarti	
  kassi	
  kaupandans“	
  og	
  framleiða	
  þar	
  ákveðin	
  viðbrögð.	
  Þegar	
  áreitið	
  er	
  komið	
  inn	
  

í	
   svarta	
   kassann	
   fer	
   ferli	
   af	
   stað	
   inni	
   í	
   huga	
   neytandans	
   sem	
   erfitt	
   er	
   að	
   útskýra.	
  

Eiginleikar	
  kaupandans	
  og	
  ákvörðunarferlið	
  móta	
  ferlið	
  og	
  að	
  lokum	
  kemst	
  neytandinn	
  

að	
  niðurstöðu	
  um	
  val	
  á	
  vöru/vörumerki,	
  val	
  á	
  búð,	
  tímasetningu	
  kaupa	
  og/eða	
  upphæð.	
  

Markmið	
   líkansins	
   er	
   því	
   að	
   komast	
   að	
   því	
   hvernig	
   neytandinn	
   umbreytir	
   áreitinu	
   í	
  

aðgerðir	
  og	
  er	
  það	
  háð	
  því	
  sem	
  gerist	
  inni	
  í	
  svarta	
  kassa	
  kaupandans	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  

	
  

Mynd	
  1.	
  Viðbrögð-­‐áreitis	
  líkanið,	
  byggt	
  á	
  Kotler	
  o.fl.,	
  2008,	
  bls.	
  239	
  

3.1 Markaðsráðarnir	
  
Markaðsráðarnir	
   (e.	
  marketing	
  mix)	
   eru	
  markaðstæki	
   sem	
   fyrirtæki	
   setur	
   saman	
   í	
   von	
  

um	
  að	
  ná	
  fram	
  æskilegum	
  viðbrögðum	
  markhóps	
  síns	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  Hefðbundnu	
  

markaðsráðarnir	
  eru	
  fjórir;	
  vara,	
  verð,	
  kynningarstarf	
  og	
  dreifing.	
  Fræðimenn	
  hafa	
  fært	
  

rök	
   fyrir	
  því	
  að	
  bæta	
  við	
  þremur	
  markaðsráðum;	
   fólki,	
   ferli	
  og	
  umgjörð	
  og	
  útliti	
  þegar	
  

markaðsfærsla	
   þjónustu	
   er	
   viðeigandi	
   innan	
   atvinnugreinarinnar	
   og	
   verða	
   því	
  

Áreiw	
  

Markaðsráðar	
  
Vara	
  
Verð	
  

Kynningarstarf	
  
Dreifing	
  
Fólk	
  
Ferlar	
  

Umgjörð	
  og	
  útlit	
  
	
  

Umhverfi	
  
Efnahagur	
  

Póliyk	
  og	
  lög	
  
Tækniswg	
  
Menning	
  

Svarw	
  kassi	
  
kaupandans	
  

Eiginleikar	
  
Félagslegir	
  
Persónulegir	
  
Sálfræðilegir	
  

Ákvörðunarferlið	
  
Þörf	
  greind	
  

Upplýsingaleit	
  
Mat	
  á	
  valmöguleikum	
  

Kaup	
  áformuð	
  
Kaupákvörðun	
  
Ezirkaupaáhrif	
  

Viðbrögð	
  
kaupandans	
  

Val	
  á	
  
Vöru	
  

Vörumerki	
  
Verslun	
  

Tímasetningu	
  
Upphæð	
  



	
  

14	
  

markaðsráðarnir	
  sjö	
  talsins	
  (Palmer,	
  2004).	
  Muzondo	
  og	
  Mutandwa	
  (2011)	
  færa	
  rök	
  fyrir	
  

því	
  að	
  markaðsráðarnir	
  sjö	
  hafi	
  áhrif	
  á	
  val	
  neytenda	
  á	
  matvöruverslun	
  og	
  því	
  verða	
  áhrif	
  

markaðsráðanna	
  sjö	
  skoðuð	
  í	
  þessu	
  verkefni.	
  	
  

3.1.1 Vara	
  

Það	
  má	
  segja	
  að	
  vörur	
  séu	
  lykilatriði	
  á	
  markaði.	
  Vörur	
  eru	
  ekki	
  aðeins	
  áþreifanlegar,	
  þær	
  

geta	
   einnig	
   verið	
   þjónusta,	
   fólk,	
   fyrirtæki,	
   hugmyndir	
   og	
   blanda	
   af	
   þessu	
   öllu	
   saman.	
  

Með	
  öðrum	
  orðum	
  má	
  segja	
  að	
  vara	
  sé	
  allt	
  það	
  sem	
  nær	
  að	
  uppfylla	
  þarfir	
  og	
  væntingar	
  

einhvers	
  á	
  markaðnum	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  Hægt	
  er	
  að	
  skipta	
  vörum	
  í	
   tvær	
  mikilvægar	
  

víddir.	
   Í	
   fyrsta	
   lagi	
  samkvæmt	
  því	
  hversu	
  mikillar	
  þátttöku	
  (e.	
   involvement)	
  er	
  vænst	
  af	
  

kaupandanum.	
  Við	
  kaup	
  á	
  sykri	
  er	
  t.d.	
  tilfinningaleg	
  þátttaka	
  ekki	
  jafn	
  mikil	
  og	
  ef	
  keyptur	
  

er	
  tískufatnaður.	
  Í	
  öðru	
  lagi	
  hversu	
  auðvelt	
  er	
  að	
  nálgast	
  vöruna	
  (e.	
  level	
  of	
  availability)	
  

fyrir	
  kaupandann.	
  Gosdrykkur	
  er	
  t.d.	
  vara	
  sem	
  kaupandi	
  ætlast	
  til	
  að	
  sé	
  hægt	
  að	
  nálgast	
  

strax	
  án	
  mikilla	
  fyrirhafnar	
  en	
  kaupandinn	
  væri	
  frekar	
  til	
  í	
  að	
  ferðast	
  langt	
  og	
  jafnvel	
  bíða	
  

eftir	
  kaupum	
  á	
  hátæknibúnaði	
  (Palmer,	
  2004).	
  	
  

Vörur	
  þurfa	
  að	
  uppfylla	
  ákveðin	
  skilyrði	
  neytanda	
  um	
  eiginleika,	
  hönnun,	
  vörumerki,	
  

vörupakkningar	
  ásamt	
  eftirkaupa-­‐ávinningi	
  eins	
  og	
  ábyrgð	
  og	
  skilareglum	
  (Schiffman	
  og	
  

Kanuk,	
   2007).	
   Hægt	
   er	
   að	
   flokka	
   allar	
   vörur	
   eftir	
   endingartíma	
   og	
   áþreifanleika.	
   Sem	
  

dæmi	
   má	
   nefna	
   neysluvörur	
   (e.	
   convenience	
   products),	
   þ.e.	
   þær	
   vörur	
   sem	
   fást	
   að	
  

jafnaði	
   í	
   matvöruverslunum.	
   Þær	
   eru	
   oftast	
   verðlagðar	
   lágt	
   og	
   fást	
   í	
   búðum	
   sem	
   er	
  

auðvelt	
  að	
  nálgast	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  Matvöruverslanir	
  framleiða	
  stundum	
  vörur	
  undir	
  

eigin	
  vörumerki	
  (e.	
  own-­‐label	
  brands).	
  Framleiðsla	
  þeirra	
  er	
  oftast	
  kostnaðarminni	
  og	
  er	
  

þ.a.l.	
   ódýrari	
   vara	
   fyrir	
   neytendur	
   (Keller,	
   Apéria	
   og	
   Georgson,	
   2012).	
   Dýpt	
   og	
   breidd	
  

vöruúrvals	
   og	
   gæði	
   vara	
   eru	
  oft	
   þeir	
   eiginleikar	
   sem	
  hafa	
   áhrif	
   á	
   val	
   á	
   verslun	
   (Engel,	
  

o.fl.,	
  1990).	
  Gæði	
  verslunar	
  og	
  vara	
  getur	
  verið	
  einn	
  af	
  mikilvægustu	
  ákvörðunarþáttum	
  

neytanda	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  	
  

Þjónusta	
  flokkast	
  undir	
  vöru.	
  Þjónusta	
  er	
  óáþreifanleg,	
  þannig	
  að	
  það	
  er	
  mjög	
  erfitt	
  

fyrir	
   viðskiptavin	
   að	
   kanna	
   hvernig	
   þjónustan	
   er	
   fyrirfram.	
   Hver	
   þjónusta	
   er	
   einstök,	
  

þ.e.a.s.	
   stöðluð	
   þjónusta	
   getur	
   verið	
   breytileg	
   frá	
   einu	
   tilviki	
   til	
   annars.	
   Afleiðingin	
   af	
  

þessu	
  er	
  sú	
  að	
  það	
  er	
  erfitt	
  að	
  staðla	
  og	
  tryggja	
  þjónustugæði	
  (Palmer,	
  2004).	
  Þægileg	
  

sjálfsafgreiðsla,	
  hversu	
  auðvelt	
  er	
  að	
  skila	
  vörum,	
  afhending	
  og	
  góð	
  þjónusta	
  hefur	
  að	
  

öllu	
  samanlögðu	
  áhrif	
  á	
  ímynd	
  verslunarinnar.	
  Góð	
  og	
  skjót	
  þjónusta	
  getur	
  skipt	
  sköpum	
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þegar	
  valið	
  er	
  á	
  milli	
  verslana	
  (Engel	
  o.fl.,	
  1990).	
  Viðskiptavinir	
  vilja	
  þjónustu	
  og	
  ánægju	
  

eftir	
  að	
  kaup	
  hafa	
  átt	
  sér	
  stað.	
  Þetta	
  á	
  sérstaklega	
  við	
  þá	
  sem	
  eru	
  að	
  kaupa	
  dýrar	
  vörur.	
  

Verslanir	
   eru	
   farnar	
   að	
   gera	
   þjónustukannanir	
   og	
   fleira	
   til	
   að	
   fá	
   endurgjöf	
   frá	
  

viðskiptavinum.	
  Þetta	
  á	
  þó	
  sjaldnast	
  við	
  um	
  matvöruverslanir	
  (Engel	
  o.fl.,	
  1990).	
  

3.1.2 Verð	
  

Verð	
   er	
   upphæðin	
   sem	
   það	
   kostar	
   að	
   kaupa	
   vöru	
   eða	
   þjónustu,	
   sem	
   sagt	
   það	
  

fjárhagslega	
  verðmæti	
  sem	
  neytandi	
  skiptir	
  út	
  fyrir	
  þann	
  ávinning	
  að	
  eiga	
  eða	
  nota	
  vöru	
  

eða	
  þjónustu	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  Fyrirtæki	
  eru	
  í	
  samkeppni	
  á	
  mörgum	
  sviðum	
  en	
  talið	
  er	
  

að	
   verðlagning	
   hafi	
   það	
   mikil	
   áhrif	
   að	
   hún	
   ráði	
   oft	
   úrslitum	
   við	
   val	
   neytandans	
   á	
  

matvöruverslun.	
   Í	
   ljósi	
  þess	
  hafa	
  matvöruverslanir	
   lagt	
  mikla	
  áherslu	
  á	
  vöruverð	
  (Engel	
  

o.fl.,	
   1990).	
   Matvöruverslanir	
   eru	
   sagðar	
   hafa	
   tileinkað	
   sér	
   tvær	
   tegundir	
   af	
  

verðlagningu.	
  Annars	
   vegar	
  er	
  það	
   „lágt	
   verð	
  alla	
  daga“	
   (e.	
   everyday	
   low	
  pricing)	
   sem	
  

þýðir	
  að	
  vörur	
  eru	
  alltaf	
  á	
  lágu	
  verði.	
  Sem	
  dæmi	
  má	
  nefna	
  að	
  smávörukeðjan	
  Walmart	
  

hefur	
  tileinkað	
  sér	
  það	
  að	
  bjóða	
  upp	
  á	
  lágt	
  verð	
  alla	
  daga	
  og	
  tilboð	
  eru	
  því	
  óþörf.	
  Hins	
  

vegar	
   er	
   verðlagningin	
   „hátt-­‐lágt	
   verð“	
   (e.	
   hi-­‐low	
   pricing).	
   Þá	
   eru	
   valdar	
   vörur	
   á	
  mun	
  

lægra	
  verði	
  í	
  ákveðinn	
  tíma,	
  t.d.	
  tilboð	
  á	
  kjúklingakjöti	
  einn	
  daginn	
  og	
  tilboð	
  á	
  grænmeti	
  

annan	
  daginn	
  (Ellickson	
  og	
  Misja,	
  2008).	
  Matvöruverslunin	
  Kostur	
  tileinkar	
  sér	
  „hátt-­‐lágt	
  

verð“	
   og	
   er	
   með	
   sérstök	
   tilboð	
   á	
   hverjum	
   degi,	
   t.d.	
   eru	
   grænmeti	
   og	
   ávextir	
   á	
   50%	
  

afslætti	
  alla	
   fimmtudaga	
  (Kostur,	
  e.d.).	
   Í	
  dag	
  er	
  þó	
  er	
  algengt	
  að	
  matvöruverslanir	
  noti	
  

blöndu	
  af	
  báðum	
  aðferðum	
  (Ellickson	
  og	
  Misja,	
  2008).	
  Mikilvægi	
  verðlagningar	
  fer	
  eftir	
  

sérkennum	
   kaupandans.	
   Sumir	
   viðskiptavinir	
   leggja	
   t.d.	
   áherslu	
   á	
   þægindi	
   og	
   góða	
  

þjónustu	
   og	
   eru	
   til	
   í	
   að	
   greiða	
   hærra	
   verð	
   fyrir	
   vikið	
   (Engel	
   o.fl.,	
   1990).	
   Oft	
   er	
   það	
  

skynjun	
   neytandans	
   á	
   verði	
   sem	
   skiptir	
   meira	
   máli	
   en	
   raunverulega	
   verðið	
   (Monroe,	
  

1973).	
  	
  

3.1.3 Kynningarstarf	
  

Það	
   er	
   ekki	
   nóg	
   að	
   þróa	
   góða	
   vöru	
   og	
   verðleggja	
   hana,	
   heldur	
   þarf	
   líka	
   að	
   miðla	
  

upplýsingum	
  til	
  núverandi	
  eða	
  mögulegra	
  viðskiptavina.	
  Fyrir	
  flest	
  fyrirtæki	
  er	
  það	
  ekki	
  

spurning	
  um	
  hvort	
  það	
  eigi	
  að	
  miðla	
  upplýsingum,	
  heldur	
  hvað	
  eigi	
  að	
  segja,	
  hverjir	
  eigi	
  

að	
   fá	
   skilaboðin	
   og	
   hversu	
   oft	
   eigi	
   að	
   senda	
   þau	
   (Kotler,	
   2003).	
   Í	
   kynningarstarfi	
   eru	
  

notaðar	
   aðferðir	
   til	
   að	
  miðla	
   upplýsingum	
   til	
   viðskiptavina	
   um	
   starfsemi	
   fyrirtækisins,	
  

vörur	
   þeirra	
   og	
   þjónustu.	
   Kynningarstarfið	
   á	
   að	
   hvetja	
   viðskiptavini	
   til	
   aðgerða	
   og	
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sannfæra	
  þá	
  um	
  að	
  kaupa	
  vörur	
  eða	
  þjónustu	
  sem	
  fyrirtækið	
  býður	
  upp	
  á.	
  Sem	
  dæmi	
  

um	
   kynningarstarf	
   má	
   nefna;	
   auglýsingar,	
   beina	
   markaðssetningu,	
   söluhvata,	
  

almannatengsl	
   og	
   persónulega	
   sölumennsku	
   (Kotler,	
   o.fl.,	
   2008).	
   Kynningarstarf	
   er	
  

mikilvægur	
  hluti	
  af	
  bæði	
  starfsemi	
   fyrirtækis	
  og	
  af	
  markaðsferlinu	
  sjálfu	
  og	
  á	
  að	
  sjá	
   til	
  

þess	
  að	
  skilaboð	
  sem	
  fyrirtæki	
  sendir	
  frá	
  sér	
  séu	
  í	
  samræmi	
  við	
  aðrar	
  markaðsaðgerðir	
  

fyrirtækisins.	
  Mikilvægt	
   er	
   að	
  neytendur	
   heyri	
   í	
   samhljóma	
   rödd	
   fyrirtækisins	
   en	
   ekki	
  

fjöldann	
  allan	
  af	
  ólíkum	
  skilaboðum	
  (Palmer,	
  2004).	
  	
  

Auglýsingar	
   og	
   annars	
   konar	
   kynningarstarf	
   getur	
   haft	
   áhrif	
   á	
   val	
   á	
   verslun.	
   Þó	
   er	
  

erfitt	
  að	
  meta	
  hversu	
  mikil	
  áhrif	
  það	
  hefur	
  (Engel	
  o.fl.,	
  1990).	
  Hawkes	
  (2009)	
  talar	
  þó	
  um	
  

það	
  að	
  sölukynningar	
  leiði	
  til	
  aukningar	
  á	
  sölu	
  á	
  þeim	
  vörum	
  sem	
  er	
  verið	
  að	
  kynna	
  á	
  því	
  

tímabili	
   og	
   í	
   flestum	
   tilvikum	
  eru	
  það	
  verðtilboð	
   (e.	
  price	
  promotion)	
   sem	
  auka	
   sölu	
  á	
  

vörunni.	
  Oft	
  getur	
  þó	
  jákvætt	
  umtal	
  (e.	
  word	
  of	
  mouth)	
  haft	
  meiri	
  áhrif	
  en	
  auglýsingar	
  

og	
  sölukynningar	
  hjá	
  einstökum	
  verslunum	
  (Engel	
  o.fl.,	
  1990).	
  	
  

3.1.4 Dreifing	
  

Dreifing	
  felst	
  í	
  öllum	
  þeim	
  aðgerðum	
  sem	
  fyrirtæki	
  framkvæma	
  til	
  þess	
  að	
  hafa	
  vörur	
  og	
  

þjónustu	
   aðgengilegar	
   fyrir	
  markhóp	
   sinn	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008).	
   Vörur	
   þurfa	
   að	
   vera	
   til	
   í	
  

réttu	
   magni,	
   vera	
   vel	
   staðsettar	
   og	
   fáanlegar	
   á	
   þeim	
   tímum	
   sem	
   viðskiptavinir	
   vilja	
  

kaupa	
  þær.	
  Mikilvægt	
   er	
   fyrir	
   framleiðendur	
   og	
   fyrirtæki	
   að	
   velja	
   réttu	
   dreifileiðarnar	
  

(Jobber,	
   2010).	
   Helsta	
   hlutverk	
   dreifileiða	
   er	
   að	
   samræma	
   þarfir	
   framleiðanda	
   og	
  

neytenda.	
  Til	
  dæmis	
  er	
  dæmigert	
  fyrir	
  framleiðanda	
  á	
  óvaranlegum	
  neysluvörum	
  (e.	
  fast	
  

moving	
   consumer	
   goods	
   -­‐	
   FMCG)	
   að	
   öðlast	
   stærðarhagkvæmni	
  með	
   því	
   að	
   framleiða	
  

mikið	
  magn	
  í	
  takmörkuðu	
  úrvali	
  af	
  vörum.	
  Oftast	
  vilja	
  þó	
  neytendur	
  takmarkað	
  magn	
  af	
  

vörum	
   en	
   vilja	
   velja	
   úr	
  miklu	
   vöruúrvali,	
   helst	
   í	
   boði	
   undir	
   sama	
   þaki	
   (Palmer,	
   2004).	
  

Þróun	
  matvöruverslana	
   einfaldaði	
   dreifileiðirnar	
   töluvert	
   fyrir	
   framleiðendur,	
   þar	
   sem	
  

þeir	
  gátu	
  selt	
  beint	
   til	
  matvöruverslana	
   í	
   staðin	
   fyrir	
  að	
   fara	
   í	
  gegnum	
  heildsölu.	
  Þetta	
  

hefur	
   bæði	
   þýtt	
   lægri	
   kostnað	
   fyrir	
   matvöruverslanir	
   og	
   lægra	
   verð	
   til	
   neytandans	
  

(Jobber,	
  2010).	
  	
  

Staðsetning	
   smávörusala	
   (e.	
   retailers)	
   er	
   einn	
   áhrifamesti	
   ákvörðunarþáttur	
  

neytanda.	
  Til	
  þess	
  að	
  ná	
  árangri	
  þarf	
  verslunin	
  að	
  staðsetja	
  sig	
  á	
  réttum	
  stað	
  -­‐	
  en	
  hvaða	
  

staður	
  er	
  réttur?	
  Hversu	
  langt	
  er	
  neytandi	
  tilbúinn	
  að	
  ferðast	
  til	
  að	
  fara	
  í	
  verslun?	
  Það	
  er	
  

margt	
  sem	
  viðkemur	
  staðsetningu	
  sem	
  getur	
  orðið	
  verslunum	
  að	
  falli,	
  t.d.	
  smávörusalar	
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sem	
  staðsetja	
  sig	
  á	
  rangri	
  götu,	
  í	
  rangri	
  verslunarmiðstöð,	
  í	
  rangri	
  borg	
  eða	
  eru	
  ekki	
  með	
  

nægilega	
  mörg	
   bílastæði	
   og/eða	
   eru	
  með	
   of	
   fáar	
   eða	
   of	
  margar	
   verslanir	
   (Engel	
   o.fl.,	
  

1990).	
   „Smávörusalar	
   eru	
   vanir	
   að	
   segja	
   að	
   það	
   séu	
   þrjú	
   lykilatriði	
   til	
   að	
   ná	
   árangri;	
  

staðsetning,	
  staðsetning,	
  staðsetning“	
  (Kotler,	
  2003,	
  bls.	
  544).	
  

3.1.5 Fólk	
  

Hjálpsamt	
   starfsfólk	
   sem	
   hefur	
   þekkingu	
   og	
   reynslu	
   er	
  mikilvægur	
   hluti	
   af	
   verslun	
   og	
  

hefur	
   því	
   eðlilega	
   áhrif	
   á	
   val	
   (Engel	
   o.fl.,	
   1990).	
   Rétt	
   fólk	
   skiptir	
   miklu	
  máli,	
   þar	
   sem	
  

starfsfólk	
   er	
   í	
   beinum	
   samskiptum	
   við	
   viðskiptavini	
   á	
   degi	
   hverjum.	
   Skilvirkni	
  

markaðssetningar	
  getur	
  verið	
  háð	
  frammistöðu	
  framlínustarfsmanna,	
  þar	
  sem	
  að	
  þetta	
  

eru	
   einu	
   samskiptin	
   sem	
   viðskiptavinir	
   upplifa	
   í	
   versluninni	
   (Palmer,	
   2004).	
   Hvernig	
  

starfsmenn	
   eru	
   klæddir,	
   persónuleg	
   framkoma,	
   viðhorf	
   og	
   hegðun,	
   hefur	
   allt	
   áhrif	
   á	
  

hvernig	
   viðskiptavinur	
   upplifir	
   þjónustu	
   fyrirtækisins	
   (Wilson,	
   Zeithaml,	
   Bitner	
   og	
  

Gremler,	
  2012).	
  

Hvers	
   konar	
   viðskiptavinir	
   versla	
   í	
   versluninni	
   hefur	
   einnig	
   áhrif.	
   Einstaklingar	
   hafa	
  

tilhneigingu	
   til	
   að	
  versla	
  þar	
   sem	
  það	
   fólk	
  verslar	
   sem	
  það	
   telur	
   sig	
   líkjast.	
  Það	
  kemur	
  

fyrir	
  að	
  neytendur	
  forðast	
  að	
  fara	
  í	
  verslun	
  ef	
  ákveðnar	
  „týpur“	
  að	
  fólki	
  versla	
  þar	
  (Engel	
  

o.fl.,	
  1990).	
  Einnig	
  geta	
  viðskiptavinir	
  haft	
  áhrif	
  á	
  gæði	
  þjónustu	
  fyrirtækisins,	
  bæði	
  fyrir	
  

sjálfa	
  sig	
  og	
  aðra.	
  Til	
  dæmis	
  getur	
  viðskiptavinur	
  fengið	
  betri	
  gæði	
  úr	
  þjónustu	
  með	
  því	
  

að	
   vera	
   tilbúinn	
   með	
   viðeigandi	
   upplýsingar	
   eða	
   með	
   því	
   að	
   vera	
   einfaldlega	
   í	
   góðu	
  

skapi.	
  Síðan	
  geta	
  þeir	
  líka	
  haft	
  áhrif	
  á	
  gæði	
  þjónustu	
  sem	
  aðrir	
  vænta,	
  annað	
  hvort	
  með	
  

því	
  að	
  efla	
  hana	
  eða	
  með	
  því	
  að	
  draga	
  úr	
  henni	
  (Wilson	
  o.fl.,	
  2012).	
  

3.1.6 Ferli	
  

Palmer	
   (2004)	
   skilgreinir	
   ferli	
   (e.	
   process)	
   sem	
   „raunverulegt	
   verklag,	
   kerfi	
   og	
   flæði	
   af	
  

aðgerðum	
   til	
   að	
   framkvæma	
  þjónustu“	
   (bls.	
   22).	
   Ákvörðun	
   um	
   ferli	
   er	
  mjög	
  mikilvæg	
  

fyrir	
   markaðsfólk	
   í	
   þjónustugeiranum.	
   Ferlið	
   þarf	
   að	
   vera	
   í	
   samræmi	
   við	
  

rekstararstjórnun	
  ef	
  hanna	
  á	
  viðskiptavinavænt	
  ferli	
  sem	
  er	
  bæði	
  hagkvæmt	
  og	
  nær	
  að	
  

fullnægja	
   þörfum	
   viðskiptavina	
   (Palmer,	
   2004).	
   Atriði	
   líkt	
   og	
   biðtími,	
   upplýsingar	
   sem	
  

viðskiptavinir	
   fá	
   og	
   hjálp	
   starfsmanna	
   eru	
   allt	
   mikilvægir	
   þættir	
   til	
   að	
   halda	
  

viðskiptavinum	
  ánægðum	
  (The	
  Chartered	
  Institute	
  of	
  Marketing,	
  2009).	
  Í	
  grein	
  Muzondo	
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og	
   Mutandwa	
   (2011)	
   um	
   ferli	
   segir	
   að	
   stuttar	
   raðir,	
   fljót	
   afgreiðsla	
   á	
   búðarkassa	
   og	
  

langir	
  opnunartímar	
  séu	
  mikilvægir	
  ákvörðunarþættir	
  í	
  vali	
  á	
  verslun.	
  	
  

3.1.7 Umgjörð	
  og	
  útlit	
  

Umgjörð	
  og	
  útlit	
  (e.	
  physical	
  evidence)	
  eru	
  þeir	
  þættir	
  sem	
  viðskiptavinir	
  sjá	
  og	
  heyra	
  í	
  

fyrirtækinu	
   (Palmer,	
  2004).	
  Því	
  er	
  þetta	
   í	
   raun	
  umhverfið	
   innan	
  verslunarinnar.	
  Það	
  er	
  

mikilvægt	
   fyrir	
   verslun	
   að	
   hafa	
   gott	
   andrúmsloft	
   (e.	
   store	
   atmoshpherics).	
   Til	
   þess	
   að	
  

skapa	
   gott	
   andrúmsloft	
   er	
   rýmið	
   hannað	
  með	
   það	
   í	
   huga	
   að	
   skapa	
   ákveðin	
   áhrif	
   hjá	
  

kaupendum.	
  Matvöruverslanir	
  þurfa	
  að	
  huga	
  vel	
  að	
  þessu	
  og	
  hanna	
  verslunina	
  þannig	
  

að	
  hún	
  sé	
  aðlaðandi.	
  Þar	
  með	
  talið	
  þarf	
  verslunin	
  að	
  hafa	
  gott	
  skipulag,	
  hreinlæti	
  þarf	
  að	
  

vera	
   í	
   fyrirrúmi	
  og	
  hönnun	
  til	
   fyrirmyndar	
  (Engel	
  o.fl.,	
  1990).	
  Það	
  hefur	
  komið	
   í	
   ljós	
  að	
  

tónlist	
   hefur	
  mikil	
   áhrif	
   á	
   andrúmsloft	
  matvöruverslana.	
   Rannsókn	
   sýndi	
   fram	
   á	
   að	
   ef	
  

það	
  er	
  hægur	
  taktur	
  í	
   lagi	
  er	
   líklegra	
  að	
  viðskiptavinur	
  sé	
  lengur	
  að	
  versla	
  en	
  ef	
  það	
  er	
  

hraður	
  taktur	
  (Milliman,	
  1982).	
  Eiginleikar	
  þjónustuumhverfis	
  verslunarinnar	
  (e.	
  physical	
  

store	
  attributes),	
  t.d.	
  ljós,	
  loftræsting,	
  hilluuppsetning,	
  breidd	
  og	
  stærð,	
  salernisaðstaða	
  

og	
  bílastæði,	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  val	
  á	
  verslun	
  (Engel	
  o.fl.,	
  1990).	
  	
  

3.2 Ytra	
  umhverfi	
  
Áreiti	
   frá	
   umhverfinu	
   getur	
   verið	
  margvíslegt	
   en	
   þó	
   er	
   talið	
   að	
   fjórir	
   þættir	
   hafi	
   hvað	
  

mest	
   áhrif	
   á	
   neytendahegðun;	
   efnahagslegir	
   þættir	
   (e.	
   economical	
   factors),	
   tæknilegir	
  

þættir	
  (e.	
  technological	
  factors),	
  pólitískir	
  þættir	
  (e.	
  political	
  factors)	
  og	
  menningarlegir	
  

þættir	
   (e.	
   cultural	
   factors).	
   Gerð	
   verður	
   nánari	
   grein	
   fyrir	
   menningrlegum	
   þáttum	
   í	
  

næsta	
   kafla.	
   Efnahagslegir	
   þættir	
   geta	
   haft	
   áhrif	
   á	
   kaupmátt	
   fólks	
   og	
   eyðslumynstur	
  

þeirra.	
   Gott	
   dæmi	
   um	
   það	
   er	
   ef	
   efnahagskreppa	
   verður.	
   Þá	
   breytast	
   oft	
   áherslur	
  

neytandans.	
  Hann	
  byrjar	
  að	
  fresta	
  kaupum,	
  verður	
  verðnæmari	
  og	
  oftar	
  en	
  ekki	
  breytir	
  

hann	
   kaupvenjum	
   sínum	
   (Jobber,	
   2010).	
   Tæknilegir	
   þættir	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   neytendur	
   og	
  

fyrirtæki.	
  Tæknin	
  er	
  alltaf	
  að	
  breytast	
  og	
  þróast	
  og	
  því	
  þarf	
  markaðsfólk	
  að	
  fylgjast	
  ört	
  

með.	
   Tæknin	
   hefur	
   skapað	
   nýjar	
   vörur	
   og	
   þjónustu	
   fyrir	
   neytendur,	
   líkt	
   og	
   vörur	
   á	
  

Internetinu,	
  ný	
   lyf	
  og	
  fleira.	
  Einnig	
  hefur	
  tækniþróun	
  haft	
  þau	
  áhrif	
  að	
  það	
  er	
  hægt	
  að	
  

framleiða	
  og	
  dreifa	
  vörum	
  með	
  ódýrari	
  hætti,	
  sem	
  lækkar	
  markaðsverð	
  til	
  lokaneytanda.	
  

Ný	
   tækifæri	
   eru	
   fyrir	
   fyrirtæki	
   að	
   markaðssetja	
   á	
   Internetinu	
   eða	
   í	
   gegnum	
   síma	
   og	
  

miðla	
   þannig	
   til	
   neytenda	
   (Palmer,	
   2004).	
   Pólitískir	
   þættir,	
   líkt	
   og	
   reglur	
   og	
   lög	
   um	
  

verðkröfur,	
   samkeppni,	
   markaðssetningu,	
   tolla,	
   skatta	
   og	
   margt	
   fleira,	
   hafa	
   áhrif	
   á	
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framboð	
  af	
  vörum	
  og	
  þjónustu	
  og	
  þar	
  af	
   leiðandi	
  áhrif	
  á	
  neytendahegðun	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  

2008).	
  	
  

3.2.1 Menningarlegir	
  áhrifaþættir	
  

Menning	
  er	
  einn	
  af	
  aðal	
  áhrifaþáttum	
  í	
  löngunum	
  og	
  þörfum	
  einstaklings.	
  Hegðun	
  er	
  að	
  

mestu	
   leyti	
   lærð.	
   Þó	
   að	
   okkur	
   finnist	
   ákveðin	
   hegðun	
   eðlileg	
   og	
   gerum	
   suma	
   hluti	
  

ósjálfrátt,	
  gæti	
  öðrum	
  þótt	
  sú	
  hegðun	
  furðuleg.	
  Ástæðan	
  fyrir	
  þessu	
  er	
  sú	
  að	
  við	
  höfum	
  

alist	
  upp	
  í	
  ákveðnu	
  samfélagi	
  sem	
  mótar	
  okkur	
  og	
  hegðun	
  okkar	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  Það	
  

má	
   segja	
   að	
   hver	
   menning	
   sé	
   með	
   óskrifaðar	
   reglur	
   og	
   viðmið	
   sem	
   farið	
   er	
   eftir.	
  

Samskipti,	
  tungumál,	
  klæðaburður,	
  matur,	
  matarvenjur,	
  tímaskynjun,	
  fjölskylda,	
  venjur,	
  

trúarbrögð,	
  siðir,	
  hefðir,	
  menntun	
  og	
  vinnusiðir,	
  eru	
  allir	
  menningarlegir	
  þættir	
  sem	
  við	
  

lærum	
   eða	
   förum	
   eftir	
   ómeðvitað	
   (Engel	
   o.fl.,	
   1990).	
   Schiffman	
   og	
   Kanuk	
   (2007)	
  

skilgreina	
  menningu	
  neytenda	
  sem	
  „safn	
  af	
  lærðum	
  trúarháttum,	
  gildum	
  og	
  venjum	
  sem	
  

þjóna	
  og	
  leiða	
  neytendahegðun	
  einstaklinga	
  í	
  tilteknu	
  samfélagi“	
  (bls.	
  394).	
  	
  

Undirmenning	
  eða	
  menningarkimi	
   (e.	
  subculture)	
  á	
  við	
  um	
  minni	
  hópa	
  sem	
  tilheyra	
  

ákveðinni	
   menningu	
   sem	
   hefur	
   sameiginleg	
   sérkenni,	
   t.d.	
   þjóðerni,	
   trúarbrögð	
   og	
  

kynþátt.	
   Það	
   er	
  mikilvægt	
   fyrir	
  markaðsfólk	
   að	
   rannsaka	
  menningarkima	
   vel,	
   þar	
   sem	
  

kauphegðun	
  getur	
  verið	
  frábrugðin	
  á	
  milli	
  hópa.	
  Það	
  gerir	
  markaðsfólki	
  einnig	
  kleift	
  að	
  

einblína	
   á	
   minnihluta	
   af	
   markaðnum	
   og	
   geta	
   þ.a.l.	
   hannað	
   vörur	
   og	
   markaðsefni	
  

sérstaklega	
  sniðið	
  fyrir	
  ákveðna	
  menningarkima	
  (Kotler,	
  o.fl.,	
  2008;	
  Schiffman	
  og	
  Kanuk,	
  

2007).	
  	
  

Stéttaskipting	
   (e.	
   social	
   class)	
  er	
   til	
   í	
   hverri	
  menningu,	
  þó	
  misjafnlega	
  mikil	
   skipting	
  

eigi	
  sér	
  stað	
  í	
  hverju	
  samfélagi.	
  Hver	
  stétt	
  samanstendur	
  af	
  hópi	
  fólks	
  sem	
  hefur	
  svipað	
  

atferli	
  og	
  efnahagsstöðu	
  á	
  markaði.	
   Stéttum	
  er	
  yfirleitt	
   skipt	
   í	
   lægri	
   stétt,	
  millistétt	
  og	
  

efri	
  stétt.	
  Hafa	
  verður	
  í	
  huga	
  að	
  stéttaskipting	
  ákvarðast	
  ekki	
  beint	
  af	
  tekjum	
  fólks.	
  Sem	
  

dæmi	
   gæti	
   aldraður	
   sorphirðumaður	
   þénað	
   meira	
   en	
   lektor	
   í	
   Háskóla.	
   Lektor	
   myndi	
  

samt	
  að	
  öllum	
  líkindum	
  vera	
  kenndur	
  við	
  hærri	
  stétt.	
  Stéttaskipting	
  er	
  oft	
  skoðuð	
  með	
  

tilliti	
   til	
   félagsstöðu	
   (e.	
   social	
   status)	
   en	
   það	
   endurspeglar	
   hvernig	
   lífsstíls	
   og	
   stöðu	
   er	
  

vænst	
  af	
  ákveðinni	
   stétt.	
   Félagsstaða	
  getur	
  haft	
   gríðarlega	
  mikil	
   áhrif	
   á	
  hvað	
  neytandi	
  

kaupir	
  og	
  stéttaskipting	
  hvað	
  neytandi	
  hefur	
  efni	
  á	
  að	
  kaupa	
  (Engel	
  o.fl.,	
  1990).	
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3.3 Eiginleikar	
  kaupandans	
  
Það	
  er	
  erfitt	
  að	
  vita	
  hvað	
  gerist	
  inni	
  í	
  huga	
  neytandans.	
  Þess	
  vegna	
  er	
  talað	
  um	
  „svarta	
  

kassa	
   kaupandans“,	
   þar	
   sem	
   svarti	
   kassinn	
   er	
   talinn	
   vera	
   eitthvað	
   sem	
   erfitt	
   er	
   að	
  

komast	
  að	
  (Sandhusen,	
  2000).	
  Það	
  eru	
  þrír	
  þættir	
  sem	
  eru	
  taldir	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  eiginleika	
  

kaupanda;	
  félagslegir	
  þættir	
  (e.	
  social	
  factors),	
  persónulegir	
  þættir	
  (e.	
  personal	
  factors)	
  

og	
  sálfræðilegir	
  þættir	
  (e.	
  pschycological	
  factors)	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  	
  

3.3.1 Félagslegir	
  áhrifaþættir	
  

Neytendur	
   tilheyra	
   mörgum	
   mismunandi	
   hópum.	
   Í	
   mörgum	
   tilfellum	
   eru	
   áhrif	
   frá	
  

hópum	
   ástæðan	
   fyrir	
   kauphegðun	
   einstaklings.	
   Hver	
   einstaklingur	
   eða	
   hópur	
   af	
  

einstaklingum	
   sem	
   nær	
   að	
   hafa	
   gríðarleg	
   áhrif	
   á	
   hegðun	
   neytanda	
   eru	
   kallaðir	
  

viðmiðunarhópar	
   (e.	
   reference	
   groups)	
   (Evans,	
   Jamal	
   og	
   Foxall,	
   2006).	
   Það	
   eru	
   engar	
  

takmarkanir	
  á	
  stærð	
  viðmiðunarhóps	
  né	
  þarf	
  einstaklingur	
  að	
  vera	
  áþreifanlegur	
  hluti	
  af	
  

hópnum.	
   Sem	
   dæmi	
   um	
   viðmiðunarhópa	
   eru	
   foreldrar,	
   vinir,	
   vinnufélagar,	
  

stjórnmálaflokkar,	
  íþróttafélög,	
  hljómsveitir	
  og	
  svo	
  mætti	
  lengi	
  telja	
  áfram	
  (Schiffman	
  og	
  

Kanuk,	
  2007).	
  

Fjölskylda	
  hvers	
  einstaklings	
  getur	
  haft	
  mikil	
   áhrif	
   á	
   kaupvenjur.	
   Foreldrar	
  móta	
  oft	
  

skoðanir	
   barna	
   sinna	
   gagnvart	
   trúarbrögðum,	
   stjórnmálum	
   og	
   hagfræði	
   og	
   ýta	
   einnig	
  

undir	
  metnað	
   og	
   sjálfsvirðingu.	
  Maki	
   og	
   börn	
   kaupanda	
   hafa	
   þó	
   oftar	
   en	
   ekki	
   beinni	
  

áhrif	
  á	
  kauphegðun,	
  sérstaklega	
  frá	
  degi	
  til	
  dags	
  (Kotler,	
  o.fl.,	
  2008).	
  Börn	
  hafa	
  það	
  mikil	
  

áhrif	
  að	
  rannsóknir	
  hafa	
  sýnt	
  fram	
  á	
  að	
  oftar	
  en	
  ekki	
  ráða	
  þau	
  hvert	
  er	
  farið	
  í	
  frí,	
  hvaða	
  

matur	
  er	
  keyptur	
  á	
  heimilið	
  og	
  hvaða	
  bíl	
  foreldrarnir	
  aka	
  (Jenkins,	
  1979;	
  Mangleburg	
  og	
  

Tech,	
  1990;	
  White,	
  2013).	
  

Leiðtogar	
   eða	
   forystumenn	
   (e.	
   leaders)	
   eru	
   þeir	
   sem	
   oftast	
   hafa	
   frumkvæðið	
   í	
  

hópnum.	
  Aðrir	
  hópmeðlimir	
   leita	
   til	
  þeirra	
   til	
   að	
   fá	
  hugmyndir	
  eða	
   innblástur	
  af	
   ýmsu	
  

tagi.	
   Forysta	
   getur	
   líka	
   verið	
  byggð	
  á	
   vinsældum	
   innan	
  hópsins	
  og	
  oft	
   er	
   einstaklingur	
  

sem	
  meðlimum	
  líkar	
  best	
  við	
  með	
  vott	
  af	
  forystu	
  (Evans	
  o.fl.,	
  2006).	
  Skoðanamótendur	
  

(e.	
  opinion	
  leadership)	
  eru	
  einstaklingar	
  sem	
  vita	
  mikið	
  um	
  vörur	
  og	
  vörumerki	
  og	
  geta	
  

haft	
  mikil	
   áhrif	
   á	
   skoðanir	
   og	
   kauphegðun	
   annarra	
   í	
   viðmunarhópnum	
   (Solomon	
  o.fl.,	
  

2002).	
   Oftar	
   en	
   ekki	
   er	
   litið	
   á	
   atvinnumenn	
   í	
   íþróttum	
   sem	
   skoðanamótendur,	
   þá	
  

sérstaklega	
  við	
  kaup	
  á	
  íþróttaklæðnaði.	
  Það	
  er	
  ástæðan	
  fyrir	
  því	
  að	
  íþróttavörumerki	
  líkt	
  

og	
   Adidas	
   hafa	
   fengið	
   David	
   Beckham	
   til	
   að	
   auglýsa	
   vörur	
   sínar.	
   Poppstjörnur	
   og	
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Hollywood-­‐leikarar	
   eru	
   einnig	
   álitnir	
   vera	
   skoðanamótendur	
   fyrir	
   tískuvörur,	
  

drykkjarvörur	
  o.fl.	
  (Wood’s,	
  2010).	
  

3.3.2 Persónulegir	
  áhrifaþættir	
  

Persónulegir	
   eiginleikar	
   hafa	
  mikil	
   áhrif	
   á	
   kauphegðun	
   einstaklings,	
   hvort	
   sem	
   það	
   er	
  

aldur	
   kaupanda,	
   lífstíll,	
   persónuleiki	
   eða	
   sjálfsímynd	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008).	
   Það	
   er	
  

síbreytilegt	
   hvaða	
   vörur	
   og	
   þjónustu	
   fólk	
   hefur	
   áhuga	
   á	
   að	
   kaupa	
   yfir	
   lífsskeiðið.	
  

Smekkur	
  á	
  mat,	
   fötum,	
  húsgögnum	
  og	
  afþreyingu	
  er	
  oftar	
  en	
  ekki	
  aldursbundinn.	
  Fólk	
  

þroskast	
   með	
   aldrinum	
   og	
   fer	
   í	
   gegnum	
   mörg	
   lífsstig	
   á	
   ævinni	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008).	
  

Aldurshópur	
   (e.	
   age	
   cohort)	
  eru	
   þeir	
   sem	
  eru	
   fæddir	
   á	
   svipuðum	
   tíma	
   og	
   hafa	
   farið	
   í	
  

gegnum	
   svipaðar	
   upplifanir	
   og	
   deila	
   algengum	
   minningum	
   af	
   hetjum	
   og	
   sögulegum	
  

atburðum.	
   Það	
   getur	
   haft	
   mikil	
   áhrif	
   á	
   kauphegðun	
   þegar	
   vara	
   vekur	
   upp	
   gamlar	
  

minningar.	
   Markaðsfólk	
   hefur	
   oft	
   náð	
   að	
   kalla	
   fram	
   „nostalgíu“	
   hjá	
   ákveðnum	
  

aldurshópum	
   (Solomon	
   o.fl.,	
   2002).	
   Nostalgía	
   vísar	
   til	
   löngunar	
   til	
   fortíðar,	
   þrá	
  

gærdagsins	
  og	
  oftast	
  minningu	
  sem	
  rifjar	
  upp	
  góða	
  tíma	
  (Holbrook,	
  1993).	
  Kaup	
  eru	
  líka	
  

mótuð	
   af	
   fjölskyldu-­‐lífsferlinum	
   (e.	
   family	
   life-­‐cycle).	
   Það	
   eru	
   mörg	
   stig	
   sem	
   hver	
  

einstaklingur	
   fer	
   í	
   gegnum,	
   t.d.	
   einhleyp/ur,	
   gift/ur	
   án	
   barna,	
   gift/ur	
   með	
   ung	
   börn,	
  

gift/ur	
  með	
   uppkomin	
   börn,	
   skilin/n	
  með	
   börn,	
   skilin/n	
   án	
   barna	
   o.s.frv.	
   (Kotler	
   o.fl.,	
  

2008).	
  

Persónuleika	
   (e.	
   personality)	
   getur	
   verið	
   lýst	
   sem	
   eiginleikum	
   sem	
  bæði	
   ákveða	
   og	
  

endurspegla	
  hvernig	
  einstaklingur	
  bregst	
  við	
  umhverfinu.	
  Þessir	
  þættir	
  eru	
  líklegir	
  til	
  að	
  

hafa	
  áhrif	
  á	
  kaup	
  neytenda	
  og	
  hvenær	
  og	
  hvernig	
  þeir	
  neyta	
  (Schiffman	
  og	
  Kanuk,	
  2007).	
  

Persónuleika	
   er	
   oft	
   lýst	
   með	
   eiginleikum	
   eins	
   og	
   sjálfsöryggi,	
   ráðríki,	
   félagslyndi,	
  

sjálfstæði,	
   aðlögunararhæfni	
   og	
   árásargirni	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008).	
   Hver	
   einstaklingur	
   er	
  

síðan	
  með	
   ákveðna	
   sjálfsímynd	
   (e.	
   self-­‐image).	
   Neytendur	
   gera	
  margar	
   tilraunir	
   til	
   að	
  

breyta	
  eða	
  framlengja	
  sjálfsímynd	
  sína	
  með	
  því	
  að	
  kaupa	
  vörur	
  og	
  þjónustu	
  og	
  versla	
  í	
  

búðum	
  sem	
  þeim	
  þykja	
  vera	
  í	
  samræmi	
  við	
  eigin	
  sjálfsímynd.	
  

Annar	
   persónulegur	
   áhrifaþáttur	
   er	
   lífsstíll	
   (e.	
   lifestyle).	
   Lífsstíll	
   er	
   það	
   hvernig	
  

einstaklingur	
  kýs	
  að	
  lifa	
  lífinu	
  en	
  það	
  birtist	
  oft	
  í	
  afþreyingu,	
  áhugamálum	
  og	
  skoðunum	
  

hvers	
   og	
   eins	
   (Kotler,	
   o.fl.,	
   2008).	
   Fólk	
   sem	
   tilheyrir	
   sömu	
   undirmenningu,	
   stétt	
   og	
  

jafnvel	
   atvinnu	
   getur	
   þó	
   samt	
   sem	
   áður	
   lifað	
   með	
   mjög	
   mismunandi	
   lífsstíl	
   (Kotler,	
  

Keller,	
  Brady,	
  Goodman	
  og	
  Hansen,	
  2012).	
  „Breyttu	
  um	
  lífsstíl“	
  eru	
  orð	
  sem	
  við	
  höfum	
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ábyggilega	
  öll	
  heyrt.	
  Hver	
  og	
  einn	
  velur	
  þann	
  lífsstíl	
  sem	
  honum	
  langar	
  að	
  lifa	
  en	
  í	
  raun	
  

er	
  oftast	
  hægt	
  að	
  breyta	
  og	
  skipta	
  um	
  lífsstíl.	
  Sem	
  dæmi	
  má	
  nefna	
  að	
  margir	
  hafa	
  hætt	
  

þeim	
  lífsstíl	
  að	
  reykja	
  og	
  farið	
  yfir	
  í	
  heilbrigðari	
  lífsstíl	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  Með	
  því	
  að	
  vita	
  

meira	
  um	
  lífsstíl	
  neytanda	
  er	
  hægt	
  að	
  vita	
  ennþá	
  meira	
  um	
  hvernig	
  hann	
  eyðir	
  tímanum	
  

sínum,	
  hvaða	
  skoðanir	
  hann	
  hefur	
  og	
  þ.a.l.	
  kauphegðun	
  hans	
  (Evans	
  o.fl.,	
  2006).	
  	
  

3.3.3 Sálfræðilegir	
  áhrifaþættir	
  

Frekari	
   áhrif	
   á	
   kauphegðun	
   einstaklings	
   koma	
   frá	
   nokkrum	
   sálfræðilegum	
   þáttum;	
  

hvatningu	
  (e.	
  motivation),	
  skynjun	
  (e.	
  perception),	
   lærdómi	
  (e.	
  learning),	
  trú	
  (e.	
  beliefs)	
  

og	
   viðhorfi	
   (e.	
   attitudes)	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008).	
   Hvata	
   er	
   lýst	
   sem	
   drifkraftinum	
   innan	
  

einstaklings	
   sem	
   knýr	
   hann	
   til	
   aðgerða.	
   Þessi	
   kraftur	
   verður	
   til	
   vegna	
   spennu	
   sem	
  

myndast	
  vegna	
  ófullnægðra	
  þarfa	
   (Evans	
  o.fl.,	
  2006;	
  Schiffman	
  og	
  Kanuk,	
  2007).	
  Tvær	
  

frægustu	
   kenningarnar	
   um	
  mannlegan	
   hvata	
   (e.	
   human	
  motivation)	
   eru	
   annars	
   vegar	
  

kenning	
  Sigmund	
  Freud	
  og	
  hins	
  vegar	
  Abraham	
  Maslow.	
  Sigmund	
  Freud	
  gerði	
  ráð	
  fyrir	
  

að	
   fólk	
   væri	
   að	
  miklu	
   leyti	
   ómeðvitað	
   um	
  þá	
   sálfræðilegu	
   þætti	
   sem	
  mótuðu	
   hegðun	
  

þess.	
   Kenning	
   hans	
   gefur	
   til	
   kynna	
   að	
   kauphegðun	
   einstaklings	
   sé	
   undir	
   áhrifum	
   frá	
  

undirmeðvituðum	
  hvata	
  sem	
  kaupandinn	
  skilur	
  ekki	
  einu	
  sinni	
  sjálfur.	
  Af	
  hverju	
  kaupir	
  

miðaldra	
   maður	
   sér	
   blæjubíl?	
   Sjálfur	
   svarar	
   maðurinn	
   því	
   að	
   honum	
   finnist	
   gott	
   að	
  

vindurinn	
  fjúki	
   í	
  gegnum	
  hárið	
  á	
  sér.	
  Á	
  dýpra	
  stigi	
  er	
  hann	
  þó	
  að	
  reyna	
  að	
  sýna	
  öðrum	
  

velgengni	
  sína	
  með	
  kaupunum	
  og	
  á	
  ennþá	
  dýpra	
  stigi	
  gæti	
  verið	
  að	
  hann	
  sé	
  að	
  kaupa	
  

bílinn	
  til	
  að	
  fá	
  á	
  tilfinninguna	
  hvernig	
  það	
  sé	
  að	
  vera	
  ungur	
  og	
  sjálfstæður	
  á	
  ný	
  (Kotler	
  

o.fl.,	
  2008).	
  

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

Maslow	
  setti	
  fram	
  um	
  mannlegan	
  hvata,	
  sjá	
  mynd	
  2.	
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Mynd	
  2.	
  Þarfapýramídinn,	
  byggt	
  á	
  Maslow,	
  1954	
  

Í	
   kenningunni	
   eru	
   sett	
   fram	
   fimm	
   stig	
   af	
   mannlegum	
   þörfum;	
   líkamlegar	
   þarfir,	
  

öryggisþarfir,	
   félagsþarfir,	
   viðurkenningarþörf	
   og	
   sjálfsbirting.	
   Þörfum	
   á	
   neðra	
   stigi	
  

verður	
  að	
  vera	
  a.m.k.	
  að	
  hluta	
   til	
   fullnægt	
  áður	
  en	
  þarfir	
  á	
  næstu	
  stigum	
  fara	
  að	
  hafa	
  

áhrif	
  á	
  aðgerðir	
  einstaklings.	
  Eðlilega	
  verður	
  að	
  fullnægja	
  grunnþörfum	
  fyrst,	
  en	
  um	
  leið	
  

og	
   þeim	
   hefur	
   verið	
   fullnægt	
   beinist	
   athyglin	
   að	
   því	
   að	
   fullnægja	
   þróaðari	
   sálrænum	
  

þörfum	
  á	
  hærri	
  stigum	
  (Maslow,	
  1954).	
  	
  

3.3.3.1 Skynjun,	
  lærdómur,	
  trú	
  og	
  viðhorf	
  

Skynjun	
   er	
   viðurkenning	
   og	
   túlkun	
   á	
   áreiti.	
   Neytendur	
   eru	
   aldrei	
   langt	
   frá	
   áreiti	
  

auglýsinga,	
  vöruumbúða	
  eða	
  öðru	
  áreiti	
  sem	
  er	
  að	
  reyna	
  að	
  fanga	
  athygli	
  þeirra.	
  Hver	
  og	
  

einn	
  veitir	
  sumu	
  áreiti	
  eftirtekt	
  en	
  útilokar	
  á	
  sama	
  tíma	
  annað.	
  Þetta	
  er	
  af	
  því	
  að	
  hver	
  

skynjar	
  sömu	
  aðstæður	
  á	
  mismunandi	
  hátt.	
  Skynjun	
  er	
  ferli	
  þar	
  sem	
  líkamleg	
  tilfinning,	
  

eins	
  og	
  sjón,	
  hljóð	
  og	
  lykt,	
  er	
  valin	
  og	
  túlkuð.	
  Túlkunin	
  á	
  áreitinu	
  leyfir	
  því	
  svo	
  að	
  verða	
  

að	
  merkingu.	
   Litur,	
   bragð,	
   lykt	
  og	
   jafnvel	
   áferð	
   vöru	
   skiptir	
  miklu	
  máli	
   þegar	
  neytandi	
  

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

Neytendahegðun	
  er	
   lærð	
  hegðun.	
   Smekkur,	
   gildi,	
   trú,	
   val	
   og	
   venjur	
   sem	
  hafa	
   sterk	
  

áhrif	
  á	
  kaup-­‐	
  og	
  neysluhegðun	
  er	
  allt	
  lærð	
  hegðun.	
  Lærdóm	
  er	
  hægt	
  að	
  horfa	
  á	
  sem	
  ferli	
  

þar	
   sem	
   reynsla	
   leiðir	
   til	
   breytinga	
   á	
   þekkingu,	
   viðhorfi	
   og/eða	
   hegðun	
   (Engel	
   o.fl.,	
  

1990).	
  Með	
  lærdómi	
  öðlast	
  fólk	
  trú	
  og	
  viðhorf,	
  sem	
  hafa	
  bæði	
  áhrif	
  á	
  kauphegðun.	
  Trú	
  

getur	
  verið	
  byggð	
  á	
  þekkingu,	
  skoðunum,	
  tryggð	
  eða	
  tilfinningalegu	
  gildi	
  sem	
  neytandi	
  

Sjálfs-­‐birwng	
  	
  
(sjálfsfylling)	
  

Viðurkenningarþörf	
  	
  
(virðing,	
  staða,	
  sjálfsálit)	
  

Félagsþarfir	
  	
  
(kærleikur,	
  viná~a)	
  

Öryggisþörf	
  	
  
(vernd,	
  reglur,	
  stöðugleiki)	
  

Líkamlegar	
  þarfir	
  	
  
(matur,	
  vatn,	
  súrefni,	
  húsaskjól,	
  kynlíf)	
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hefur	
  um	
  ákveðna	
  vöru,	
  t.d.	
  „IBM	
  er	
  dýrt	
  vörumerki“.	
  Markaðsfólk	
  hefur	
  mikinn	
  áhuga	
  á	
  

að	
  vita	
  um	
  þá	
   trú	
  sem	
  fólk	
  hefur	
  á	
  ýmsum	
  vörum	
  og	
  vörumerkjum,	
  þar	
   sem	
  þessi	
   trú	
  

byggir	
  upp	
  ímynd	
  vörumerkisins	
  sem	
  hefur	
  síðan	
  áhrif	
  á	
  kauphegðun	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  	
  

Viðhorf	
  lýsir	
  tiltölulega	
  samræmdu	
  mati	
  og	
  tilfinningum	
  neytanda	
  á	
  vöru,	
  vörumerki,	
  

eða	
  öðru	
   sem	
  hefur	
   áhrif	
   á	
   aðgerðir	
   hans	
   (Wood’s,	
   2010).	
   Fólk	
  hefur	
   skoðun	
   á	
   ýmsu,	
  

eins	
   og	
   trúarbrögðum,	
   stjórnmálum,	
   fötum,	
   tónlist,	
  mat	
   og	
   næstum	
   öllu	
   öðru	
   (Kotler	
  

o.fl.,	
   2008).	
   Viðhorf	
   er	
   langvarandi	
   (e.	
   lasting)	
   og	
   endist	
   því	
   oftast	
   í	
   langan	
   tíma.	
  

Neytendur	
   hafa	
   viðhorf	
   á	
   sérstökum	
   vörum,	
   t.d.	
   nota	
   Colgate	
   tannkrem	
   frekar	
   en	
  

eitthvert	
  annað	
  tannkrem.	
  Einnig	
  hafa	
  þeir	
  viðhorf	
  gagnvart	
  neyslutengdri	
  hegðun,	
   líkt	
  

og	
  hversu	
  oft	
  hver	
  tannburstar	
  sig	
  (Solomon	
  o.fl.,	
  2002).	
  Það	
  er	
  erfitt	
  að	
  breyta	
  viðhorfi	
  

einstaklings,	
  þó	
  að	
  allt	
  sé	
  auðvitað	
  hægt.	
  Fyrirtæki	
  reyna	
  þó	
  frekar	
  að	
  mæta	
  viðhorfum	
  

fólks	
  en	
  að	
  breyta	
  þeim	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  	
  

3.4 Ákvörðunarferlið	
  
Það	
   er	
   erfitt	
   að	
   fá	
   einfalt	
   svar	
   við	
   spurningunni:	
   „Hví	
   kaupir	
   neytandinn?“.	
   Svörin	
   eru	
  

oftast	
  læst	
  í	
  huga	
  neytandans,	
  líkt	
  og	
  útskýrt	
  er	
  í	
  síðasta	
  kafla.	
  Þó	
  hafa	
  verið	
  þróuð	
  fimm	
  

skref	
  sem	
  neytandi	
  fer	
  í	
  gegnum	
  við	
  ákvörðun	
  á	
  kaupum.	
  Mynd	
  3	
  sýnir	
  skrefin	
  sex;	
  þörf	
  

greind,	
   upplýsingaleit,	
   mat	
   á	
   valmöguleikum,	
   kaup	
   áformuð,	
   kaupákvörðun	
   og	
  

eftirkaupaáhrif.	
   Þetta	
   ferli	
   gefur	
   til	
   kynna	
  að	
  neytandinn	
   fari	
   alltaf	
   í	
   gegnum	
  þessi	
   sex	
  

skref	
  en	
  þó	
  er	
  undantekning	
  á	
  því,	
  t.d.	
  sleppa	
  neytendur	
  stundum	
  skrefi	
  í	
  vanabundnum	
  

kaupum	
  þar	
  sem	
  þekking	
  er	
  til	
  staðar	
  á	
  vörunni	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  	
  

	
  

Mynd	
  3.	
  Ákvörðunarferlið,	
  byggt	
  á	
  Kotler	
  o.fl.,	
  2008,	
  bls.	
  265	
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3.4.1 Þörf	
  greind	
  	
  

Í	
   fyrsta	
   skrefi	
   kaupferilsins	
   er	
   byrjað	
   á	
   því	
   að	
   greina	
   þörfina.	
   Kaupandinn	
   viðurkennir	
  

vandamál	
   eða	
   þörf.	
   Að	
   viðurkenna	
   vandamál	
   gerist	
   þegar	
   neytandi	
   sér	
  mikinn	
  mun	
   á	
  

hans	
  núverandi	
  stöðu	
  og	
  óskastöðu.	
  Neytandinn	
  skynjar	
  að	
  það	
  er	
  vandamál	
  sem	
  þarf	
  

að	
  leysa	
  úr,	
  hvort	
  sem	
  það	
  er	
  lítið	
  eða	
  stórt,	
  einfalt	
  eða	
  flókið	
  (Solomon	
  o.fl.,	
  2002).	
  Þörf	
  

getur	
  sprottið	
  frá	
  innra	
  áreiti	
  (e.	
  internal	
  stimuli),	
  t.d.	
  þegar	
  hungur	
  eða	
  þorsti	
  fer	
  á	
  nógu	
  

hátt	
  stig	
  til	
  að	
  verða	
  að	
  hvata.	
  Frá	
  fyrri	
  reynslu	
  hefur	
  manneskja	
  lært	
  hvernig	
  á	
  að	
  takast	
  

á	
   við	
   þennan	
   hvata	
   og	
   veit	
   hvað	
   þarf	
   að	
   gera	
   til	
   að	
   fullnægja	
   honum.	
   Þörf	
   getur	
   líka	
  

sprottið	
   frá	
   ytra	
   áreiti	
   (e.	
   external	
   stimuli),	
   t.d.	
   frá	
   sjónvarpsauglýsingum.	
  

Markaðsfræðingar	
   þurfa	
   að	
   finna	
   hvaða	
   þættir	
   og	
   aðstæður	
   ná	
   að	
   kveikja	
   í	
   þörf	
   hjá	
  

neytandanum	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  

3.4.2 Upplýsingaleit	
  	
  

Nú	
  þegar	
  vandamál	
  hefur	
  verið	
  viðurkennt,	
  þurfa	
  neytendur	
  fullnægjandi	
  upplýsingar	
  til	
  

að	
   leysa	
  vandamálið.	
  Upplýsingaleit	
  er	
  ferlið	
  þar	
  sem	
  neytandi	
  kannar	
  umhverfi	
  sitt	
  og	
  

leitar	
   eftir	
   viðeigandi	
   gögnum	
   til	
   að	
   taka	
   sanngjarna	
   ákvörðun	
   (Solomon	
   o.fl.,	
   2002).	
  

Leitin	
   getur	
   bæði	
   verið	
   innri	
   (e.	
   internal	
   search)	
   og	
   ytri	
   (e.	
   external	
   search).	
   Innri	
   leit	
  

felur	
  í	
  sér	
  að	
  sækja	
  þekkingu	
  frá	
  minni.	
  Ef	
  sú	
  leit	
  er	
  fullnægjandi	
  er	
  augljóslega	
  óþarfi	
  að	
  

fara	
   í	
   ytri	
   leit.	
   Ef	
   það	
  er	
   verið	
   að	
   kaupa	
  vöru	
   í	
   fyrsta	
   skipti	
   er	
   ekki	
   nóg	
  að	
   leita	
   í	
   eigin	
  

minni,	
   heldur	
   þarf	
   að	
   fara	
   í	
   ytri	
   leit.	
   Ytri	
   leit	
   felur	
   það	
   í	
   sér	
   að	
   safna	
   upplýsingum	
   frá	
  

markaðnum	
   (Engel	
   o.fl.,	
   1990).	
   Neytandi	
   getur	
   safnað	
   upplýsingum	
   frá	
   ýmsum	
  

heimildum.	
  Sem	
  dæmi	
  má	
  nefna	
  frá	
  fjölskyldum	
  og	
  vinum,	
  auglýsingum,	
  Internetinu	
  o.fl.	
  

Því	
  meiri	
  upplýsingum	
  sem	
  er	
  safnað,	
  því	
  meiri	
  verður	
  þekking	
  neytandans	
  á	
  fáanlegum	
  

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

3.4.3 Mat	
  á	
  valmöguleikum	
  	
  

Þriðja	
   skrefið	
   er	
  mat	
   á	
   valmöguleikum.	
   Það	
   ferli	
   felst	
   í	
   því	
   hvernig	
   neytandi	
   vinnur	
   úr	
  

þeim	
  upplýsingum	
  sem	
  hann	
  hefur	
  safnað,	
  metur	
  valmöguleikana	
  og	
  velur	
  síðan	
  þann	
  

kost	
   sem	
   fullnægir	
   þörfum	
   hans.	
   Þetta	
   getur	
   verið	
  misjafnlega	
   flókið	
   ferli	
   (Engel	
   o.fl.,	
  

1990).	
   Fyrst	
   þarf	
   neytandinn	
   að	
   ákvarða	
   viðmiðanir	
   til	
   að	
   nota	
   til	
   að	
   dæma	
  

valmöguleikana.	
  Hver	
  vara	
  hefur	
  marga	
  eiginleika	
  sem	
  neytandi	
  þarf	
  að	
  meta.	
  Eiginleikar	
  

geta	
  til	
  dæmis	
  verið	
  gæði,	
  verð	
  og	
  stærð.	
  Næst	
  ákveður	
  neytandi	
  hvaða	
  eiginleikar	
  vöru	
  

eru	
  mikilvægastir.	
  Oft	
  eru	
  það	
  eiginleikarnir	
  sem	
  að	
  koma	
  fyrst	
  upp	
  í	
  huga	
  neytandans.	
  Í	
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þriðja	
   lagi	
   er	
   neytandi	
   oft	
   búinn	
   að	
   þróa	
   ákveðna	
   vörumerkjatrú	
   (e.	
   brand	
   belief)	
  um	
  

hvernig	
   vörumerki	
   standa	
   sig	
   gagnvart	
   hverjum	
   eiginleika.	
   Þessi	
   vörumerkjatrú	
   er	
   oft	
  

kölluð	
   vörumerkjaímynd	
   (e.	
   brand	
   image)	
   og	
   er	
   oftar	
   en	
   ekki	
   byggð	
   á	
   fyrri	
   reynslu	
  

neytanda.	
   Í	
   fjórða	
   lagi	
   hugar	
  neytandinn	
  að	
  notagildi	
   og	
   virkni	
   hvers	
   eiginleika	
   (Kotler	
  

o.fl.,	
  2008).	
  	
  

3.4.4 Kaup	
  áformuð	
  

Nú	
   þegar	
   búið	
   að	
   er	
   að	
   meta	
   valmöguleikana	
   eru	
   væntanleg	
   kaupáform	
   mynduð.	
  

Venjulega	
   er	
   valið	
   það	
   vörumerki	
   sem	
   stóð	
   upp	
   úr	
   en	
   það	
   eru	
   tveir	
   þættir	
   sem	
   geta	
  

komið	
  upp	
  á	
  milli	
   kaupáforma	
   (e.	
  purchase	
   intention)	
  og	
  kaupákvörðunar	
   (e.	
  purchase	
  

decision).	
   Fyrri	
   þátturinn	
   er	
   viðhorf	
   annarra	
   á	
   kaupákvörðunina,	
   t.d.	
   að	
  

fjölskyldumeðlimur	
  mælir	
  með	
  einu	
  vörumerki	
  frekar	
  en	
  öðru.	
  Hinn	
  þátturinn	
  er	
  að	
  rétt	
  

áður	
  en	
  kaup	
  verða	
  að	
  veruleika	
  koma	
  upp	
  óvæntar	
  aðstæður,	
  t.d.	
  að	
  viðkomandi	
  missir	
  

vinnuna	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  

3.4.5 Kaupákvörðun	
  	
  

Þegar	
  kemur	
  að	
  því	
  að	
  taka	
  ákvörðun	
  eru	
  oft	
  notaðar	
  svokallaðar	
  ákvörðunarreglur	
  fyrir	
  

endanlegt	
  val.	
  Þessar	
  reglur	
  geta	
  verið	
  í	
  minni	
  og	
  sóttar	
  þegar	
  þörf	
  er	
  á	
  eða	
  búnar	
  til	
  við	
  

vissar	
  aðstæður	
  (Engel	
  o.fl.,	
  1990;	
  Solomon	
  o.fl.,	
  2002).	
  Ákvörðunarregla	
  getur	
  verið	
  að	
  

„kaupa	
   það	
   sama	
   og	
   síðast“	
   eða	
   skoða	
   allar	
   jákvæðu	
   og	
   neikvæðu	
   hliðarnar	
   á	
  

valmöguleikanum	
  og	
  taka	
  svo	
  ákvörðun	
  (Solomon	
  o.fl.,	
  2002).	
  Ákvörðun	
  neytanda	
  til	
  að	
  

breyta,	
   fresta	
  eða	
  forðast	
  það	
  að	
  taka	
  ákvörðun	
  er	
  undir	
  áhrifum	
  frá	
  skynjaðri	
  áhættu	
  

(e.	
  perceived	
  risk).	
  Það	
  er	
  ákveðin	
  áhætta	
  sem	
  fylgir	
  því	
  að	
  kaupa	
  og	
  neyta	
  vöru,	
  t.d.	
  sú	
  

áhætta	
  að	
  varan	
  muni	
  ekki	
  uppfylla	
  þær	
  væntingar	
  sem	
  eru	
  gerðar	
  til	
  hennar,	
  að	
  varan	
  

sé	
   ekki	
   virði	
   upphæðarinnar	
   sem	
   hún	
   kostar	
   eða	
   að	
   varan	
   samræmist	
   ekki	
   skynjaðri	
  

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

3.4.6 Eftirkaupaáhrif	
  	
  

Þegar	
   vara	
  hefur	
   verið	
   keypt	
   kemur	
   sú	
   spurning	
  upp	
  hvort	
  neytandi	
   sé	
   ánægður	
  með	
  

kaupin.	
  Svarið	
  liggur	
  í	
  sambandi	
  á	
  milli	
  væntingar	
  neytandans	
  og	
  frammistöðu	
  vörunnar.	
  

Ef	
   varan	
   nær	
   ekki	
   að	
  mæta	
   væntingum	
   neytandans	
   verður	
   neytandinn	
   vonsvikinn,	
   ef	
  

varan	
   mætir	
   væntingum	
   þá	
   verður	
   neytandinn	
   ánægður	
   og	
   ef	
   varan	
   fer	
   fram	
   úr	
  

væntingum	
  neytandans	
   verður	
   hann	
   himinlifandi	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008).	
   Samkvæmt	
   Leon	
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Festinger	
  (1957)	
  mynda	
  allar	
  kaupákvarðanir	
  einhvers	
  konar	
  ósamræmi	
  vegna	
  bils	
  á	
  milli	
  

væntingar	
   neytandans	
   og	
   frammistöðu	
   vörunnar.	
   Þessi	
   óánægja	
   eða	
   ósamræmi	
  mun	
  

líklegast	
  leiða	
  til	
  þess	
  að	
  önnur	
  upplýsingaleit	
  fari	
  í	
  gang	
  til	
  að	
  styrkja	
  kaupákvörðunina.	
  

Ánægður	
   viðskiptavinur	
   er	
   líklegur	
   til	
   að	
  mæla	
  með	
   vörunni	
   og	
   kaupa	
   hana	
   aftur	
   en	
  

óánægður	
   viðskiptavinur	
   er	
   líklegur	
   til	
   að	
   skila	
   vörunni	
   eða	
   fara	
   í	
   leit	
   að	
   betri	
  

upplýsingum	
  (Sandhusen,	
  2000).	
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4 Viðskiptavinatryggð	
  

Tryggð	
   (e.	
   loyalty)	
   er	
   hugarástand,	
   eins	
   og	
   svo	
   margt	
   annað	
   í	
   tengslum	
   við	
  

neytendahegðun,	
   og	
   er	
   hægt	
   að	
   lýsa	
   því	
   sem	
   langlífum	
   stuðningi	
   viðskiptavinar	
   (e.	
  

customer	
   patronage)	
   og	
   endurteknum	
   kaupum	
   (e.	
   repeat	
   buying)	
   þeirra	
   (Hollensen,	
  

2010).	
  Til	
  eru	
  misjöfn	
  stig	
  af	
  tryggð.	
  Sumir	
  eru	
  tryggari	
  en	
  aðrir	
  og	
  neytendur	
  geta	
  verið	
  

mjög	
   tryggir	
   ákveðnum	
   fyrirtækjum	
   en	
   minna	
   öðrum	
   (Hollensen,	
   2010).	
   Hægt	
   er	
   að	
  

skipta	
  tryggð	
  í	
  tvær	
  víddir;	
  annars	
  vegar	
  hegðunartryggð	
  (e.	
  behavioral	
   loyalty)	
  og	
  hins	
  

vegar	
   viðhorfstryggð	
   (e.	
   attitudinal	
   loyalty)	
   (Cheng,	
   2011;	
   Jacoby	
   og	
   Kyner,	
   1973).	
  

Hegðunartryggð	
   snýst	
   um	
   það	
   að	
   viðskiptavinur	
   kaupir	
   alltaf	
   sömu	
   vöruna,	
   s.s.	
  

síendurtekin	
  kaup.	
  Viðhorfstryggð	
  er	
  meira	
  huglæg,	
  þar	
  sem	
  viðskiptavinurinn	
  myndar	
  

sterk	
   tengsl	
   við	
   vöru	
   og	
   verður	
   tilfinningalega	
   tengdur	
   henni.	
   Hann	
   skuldbindur	
   sig	
  

gagnvart	
  henni	
  og	
  langar	
  að	
  skapa	
  jákvætt	
  umtal	
  (e.	
  word	
  of	
  mouth)	
  um	
  vöruna	
  ásamt	
  

því	
   að	
   vilja	
   skapa	
   jákvæða	
   ímynd	
   af	
   vörunni.	
   Markmiðið	
   hjá	
   fyrirtækjum	
   er	
   því	
   að	
  

viðskiptavinur	
   skori	
  hátt	
  á	
  báðum	
  víddum	
  en	
  þar	
   liggur	
   raunverulega	
   tryggðin	
   (Cheng,	
  

2011).	
   Tryggð	
   getur	
   leitt	
   til	
   margs	
   konar	
   ávinnings	
   fyrir	
   fyrirtæki/vörumerki,	
   líkt	
   og	
  

lækkun	
   markaðskostnaðar,	
   aukinna	
   tækifæra	
   útþenslu	
   og	
   stærri	
   markaðshlutdeildar	
  

(Evans	
  o.fl.,	
  2006).	
  	
  

Fyrirtæki	
  hafa	
  áttað	
   sig	
  á	
  því	
  að	
  það	
  að	
  missa	
  viðskiptavin	
  er	
  meira	
  en	
  að	
  missa	
  af	
  

einni	
  sölu.	
  Það	
  þýðir	
  að	
  verslunin	
  er	
  búin	
  að	
  missa	
  af	
  stuðningi	
  viðskiptavinar	
  fyrir	
  lífstíð	
  

og	
   endurteknum	
   kaupum	
   (Kotler	
   o.fl.,	
   2008).	
   Því	
   er	
   meiri	
   ávinningur	
   í	
   því	
   að	
   halda	
  

núverandi	
   viðskiptavinum	
   en	
   að	
   leita	
   eftir	
   nýjum	
   viðskiptavinum	
   sem	
   eiga	
   að	
   koma	
   í	
  

stað	
   þeirra	
   gömlu	
   (Palmer,	
   2004).	
   Fræðimenn	
   hafa	
   sýnt	
   fram	
   á	
   að	
   það	
   er	
   jákvætt	
  

samband	
   á	
   milli	
   ánægju	
   (e.	
   satisfaction)	
   og	
   tryggðar	
   viðskiptavinar	
   (Bloemer	
   og	
   Ko,	
  

1998;	
   Dick	
   og	
   Basu,	
   1994).	
   Mælingar	
   á	
   ánægju	
   viðskiptavina	
   hafa	
   því	
   verið	
   mikið	
  

notaðar	
   til	
   að	
   mæla	
   tryggð	
   (Evans	
   o.fl.,	
   2006).	
   Ánægja	
   viðskiptavina	
   getur	
   verið	
  

meginástæðan	
  fyrir	
  endurteknum	
  kaupum	
  (Palmer,	
  2004).	
  	
  

Tryggð	
  gagnvart	
  verslun	
  er	
  mikil	
  áskorun	
  fyrir	
  matvöruverslanir.	
  Þó	
  svo	
  að	
  neytendur	
  

versli	
   reglulega	
   í	
   nokkrum	
   verslunum,	
   hafa	
   þeir	
   yfirleitt	
   tengsl	
   við	
   eina	
   ákveðna	
  

matvöruverslun	
  þar	
  sem	
  þeir	
  gera	
  mest	
  af	
  matarinnkaupum	
  sínum	
  (Doherty	
  og	
  Nelson,	
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2008).	
   Því	
   er	
   mjög	
   mikilvægt	
   að	
   leggja	
   mikla	
   áherslu	
   á	
   að	
   skapa	
   góð	
   sambönd	
   við	
  

viðskiptavini.	
  Stjórnun	
  viðskiptasambanda	
  (e.	
  customer	
  relationship	
  marketing)	
  er	
  talið	
  

vera	
  eitt	
  af	
  mikilvægustu	
  hugtökunum	
  í	
  nútíma	
  markaðsfræði.	
  Það	
  snýst	
  um	
  að	
  byggja	
  

upp	
  og	
  viðhalda	
  arðbæru	
  sambandi	
  við	
  viðskiptavini	
  með	
  því	
  að	
  skapa	
  viðskiptavirði	
  og	
  

veita	
  viðskiptavinum	
  ánægju	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  Það	
  er	
  þó	
  enginn	
  einn	
  þáttur	
  sem	
  hefur	
  

áhrif	
  á	
  það	
  að	
  neytendur	
  verði	
  tryggir	
  einni	
  verslun	
  frekar	
  en	
  annarri.	
  Það	
  er	
  blanda	
  af	
  

eiginleikum	
  verslunarinnar	
  og	
  eiginleikum	
  kaupandans	
  (Sreedhara	
  og	
  Babu,	
  2010).	
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5 Matvöruverslanir	
  á	
  Íslandi	
  

Matvöruverslanir	
   eða	
   dagvöruverslanir	
   á	
   Íslandi	
   hafa	
   þróast	
   mikið	
   síðan	
   um	
   miðja	
  

síðustu	
  öld.	
  Samkeppniseftirlitið	
  (2012)	
  skilgreinir	
  dagvöru	
  sem	
  „mat-­‐	
  og	
  drykkjarvörur,	
  

hreinlætis-­‐	
   og	
   snyrtivörur	
   og	
   óvaranlegar	
   heimilisvörur“	
   (bls.	
   18).	
   Áður	
   en	
  

sjálfsafgreiðsla	
  kom	
  til	
  sögunnar	
  voru	
  allar	
  vörur	
  seldar	
  yfir	
  búðarborðið,	
  það	
  var	
  á	
  þeim	
  

tímum	
   þegar	
   „kaupmaðurinn	
   á	
   horninu“	
   yfirgnæfði	
   matvörumarkaðinn.	
   Fyrsti	
  

stórmarkaðurinn	
  opnaði	
  hér	
  á	
   landi	
  á	
  sjöunda	
  áratugnum	
  (Lýður	
  Björnsson,	
  2005).	
  Frá	
  

þeim	
   tíma	
   hafa	
  margir	
   stórmarkaðir	
   opnað	
   hér	
   á	
   landi	
   og	
  mikil	
   þróun	
   átt	
   sér	
   stað	
   á	
  

matvörumarkaðnum.	
   Samkeppniseftirlitið	
   skiptir	
  matvöruverslunum	
   í	
   fjóra	
   flokka	
   eftir	
  

sérhæfingu	
   þeirra;	
   lágvöruverðsverslanir,	
   stórmarkaði,	
   klukkubúðir	
   og	
   litlar	
  

matvöruverslanir.	
  Lágvöruverðsverslanir	
  tileinka	
  sér	
  það	
  að	
  bjóða	
  upp	
  á	
  lægsta	
  verðið	
  á	
  

markaðnum.	
  Vöruúrval	
   er	
   ekki	
   jafn	
  mikið	
  og	
   í	
   stórmörkuðum	
  og	
  afgreiðslutími	
   styttri.	
  

Stórmarkaðir	
   leggja	
   áherslu	
   á	
   fjölbreytt	
   úrval,	
   góða	
   þjónustu	
   og	
   er	
   afgreiðslutíminn	
  

oftast	
   lengri	
  en	
   í	
   lágvöruverðsverslunum	
  en	
  verðlag	
  þó	
  hærra.	
  Klukkubúðir	
  eru	
  oftast	
   í	
  

heldur	
   minna	
   rými	
   en	
   ofantaldar	
   dagvöruverslanir	
   og	
   bjóða	
   upp	
   á	
   minna	
   úrval	
   með	
  

ennþá	
  hærra	
   verðlagi.	
   Litlar	
  matvöruverslanir	
   eru	
   oftar	
   en	
   ekki	
   litlar	
   hverfisbúðir	
   sem	
  

bjóða	
   upp	
   á	
   helstu	
   nauðsynjavörur.	
   Vert	
   er	
   að	
   minnast	
   á	
   það	
   að	
   sumar	
   búðir	
   geta	
  

tilheyrt	
  fleiri	
  en	
  einum	
  flokki	
  (Samkeppniseftirlitið,	
  2012).	
  	
  

5.1 Marvörumarkaðurinn	
  
Samkeppniseftirlitið	
   (2012)	
   skilgreinir	
   verslunarsamstæður	
   sem	
   „fyrirtæki	
   sem	
   rekur	
  

nokkrar	
  verslanakeðjur“	
  (bls.	
  6).	
  Rétt	
  er	
  að	
  nefna	
  að	
  það	
  er	
  kallað	
  verslunarkeðja	
  þegar	
  

fleiri	
  en	
  ein	
  verslun	
  er	
  undir	
  sama	
  vörumerkinu.	
  Það	
  eru	
  þrjár	
  verslunarsamstæður	
  sem	
  

hafa	
  yfirgnæft	
  matvörumarkaðinn	
  undanfarin	
  ár.	
  Þessar	
  verslunarsamstæður	
  eru	
  í	
  fyrsta	
  

lagi	
   verslunarsamstæðan	
   Hagar	
   hf.	
   sem	
   á	
   og	
   rekur	
   verslanirnar	
   Bónus	
   og	
   Hagkaup.	
   Í	
  

öðru	
  lagi	
  verslunarsamstæðan	
  Kaupás	
  hf.	
  sem	
  á	
  og	
  rekur	
  verslanirnar	
  Krónan,	
  Nóatún,	
  

11-­‐11	
  og	
  Kjarval.	
   Í	
  þriðja	
   lagi	
  verslunarsamstæðan	
  Samkaup	
  hf.	
   sem	
  á	
  og	
   rekur	
  Nettó,	
  

Kaskó,	
   Samkaup-­‐Strax	
   og	
   Samkaup-­‐Úrval.	
   Árið	
   2010	
   var	
   markaðshlutdeild	
   þessara	
  

verslunarsamstæðna	
  um	
  90%	
  af	
  öllum	
  dagvörumarkaðnum	
  (Samkeppniseftirlitið,	
  2012).	
  

Frá	
   árinu	
   2010	
   hafa	
   þó	
   tvær	
   nýjar	
   verslanakeðjur	
   opnað.	
   Árið	
   2011	
   opnaði	
   Víðir	
   sína	
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fyrstu	
   verslun	
   í	
   Skeifunni	
   í	
   Reykjavík	
   og	
   hefur	
   síðan	
   opnað	
   tvær	
   aðrar	
   verslanir	
   undir	
  

sama	
   nafni	
   (Mbl.is,	
   2011;	
   Viðskiptablaðið,	
   2013).	
   Verslunarkeðjan	
   Iceland	
   opnaði	
   sína	
  

fyrstu	
  verslun	
  í	
  fyrrasumar,	
  árið	
  2012.	
  Í	
  kjölfarið	
  var	
  önnur	
  verslun	
  opnuð	
  en	
  henni	
  hefur	
  

nú	
   verið	
   lokað	
   (Iceland,	
   e.d.;	
   Mbl.is,	
   2012).	
   Frá	
   árinu	
   2010	
   hefur	
   markaðshlutdeild	
  

þessara	
  þriggja	
  stærstu	
  verslunarsamstæða	
  minnkað	
  um	
  5%.	
  Árið	
  2012	
  var	
  hún	
  ríflega	
  

85%	
  af	
  öllum	
  dagvörumarkaðnum,	
  sbr.	
  90%	
  árið	
  2010	
  (Samkeppniseftirlitið,	
  2013).	
  	
  

Samkvæmt	
  Hagstofu	
   Íslands	
   (2013a)	
   hefur	
   verslunum	
   fjölgað	
   frá	
   árinu	
   2008	
   en	
   þá	
  

voru	
   108	
   skráðir	
   stórmarkaðir	
   og	
  matvöruverslanir	
   en	
   árið	
   2012	
   voru	
   þeir	
   hins	
   vegar	
  

orðnir	
  118.	
  Einnig	
  hefur	
  heildarvelta	
  á	
  dagvörumarkaði	
  hækkað,	
  eins	
  og	
  sjá	
  má	
  á	
  mynd	
  4	
  

sem	
  sýnir	
  heildarveltu	
  matvæla-­‐	
  og	
  drykkjarvöruiðnaðar	
  frá	
  árinu	
  2001	
  til	
  ársins	
  2012	
  í	
  

milljónum	
  króna.	
  	
  

	
  

Mynd	
  4.	
  Heildarvelta	
  í	
  matvæla-­‐	
  og	
  drykkjavöruiðnaði.	
  Eining:	
  milljónir	
  króna	
  (Hagstofa	
  Íslands,	
  
2013bc)	
  

Verð	
  á	
  dagvöru	
  hefur	
  hækkað	
  mikið	
  og	
  má	
  tengja	
  það	
  við	
  gengishrunið	
  sem	
  varð	
  árið	
  

2008.	
  Samkvæmt	
  Samkeppniseftirlitinu	
  (2012)	
  hefur	
  verð	
  á	
  dagvöru	
  hækkað	
  um	
  60%	
  á	
  

árunum	
   2006-­‐2011.	
   Eftir	
   hrunið	
   hafa	
   lágvöruverðsverslanir	
   fenginn	
   aukinn	
   styrk,	
   þar	
  

sem	
  hlutur	
  lágvöruverðsverslana	
  hefur	
  aukist	
  gríðarlega.	
  Þessi	
  aukning	
  tengist	
  vissulega	
  

gengishruninu,	
   bæði	
   verðhækkunum	
   í	
   kjölfar	
   hennar	
   og	
   lækkun	
   ráðstöfunartekna	
  

heimila	
  (Samkeppniseftirlitið,	
  2012).	
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Mynd	
  5.	
  Meðalneysla	
  matar-­‐	
  og	
  drykkjarvöru	
  á	
  heimili	
  á	
  ári	
  (Hagstofa	
  Íslands,	
  2013d)	
  

Hvað	
  varðar	
  neyslu	
  á	
  mat-­‐	
  og	
  drykkjarvöru	
  þá	
  virðist	
  neyslan	
  hafa	
  aukist	
  eftir	
  hrun,	
  

sjá	
  mynd	
  5	
  sem	
  sýnir	
  meðalneyslu	
  matar	
  og	
  drykkjavöru	
  á	
  heimili	
  á	
  ári.	
  Þó	
  svo	
  að	
  mikil	
  

verðhækkun	
  hafi	
  orðið,	
  virðast	
  Íslendingar	
  ekki	
  hafa	
  minnkað	
  neyslu	
  sína,	
  heldur	
  aukið	
  

hana,	
  enda	
  skýrir	
  það	
  aukna	
  veltu	
  á	
  matvörumarkaðnum.	
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Aðferð	
  

Í	
   þessum	
   kafla	
   verður	
   gerð	
   grein	
   fyrir	
   megindlegri	
   aðferðafræði,	
   sem	
   var	
   notuð	
   við	
  

rannsókn	
  verkefnisins.	
  Fyrst	
  verður	
  gerð	
  grein	
  fyrir	
  þátttakendum,	
  því	
  næst	
  mælitækinu	
  

sem	
  var	
  notað	
  og	
  að	
  lokum	
  framkvæmdinni	
  sjálfri.	
  

5.2 Þátttakendur	
  
Notast	
  var	
  við	
  hentugleikaúrtak	
  við	
  dreifingu	
  á	
  könnuninni,	
  þar	
  sem	
  könnunin	
  var	
  send	
  

rafrænt	
  á	
  netfang	
  nemenda	
  við	
  Háskóla	
  Íslands.	
  Einnig	
  var	
  notast	
  við	
  snjóboltaúrtak,	
  þar	
  

sem	
   rannsakandi	
   deildi	
   vefslóð	
   könnunarinnar	
   á	
   Facebook	
   síðu	
   sinni	
   og	
   gat	
   hver	
   sem	
  

vildi	
  tekið	
  könnunina	
  og	
  deilt	
  henni	
  áfram.	
  Valdir	
  aðilar	
  voru	
  einnig	
  beðnir	
  um	
  að	
  dreifa	
  

könnuninni	
  í	
  gegnum	
  tölvupóst.	
  Alls	
  bárust	
  svör	
  frá	
  802	
  einstaklingum	
  og	
  af	
  þeim	
  voru	
  

797	
   gild	
   svör.	
   Alls	
   voru	
   5	
   ógild	
   svör.	
   Af	
   þeim	
   voru	
   annars	
   vegar	
   fjögur	
   svör	
   frá	
   sömu	
  

manneskjunni,	
  þ.e.a.s.	
  þau	
  voru	
  nákvæmlega	
  eins,	
  og	
  hins	
  vegar	
  var	
  eitt	
  svar	
  ógilt	
  vegna	
  

þess	
  að	
  allir	
  eiginleikar	
  fengu	
  sama	
  svar	
  og	
  aðrar	
  spurningar	
  fengu	
  svarið	
  „veit	
  ekki“	
  sem	
  

talið	
   var	
   ófullnægjandi.	
   Allir	
   þátttakendur	
   svöruðu	
   öllum	
   lokuðum	
   spurningum	
   nema	
  

spurningunni	
  um	
  tekjur	
  heimilisins,	
  sjá	
  viðauka,	
  en	
  það	
  voru	
  samtals	
  781	
  einstaklingar	
  

sem	
  svöruðu	
  henni.	
  Opna	
  spurningin,	
  þar	
  sem	
  þátttakendur	
  voru	
  beðnir	
  um	
  að	
  tilgreina	
  

staðsetningu	
  verslunar	
  sem	
  það	
  kýs	
  að	
  versla	
  við,	
  sjá	
  viðauka,	
  fékk	
  aðeins	
  minni	
  svörun	
  

en	
  512	
  þátttakendur	
  svöruðu	
  henni.	
  	
  

Tafla	
  1.	
  Kynja-­‐	
  og	
  aldursdreifing	
  þátttakenda	
  

Kyn	
   Hlutfall	
   Aldur	
   Hlutfall	
  

Karl	
  

Kona	
  

24%	
  

76%	
  

Yngri	
  en	
  20	
  ára	
  

20-­‐30	
  ára	
  

31-­‐40	
  ára	
  

41-­‐50	
  ára	
  

51-­‐60	
  ára	
  

61-­‐70	
  ára	
  

Eldri	
  en	
  70	
  ára	
  

4,1%	
  

54%	
  

12,7%	
  

13,2%	
  

13,1%	
  

2,4%	
  

0,6%	
  

	
  

Kynjahlutfall	
   var	
   24%	
   karlkyn	
   og	
   76%	
   kvenkyn,	
   sem	
   sýnir	
   að	
   þátttaka	
   kvenna	
   var	
  

miklu	
  meiri	
  en	
  karla.	
  Þátttakendur	
  voru	
  á	
  öllum	
  aldri,	
  alveg	
  frá	
  undir	
  20	
  ára	
  aldri	
  og	
  yfir	
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70	
   ára	
   aldur,	
   sjá	
   töflu	
   1.	
   Rúmlega	
   helmingur	
   svarenda	
   var	
   á	
   aldrinum	
   20-­‐30	
   ára	
   eða	
  

samtals	
   54%	
   þátttakenda.	
   Þeir	
   svarendur	
   sem	
   voru	
   á	
   aldursbilinu	
   61-­‐70	
   voru	
   aðeins	
  

2,4%	
  og	
  svarendur	
  eldri	
  en	
  70	
  ára	
  voru	
  0,6%.	
  Til	
  að	
  auðvelda	
  úrvinnslu	
  voru	
  þessir	
  tveir	
  

aldurshópar	
  flokkaðir	
  saman	
  sem	
  „eldri	
  en	
  60	
  ára“.	
  

Í	
   töflu	
   2	
   má	
   sjá	
   menntun	
   þátttakenda,	
   heimilishagi	
   þeirra	
   og	
   tekjur	
   heimilis	
   fyrir	
  

skatta.	
  

Tafla	
  2.	
  Menntun,	
  heimilishagir	
  og	
  tekjur	
  þátttakenda	
  

	
  Menntun	
   Hlutfall	
   	
  Heimilishagir	
   Hlutfall	
   Tekjur	
   Hlutfall	
  

Grunnskólapróf	
  

Verslunarpróf	
  

Stúdentspróf	
  

	
  Iðnnám	
  

	
  Grunnnám	
  á	
  háskólastigi	
  

Framhaldsnám	
  á	
  háskólastigi	
  

Annað	
  

Samtals	
  

4,1%	
  

1,8%	
  

40,4%	
  

4,3%	
  

28,0%	
  

19,9%	
  

1,5%	
  

	
  100%	
  

	
  Bý	
  ein(n)	
  

Bý	
  með	
  félaga/félögum	
  

Bý	
  með	
  maka	
  án	
  barna	
  

Bý	
  með	
  maka	
  og	
  

barni/börnum	
  

Bý	
  ein(n)	
  með	
  barni/börnum	
  

Bý	
  í	
  foreldrahúsum	
  

	
  Samtals	
  

12,7	
  

4,8%	
  

26,0%	
  

33,0%	
  

5,4%	
  

	
  18,2%	
  

	
  100%	
  

Lægri	
  en	
  200	
  þús.	
  

200-­‐400	
  þús.	
  

401-­‐600	
  þús.	
  

601-­‐800	
  þús.	
  

801	
  þús.	
  -­‐	
  1	
  milljón	
  

Hærri	
  en	
  1	
  milljón	
  

Ekki	
  svarað	
  

Samtals	
  

19,1%	
  

19,8%	
  

17,1%	
  

16,6%	
  

10,4%	
  

14,4%	
  

2,6%	
  

100%	
  

	
  

Spurt	
   var	
   um	
   menntunarstig	
   þátttakenda	
   og	
   hafa	
   flestir	
   þátttakendur	
   lokið	
   við	
  

stúdentspróf	
  eða	
  40,4%.	
  Því	
  næst	
  hafa	
  þátttakendur	
  lokið	
  grunnnámi	
  á	
  háskólastigi	
  eða	
  

28%.	
  Heimilishagir	
  þátttakenda	
  eru	
  þannig	
  að	
   flestir	
  búa	
  með	
  maka	
  og	
  barni/börnum,	
  

samtals	
  33%.	
  Næstflestir	
  búa	
  með	
  maka	
  án	
  barna	
  eða	
  samtals	
  26%.	
  Spurt	
  var	
  um	
  tekjur	
  

heimilisins	
   fyrir	
   skatta.	
   Tekjudreifingin	
   er	
   nokkuð	
   jöfn,	
   eins	
   og	
   sjá	
  má	
   í	
   töflu	
   2.	
   Flestir	
  

þátttakendur	
  svöruðu	
  að	
  tekjur	
  heimilisins	
  fyrir	
  skatta	
  væru	
  á	
  bilinu	
  200	
  -­‐	
  400	
  þús.	
  kr.	
  og	
  

fæstir	
  svöruðu	
  að	
  tekjur	
  heimilisins	
  væru	
  á	
  bilinu	
  801	
  þús.	
  –	
  1	
  milljón	
  kr.	
  	
  

Spurt	
   var	
   um	
   búsetu	
   þátttakenda	
   með	
   því	
   að	
   fá	
   póstfang	
   viðkomandi,	
   sjá	
   má	
  

dreifingu	
  í	
  töflu	
  3.	
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Tafla	
  3.	
  Búseta	
  þátttakenda	
  

Búseta	
   Hlutfall	
  

Miðborg	
  Reykjavíkur	
   17,0%	
  
Kópavogur	
   10,9%	
  
Hlíðar	
   9,4%	
  

Vesturbær	
  Reykjavíkur	
   8,1%	
  
Grafarvogur	
  og	
  Grafarholt	
   7,8%	
  
Breiðholt	
   6,8%	
  
Hafnafjörður	
   6,3%	
  

Seltjarnarnes	
   5,8%	
  
Háaleitis-­‐	
  og	
  bústaðahverfi	
   5,0%	
  
Garðabær	
   4,3%	
  
Laugardalur	
   3,6%	
  

Árbær	
   3,5%	
  
Mosfellsbær	
  og	
  Kjalarnes	
   3,5%	
  
Reykjanesbær	
  og	
  nágrenni	
   2,5%	
  

Akureyri,	
  norðaustur-­‐	
  og	
  austurland	
   2,5%	
  
Suðurland	
   1,7%	
  
Norðvesturland	
   1,5%	
  

	
  

Flestir	
  þátttakenda	
  búa	
   í	
  Reykjavík	
  eða	
  samtals	
  61,2%	
  og	
  af	
  þeim	
  búa	
  flestir	
   í	
  miðborg	
  

Reykjavíkur	
  (póstnúmer	
  101)	
  eða	
  samtals	
  17%,	
  þó	
  dreifist	
  þátttaka	
  um	
  allt	
  land.	
  

5.3 Mælitækið	
  
Lagður	
  var	
  fyrir	
  spurningarlisti	
  með	
  því	
  markmiði	
  að	
  kanna	
  hvað	
  ræður	
  vali	
  neytenda	
  á	
  

matvöruverslun.	
   Í	
   fyrri	
  hluta	
  könnunarinnar	
  var	
  markmiðið	
  að	
  kanna	
  þá	
  eiginleika	
  sem	
  

hafa	
  mest	
   áhrif	
   á	
   val	
   neytenda	
   á	
  matvöruverslunum	
  á	
   Íslandi.	
   Rannsókn	
  Muzondo	
  og	
  

Mutandwa	
  (2011)	
  var	
  notuð	
  til	
  viðmiðunar,	
  en	
  hún	
  fjallar	
  um	
  hvernig	
  markaðsráðarnir	
  

sjö	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   val	
   á	
   matvöruverslun	
   í	
   hagkerfi	
   þar	
   sem	
   er	
   mikil	
   og	
   hraðvaxandi	
  

verðbólga.	
  Í	
  rannsókn	
  Muzondo	
  og	
  Mutandwa	
  (2011)	
  var	
  lagður	
  fram	
  spurningalisti	
  sem	
  

innihélt	
   26	
   eiginleika	
  matvöruverslana,	
   þar	
   sem	
   svarendur	
   tilgreindu	
  hversu	
   lítilvægur	
  

eða	
  mikilvægur	
   þessi	
   ákveðni	
   eiginleiki	
   væri	
   við	
   val	
   á	
   matvöruverslun.	
   Af	
   þessum	
   26	
  

eiginleikum	
  voru	
  sjö	
  eiginleikar	
  teknir	
  úr	
  listanum,	
  þar	
  sem	
  talið	
  var	
  að	
  þessir	
  eiginleikar	
  

væru	
  ekki	
  viðeigandi	
  hér	
  á	
  landi.	
  Þessir	
  eiginleikar	
  voru:	
  

Ø Engin	
  öryggisleit	
  við	
  útgang	
  (e.	
  no	
  searching	
  by	
  security	
  at	
  exit)	
  

Ø Viðskiptavinakort	
  (e.	
  customer	
  loyalty	
  cards)	
  

Ø Leyft	
  að	
  taka	
  fram	
  yfir	
  á	
  korti	
  og	
  fá	
  pening	
  tilbaka	
  (e.	
  Cash	
  back	
  facility)	
  

Ø Fjármálaþjónusta	
  inni	
  í	
  verslun	
  (e.	
  financial	
  services	
  in	
  shop)	
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Ø Fjármálaþjónusta	
  nálægt	
  verslun	
  (e.	
  financial	
  services	
  close	
  to	
  shop)	
  

Ø Matsölustaður	
  til	
  staðar	
  inn	
  í	
  verslun	
  (e.	
  availability	
  of	
  eating	
  place	
  in	
  shop)	
  

Ø Aðstoð	
  við	
  að	
  bera	
  vörur	
  út	
  úr	
  verslun	
  (e.	
  assistance	
  with	
  carrying	
  grocery	
  out	
  
of	
  shop)	
  

Tveir	
  eiginleikar	
  voru	
  betrumbættir.	
  Annars	
  vegar	
  var	
  „aðlaðandi	
  verð“	
  skipt	
  niður	
   í	
  

tvo	
  eiginleika;	
  	
  

Ø Ódýrt	
  verð	
  	
  

Ø Sanngjarnt	
  verð	
  

Talið	
  var	
  að	
  aðlaðandi	
  verð	
  væri	
  ekki	
  nægilega	
  lýsandi	
  fyrir	
  verð	
  og	
  því	
  nákvæmara	
  að	
  fá	
  

að	
   vita	
   hvort	
   að	
   fólki	
   finnst	
   ódýrt	
   verð	
   mikilvægur	
   eiginleiki	
   og/eða	
   að	
   verðið	
   sé	
  

sanngjarnt	
  miðað	
  við	
  vöruna	
  sem	
  er	
   fengin	
   fyrir	
  upphæðina.	
  Hins	
  vegar	
  var	
  aðlaðandi	
  

verslunarumhverfi	
  skipt	
  niður,	
  þar	
  sem	
  rannsakanda	
  þótti	
  aðlaðandi	
  verslunarumhverfi	
  

hafa	
   margar	
   mismunandi	
   merkingar	
   sem	
   væri	
   áhugavert	
   að	
   skoða	
   nánar.	
   Fjórir	
  

eiginleikar	
  komu	
  í	
  staðin	
  fyrir	
  einn;	
  

Ø Hrein	
  og	
  snyrtileg	
  verslun	
  

Ø Rými	
  og	
  aðgengi	
  í	
  verslun	
  

Ø Snyrtilegt	
  starfsfólk	
  

Ø Gott	
  skipulag	
  

Einnig	
   var	
   eiginleikinn	
   „vinalegt	
   og	
   hjálpsamt	
   starfsfólk“	
   breytt	
   í	
   tvo	
   eiginleika,	
   s.s.	
  

„vinalegt	
  starfsfólk“	
  og	
  „hjálpsamt	
  starfsfólk“,	
  þar	
  sem	
  það	
  þótti	
  ekki	
  vera	
  einn	
  og	
  sami	
  

eiginleikinn.	
  Eiginleikinn	
  „vöruúrval“	
  var	
  áfram	
   í	
  könnuninni	
  en	
  þó	
  var	
  ákveðið	
  að	
  kafa	
  

dýpra	
   í	
   vöruúrval,	
   þar	
   sem	
   rannsakanda	
   ásamt	
   leiðbeinanda	
   þótti	
   það	
   við	
   hæfi.	
   Þrír	
  

eiginleikar	
  bættust	
  við;	
  	
  

Ø Ferskt	
  úrval	
  af	
  fiskvöru	
  

Ø Ferskt	
  úrval	
  af	
  kjötvöru	
  

Ø Ferskt	
  úrval	
  af	
  grænmeti	
  og	
  ávöxtum	
  

Að	
   lokum	
   var	
   tveim	
   nýjum	
   eiginleikum	
   bætt	
   við	
   listann.	
   Annars	
   vegar	
   var	
   það	
  

„regluleg	
   tilboð	
   á	
   völdum	
   vörum“	
   og	
   „eigendur/stjórnendur“.	
   Rannsakandi	
   spurði	
  

nokkra	
  einstaklinga	
  hvaða	
  eiginleika	
  matvöruverslunar	
  þeir	
  teldu	
  mikilvægasta	
  og	
  hafði	
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það	
  til	
  hliðsjónar	
  þegar	
  eiginleikarnir	
  voru	
  betrumbættir.	
   Í	
  töflu	
  3	
  má	
  sjá	
  alla	
  eiginleika	
  

sem	
   voru	
   kannaðir.	
   Þátttakendur	
   staðsettu	
   eiginleika	
   á	
   fimm	
  punkta	
   Likert-­‐kvarða	
   frá	
  

skala	
  1	
  sem	
  táknar	
  „mjög	
   lítilvægur“	
  til	
  skala	
  5	
  sem	
  táknar	
  „mjög	
  mikilvægur“.	
   Í	
  seinni	
  

hluta	
   könnunarinnar	
   voru	
   þátttakendur	
   beðnir	
   um	
   að	
   svara	
   tveimur	
   opnum	
  

spurningum.	
   Í	
   fyrri	
   spurningunni	
   voru	
   þátttakendur	
   beðnir	
   um	
   að	
   tilgreina	
   þá	
   verslun	
  

þar	
   sem	
   oftast	
   væri	
   verslað	
   inn	
   fyrir	
   heimilið,	
   ásamt	
   því	
   að	
   tilgreina	
   hvar	
   hún	
   væri	
  

staðsett.	
   Í	
   seinni	
   spurningunni	
   voru	
   þátttakendur	
   síðan	
   beðnir	
   um	
   að	
   gefa	
   upp	
   hver	
  

ástæðan	
  væri	
  fyrir	
  því	
  að	
  velja	
  þessa	
  tilteknu	
  verslun.	
  

5.4 Framkvæmd	
  
Við	
   framkvæmd	
   könnunarinnar	
   var	
   notast	
   við	
   vefforritið	
   „Google	
   Drive“	
   og	
   var	
  

spurningalistinn	
  settur	
  upp	
  í	
  „Google	
  Forms“.	
  Áður	
  en	
  að	
  könnunin	
  var	
  formlega	
  send	
  út	
  

var	
   spurningalistinn	
   forprófaður	
   af	
   tveimur	
   aðilum	
   til	
   þess	
   að	
   athuga	
   hvort	
   að	
   allar	
  

spurningar	
   væru	
   skiljanlegar	
   og	
   til	
   þess	
   að	
   athuga	
   hversu	
   langan	
   tíma	
   hún	
   tæki.	
  

Könnunin	
  var	
  formlega	
  opnuð	
  7.	
  nóvember	
  2013.	
  Sama	
  dag	
  deildi	
  rannsakandi	
  vefslóð	
  

könnunarinnar	
   á	
   Facebook	
   síðu	
   sinni,	
   þar	
   sem	
   frjálst	
   var	
   að	
   deila	
   könnuninni	
   að	
   vild.	
  

Ákveðnir	
   aðilar	
   voru	
   síðan	
   fengnir	
   til	
   að	
   deila	
   vefslóð	
   könnunarinnar	
  með	
   tölvupósti.	
  

Haft	
  var	
  samband	
  við	
  Nemendaskrá	
  Háskóla	
  Íslands	
  sem	
  sá	
  um	
  að	
  senda	
  tölvupóst	
  með	
  

vefslóð	
   á	
   könnunina	
   til	
   allra	
   þeirra	
   nemenda	
   sem	
   höfðu	
   ekki	
   hafnað	
   þátttöku	
   í	
  

könnunum,	
  þann	
  11.	
  nóvember	
  2013.	
  Könnuninni	
  var	
   síðan	
   lokað	
  þann	
  18.	
  nóvember	
  

2013.	
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6 	
   Niðurstöður	
  

Í	
  þessum	
  kafla	
  verða	
  niðurstöður	
  úr	
  könnuninni	
  kynntar	
  og	
  reynt	
  að	
  útskýra	
  hvað	
  ræður	
  

vali	
  neytenda	
  á	
  matvöruverslun.	
  

6.1 Eiginleikar	
  matvöruverslana	
  
Tafla	
  4.	
  Meðaltal	
  og	
  staðalfrávik	
  eiginleika	
  

Eiginleikar	
   Gild	
  svör	
   Meðaltal	
   Staðalfrávik	
   Frávikshlutfall	
  

Sanngjarnt	
  verð	
   797	
   4,53	
   ,752	
   16,6%	
  

Ferskt	
  úrval	
  af	
  ávöxtum	
  og	
  grænmeti	
   797	
   4,49	
   ,811	
   18,1%	
  

Lágt	
  verð	
   797	
   4,25	
   ,928	
   21,8%	
  

Hrein	
  og	
  snyrtileg	
  verslun	
   797	
   4,19	
   ,921	
   22,0%	
  

Vörugæði	
   797	
   4,16	
   ,858	
   20,6%	
  

Vinalegt	
  starfsfólk	
   797	
   4,12	
   ,986	
   23,9%	
  

Gott	
  skipulag	
   797	
   4,09	
   ,883	
   21,6%	
  

Mikið	
  vöruúrval	
   797	
   4,08	
   ,854	
   20,9%	
  

Staðsetning	
  verslunar	
   797	
   4,07	
   ,931	
   22,9%	
  

Hjálpsamt	
  starfsfólk	
   797	
   4,07	
   ,979	
   24,1%	
  

Snyrtilegt	
  starfsfólk	
   797	
   3,98	
   ,989	
   24,8%	
  

Rými	
  og	
  aðgengi	
   797	
   3,77	
   ,969	
   25,7%	
  

Lykt	
  í	
  verslun	
   797	
   3,70	
   1,102	
   29,8%	
  

Ferskt	
  úrval	
  af	
  kjötvöru	
   797	
   3,61	
   1,163	
   32,2%	
  

Orðspor	
  verslunar	
   797	
   3,42	
   1,098	
   32,1%	
  

Almennt	
  stuttar	
  raðir	
  við	
  afgreiðslukassa	
   797	
   3,35	
   1,027	
   30,7%	
  

Fjöldi	
  bílastæða	
  við	
  verslun	
   797	
   3,24	
   1,147	
   35,4%	
  

Regluleg	
  tilboð	
  á	
  völdum	
  vörum	
   797	
   3,23	
   1,238	
   38,3%	
  

Langir	
  opnunartímar	
   797	
   3,15	
   1,078	
   34,2%	
  

Ferskt	
  úrval	
  af	
  fiskvöru	
   797	
   2,98	
   1,278	
   42,9%	
  

Hraðkassi	
  fyrir	
  þá	
  sem	
  eru	
  með	
  færri	
  en	
  10	
  vörur	
   797	
   2,94	
   1,320	
   44,9%	
  

Fisk-­‐	
  og	
  kjötborð	
  með	
  þjónustu	
   797	
   2,80	
   1,216	
   43,4%	
  

Eigendur/stjórnendur	
   797	
   2,79	
   1,293	
   46,3%	
  

Salernisaðstaða	
   797	
   2,36	
   1,217	
   51,6%	
  

Tegund	
  tónlistar	
  sem	
  verslun	
  spilar	
   797	
   2,35	
   1,186	
   50,5%	
  

Nálægð	
  matvöruverslunar	
  við	
  aðrar	
  verslanir	
   797	
   2,33	
   ,966	
   41,5%	
  

Kynningarstarf	
   797	
   2,26	
   ,955	
   42,3%	
  

Bjóða	
  upp	
  á	
  gott	
  úrval	
  af	
  vörum	
  undir	
  eigin	
  vörumerki	
   797	
   1,99	
   1,014	
   51,0%	
  

Aðgengi	
  að	
  hraðbanka	
   797	
   1,93	
   1,090	
   56,5%	
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Í	
  töflu	
  4	
  eru	
  mælingar	
  á	
  meðaltali,	
  staðalfráviki	
  og	
  frávikshlutfalli	
  eiginleika.	
  Meðaltal	
  er	
  

algengasta	
  mæling	
  á	
  miðlægu	
  gildi.	
  Staðalfrávik	
  mælir	
  dreifingu	
  svara	
  með	
  því	
  að	
  skoða	
  

hversu	
  mikil	
  frávik	
  eru	
  á	
  breytum	
  frá	
  meðaltali.	
  Frávikshlutfall	
  sýnir	
  frávik	
   í	
  hlutfalli	
  við	
  

meðaltal	
   (Burns	
  og	
  Bush,	
  2002).	
  Taflan	
  sýnir	
  eiginleikana	
  eftir	
  því	
  hvaða	
  meðaltal	
  þeir	
  

fengu,	
   frá	
   hæsta	
   mælda	
   meðaltali	
   til	
   lægsta.	
   Meðaltöl	
   voru	
   á	
   bilinu	
   1,93	
   til	
   4,53.	
  

Sanngjarnt	
   verð	
   er	
   sá	
  eiginleiki	
  matvöruverslunar	
   sem	
  mældist	
  með	
  hæsta	
  meðaltalið	
  

(M=4,53,	
   sf=0,752,	
   N=797)	
   og	
   er	
   þ.a.l.	
   talinn	
  mikilvægasti	
   eiginleikinn	
   að	
  meðaltali	
   af	
  

þátttakendum.	
  Margir	
  aðrir	
  eiginleikar	
  mældust	
  með	
  hátt	
  meðaltal	
  og	
  má	
  sjá	
  í	
  töflu	
  4	
  að	
  

frávikshlutfallið	
  er	
  tiltölulega	
  lágt	
  á	
  meðal	
  þeirra	
  eiginleika	
  sem	
  fengu	
  hátt	
  meðaltal.	
  Þeir	
  

eiginleikar	
  sem	
  mældust	
  með	
  lægra	
  meðaltal	
  eru	
  með	
  hærra	
  frávikshlutfall	
  að	
  meðaltali.	
  

Því	
  eru	
  þátttakendur	
  frekar	
  sammála	
  þeim	
  eiginleikum	
  sem	
  mældust	
  með	
  hátt	
  meðaltal	
  

en	
   eru	
   með	
   skiptar	
   skoðanir	
   á	
   mikilvægi	
   þeirra	
   eiginleika	
   sem	
   mældust	
   með	
   lágt	
  

meðaltal.	
  

6.1.1 Kyn	
  og	
  eiginleikar	
  

Framkvæmt	
  var	
  t-­‐próf	
  óháðra	
  úrtaka	
  (e.	
  independent	
  t-­‐test)	
  til	
  að	
  skoða	
  hvort	
  það	
  væri	
  

munur	
   á	
   viðhorfi	
   kynja	
   á	
   eiginleikunum.	
   Ef	
   skoðaður	
   er	
   munur	
   á	
   milli	
   kynja,	
   þá	
   er	
  

áhugavert	
   að	
   sjá	
   að	
   ferskt	
   úrval	
   af	
   ávöxtum	
   og	
   grænmeti	
   skoraði	
   hæst	
   hjá	
   konum	
  

(M=4,60,	
  sf=0,732,	
  N=606)	
  og	
  var	
  munur	
  á	
  milli	
  kynja	
  þar	
  sem	
  konum	
  þykir	
  eiginleikinn	
  

mikilvægari	
   en	
   körlum	
   [(M=4,15,	
   sf=0,948,	
   N=191),	
   t(265,195)=-­‐5,940;	
   p<0,001].	
  

Sanngjarnt	
  verð	
  skoraði	
  hæst	
  hjá	
  körlum	
  (M=4,40,	
  sf=0,739,	
  N=191)	
  og	
  var	
  munur	
  á	
  milli	
  

kynja	
   þar	
   sem	
   karlar	
   telja	
   eiginleikann	
   mikilvægari	
   en	
   konum	
   [(M=4,17,	
   sf=0,948,	
  

N=606),	
   t(795)=-­‐5,406;	
   p<0,001].	
   Konum	
   og	
   körlum	
   þótti	
   aðgengi	
   að	
   hraðbanka	
   vera	
  

lítilvægasti	
  eiginleikinn	
  en	
  þó	
  reyndist	
  munur	
  á	
  milli	
  kynja	
   (t(393,315)=3,670,	
  p<0,001)	
  

þar	
  sem	
  karlar	
   (M=4,68,	
  sf=0,905,	
  N=191)	
  telja	
  eiginleikann	
  ennþá	
   lítilvægari	
  en	
  konur	
  

(M=2,01,	
  sf=1,131,	
  N=606)	
  telja	
  hann	
  vera.	
  	
  

6.1.2 Aldur	
  og	
  eiginleikar	
  

Framkvæmd	
  var	
  einhliða	
  dreifigreining	
  (e.	
  one	
  way	
  ANOVA)	
  til	
  að	
  athuga	
  hvort	
  það	
  væri	
  

munur	
   á	
   viðhorfi	
   aldurshópa	
   á	
   eiginleikunum.	
   Munur	
   var	
   á	
   viðhorfi	
   aldurshópa	
   á	
  

eiginleikum	
  en	
  aðeins	
  verður	
  greint	
  frá	
  þeim	
  eiginleikum,	
  þar	
  sem	
  reiknað	
  Eta	
  gildi	
  sýnir	
  

að	
  meðaláhrif	
  eða	
  mikil	
  áhrif	
  séu	
  til	
  staðar.	
  Framkvæmt	
  var	
  eftirápróf	
  (e.	
  Post	
  Hoc	
  test)	
  

til	
  að	
  sjá	
  muninn.	
  Cohen	
  (1988)	
  útskýrir	
  að	
  ef	
  reiknað	
  Eta	
  gildi	
  er	
  0,01	
  eru	
  áhrifin	
  lítil,	
  ef	
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það	
  nær	
  0,06	
  eru	
  meðaláhrif	
  og	
  ef	
  reiknað	
  eta	
  gildi	
  nær	
  0,14	
  eru	
  áhrifin	
  mikil.	
  Munur	
  á	
  

milli	
  nokkurra	
  hópa	
  sýndu	
  meðaláhrif.	
  Það	
  var	
  hjá	
  eiginleikanum	
  fisk-­‐	
  og	
  kjötborð	
  með	
  

þjónustu	
   en	
   aldurshópnum	
   20-­‐30	
   ára	
   (M=2,49,	
   sf=1,105,	
   N=430)	
   þykir	
   sá	
   eiginleiki	
  

lítilvægri	
   en	
   eldri	
   hópum;	
   41-­‐50	
   ára	
   (M=3,03,	
   sf=1,228,	
   N=105),	
   51-­‐60	
   ára	
   (M=3,69,	
  

sf=1,053,	
  N=104)	
  og	
  eldri	
  en	
  60	
  ára	
  (M=4,13,	
  sf=	
  0,850,	
  N=24).	
  Einnig	
  var	
  munur	
  á	
  milli	
  

aldurshópum	
   41-­‐50	
   ára	
   (M=3,03,	
   sf=1,228,	
   N=105)	
   og	
   51-­‐60	
   ára	
   [(M=3,69,	
   sf=1,053,	
  

N=104),	
  F(5,	
  791)=23,081,	
  p<0,001].	
  Reiknað	
  Eta	
  gildi	
  var	
  0,1288.	
  	
  

Aldurshópnum	
   51-­‐60	
   ára	
   (M=3,83,	
   sf=1,110,	
   N=104)	
   finnst	
   lágt	
   verð	
   skipta	
   minna	
  

máli	
   en	
   aldurshópum	
   yngri	
   en	
   20	
   ára	
   (M=4,39,	
   sf=0,788,	
   N=33),	
   20-­‐30	
   ára	
   (M=4,42,	
  

sf=0,815,	
  N=430)	
  og	
  31-­‐40	
  ára	
  (M=4,21,	
  sf=0,962,	
  N=101).	
  Einnig	
  var	
  munur	
  á	
  milli	
  20-­‐30	
  

ára	
   (M=4,42,	
  sf=0,815,	
  N=430)	
  og	
  41-­‐50	
  ára	
   (M=4,03,	
  sf=0,985,	
  N=105),	
  þar	
  sem	
  yngri	
  

aldurshópnum	
   finnst	
   lágt	
   verð	
   skipta	
   meira	
   máli	
   að	
   meðaltali	
   (F(5,	
   791)=9,776	
  

p<0,0001)	
  reiknað	
  Eta	
  gildi	
  var	
  0,0645.	
  	
  

Einstaklingum	
   á	
   aldrinum	
   20-­‐30	
   ára	
   (M=2,51,	
   sf=1,162,	
   N=430)	
   þykir	
  

eigendur/stjórnendur	
   ekki	
   jafn	
   mikilvægur	
   eiginleiki	
   og	
   hópum	
   á	
   aldrinum	
   41-­‐50	
   ára	
  

(M=3,11,	
   sf=1,332,	
   N=105),	
   51-­‐60	
   ára	
   (M=3,28,	
   sf=1,383,	
   N=104)	
   og	
   eldri	
   en	
   60	
   ára	
  

[(M=3,58,	
  sf=1,349,	
  N=24),	
  F(5,	
  791)=11,070	
  p<0,001]	
  reiknað	
  Eta	
  gildi	
  var	
  0,0655.	
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6.1.3 Markaðsráðar	
  og	
  eiginleikar	
  

Í	
  töflu	
  5	
  er	
  búið	
  að	
  flokka	
  alla	
  eiginleika	
  saman	
  eftir	
  því	
  hvaða	
  markaðsráða	
  þeir	
  tilheyra	
  

og	
  þar	
  er	
  samanlagt	
  meðaltal	
  þeirra.	
  

Tafla	
  5.	
  Meðaltal	
  markaðsráða	
  

Markaðsráðar	
   Eiginleikar	
   Meðaltal	
  

Verð	
   Lágt	
  verð	
  
Sanngjarnt	
  verð	
  	
  

4,39	
  

Fólk	
   Snyrtilegt	
  starfsfólk	
  
Eigendur/stjórnendur	
  
Vinalegt	
  starfsfólk	
  
Hjálpsamt	
  starfsfólk	
  

3,74	
  

Umgjörð	
  og	
  útlit	
   Hrein	
  og	
  snyrtilegt	
  verslun	
  
Rými	
  og	
  aðgengi	
  
Lykt	
  í	
  verslun	
  
Gott	
  skipulag	
  
Tegund	
  tónlistar	
  sem	
  verslun	
  spilar	
  
Salernisaðstaða	
  

3,41	
  

Vara	
  

	
  

Vörugæði	
  
Vöruúrval	
  (ferskt	
  úrval	
  af	
  fiski,	
  kjöti,	
  grænmeti	
  og	
  
ávöxtum)	
  	
  
Fisk-­‐	
  og	
  kjötborð	
  með	
  þjónustu	
  
Bjóða	
  upp	
  á	
  gott	
  úrval	
  af	
  undir	
  eigin	
  vörumerki	
  
Aðgengi	
  að	
  hraðbanka	
  

3,27	
  

Dreifing	
   Staðsetning	
  verslunar	
  
Fjöldi	
  bílastæða	
  við	
  verslun	
  
Nálægð	
  matvöruverslunar	
  við	
  aðrar	
  verslanir	
  

3,21	
  

Ferli	
   Almennt	
  stuttar	
  raðir	
  við	
  afgreiðslukassa	
  
Langir	
  opnunartímar	
  
Hraðkassi	
  fyrir	
  þá	
  sem	
  eru	
  með	
  færri	
  en	
  10	
  vörur	
  

3,15	
  

Kynningarstarf	
   Kynningarstarf	
  
Orðspor	
  verslunar	
  
Regluleg	
  tilboð	
  á	
  völdum	
  vörum	
  

2,97	
  

	
  

Eins	
  og	
  sést	
   í	
   töflu	
  5	
  hefur	
  verð	
  mikla	
  yfirburði	
  af	
  markaðsráðunum,	
   fólk	
  er	
  með	
  næst	
  

hæsta	
  meðaltal,	
  umgjörð	
  og	
  útlit	
  eru	
  rétt	
  á	
  eftir	
  ásamt	
  vöru.	
  Þá	
  kemur	
  dreifing,	
  ferli	
  og	
  

kynningarstarf	
  er	
  með	
  lægsta	
  meðaltalið.	
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6.2 Val	
  á	
  matvöruverslun	
  
Aðspurðir	
   í	
   hvaða	
  matvöruverslun	
   væri	
   oftast	
   verslað	
   inn	
   fyrir	
   heimilið	
   kom	
   í	
   ljós	
   að	
  

tvær	
  verslanakeðjur	
  eru	
  lang	
  vinsælasti	
  kosturinn,	
  sjá	
  mynd	
  6.	
  

	
  

Mynd	
  6.	
  Í	
  hvaða	
  matvöruverslun	
  verslar	
  þú	
  oftast	
  inn	
  fyrir	
  heimilið?	
  

Vinsælasta	
   verslunin	
   er	
   Bónus	
   en	
   samtals	
   45,5%	
  þátttakenda	
   kjósa	
   að	
   versla	
   þar.	
   Hin	
  

verslunin	
   er	
   Krónan	
   sem	
   29,6%	
   þátttakenda	
   kjósa	
   að	
   versla	
   við.	
   Þriðji	
   vinsælasti	
  

kosturinn	
  er	
  Hagkaup	
  þar	
  sem	
  6,4%	
  kjósa	
  að	
  versla,	
  sem	
  er	
  mun	
  lægra	
  en	
  hjá	
  Bónus	
  og	
  

Krónunni.	
  Þær	
  verslanir	
  sem	
  voru	
  nefndar	
  en	
  náðu	
  ekki	
  1%	
  svarenda	
  voru	
  eftirfarandi;	
  

Kostur,	
  Verslun	
  Einar	
  Ólafsson,	
   Lifandi	
  markaður,	
   Frú	
   Lauga,	
   Samkaup,	
   Iceland,	
  Kaskó,	
  

Nesbakki,	
   10-­‐11	
   og	
  Hlíðarkaup	
   og	
   hafa	
   þær	
   verið	
   flokkaðar	
   saman	
   sem	
   „annað“	
  með	
  

samtals	
  2%	
  svarenda.	
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Tafla	
  6.	
  Val	
  á	
  matvöruverslun	
  og	
  vægi	
  mikilvægustu/lítilvægustu	
  eiginleika	
  

Verslun	
   Mikilvægustu	
  eiginleikar	
   Meðaltal/staðalfrávik	
   Lítilvægustu	
  eiginleikar	
   Meðaltal/staðalfrávik	
  

Bónus	
   1.	
  Sanngjarnt	
  verð	
  
2.	
  Lágt	
  verð	
  
3.	
  Staðsetning	
  verslunar	
  

(M=4,61,	
  sf=0,742)	
  
(M=4,51,	
  sf=0,791)	
  
(M=4,12,	
  sf=0,946)	
  

1.	
  Aðgengi	
  að	
  hraðbanka	
  
2.	
  Bjóða	
  gott	
  úrval	
  af	
  vörum	
  
undir	
  eigin	
  vörumerki	
  
3.	
  Kynningarstarf	
  
	
  

(M=1,936,	
  sf=1,086)	
  
(M=2,09,	
  sf=	
  1,049)	
  
(M=2,21,	
  sf=	
  0,953)	
  

Fjarðarkaup	
   1.	
  Vinalegt	
  starfsfólk	
  
2.	
  Sanngjarnt	
  verð	
  
3.	
  Ferskt	
  úrval	
  af	
  ávöxtum	
  og	
  
grænmeti	
  

(M=4,48,	
  sf=0,888)	
  
(M=4,47,	
  sf=	
  0,893)	
  
(M=4,44,	
  sf=1,013)	
  

1.Nálægð	
  matvöruverslunar	
  
við	
  aðrar	
  verslanir	
  
2.	
  Bjóða	
  upp	
  á	
  gott	
  úrval	
  af	
  
vörum	
  undir	
  eigin	
  
vörumerki	
  
3.	
  Langir	
  opnunartímar	
  
	
  

(M=1,93,	
  sf=0,781)	
  
(M=1,96,	
  sf=1,091)	
  
(M=2,22,	
  sf=0,892)	
  

Hagkaup	
   1.	
  Ferskt	
  úrval	
  af	
  ávöxtum	
  og	
  
grænmeti/Sanngjarnt	
  verð	
  
2.	
  Vörugæði	
  
3.	
  Hrein	
  og	
  snyrtileg	
  verslun	
  
	
  

(M=4,57,	
  
sf=1,005/0,0,831)	
  
(M=4,49,	
  sf=0,857)	
  
(M=4,47,	
  sf=0,946)	
  

1.	
  Bjóða	
  upp	
  á	
  gott	
  úrval	
  af	
  
vörum	
  undir	
  eigin	
  
vörumerki	
  
2.	
  Aðgengi	
  að	
  hraðbanka	
  
3.	
  Tegund	
  tónlistar	
  sem	
  
verslun	
  spilar	
  
	
  

(M=1,90,	
  sf=1,044)	
  
(M=2,18,	
  sf=1,144)	
  
(M=2,24,	
  sf=1,226)	
  

Krónan	
   1.	
  Ferskt	
  úrval	
  af	
  ávöxtum	
  og	
  
grænmeti	
  
2.	
  Sanngjarnt	
  verð	
  
3.	
  Lágt	
  verð	
  

(M=4,56,	
  sf=0,756)	
  
(M=4,55,	
  sf=0,685)	
  
(M=4,28,	
  sf=0,870)	
  

1.	
  Bjóða	
  upp	
  á	
  gott	
  úrval	
  af	
  
vörum	
  undir	
  eigin	
  
vörumerki	
  
2.	
  Aðgengi	
  að	
  hraðbanka	
  
3.	
  Salernisaðstaða	
  
	
  

(M=1,89,	
  sf=0,890)	
  
(M=1,90,	
  sf=1,068)	
  
(M=2,27,	
  sf=1,111)	
  

Melabúðin	
   1.	
  Hrein	
  og	
  snyrtileg	
  verslun/	
  
ferskt	
  úrval	
  af	
  ávöxtum	
  og	
  
grænmeti	
  
2.	
  Vörugæði	
  
3.	
  Vinalegt	
  starfsfólk	
  
	
  

(M=4,71,	
  sf=0,561/0,463)	
  
(M=4,67,	
  sf=0,577)	
  
(M=4,57,	
  sf=0,676)	
  

1.	
  Aðgengi	
  að	
  hraðbanka	
  
2.	
  Bjóða	
  upp	
  á	
  gott	
  úrval	
  af	
  
vörum	
  undir	
  eigin	
  
vörumerki	
  
3.	
  Salernisaðstaða	
  

(M=1,76,	
  sf=0,995)	
  
(M=1,77,	
  sf=1,044)	
  
(M=1,81,	
  sf=1,078)	
  

Nettó	
   1.	
  Sanngjarnt	
  verð	
  
2.	
  Ferskt	
  úrval	
  af	
  ávöxtum	
  og	
  
grænmeti	
  
3.	
  Lágt	
  verð/hrein	
  og	
  snyrtileg	
  
verslun	
  
	
  

(M=4,46,	
  sf=0,657)	
  
(M=4,40,	
  sf=0,736)	
  
(M=4,20,	
  sf=0,686)	
  

1.	
  Bjóða	
  upp	
  á	
  gott	
  úrval	
  af	
  
vörum	
  undir	
  eigin	
  
vörumerki	
  
2.	
  Aðgengi	
  að	
  hraðbanka	
  
3.	
  Kynningarstarf	
  

(M=1,94,	
  sf=1,110)	
  
(M=2,03,	
  sf=1,175)	
  
(M=2,23,	
  sf=0,973)	
  

Nóatún	
   1.	
  Sanngjarnt	
  verð	
  
2.	
  Ferskt	
  úrval	
  af	
  ávöxtum	
  og	
  
grænmeti	
  
3.	
  Hrein	
  og	
  snyrtileg	
  verslun	
  
	
  

(M=4,50,	
  sf=0,514)	
  
(M=4,44,	
  sf=0,784)	
  
(M=4,33,	
  sf=0,767)	
  

1.	
  Aðgengi	
  að	
  hraðbanka	
  
2.	
  Bjóða	
  upp	
  á	
  gott	
  úrval	
  af	
  
vörum	
  undir	
  eigin	
  
vörumerki	
  
3.	
  Tegund	
  tónlist	
  sem	
  
verslun	
  spilar	
  
	
  

(M=1,89,	
  sf=0,900)	
  
(M=1,90,	
  sf=1,132)	
  
(M=2,11,	
  sf=1,231)	
  

Víðir	
   1.	
  Ferskt	
  úrval	
  af	
  ávöxtum	
  og	
  
grænmeti	
  
2.	
  Vinalegt	
  starfsfólk	
  
3.	
  Sanngjarnt	
  verð	
  

(M=4,52,	
  sf=0,871)	
  
(M=4,21,	
  sf=1,114)	
  
(M=4,17,	
  sf=0,889)	
  

1.	
  Aðgengi	
  að	
  hraðbanka	
  
2.	
  Bjóða	
  upp	
  á	
  gott	
  úrval	
  af	
  
vörum	
  undir	
  eigin	
  
vörumerki	
  
3.	
  Salernisaðstaða	
  

(M=1,38,	
  sf=0,561)	
  
(M=1,90,	
  sf=0,939)	
  
(M=2,03,	
  sf=1,239)	
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Sjá	
   má	
   í	
   töflu	
   6	
   mikilvægustu	
   þrjá	
   eiginleika	
   og	
   lítilvægustu	
   þrjá	
   eiginleika	
   hjá	
  

einstaklingum	
   sem	
   versla	
   oftast	
   við	
   tiltekna	
   verslun.	
   Sanngjarnt	
   verð	
   er	
   talið	
   vera	
   af	
  

þátttakendum	
   einn	
   mikilvægasti	
   eiginleikinn	
   hjá	
   öllum	
   verslunum.	
   Ferskt	
   úrval	
   af	
  

ávöxtum	
   og	
   grænmeti	
   er	
   einnig	
   talinn	
   einn	
   af	
   þremur	
   mikilvægustu	
   eiginleikum	
  

verslunar	
  hjá	
  öllum	
  þátttakendum,	
  nema	
  þeim	
  sem	
  versla	
  hjá	
  Bónus.	
  Eiginleikinn	
  bjóða	
  

upp	
  á	
  gott	
  úrval	
  af	
  vörum	
  undir	
  eigin	
  vörumerki	
  er	
  talinn	
  einn	
  lítilvægasti	
  eiginleikinn	
  hjá	
  

öllum	
  þátttakendum,	
  sama	
  hvar	
  einstaklingar	
  kjósa	
  að	
  versla.	
  Aðgengi	
  að	
  hraðbanka	
  er	
  

einnig	
   einn	
   af	
   þremur	
   lítilvægustu	
   eiginleikum	
   í	
   öllum	
   tilfellum	
   nema	
   hjá	
   þeim	
   sem	
  

versla	
  hjá	
  Fjarðarkaupum.	
  	
  

6.2.1 Val	
  á	
  verslun	
  og	
  tekjur	
  á	
  heimili	
  fyrir	
  skatta	
  

Framkvæmt	
  var	
  einhliða	
  dreifigreining	
  (e.	
  One-­‐Way	
  ANOVA)	
  til	
  að	
  sjá	
  hvort	
  að	
  tekjur	
  á	
  

heimili	
   hafi	
   áhrif	
   á	
   val	
   á	
   verslun.	
  Marktækur	
  munur	
   var	
   á	
  milli	
   hópa	
   (F(8,	
   767)=6,768	
  

p<0,001)	
  reiknað	
  eta	
  gildi	
  var	
  0,0659	
  og	
  hefur	
  því	
  meðaláhrif.	
  Skoðað	
  var	
  eftirápróf	
  (e.	
  

Posthoc	
   test)	
   til	
  að	
  sjá	
  hvar	
  munurinn	
   liggur.	
  Munur	
  er	
  á	
   tekjum	
  þeirra	
  sem	
  versla	
  hjá	
  

Bónus	
  (M=2,93,	
  sf=1,588,	
  N=363)	
  eða	
  Nettó	
  (M=2,77,	
  sf=1,573,	
  N=35)	
  og	
  hjá	
  þeim	
  sem	
  

versla	
   í;	
   Hagkaup	
   (M=3,92,	
   sf=1,778,	
   N=51),	
   Nóatúni	
   (M=4,44,	
   sf=1,548,	
   N=18)	
   og	
  

Melabúðinni	
  (M=4,57,	
  sf=1,535,	
  N=21),	
  en	
  þeir	
  sem	
  versla	
  hjá	
  Bónus	
  eða	
  Nettó	
  eru	
  að	
  

meðaltali	
  með	
  lægri	
  tekjur	
  en	
  þeir	
  sem	
  versla	
  í	
  Nóatúni,	
  Melabúðinni	
  og	
  Hagkaup.	
  Einnig	
  

er	
  munur	
  á	
  milli	
  Melabúðarinnar	
   (M=4,57,	
   sf=1,535,	
  N=21)	
  og	
  hjá;	
  Krónunni	
   (M=3,29,	
  

sf=1,719,	
  N=236)	
  og	
  Víði	
  (M=3,10,	
  sf=1,739,	
  N=29).	
  Að	
  meðaltali	
  eru	
  þeir	
  sem	
  versla	
  hjá	
  

Krónunni	
  og	
  Víði	
  með	
  lægri	
  tekjur	
  en	
  þeir	
  sem	
  versla	
  hjá	
  Melabúðinni.	
  

6.3 Ástæða	
  fyrir	
  vali	
  
Spurningin	
  sem	
  kom	
  í	
  kjölfarið	
  á	
  spurningunni	
  „í	
  hvaða	
  matvöruverslun	
  verslar	
  þú	
  oftast	
  

inn	
   fyrir	
  heimilið“	
  var	
  „af	
  hverju	
  velur	
  þú	
  þessa	
  verslun“,	
   sjá	
  viðauka.	
  Niðurstöðum	
  úr	
  

því	
  verður	
  skipt	
  niður	
  eftir	
  því	
  í	
  hvaða	
  verslun	
  þátttakandi	
  kaus	
  að	
  versla,	
  farið	
  ítarlega	
  í	
  

svör	
  hjá	
  vinsælustu	
  þremur	
  matvöruverslununum	
  en	
  þó	
  verður	
  gerð	
  grein	
  fyrir	
  hinum.	
  	
  

Af	
  þeim	
  363	
  þátttakendum	
  sem	
  kjósa	
  að	
  versla	
  hjá	
  Bónus	
  voru	
  362	
  þátttakendur	
  sem	
  

svöruðu	
  hver	
  ástæðan	
  væri.	
  Eins	
  og	
  sést	
  í	
  töflu	
  7	
  voru	
  þrjár	
  ástæður	
  sem	
  þátttakendur	
  

nefndu	
   oftast;	
   nálægð	
   við	
   heimili	
   (55%),	
   ódýr	
   (36,2%)	
   og	
   gott	
   verð	
   (30,9%).	
   Aðrar	
  

ástæður,	
   fyrir	
   utan	
   þær	
   sem	
   eru	
   í	
   töflunni,	
   sem	
   voru	
   athyglisverðar	
   og	
   komu	
   upp	
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nokkrum	
  sinnum	
  voru;	
  „eina	
  ástæðan	
  fyrir	
  því	
  að	
  ég	
  versla	
  þar	
  er	
  af	
  því	
  að	
  verslunin	
  er	
  

nálægt	
   heimilinu	
   mínu	
   annars	
   er	
   ég	
   ekki	
   ánægð/ur	
   með	
   verslunina“,	
   „vani	
   að	
   versla	
  

þar“	
  og	
  „stærð	
  verslunar“.	
  

Tafla	
  7.	
  Bónus:	
  Af	
  hverju	
  velur	
  þú	
  þessa	
  verslun?	
  

Ástæða	
   Hlutfall	
  

Nálægð	
  við	
  heimili	
   55,0%	
  

Ódýr	
   36,2%	
  

Gott	
  verð	
   30,9%	
  

Staðsetning	
   8,8%	
  

Vöruúrval	
   8,0%	
  

Þægileg	
  verslun	
   5,0%	
  

	
  

Til	
  að	
  fá	
  enn	
  meiri	
  dýpt	
  í	
  þetta	
  voru	
  þátttakendur	
  beðnir	
  um	
  að	
  tilgreina	
  hvar	
  verslunin	
  

væri	
   sem	
   þeir	
   versla	
   oftast.	
   Alls	
   voru	
   29	
   staðsetningar	
   nefndar	
   sem	
   gefur	
   til	
   kynna	
  

hversu	
  margar	
  verslanir	
  Bónus	
  eru.	
  Flestir	
  nefndu	
  staðsetninguna	
  Fiskislóð	
  á	
  Örfirisey	
  í	
  

Vesturbæ	
   Reykjavíkur	
   eða	
   samtals	
   9,6%,	
   annars	
   voru	
   flestar	
   sem	
   nefndar	
   voru	
   á	
  

höfuðborgarsvæðinu	
  en	
  dreifðust	
  þó	
  um	
  allt	
  land.	
  	
  

Eins	
  og	
  sést	
  á	
  töflu	
  8	
  voru	
  ástæður	
  þess	
  að	
  versla	
  í	
  Krónunni	
  aðeins	
  fjölbreyttari.	
  Af	
  

þeim	
  236	
  sem	
  versla	
  hjá	
  Krónunni	
  voru	
  232	
  sem	
  svöruðu	
  hver	
  ástæðan	
  væri.	
  Líkt	
  og	
  hjá	
  

þeim	
  sem	
  versla	
  í	
  Bónus	
  er	
  nálægð	
  við	
  heimili	
  oftast	
  nefnt	
  (41,4%),	
  næst	
  oftast	
  nefnt	
  var	
  

vöruúrval	
   (35,3%)	
   og	
   gott	
   verð	
   (26,7%)	
   þar	
   á	
   eftir.	
   Annað	
   sem	
   rannsakanda	
   þótti	
  

áhugavert	
  og	
  kom	
  upp	
  nokkrum	
  sinnum	
  var;	
  „sushibar“,	
  „opin	
  lengi“,	
  „björt“	
  og	
  „ekki	
  í	
  

eigu	
  Baugs,	
  Haga	
  eða	
  Bónusfeðga“.	
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Tafla	
  8.	
  Krónan:	
  Af	
  hverju	
  velur	
  þú	
  þessa	
  verslun?	
  

Ástæða	
   Hlutfall	
  

Nálægð	
  við	
  heimili	
   41,1%	
  

Vöruúrval	
   35,3%	
  

Gott	
  verð	
   26,7%	
  

Ódýr	
   16,4%	
  

Rúmgóð	
   15,1%	
  

Þægileg	
  verslun	
   12,9%	
  

Staðsetning	
   12,5%	
  

Aðgengi	
   8,6%	
  

Snyrtileg	
   7,3%	
  

Stærð	
  verslunar	
   6,0%	
  

Á	
  leiðinni	
  heim	
  frá	
  vinnu	
   5,2%	
  

	
  

Aðspurðir	
  um	
  hvar	
  verslunin	
  væri	
  sem	
  verslað	
  væri	
  í	
  kom	
  í	
  ljós	
  að	
  langflestir	
  þátttakenda	
  

sem	
   versla	
   í	
   Krónunni	
   gera	
   það	
   við	
   Fiskislóð	
   á	
   Örfirisey	
   í	
   Vesturbæ	
   Reykjavíkur	
   eða	
  

samtals	
  36%	
  svarenda.	
  Næstflestir	
  versla	
  í	
  Lindunum	
  í	
  Kópavogi	
  eða	
  samtals	
  11%.	
  	
  

Af	
   þeim	
   51	
   þátttakendum	
   sem	
   kjósa	
   að	
   versla	
   í	
   Hagkaup	
   svöruðu	
   49	
   því	
   hver	
  

ástæðan	
  væri.	
  Ef	
  horft	
  er	
  á	
  töflu	
  9	
  sést	
  að	
  rúmlega	
  helmingur	
  (53,1%)	
  þeirra	
  sem	
  svara	
  

segja	
  nálægð	
  við	
  heimili	
  sé	
  ástæðan	
  en	
  það	
  er	
  svipað	
  og	
  hjá	
  þeim	
  sem	
  versla	
  hjá	
  Bónus	
  

og	
  Krónunni.	
  Önnur	
  ástæða	
  sem	
  kemur	
  ekki	
  fram	
  í	
  töflunni	
  en	
  kom	
  fram	
  oftar	
  en	
  einu	
  

sinni	
  og	
  rannsakanda	
  þótti	
  áhugaverð	
  var	
  „afþreying	
  fyrir	
  börn“.	
  	
  

Tafla	
  9.	
  Hagkaup:	
  Af	
  hverju	
  velur	
  þú	
  þessa	
  verslun?	
  

Ástæða	
   Hlutfall	
  

Nálægð	
  við	
  heimili	
   53,1%	
  

Vöruúrval	
   30,6%	
  

Staðsetning	
   14,3%	
  

Opin	
  allan	
  sólarhringinn	
   12,2%	
  

Þægileg	
  verslun	
   10,2%	
  

Snyrtileg	
   8,2%	
  

Góð	
  þjónusta	
   8,2%	
  

Rúmgóð	
   6,1%	
  

Opin	
  lengi	
   6,1%	
  

Vörugæði	
   6,1%	
  

	
  

Þeir	
   þátttakendur	
   sem	
   versla	
   oftast	
   inn	
   hjá	
   Hagkaup	
   gera	
   það	
   gjarnan	
   á	
   Eiðistorgi	
   á	
  

Seltjarnarnesi,	
  samtals	
  25,5%,	
  í	
  Garðabæ,	
  samtals	
  19,6%	
  eða	
  í	
  Skeifunni	
  ,	
  samtals	
  15,7%.	
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Af	
  þeim	
  35	
  þátttakendum	
  sem	
  kjósa	
  að	
  versla	
  í	
  Nettó	
  voru	
  34	
  sem	
  svöruðu	
  því	
  hver	
  

ástæðan	
  væri.	
  Líkt	
  og	
  áður	
  er	
  nálægð	
  við	
  heimili	
  nefnd	
  oftast	
  (38,2%).	
  Næst	
  oftast	
  var	
  

vöruúrval	
   (17,6%)	
  og	
   gott	
   verð	
   (14,7%)	
  þar	
   á	
   eftir.	
   Áhugavert	
   var	
   að	
   „eina	
   verslunin	
   í	
  

bænum“	
  kom	
  nokkrum	
  sinnum	
  upp.	
  Af	
  þeim	
  29	
  þátttakendum	
  sem	
  kjósa	
  að	
  versla	
  í	
  Víði	
  

svöruðu	
  26	
  hver	
  ástæðan	
  væri	
  og	
  voru	
  þrjár	
  ástæður	
  sem	
  komu	
  oftast	
  upp;	
  nálægð	
  við	
  

heimili	
  (30,8%),	
  gott	
  úrval	
  af	
  ávöxtum	
  (30,8%),	
  gott	
  úrval	
  af	
  grænmeti	
  (30,8%).	
  Af	
  þeim	
  

27	
  þátttakendum	
  sem	
  kjósa	
  að	
  versla	
   í	
  Fjarðarkaupum	
  svöruðu	
  26	
  hver	
  ástæðan	
  væri;	
  

góð	
  þjónusta	
  (42,3%),	
  vöruúrval	
  (38,5%),	
  gott	
  verð	
  (26,9%)	
  og	
  traustir	
  eigendur	
  (23,1%).	
  

Athyglisvert	
  er	
  að	
  nálægð	
  við	
  heimili	
  kom	
  ekki	
  oft	
  upp	
  líkt	
  og	
  hjá	
  þeim	
  sem	
  versla	
  annars	
  

staðar.	
   Af	
   þeim	
   21	
   þátttakendum	
   sem	
   kjósa	
   að	
   versla	
   í	
   Melabúðinni	
   voru	
   21	
   sem	
  

svöruðu	
  hver	
  ástæðan	
  væri.	
  Oftast	
  nefnda	
  ástæðan	
  er	
  vöruúrval	
  (38,1%),	
  síðan	
  nálægð	
  

við	
  heimili	
   (28,6%)	
  og	
  gott	
  úrval	
  af	
  kjötvöru	
   (19%).	
  Tvær	
  ástæður	
  sem	
  birtust	
  oftar	
  en	
  

einu	
  sinni	
  og	
  rannsakanda	
  þótti	
  áhugaverðar	
  eru;	
  „minnir	
  á	
  kaupmanninn	
  á	
  horninu“	
  og	
  

„fjölskyldufyrirtæki.“	
   Af	
   þeim	
   18	
   sem	
   þátttakendum	
   sem	
   kjósa	
   að	
   versla	
   hjá	
   Nóatúni	
  

voru	
  18	
   sem	
  svöruðu	
  hver	
  ástæðan	
  væri.	
  Nálægð	
  við	
  heimili	
   (72,2%)	
  og	
  góð	
  þjónusta	
  

(16,7%)	
  voru	
  þær	
  ástæður	
  sem	
  voru	
  oftast	
  nefndar.	
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7 Umræða	
  

Markmið	
  þessarar	
  rannsóknar	
  var	
  að	
  leitast	
  eftir	
  að	
  svara	
  spurningunni:	
  Hvað	
  ræður	
  vali	
  

neytenda	
  á	
  matvöruverslun?	
  Niðurstöður	
  leiddu	
  í	
  ljós	
  að	
  af	
  öllum	
  29	
  eiginleikunum	
  sem	
  

settir	
   voru	
   fram	
   í	
   könnuninni	
   þótti	
   sanngjarnt	
   verð	
   vera	
   mjög	
   mikilvægur	
   eiginleiki	
  

matvöruverslunar	
  hjá	
   flestum	
  þátttakendum.	
  Markaðsráðinn	
  verð	
   þótti	
   yfirhöfuð	
   vera	
  

mikilvægastur	
  af	
  sjö	
  markaðsráðum	
  sem	
  segir	
  okkur	
  að	
  íslenskir	
  neytendur	
  huga	
  mikið	
  

að	
   verði	
   og	
   því	
   má	
   staðfesta	
   þá	
   fullyrðingu	
   að	
   verðlagning	
   matvöruverslana	
   geri	
   oft	
  

útslagið	
   þegar	
   valið	
   er	
   á	
   milli	
   matvöruverslana	
   (Engel	
   o.fl.,	
   1990).	
   Fólk	
   var	
   sá	
  

markaðsráði	
   sem	
   fékk	
   næsthæsta	
   meðaltalið	
   og	
   því	
   ekki	
   hægt	
   að	
   segja	
   annað	
   en	
  

matvöruverslanir	
  verði	
  að	
  huga	
  vel	
  að	
  því	
  að	
  starfsfólkið	
  þeirra	
  sé	
  vinalegt,	
  snyrtilegt	
  til	
  

fara	
  og	
   veiti	
   góða	
  þjónustu,	
   en	
  það	
  hefur	
   allt	
   áhrif	
   á	
  hvernig	
  upplifunin	
  er	
   á	
  þjónustu	
  

verslunarinnar	
  (Palmer,	
  2004;	
  Wilsons,	
  2012).	
  Umgjörð	
  og	
  útlit	
  er	
  ekki	
  síður	
  mikilvægur	
  

markaðsráði,	
  þar	
  sem	
  hrein	
  og	
  snyrtileg	
  verslun	
  þótti	
  mikilvægur	
  eiginleiki,	
  ásamt	
  góðu	
  

skipulagi.	
  Markaðsráðinn	
  vara	
  var	
  ekki	
  ofarlega	
  af	
  sjö	
  markaðsráðunum	
  en	
  þó	
  var	
  ferskt	
  

úrval	
  af	
  ávöxtum	
  og	
  grænmeti	
  sá	
  eiginleiki	
  sem	
  fékk	
  næsthæsta	
  meðaltalið	
  og	
  því	
  hægt	
  

að	
   álykta	
   að	
   Íslendingar	
   hugi	
   mikið	
   að	
   heilsunni	
   og	
   vilji	
   nálgast	
   holla	
   matvöru.	
  

Kynningarstarf	
   var	
   sá	
   markaðsráði	
   sem	
   mældist	
   með	
   lægsta	
   meðaltalið	
   af	
  

markaðsráðunum.	
  Það	
  er	
  erfitt	
  að	
  ráða	
  í	
  hversu	
  mikil	
  áhrif	
  kynningarstarf	
  hefur,	
  líkt	
  og	
  

Engel	
   o.fl.	
   (1990)	
   settu	
   fram.	
   Það	
   má	
   vel	
   vera	
   að	
   þátttakendur	
   í	
   rannsókninni	
   telji	
  

kynningarstarf	
  ekki	
  mikilvægt	
  en	
  láti	
  það	
  samt	
  ómeðvitað	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  sig.	
  	
  

Munur	
  var	
  á	
  milli	
  viðhorfi	
  kynja	
  á	
  eiginleikum	
  en	
  mikilvægasti	
  eiginleikinn	
  hjá	
  konum	
  

var	
  ferskt	
  úrval	
  af	
  ávöxtum	
  og	
  grænmeti	
  á	
  meðan	
  það	
  var	
  sanngjarnt	
  verð	
  hjá	
  körlum.	
  

Að	
  meðaltali	
  þótti	
   konum	
  eiginleikarnir	
   vera	
  mikilvægari	
  en	
  körlum.	
  Munur	
   reyndist	
  á	
  

viðhorfi	
   aldurshópa	
   á	
   eiginleikum	
   matvöruverslunar.	
   Yngri	
   aldurshópar	
   telja	
   fisk-­‐	
   og	
  

kjötborð	
   með	
   þjónustu	
   ekki	
   jafn	
   mikilvægan	
   eiginleika	
   og	
   eldri	
   aldurshópum.	
  

Aldurshópar	
  40	
  ára	
  og	
  yngri	
  telja	
  lágt	
  verð	
  mikilvægara	
  en	
  eldri	
  aldurshópum	
  en	
  aftur	
  á	
  

móti	
   þykir	
   yngri	
   aldurshópum	
   eigendur/stjórnendur	
   lítilvægari	
   eiginleiki	
   en	
   eldri	
  

aldurshópum	
  að	
  meðaltali.	
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Áhersla	
  neytenda	
  á	
  verð	
  ásamt	
  hækkandi	
  verðlagi	
  undanfarin	
  ár	
  getur	
   lýst	
  auknum	
  

styrk	
   lágvöruverðsverslana	
   sem	
   eru	
   samkvæmt	
   rannsókninni	
   með	
   yfirburði	
   sem	
  

vinsælustu	
  verslanir	
  landsins.	
  Bónus	
  og	
  Krónan	
  voru	
  þær	
  verslanir	
  sem	
  mikill	
  meirihluti	
  

sækir	
  til	
  að	
  versla	
  inn	
  fyrir	
  heimilið.	
  Samtals	
  75,1%	
  af	
  þátttakendum	
  kjósa	
  að	
  versla	
  við	
  

þær.	
   Þeir	
   eiginleikar	
   sem	
   viðskiptavinir	
   Bónus	
   telja	
   vera	
   mikilvægasta	
   eru	
   sanngjarnt	
  

verð,	
  lágt	
  verð	
  og	
  staðsetning.	
  Á	
  meðan	
  þeir	
  sem	
  versla	
  hjá	
  Krónunni	
  telja	
  ferskt	
  úrval	
  af	
  

ávöxtum	
   og	
   grænmeti,	
   sanngjarnt	
   verð	
   og	
   lágt	
   verð	
   vera	
   mikilvægustu	
   eiginleikana.	
  

Einnig	
   þótti	
   ferskt	
   úrval	
   af	
   ávöxtum	
   og	
   grænmeti	
   einn	
   af	
   þremur	
   mikilvægustu	
  

eiginleikum	
   matvöruverslunar	
   af	
   öllum	
   þátttakendum	
   nema	
   hjá	
   þeim	
   sem	
   versla	
   hjá	
  

Bónus.	
  Þannig	
  að	
  þeir	
  sem	
  huga	
  mikið	
  að	
  því	
  að	
  kaupa	
  ferska	
  ávexti	
  og	
  grænmeti	
  velja	
  

jafnvel	
  aðrar	
  matvöruverslanir	
  en	
  Bónus.	
  Vörugæði	
  og	
  vinalegt	
  starfsfólk	
  voru	
  einnig	
  á	
  

meðal	
   þriggja	
   mikilvægustu	
   eiginleika	
   hjá	
   þeim	
   sem	
   versla	
   helst	
   í	
   dýrari	
  

matvöruverslunum	
  eða	
  stórmörkuðum	
  eins	
  og	
  þeir	
  eru	
  einnig	
  kallaðir.	
  Hrein	
  og	
  snyrtileg	
  

verslun	
  var	
  talin	
  mikilvægur	
  eiginleiki	
  og	
  þótti	
  einn	
  af	
  þremur	
  mikilvægustu	
  eiginleikum	
  

hjá	
   þátttakendum	
   sem	
   versla	
   í	
   Hagkaup,	
   Nettó,	
   Melabúðinni	
   og	
   Nóatúni.	
   Munur	
  

reyndist	
  á	
  milli	
  þess	
  hvaða	
  matvöruverslun	
  er	
  valin	
  og	
  hversu	
  háar	
  tekjur	
  eru	
  á	
  heimili	
  

fyrir	
  skatta.	
  Þeir	
  sem	
  versla	
  í	
   lágvöruverðsverslunum	
  eru	
  að	
  meðaltali	
  með	
  lægri	
  tekjur	
  

en	
  þeir	
  sem	
  versla	
  hjá	
  stórmörkuðum	
  líkt	
  og	
  í	
  Melabúðinni,	
  Hagkaup,	
  Víði	
  og	
  Nóatúni.	
  	
  

Ástæðurnar	
  fyrir	
  því	
  að	
  versla	
  hjá	
  Bónus	
  voru	
  mjög	
  afgerandi,	
  þar	
  sem	
  bæði	
  nálægð	
  

við	
  heimili	
  og	
  verð	
  voru	
  aðalástæður.	
  Aðrar	
  matvöruverslanir	
  líkt	
  og	
  Krónan	
  fengu	
  mun	
  

fjölbreyttari	
  ástæður	
  þó	
  að	
  nálægð	
  við	
  heimili	
  og	
  verð	
  væru	
  einnig	
  með	
  efstu	
  ástæðum.	
  

Nálægð	
   við	
   heimili	
   var	
   sú	
   ástæða	
   sem	
   virtist	
   koma	
   upp	
   hjá	
   langflestum	
   sem	
   svöruðu	
  

könnuninni.	
   Eftir	
   þessar	
   niðurstöður	
  má	
   telja	
   að	
   ástæðan	
   fyrir	
   því	
   að	
   Bónus	
   er	
   svona	
  

vinsæl,	
   fyrir	
   utan	
   lágt	
   verð,	
   sé	
   sú	
   á	
   hversu	
   mörgum	
   stöðum	
   hún	
   er.	
   Alls	
   eru	
   29	
  

Bónusverslanir	
  um	
  allt	
  land	
  á	
  meðan	
  þær	
  eru	
  sem	
  dæmi	
  aðeins	
  13	
  hjá	
  Krónunni	
  (Bónus,	
  

e.d.;	
  Krónan,	
  2013).	
  	
  	
  

Það	
   virðist	
   vera	
   að	
   ef	
   matvöruverslun	
   er	
   með	
   sanngjarnt	
   verðlag	
   og	
   er	
   staðsett	
  

nálægt	
   heimili	
   verði	
   hún	
   að	
   öllum	
   líkindum	
   fyrir	
   valinu.	
   Sanngjarnt	
   verðlag	
   segir	
   hins	
  

vegar	
   ekki	
   til	
   um	
   það	
   hvort	
   verðlagið	
   er	
   hátt	
   eða	
   lágt	
   í	
   matvöruversluninni.	
   Mikill	
  

meirihluti	
  myndi	
   velja	
  matvöruverslun	
  með	
   lágu	
   verðlagi	
   sem	
   er	
   nálægt	
   heimili	
   en	
   ef	
  

neytandi	
   hefur	
   hærri	
   tekjur	
   er	
   líklegt	
   að	
   vörugæði	
   og	
   góð	
   þjónusta	
   séu	
   mikilvægari	
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eiginleikar	
   fyrir	
   hann	
   en	
   lágt	
   verð	
   og	
   hann	
   fari	
   þá	
   heldur	
   í	
   stórmarkað	
   sem	
   er	
   einnig	
  

nálægt	
  heimilinu.	
  Með	
  þessum	
  orðum	
  er	
  hægt	
  vera	
  sammála	
  því	
  að	
  staðsetning	
  sé	
  einn	
  

áhrifamesti	
   ákvörðunarþáttur	
   neytenda	
   (Engel	
   o.fl.,	
   1990).	
   Enn	
   fremur	
   hægt	
   að	
   vera	
  

sammála	
  smávörusölum	
  (Kotler,	
  2003)	
  um	
  það	
  að	
  staðsetning	
  sé	
  lykilatriði	
  til	
  þess	
  að	
  ná	
  

árangri.	
  

7.1 Takmarkanir	
  	
  
Helstu	
   takmarkanir	
   rannsóknarinnar	
   eru	
  þær	
  að	
  ákveðin	
   skekkja	
   getur	
  myndast	
  þegar	
  

notast	
  er	
  við	
  hentugleika-­‐	
  og	
  snjóboltaúrtak.	
  Sú	
  skekkja	
  kallast	
  úrtaksvilla	
  og	
  gæti	
  haft	
  

áhrif	
   á	
   niðurstöður.	
   Það	
   var	
   mikill	
   munur	
   á	
   kynjahlutfalli	
   þátttakenda.	
   Konur	
   voru	
   í	
  

miklum	
   meirihluta,	
   sem	
   gæti	
   bæði	
   þýtt	
   að	
   þær	
   versli	
   frekar	
   í	
   matinn	
   og	
   hafi	
   frekar	
  

skoðun	
  á	
  því	
  en	
  karlar	
  eða	
  þá	
  einfaldlega	
  að	
  þeir	
   séu	
  ekki	
   jafn	
  duglegir	
  að	
   taka	
  þátt	
   í	
  

könnunum.	
   Meirihluti	
   þátttakenda	
   var	
   á	
   aldursbilinu	
   20-­‐30	
   ára	
   sem	
   gæti	
   skekkt	
  

niðurstöður.	
  

Hér	
   skal	
   þeirri	
   ábendingu	
   komið	
   á	
   framfæri	
   til	
   þeirra	
   sem	
   mögulega	
   vildu	
   gera	
  

svipaða	
  rannsókn,	
  í	
  ljósi	
  reynslunnar	
  af	
  þessari	
  könnun,	
  að	
  bæta	
  við	
  eiginleikanum	
  „góð	
  

þjónusta“,	
  þar	
  sem	
  aðeins	
  eru	
  nefndir	
  eiginleikar	
  um	
  starfsfólkið	
  sjálft	
  í	
  könnuninni.	
  Þá	
  

má	
   einnig	
   benda	
   á	
   það	
   að	
   til	
   að	
   forðast	
   úrtaksvillur	
   væri	
   hægt	
   að	
   nota	
   einfalt	
  

handahófskennt	
   úrtak	
   (e.	
   simple	
   random	
   sampling)	
   í	
   staðin	
   fyrir	
   hentugleika-­‐	
   og/eða	
  

snjóboltaúrtak.	
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