
   
 

   
 

 
 

 

 

 

 

BSc í viðskiptafræði 

 

 

 
 

 

Hafa hyrnurnar áhrif? 

 
 

 

 

 

Nafn nemanda: Birgitta Bjarnadóttir 

Kennitala: 241179 – 5759 

Nafn nemanda: Valdís Anna Jónsdóttir 

Kennitala: 170186 – 3039 

Leiðbeinandi/-endur: Hugi Sævarsson 



   
 

   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

   
 

Yfirlýsing um heilindi í rannsóknarvinnu 

 

Verkefni þetta hefur hingað til ekki verið lagt inn til samþykkis til prófgráðu, hvorki hérlendis 
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Útdráttur 

 

Markmið þessarar rannsóknar var að kanna hvaða áhrif auglýsingar sem staðsettar væru á 

aðskilnaðarhyrnum hefðu á sölu varanna sem auglýstar eru á þeim. Sú tilgáta var sett upp að 

auglýsingar sem eru staðsettar á aðskilnaðarhyrnum á færiböndum afgreiðslukassa í verslunum 

hafi ekki aukin áhrif á sölu þeirra vara sem auglýstar eru á þeim eða á vöruflokkinn í heild 

sinni. 

Rannsóknin var unnin í samstarfi við verslunarkeðjuna Samkaup sem bauð 

rannsakendum að framkvæma rannsóknina í versluninni Nettó við Salaveg í Kópavogi. 

Rannsóknin var framkvæmd dagana 21. september - 2. nóvember 2016. Varan sem auglýst var 

á aðskilnaðarhyrnunum var vörumerkið Homeblest kex og var sala þess ásamt alls 

vöruflokksins skoðuð á rannsóknartímabilinu. Rannsóknin var sett upp með A-B-A vendisniði 

þar sem bókstafurinn A táknar grunnskeið og bókstafurinn B táknar íhlutunarskeið. Á 

íhlutunarskeiðinu voru aðskilnaðarhyrnur með Homeblest kexauglýsingu skipt út fyrir þær 

hyrnur sem voru fyrir í versluninni. Tímalengd hvers skeiðs, grunn- og íhlutunarskeiðs, var 14 

dagar. Við greiningu gagna var notast við lýsandi tölfræði. 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu fram á að auglýsingar á aðskilnaðarhyrnum hafa 

ekki marktæk áhrif á sölu vörunnar sem auglýst var en þrátt fyrir að munurinn sé ekki 

marktækur þá jókst söluhlutfall Homeblest kexi af heildarkexsölu verslunarinnar á milli skeiða. 

Það kom einnig í ljós að sætisskipan Homeblest hækkaði um tvö sæti á listanum yfir söluhæstu 

kextegundirnar í versluninni á tímabilinu sem rannsóknin fór fram. Niðurstaða rannsóknarinnar 

sýndi einnig fram á að marktækur munur var á sölutölum vöruflokksins í heild sinni og því geta 

rannsakendur ekki hafnað rannsóknartilgátunni sem var að auglýsingin hefði ekki marktæk 

áhrif á sölu vöruflokksins í heild sinni. 

 

Lykilorð: Markaðsfræði, auglýsingar, vörumerki, neytendur, neytendahegðun, kauphegðun, 

kaupákvörðunarferlið, áhrifaþættir, áreiti, matvörumarkaðurinn, aðskilnaðarhyrnur 

 

  



   
 

   
 

Formáli 

Rannsóknarverkefni þetta telur 12 ECTS einingar til fullnaðargráðu B.Sc. í viðskiptafræði við 

viðskiptadeild Háskólans í Reykjavík. Tilgangurinn með rannsókninni var að kanna söluáhrif 

vegna auglýsinga á staðsetningu sem lítið hefur verið könnuð áður eftir því sem höfundar 

þekkja til. Ástæðan fyrir því að þetta viðfangsefni var valið umfram önnur var vegna mikils 

áhuga höfunda á bæði markaðsfræði og neytendahegðun. 

Leiðbeinandi okkar í verkefninu var Hugi Sævarsson en hann er framkvæmdastjóri í 

Birtingahúsinu. Við færum Huga kærar þakkir fyrir að leiðbeina okkur við rannsóknina en hann 

gaf okkur góðar ráðleggingar, hugmyndir og athugasemdir. Við færum einnig Þorláki 

Karlssyni kærar þakkir fyrir mjög góðar og gagnlegar ráðleggingar og fyrir aðstoð með 

aðferðafræði. Við þökkum einnig Rakel Vilhjálmsdóttur fyrir aðstoð við tölfræðilega úrvinnslu 

gagnanna. 

Við viljum þakka fjölskyldum okkar hjartanlega fyrir mikla þolinmæði og skilning en einnig 

fyrir aðstoðina á meðan á rannsókninni og skrifum stóð. 
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Inngangur 

Fyrirtæki leita stöðugt nýrra leiða til þess að fanga athygli viðskiptavina sinna og stækka þann 

markhóp sem þau ná til. Fyrirtæki keppast við að ná athygli viðskiptavinanna með áreiti til þess 

að auka sölu og hlutdeild sína á markaði. Áreitið sem skilgreint er sem eitthvað sem hvetur eða 

örvar einstaklinga sem fyrirtæki nýta sér til auglýsinga er á óteljandi mörgum stöðum, en þá 

nýta fyrirtæki sér bæði innra og ytra áreiti innan verslunar sem og utan hennar (Peter og Olson, 

2010; Stimulus, e.d.). 

Í stórmörkuðum eða í matvöruverslunum á Íslandi eru fjölmargar og mismunandi leiðir 

farnar til að ýta við neytendum með það að leiðarljósi að hvetja til kaupa á þeim vörum sem 

auglýstar eru. Þar má nefna skilti, hilluborða, gólfstanda, einblöðunga með upplýsingum eða 

leikjum, útvarpsauglýsingar sem eru í gangi á meðan verslað er, tölvuskjái sem sýna notkun 

vörunnar, vörukynningar og fleiri aðferðir sem ekki eru taldar upp hér.   

Margar athyglisverðar rannsóknir hafa verið framkvæmdar á því hvað það er sem hefur 

áhrif á kauphegðun neytenda.  Margar þeirra miða að því að finna út hvernig og hvar er best að 

koma skilaboðum áleiðis til neytendans til að kalla eftir svörun þeirra, helst í formi vörukaupa.   

Niðurstöður rannsóknar sem Sherman, Mathur og Ruth framkvæmdu til að kanna 

kauphegðun neytenda í verslunum í júlí 1997 í Baltimore, Bandaríkjunum, bendir til þess að 

hugarástand neytenda skiptir máli fyrir hvernig kauphegðun þeirra er háttað þegar þeir fara að 

versla.  Rannsóknin sýndi fram á að neytendur sem voru í jákvæðu hugarástandi þegar þeir 

versluðu, eyddu sjálfkrafa meiri tíma innan verslunarinnar, eyddu sjálfkrafa meiri peningum 

og settu fleiri vörur í vörukörfuna (Sherman, Mathur og Ruth, 1997).  

Önnur rannsókn á kauphegðun neytenda sem framkvæmd var í versluninni Coop í 

Noregi sýndi fram á að það sem neytendur ætla sér og vilja gera áður en þeir hefja 

verslunarferðina hefur ekki áhrif á það hvernig þeir haga sér eða hvað þeir kaupa þegar inn í 

verslunina er komið. Í þeirri rannsókn var vara sem er talin vera hollari valkostur sett 

tímabundið á mismunandi staði innan verslunarrýmisins til að kanna hvort hafa mætti áhrif á 

kauphegðun neytenda. Hollari vörunni var meðal annars komið fyrir á kassasvæði 

verslunarinnar. Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu fram á að með því að skipta út hollari 

valkosti fyrir sætindi á verðmætri staðsetningunni við kassasvæði væru verslanir í raun að 

missa af meiri ágóða þar sem neytendur breyttu ekki kaupvenjum sínum og versluðu ekki 

hollari valkostinn til jafns við sælgæti áður (Sigurdsson, Larsen og Gunnarsson, 2011). 

Þau svæði eða staðsetningar þar sem stilla má upp vörum við eða nálægt kassasvæði 

verslana geta verið afar eftirsótt staðsetning. Það er aðallega vegna þess að nær allir 
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viðskiptavinir þurfa að fara í gegnum leiðarkerfi verslunarinnar og komast ekki út úr 

versluninni nema að fara þar í gegn en einnig þar sem viðskiptavinir gætu þurft að eyða tíma á 

þessum svæðum eða staðsetningum á meðan beðið er eftir því að fá að greiða fyrir vörukaupin. 

Árið 2008 var framkvæmd rannsókn í Ástralíu á kauphegðun neytenda á kassasvæði en 

niðurstöður rannsóknarinnar bentu til þess að viðskiptavinum sem völdu að versla vöru við 

kassasvæðið fannst ekki verra að velja vörur þar heldur en í göngum verslana, þrátt fyrir að 

oftast er minna vöruúrval við kassasvæðið. Það kom einnig fram í niðurstöðum þeirrar 

rannsóknar að reglulegir viðskiptavinir, sem venja komu sína ávallt í sömu verslun, vita af 

framboðinu við kassasvæðinu og hvað þeir ætli sér að versla þar og sleppa því jafnvel að skoða 

úrval í göngum verslunarinnar til þess að spara tíma (Miranda, 2008). 

 Þegar viðskiptavinir eru við það að ljúka kaupferli sínu í verslunum, þá koma þeir að 

svæði þar sem afgreiðslukassar eru staðsettir, þeir bíða oft í röð eftir því að fá afgreiðslu eða 

leggja vörurnar sem þeir ætla að kaupa beint á færiband á afgreiðslukassanum. Við færibandið 

liggja oftast aðskilnaðarhyrnur sem nær allir þeir viðskiptavinir sem bíða í röð setja á milli 

vörukarfanna til þess að aðgreina sig frá vörukörfu næsta viðskiptavinar, séu þær á annað borð 

til staðar. Á aðskilnaðarhyrnum hafa í gegnum tíðina oft verið auglýsingar frá kortafyrirtækjum 

eða tryggingafélögum. Í ljósi þess hversu mikilvægar staðsetningar auglýsinga geta verið 

fannst höfundum áhugavert að kanna hvort að þarna væri auglýsingapláss sem selja mætti til 

fleiri fyrirtækja og framleiðenda til að ná betur til neytenda sinna. Ekki er vitað hvort að birting 

auglýsinga á þessari staðsetningu hafi áhrif á kauphegðun viðskiptavina eða önnur 

eftirtektarverð áhrif á þá. Takmarkaðar rannsóknir hafa verið framkvæmdar á umræddri 

staðsetningu eða áhrifum auglýsinga, staðsettum á aðskilnaðarhyrnum, á viðskiptavini eða 

kauphegðun neytandans í kjölfar birtingar.  

Ritgerðinni verður skipt upp í 4 hluta, inngang, fræðilegan hluta þar sem fjallað verður 

um þau fræði sem tengjast rannsókninni, í rannsóknarhluta þar sem fjallað verður um 

framkvæmd rannsóknarinnar og í niðurstöðuhluta og umræður. 

Markmiðið með lokaverkefni þessu er að kanna söluáhrif tímabundins auglýsingaáreitis 

á kauphegðun neytenda. Lögð verður áhersla á að skoða staðsetningar áreitis eða 

auglýsingarinnar innan verslunarrýmisins á þeirri staðsetningu og á þeim tímapunkti þar sem 

neytandinn er við það að ljúka kaupferlinu og bíður eftir að greiða fyrir vörurnar. Rannsóknin 

leitast til við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningu:  

 

Rannsóknarspurning: Hvaða áhrif hafa auglýsingar sem staðsettar eru á aðskilnaðarhyrnum 

á sölu varanna sem auglýstar eru á þeim eða vöruflokksins í heild? 
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Tilgáta 1 

Auglýsingar sem eru staðsettar á aðskilnaðarhyrnum á færiböndum afgreiðslukassa í 

verslunum hafa ekki aukin áhrif á sölu varana sem auglýstar eru á þeim. 

 

Tilgáta 2 

Auglýsingar sem eru staðsettar á aðskilnaðarhyrnum á færiböndum afgreiðslukassa í 

verslunum, hefur ekki áhrif á vöruflokkinn í heild sinni. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  4 

 

   
 

Markaðsfræði 

Með markaðsfræði er hægt að skapa meira virði og ánægju fyrir neytandann ásamt því að stofna 

til viðskiptasambands. Hugtakið markaðsfræði er skilgreint á víðan hátt sem ferli þar sem 

einstaklingar og hópar nálgast það sem þeir þarfnast og langar í með því að búa til og skiptast 

á vörum og skapa virði með öðrum (Kotler og Armstrong, 2012). Saga markaðsfræðinnar er 

tiltölulega ný af nálinni en hún var ekki viðurkennd sem fræðigrein fyrr en í kringum árið 1910 

og sneri þá aðallega að landbúnaði (Webster, 2012). 

Samval markaðsráða 

Það var McCarthy sem setti fyrstur fram líkanið um samval markaðsráðanna fjögurra sem eru 

vara, verð, vegsauki og vettvangur.  Líkanið er einnig kallað ,,Hin fjögur V markaðsfræðinnar”. 

Sérhannaðir markaðsráðarnir birtast í umhverfi neytenda sem áreiti til að hafa áhrif á hegðun 

þeirra (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). Með því að fara í gegnum hvern þátt í líkaninu og 

byggja upp markaðsáætlun geta fyrirtæki haft áhrif á og náð til þeirra neytenda sem falla undir 

markhóp þeirrar vöru sem áreitið snýst um. Með því skapa fyrirtæki eftirspurn eftir vöru eða 

þjónustu (Kotler, 2003). Áhrifarík markaðsáætlun er sú sem nær að finna rétt jafnvægi milli 

þessara fjörugurra þátta líkansins til að skapa sem mest virði fyrir framtíðarsýn og markmið 

fyrirtækisins (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008).  

Vara 

Vara er skilgreind sem allt það sem er í boði á markaði, sem uppfyllir löngun eða þörf hjá 

neytendum.  Vara getur verið upplifun, persónur, eignir, upplýsingar, efnislegir hlutir, þjónusta 

og jafnvel fyrirtæki (Kotler og Keller, 2012). Þær breytur sem snúa að vörunni sem þarf að 

huga að þegar samval markaðsráða er útbúið til að miða að réttum neytendahópi eru úrval, 

gæði, hönnun, eiginleikar, vöruheiti, umbúðir, stærðir, ábyrgðir og vöruskil (Kotler, 2003).  

Vettvangur 

Með vettvangi er átt við allar þær leiðir sem fyrirtæki fara til að dreifa vöru sinni eða þjónustu 

svo hún verði aðgengileg neytendum. Mikilvægt er að fara yfir hversu vel dreifing vörunnar 

eða þjónustunnar þekur markhópinn, á hvaða staðsetningum varan á að vera sýnileg eða ætti 

að vera á, hvernig lagerhaldi vörunnar er háttað og eftir hvaða dreifileiðum flutningar á vörunni 

skuli nýta til að koma henni á milli staða (Kotler, Wong, Saunders og Armstrong, 2008).  
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Mörg fyrirtæki átta sig ekki á því að til þess að hámarka dreifileiðir vörunnar og til að 

ná betri yfirsýn yfir virðissköpun vörunnar þarf að skoða ferli vörunnar gagnrýnið, alveg frá 

framleiðslu hennar og alla leið til neytenda. Hlekkir í dreifileiðunum geta haft áhrif á verð og 

því er mikilvægt að skoða dreifileiðirnar vel svo að lágmarka megi kostnað vörunnar (Kotler, 

2003). 

Eftir því hvernig dreifingu vörunnar er háttað er hægt að skipuleggja og undirbúa 

mismunandi áhrif áreitis á neytendur. Til dæmis ef vörum er dreift víða eykur það líkurnar á 

því að neytendur finni þær og kaupi þær. Sinnustig (e. involvement) vörunnar skiptir einhverju 

máli en ef vörur eru með lágu sinnustigi þá merkir það að neytendur þurfa ekki jafn langan 

umhugsunartíma til að velja þær en ef þær eru með háu sinnustigi, þá velta þeir því meira fyrir 

sér hvort að gæði og annað tengt vörunni falli að þeirra óskum.  Þess vegna er mikilvægt að 

vörur með lágu sinnustigi séu alltaf fáanlegar þar sem neytendur eru ólíklegir til að eyða 

miklum tíma aukalega í verslunni í að leita að vörunni (Peter og Donnelly, 2004). 

Vettvangsrannsóknir eru rannsóknir sem eiga sér stað við raunaðstæður þar sem einni 

breytu er haldið stöðugri og reynt að hafa áhrif á aðrar breytur á sama tíma í verslunarumhverfi 

neytandans. Þegar framkvæmdar eru vettvangsrannsóknir er mikilvægt að huga að því að erfitt 

getur verið að stjórna eða hafa áhrif á ytri breytur eins og til dæmis hátíðum, veðri, 

tískusveiflum eða áhrifum frá samkeppnisaðilum (Hair, Bush og Ortinau, 2003).  

Verð 

Verð er sá þáttur líkansins sem skilgreinir hvaða fjárhæð neytendur eru reiðubúnir að greiða 

fyrir vöruna eða þjónustuna til að eignast hana. Afslættir, greiðsluskilmálar og lánskjör eru 

meðal þess sem hefur áhrif á verðþáttinn innan líkansins (Kotler o.fl., 2008). Til þess að 

ákvarða hvað er rétt verð vörunnar eða þjónustunnar þurfa fyrirtæki að fara í gegnum sex þrepa 

ferli til að meta áhrifin frá verðlagsmarkmiðum, eftirspurn vörunnar, kostnaði við mismunandi 

samsetningar framleiðslu, verð samkeppnisaðila og að lokum þarf að velja aðferð 

verðlagningarinnar til að komast að verðniðurstöðu (Kotler, 2003).   

Vegsauki 

Vel útfærður vegsauki mun skapa aðsókn viðskiptavina, eftirspurn eftir vörunni og vörukaup 

(Kotler, 2003).  Þættir innan vegsauka snúa að auglýsingum, beinni markaðssetningu, 

sölukynningum og að almannatengslum. Boðleiðir auglýsinga geta verið birtar á ýmsan máta 



  6 

 

   
 

en þær algengustu eru birtingar í sjónvarpi, í útvarpi, í dagblöðum, í tímaritum, á umbúðum, á 

netmiðlum, í bæklingum og með umtali á milli einstaklinga (Kotler, 2003).  

Með vegsauka er hægt að byggja upp eftirsóknarverða ímynd sem höfðar til neytenda 

og ýta undir vörukaup þeirra (Kotler og Keller, 2012). Vegsauka má því skilgreina sem öll þau 

samskipti sem varan eða þjónustan á við markhópinn til þess að reyna að hafa áhrif á 

kauphegðun þeirra. Það eru fjölmargar leiðir sem hægt er að fara til að hafa samskipti við 

markhóp vörunnar eða þjónustunar en landslag samskiptanna er síbreytilegt.  Tækniframfarir 

ásamt internetinu hafa haft mikil áhrif á það hvernig má nálgast viðskiptavini en með stafrænni 

markaðssetningu má til að mynda finna óhefðbundnar leiðir til að skapa virði fyrir neytendur 

og með því styrkja viðskiptabönd nánar (Kotler og Armstrong, 2012).  

Með tækniþróuninni sem hefur vaxið hratt síðustu ár hafa skapast ný tækifæri sem geta 

haft mikil áhrif á kauphegðun neytenda. Með áhrifavöldum (e. influencer) sem er ein gerð af 

stafrænni markaðssetningu má hafa áhrif á neytendur í gegnum samfélagsmiðla eins og til 

dæmis Facebook, Snapchat, Twitter og Instagram. Áhrifavöldunum er þá oftast send vara að 

gjöf frá fyrirtækjum sem vonast til að áhrifavaldurinn fjalli um hana á jákvæðan hátt á 

samfélagsmiðlum.  Áhrifavaldarnir geta haft áhrif á kaupákvörðun og kauphegðun einstaklinga 

með því að deila reynslu sinni af vörunni eða með því að sýna hvernig hún virkar eða hvað hún 

gerir. Fyrirtæki þurfa því að vanda valið vel á þeim áhrifavöldum sem þeir velja því að sterkur 

áhrifavaldur getur verið skipt sköpum fyrir sölu á vörunni (Solomon, Marshall og Stuart, 2008). 

Vörumerki 

Vörumerki getur verið nafn, vara, merki, hönnun eða hver annar einstakur eiginleiki, eða 

samblanda af þessum eiginleikum saman, sem gerir það að verkum að vörumerki aðgreinir 

sig frá samkeppnisaðilanum (Solomon, Bamossy, Askegaard og Hogg, 2010). Hér á eftir 

verður fjallað um nokkrar fræðilegar skilgreiningar og nálgun að vörumerkjum. 

Vörumerkjavirði 

Mismunandi skilgreiningar eru til um vörumerkjavirði en þær snúa ýmist að skilgreiningu 

vörumerkjavirðis út frá fyrirtækinu eða að skilgreiningu vörumerkjavirðis út frá 

viðskiptavininum. Þrír fræðimenn hafa einna helst fjallað um og rannsakað vörumerkjavirði en 

þeir hafa gert það með mismunandi nálgun (Aaker, 1991; Kapferer, 2008). Þær kenningar sem 

þessir þrír fræðimenn hafa sett fram ganga þó allar út á það að vörumerkjavirðið feli í sér 

peningalegt virði vörunnar en fjalla einnig um tengsl og styrk við neytendur (Feldwick, 1996).   
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Kenningar Kellers um vörumerkjavirði ganga út á að vörumerkjavirðið sé skynjun 

viðskiptavinarins og upplifun hans af vörunni eða þjónustunni. Keller kallar það 

viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði og telur að neytendur bregðist öðruvísi við þeim vörum 

sem hafi jákvætt viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði en öðrum vörum séu þær notaðar með 

markaðsráðunum fjórum (Keller, 1993).  

Samkvæmt kenningum Aakers er mikil aðgreining á milli vöru og vörumerkis. Það sem 

Aaker á við með kenningum sínum er að vara er eitthvað sem er búið til í verksmiðju en 

vörumerki er eitthvað sem er keypt af viðskiptavinum, að það er hægt að falsa vöruna en 

vörumerkið er einstakt og að vara getur orðið úrelt en árangursríkt vörumerki er tímalaust 

(Aaker, 1991). Aaker telur að vörumerkjavirði sé samansafn af eignum og skuldum en þá er átt 

við að eignir og skuldir fyrirtækisins geti bæði ýtt undir og dregið úr virði vörumerkisins í 

augum neytenda þess. Aaker er einnig höfundur Aaker líkansins en það er markaðslíkan sem 

flokkar vörumerkjavirði í fimm undirvíddir. Undirvíddirnar fimm eru vörumerkjatryggð, 

vörumerkjavitund, skynjuð tengsl, hugrenningatengsl og aðrar eignir. Saman eiga þessar fimm 

undirvíddir að mynda virðisauka vörunnar. Í daglegu tali er þó oftast einungis talað um fjórar 

undirvíddir en þá er öðrum eignum sleppt úr líkaninu (Aaker, 1991).  Aaker hannaði líkanið 

með það fyrir augum að auka heildarvirðisauka vörunnar bæði fyrir kaupendur og seljendur en 

með því að vinna sig í gegnum allar undirvíddir líkansins geta fyrirtæki skapað sjálfkrafa 

virðisaukandi þætti sem byggja ofan á vöruna. 

Farquhar hefur farið þá leið í skilgreiningum sínum um vörumerkjavirði að tala um að 

varan fær frá utanaðkomandi þáttum eitthvað óáþreifanlegt aukalega ofan á virðið en að það sé 

hið eiginlega vörumerkjavirði sem gerir vöruna verðmætari en ella (Farquhar, 1989).  

Vörumerkjavitund 

Í stuttu máli má segja að vörumerkjavitund er búin til með því að auka þekkingu á vörumerkinu 

með endurteknum markaðsaðgerðum eins og auglýsingum eða sterkri tengingu við viðeigandi 

vöruflokk eða skyldum vörum (Shaw og Merrick, 2005). Viðskiptavinir vilja helst ekki kaupa 

vöru eða þjónustu nema að þekkja til hennar og má því segja að vörumerkjavitund sé ávallt 

markmiðið í allri markaðssetningu (Peter og Olson, 2010). Með því að efla vörumerkjavitund 

á vöru eða þjónustu er vonast til þess að varan verði ofarlega í huga neytenda þegar þörfin fyrir 

vörunni eða fyrir sambærilegri vöru kviknar í hugum neytenda (Peter og Olson, 2010). Hér 

geta auglýsingar skipt gríðarlegu máli ásamt fjölmiðlaumfjöllunum, söluhvötum og sölufólki 

sem eru í aðstöðu til að geta haft áhrif og ýtt undir vörumerkjavitund neytenda (Peter og Olson, 

2010). 
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Talað er um þrjú stig vörumerkjavitundar, líkt og má sjá á mynd eitt. Pýramídinn táknar 

vörumerkjavitund og stig hennar þrjú (Aaker, 1991). 

 

 

Þegar vörur eða vörumerki eru staðsett neðst í pýramídanum er varan eða vörumerkið 

á því stigi að neytandinn þekkir ekki vöruna eða vörumerkið og gerir sér ekki grein fyrir tilurð 

hennar. Annað stig pýramídans er í raun fyrsta stig vörumerkjavitundar en þá kannast 

viðskiptavinurinn við vöruna. Oft er miðað við að ef neytandi sem er þátttakandi í 

markaðskönnun geti ekki nefnt vöruna að fyrra bragði en kannist við hana þegar hún er talin 

upp með öðrum vörum eða vörumerkjum að þá telst vörumerkjavitundin ekki vera til staðar 

hjá neytandanum (Aaker, 1991). Annað stig vörumerkjavitundar er þegar neytandinn man eftir 

vörumerkinu og getur talið það upp af fyrra bragði. Vörumerkjavitund telst mikil þegar 

viðskiptavinurinn nefnir vöruna við fyrstu upptalningu og helst eina valmöguleikan ef spurt er 

um ákveðinn vöruflokk sem vísbendingu (Aaker, 1991).  

Vörumerkjaímynd 

Vörumerkjaímynd er sú skynjun sem viðskiptavinurinn hefur á vörunni. Einnig hvernig hann 

upplifir skynjunina og greipir hana í huga sér (Keller, 1993). Vörumerkjaímynd er það sem 

myndar það hvernig neytandinn skynjar vöruna í huga sér (Lambin, 2012). Vörumerkjaímynd 

mótast af markaðsaðferðum sem miða að því að efla jákvæða tengingu á milli viðskiptavinarins 

og vörunnar en einnig hefur upplifun viðskiptavinarins og umtal einnig áhrif á ímyndina sem 

Mynd 1: Píramýdi vörumerkjavitundar 
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viðskiptavinurinn hefur á vörumerkinu (Keller, 1993). Vörumerkjaímynd byggist upp að miklu 

leyti í gegnum hvernig samval markaðsráðanna fjögurra, vöru, verðs, vegsauka og vettvangs 

eru nýttir (Jobber, 2010). Neytandinn meðtekur upplýsingarnar úr umhverfinu sem berast í 

gegnum markaðsráðana og myndar sér sína eigin ímynd á vörumerkinu (Lancaster og 

Reynolds; 2005). Það eru tengsl á milli vörumerkjavitundar og vörumerkjaímyndar að því leyti 

að eftir því sem vörumerkjaímyndin er jákvæðari verður vörumerkjavitundin meiri. Því má 

segja að þegar neytandi trúir því að vara geti uppfyllt þarfir hans skapist sjálfkrafa jákvæð 

tengsl við hana í huga hans (Keller, 1993). Einnig má segja að vörumerkjaímynd og 

vörumerkjavirði haldist í hendur því að vörumerkjavirði er aukið með því að byggja upp 

sterkari vörumerkjaímynd (Jobber, 2010).  

 Hægt er að skipta vörumerkjaímynd upp í þrjá flokka: skynjaða ímynd, raunverulega 

ímynd og eftirsóknaverða ímynd (e. desired image) (Lambin, 2012). Skynjuð ímynd er sú 

ímynd sem neytendur sjá og skynja út frá markaðsráðunum fjórum en hún er byggð upp á 

viðtölum eða á rýnihópum með tengingu við markaðinn eða hluta af honum. Raunverulega 

ímyndin segir til um hver raunveruleg staða á styrkleika vörumerkisins eða veikleikum þess er 

en þessi ímynd hefur verið greind í gegnum innanhús endurskoðun á vörumerkinu. 

Eftirsóknarverð ímynd (e. desired image) er sú ímynd sem vörumerkjastjórar sækjast eftir að 

ná fram í hugum neytenda og stefna að því með allri sinni vinnu (Lambin, 2012). 

Neytendahegðun 

Það er margt sem getur haft áhrif á það hvernig neytendur velja sér vörur og þjónustu til þess 

að kaupa fyrir sig eða heimilið en það er einnig margt sem getur haft áhrif á það hvernig 

neytendur hegða sér í kaupákvörðunarferlinu. Það sem lýsir hegðuninni er kallað 

neytendahegðun en Schiffman og Kanuk skilgreina neytendahegðun sem ,,hegðun sem 

neytendur sýna þegar þeir leita að, kaupa, nota, meta og losa sig við vörur eða þjónustu sem 

þeir búast við að muni fylla upp í þarfir þeirra” (Shiffman og Kanuk, 2010, bls.23). Neytendur 

geta haft þarfir og langanir sem að þeir eru ekki meðvitaðir um sjálfir en það gerir það enn 

erfiðara fyrir þá aðila sem markaðssetja vörur eða þjónustu að nálgast þá með 

markaðsaðgerðum með þeim hætti að athygli þeirra sé náð og hafi áhrif á þá (Kotler og Keller, 

2012).  

 Markaðsmenn verða að reyna að þekkja inn á þarfir neytenda til að vita hvernig þeir 

eigi að stýra samvali markaðsráðanna fjögurra svo þeir beri sem mestan árangur. Það eru þættir 

eins og reynsla, menning, umhverfi og fræðsla sem hafa áhrif á hvaða þarfir hver og einn 
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einstaklingur myndar með sér. En svo virðist sem margir einstaklingar myndi með sér sömu 

þarfirnar en þeim einstaklingum má skipta niður í mismunandi hópa eftir sameiginlegum 

þörfum þeirra en þessir hópar eru kallaðir markhópar. Markhóparnir hafa svo sín sérkenni sem 

hægt er að beina markaðsaðgerðunum að til að ná betri árangri á því að ná athygli þeirra 

(Shiffman og Kanuk, 2010). 

 Það var Dr. Abraham Maslow sem setti fram kenninguna um þarfapýramídann en 

pýramídinn er byggður upp með fimm stigum en hvert stig kemur á undan næsta stigi fyrir ofan 

með stigveldi. Stigin fimm tákna grunnþarfir neytenda en pýramídinn sýnir að einstaklingar 

muni ávallt reyna að uppfylla mikilvægustu þarfirnar á hverjum tíma (Kotler, 2003). Á mynd 

tvö má sjá pýramídann. Þarfapýramídinn getur verið gott tól til að nýta þegar markaðsmenn 

vilja skoða hvernig vörur þeirra passa inn í líf neytenda sem þeir vilja ná til. Nánar er fjallað 

um þarfapýramídann síðar í kaflanum um kaupákvörðunarferlið. 

 

Mynd 2: Þarfapýramídi Maslow 

 

Eins og mismunandi þarfir myndast hjá hverjum einstaklingi myndast einnig 

mismunandi upplifun hvers og eins einstaklings á hverjum aðstæðum. Það er þessi upplifun 

einstaklingsins sem hefur áhrif á það hvernig hver einstaklingur skipuleggur, velur og túlkar 

það sem er í kringum hann. Það eru þrjár gerðir ferla sem hafa áhrif á það hvernig upplifun 

hvers einstaklings verður en þeir ferlar eru valin athygli (e. selective attention), valin 

rangtúlkun (e. selective distortion) og valið minni (e. selective retention)(Kotler, 2003). Valin 

athygli er þegar neytendur velja sjálfir úr þær upplýsingar sem þeir kjósa að taka eftir úr öllu 
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því áreiti sem á vegi þeirra verður á degi hverjum. Valin rangtúlkun er þegar neytendur velja 

að túlka skilaboðin sem þeir verða áskynja á þann máta sem hentar þeim best þótt að 

skilaboðunum hafi verið ætluð önnur túlkun í upphafi. Valið minni er þegar neytendur muna 

frekar eftir því sem tengist vörum eða þjónustu sem falla að þeirra áhugasviði og gleyma frekar 

upplýsingum um aðrar vörur (Kotler, 2003). 

Þegar neytendur kaupa vörur eru það mismunandi tegundir vörukaupa sem fara fram 

en það fer eftir þeim áhrifum sem neytandinn verður fyrir á staðnum hvaða tegund er um að 

ræða í hvert skipti. Það geta verið fyrirfram ákveðin kaup, óákveðin kaup eða skyndikaup. Oft 

grípa neytendur vörur og setja í vörukörfur sínar þrátt fyrir að hafa jafnvel aðeins komið til að 

versla aðra vöru en þá er um að ræða þessi áhrif sem neytandinn verður fyrir á staðnum (Sheth 

og Mittal, 2004). 

Fyrirframákveðin kaup eru þegar neytandi fer í ákveðna verslun til að versla vörur eða 

vörumerki sem neytandinn hefur fyrirfram ákveðið. Óákveðin kaup eiga sér stað þegar 

neytandinn verslar vöru sem hann hafði ekki fyrirfram tekið ákvörðun um að versla en verslar 

hana þrátt fyrir það. Skyndikaup eru þau kaup sem eiga sér ekkert skylt við fyrirhuguð kaup. 

Til að einfalda málið má lýsa skyndikaupum með eftirfarandi dæmi. Það má segja að neytandi 

fari í verslun til þess að kaupa mjólk en það eru fyrirfram ákveðin kaup. Hann grípur með sér 

bakka af eggjum þegar hann gengur framhjá kælinum, þar sem eggin eru geymd, í leit sinni að 

mjólk en það flokkast sem óákveðin kaup. Þegar neytandinn er kominn að kassasvæðinu og 

ætlar sér að fara að greiða fyrir vörurnar sér hann hillur með súkkulaði. Neytandinn finnur þá 

fyrir skyndilegri þörf og löngun í súkkulaði, hann lætur undan þörfinni og grípur með sér eitt 

stykki af súkkulaði. Við þessar aðstæður falla þessi kaup á súkkulaði undir skyndikaup (Sheth 

og Mittal, 2004).  

Það eru ýmsar ástæður fyrir því að viðskiptavinur kaupi sér aðra vöru en þá sem var 

fyrirfram ákveðin en þá flokkast þau kaup undir óákveðin kaup. Til dæmis gæti komið upp á 

að fyrirfram ákveðna varan hafi verið uppseld og neytandinn kaupir því staðkvæmdarvöru en 

þá flokkast þau kaup sem óákveðin kaup. Viðkomandi vara gæti einnig verið óvænt á 

tilboðverði en við kaup á henni myndu kaupin þá einnig flokkast sem óákveðin kaup. En ef 

neytandinn er að versla í verslun sem hann hefur ekki verslað í áður eða á hraðferð eru meiri 

líkur á að neytandinn framkvæmi óákveðin kaup (Solomon o.fl., 2010).  

Skyndikaup fullnægja oft skyndilegri þörf sem neytandinn upplifir í versluninni. Sú 

þörf getur hafa skapast bæði vegna áreitis sem neytandinn verður fyrir innan verslunarinnar 

eða við það að sjá vöruna (Soscia, 2013). Skyndikaup eiga sér oft stað þegar tímabundnar sölur 

eru í gangi eins og þegar sérstakir tilboðsdagar standa yfir í verslunum en þá freistast neytendur 
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og sérstaklega þeir í yngri kantinum til þess að kaupa vöru sem þeir myndu vanalega ekki 

kaupa. Kaupin fara þá einungis fram vegna þess að neytendur verða fyrir skyndilegum áhrifum, 

upplifa þörfina vegna þess að varan er á hagstæðara verði en vanalega (Solomon o.fl., 2010). Í 

köflunum um kauphegðun hér á eftir verður farið yfir þá fræðilegu þætti sem útskýra helst 

svörun neytenda við áreiti. 

Kauphegðun 

Kauphegðun neytenda er skilgreind sem sú athöfn sem neytandinn framkvæmir við leit, 

verslun, notkun, við mat og förgun á vörunni eða þjónustunni sem viðkomandi telur að muni 

uppfylla þarfir sínar. Vörumerki hafa einnig áhrif á val neytenda en mikilvægt er að skoða 

hvernig ímynd, virði og vitund á vörumerkjum falla inn í kaupákvarðanaferlið. Ímynd og virði 

vörumerkja skipta miklu máli þar sem neytendur mynda traust og tryggðarbönd gagnvart 

vörumerkjum sem þeim líkar við. Vitund á vörumerkjum er sú þekking hjá neytendum sem 

markaðssetning hefur skapað hjá þeim á einhverjum tíma. Það er þessi þekking sem hefur áhrif 

á hvaða vörumerki neytendur velja fram yfir önnur vörumerki þegar um einsleita vöru er um 

að ræða (Keller, 2013). Það eru margir hlutir í umhverfinu sem hafa áhrif á skoðun neytandans 

og oft áttar viðskiptavinurinn sig ekki sjálfur á því hvað það er sem veldur því að hann velur 

ákveðna vöru eða verslun frekar en aðra (Kotler og Armstrong, 2012). 

Kaupákvörðunarferlið 

Til þess að átta sig betur á kaupákvörðunarferlinu er þæginlegt að nýta áreiti-viðbragð líkanið 

(e. stimilus - response model) sem má sjá á mynd þrjú. Líkanið setur ferlið upp og skýrir á 

einfaldan hátt. Þar er fjallað um hvernig neytandinn tekur inn allar þær upplýsingar sem eru í 

umhverfinu eða allt það markaðsáreiti frá markaðsráðunum fjórum og aðra mikilvæga þætti 

sem hafa áhrif á kaupákvörðunina. Þeir þættir eru til dæmis efnahagslegir þættir, 

menningarlegir þættir, þættir vegna pólitískrar stöðu og aðrir þættir sem ekki eru nefndir hér. 

Neytandinn meðtekur upplýsingarnar inn í svokallað svart box sem er hugur neytendans. Þar 

er unnið úr upplýsingunum og þar hafa persónulegar aðstæður og persónubundnir eiginleikar 

neytandans áhrif á úrvinnsluna. Engir tveir einstaklingar vinna eins úr sama áreiti þar sem 

persónubundnir félags- og sálfræðilegir eiginleikar viðkomandi einstaklings hafa áhrif á 

úrvinnsluna. Þegar neytandinn hefur unnið úr upplýsingunum hefur hann mótað sér skoðun á 

vali á vöru, verslun eða  hvort hann kaupi og hversu mikið hann kaupir (Kotler, Armstrong, 

2012). 
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Mynd 3: Áreitis - viðbragð líkanið 

 

Fimm stig kauphegðunar 

Það koma alltaf upp aðstæður í lífinu þar sem aðstæður snúast um að greina vandamál, greina 

þörf og leysa úr þeim (Lancaster, 2005). Áður en að neytandi verslar sér vöru fer hann í gegnum 

ákveðið kaupákvörðunarferli, sem sjá má hér að neðan á mynd fjögur. Þar hefur ferlinu verið 

skipt upp í fimm þætti en það var Robinson sem setti þetta ferli fram sem kenningu árið 1967 

(Lancaster, 2005). Þessir fimm þættir sem ferlið snýst um eru: greina þörfina, upplýsingaleit, 

mat á valkostum, kaupákvörðunin sjálf og eftirkaupa áhrif. Það fara ekki allir neytendur í 

gegnum öll skrefin í hvert sinn sem þeir versla en allir neytendur fara á einhverjum tímapunkti 

í gegnum þau (Kotler og Armstrong, 2006).  

 

 

Mynd 4: Kaupákvörðunarferlið 

 

Uppgötvun á þörf 

Kaupákvörðunarferlið hefst með því að neytandinn áttar sig á að þörfin fyrir viðkomandi vöru 

er til staðar og finnur að þörfinni er ekki fullnægt (Kotler og Armstrong 2006; Peter og 

Donnelly, 2004).  Þörfin sem neytendinn upplifir getur verið skipt í tvenns konar þarfir en þær 

eru líffræðileg þörf og utanaðkomandi áreiti. Líffræðilega þörfin getur verið hungur, þorsti og 

annað sem líkaminn þarf til að geta starfað eðlilega. Neytendur upplifa líffræðilegu þörfina 

þegar líkamann fer að lengja eftir nauðsynjum eins og vökva eða mat. Utanaðkomandi áreiti er 

þörf sem neytendur upplifa en það getur verið að auglýsingar eða annað áreiti úr umhverfinu 
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veki upp löngun og búi í framhaldinu til þörf hjá neytandanum fyrir viðkomandi vöru (Kotler 

og Armstrong, 2006).  

 Sú kenning sem lýsir því að þörfum neytenda er hægt að skipta niður í undirflokka kom 

fyrst fram hjá Dr. Abraham Maslow. Kenningar Maslow leggja það fram að þarfirnar byggi 

hver á annarri. Þarfapýramídi Maslows er þekkt módel í hinum fræðilega heimi en pýramídinn 

byggir á kenningum hans. Þar kemur fram að neðst í pýramídanum eru þær þarfir sem þarf að 

uppfylla fyrst af öllum öðrum þörfum en þar eru staðsettar þarfir eins og líkamlega þarfir fyrir 

mat og líkamlega þörfin fyrir vatn. Þessar þarfir eru í raun grunnþarfir hvers einstaklings (Peter 

og Donnelly, 2004; Jobber, 2010).  

Í næsta þrepi, fyrir ofan þessar grunnþarfir sem snúa að fæðu og líkamlegum þörfum, 

kemur þörfin fyrir öryggi. Öryggisþörfin er til dæmis öruggt húsaskjól og að geta varist 

utanaðkomandi hættu eins og aftakaveðri eða efnahagsbreytingum (Peter og Donnelly, 2004; 

Jobber, 2010).  

Þriðja þrepið í pýramídanum samanstendur af þörfinni til þess að tilheyra hópi, hvort 

sem það eru fjölskyldutengsl eða hópur fólks sem á eitthvað sameiginlegt með viðkomandi 

einstaklingi. Maðurinn er að eðlisfari félagsvera og sækir ómeðvitað í félagsskap annarra og 

því er þörfin fyrir að vera samþykktur af hópi annarra einstakling og að vera hluti af hóp 

mikilvægt fyrir einstaklinginn (Jobber, 2010). Nái einstaklingurinn ekki að fullnægja þessari 

þörf er aukin hætta á andlegum veikindum hjá honum sem síðar meir getur smitast yfir á 

líkamlega heilsu hans (Peter og Donnelly, 2004). 

Fjórða og næst efsta þrepið í þarfapýramídanum snýr að þörfinni fyrir því að vilja fá 

viðurkenningu frá hópnum en einnig að fá almenna viðurkenningu. Með því að ná að uppfylla 

þessa þörf skapar það jákvæð áhrif á sjálfsmynd og sjálfsmat einstaklingsins auk þess sem það 

getur haft áhrif á stöðu hans innan samfélagsins (Peter og Donnelly, 2004; Jobber, 2010). 

Efsta og síðasta þrepið í pýramídanum fjallar um þörf einstaklings til að bæta sig 

stöðugt og verða betri í því að fást við þau verkefni sem við tökumst á við. Þá skiptir ekki máli 

hvort það snýr að einstaklingnum sjálfum, vinnu hans eða stöðu hans innan fjölskyldunnar. 

Með því að fullnægja þessari þörf þá áttar einstaklingurinn sig betur á því hvers hann er 

megnugur og hefur bein áhrif á sjálfsmynd hans (Peter og Donnelly, 2004; Jobber, 2010). 

Maslow telur það hins vegar nauðsynlegt að fylgja pýramídanum og með því að fylgja 

honum að uppfylla fyrst þær þarfir sem eru í neðsta þrepi hans og svo fikra sig upp hann eftir 

stigveldi. Hann telur að það sé ekki hægt að fullnægja þörfum ofar í pýramídanum áður en 

grunnþörfunum sem eru neðar í honum hafi verið fullnægt. Þessi útskýringin Maslows þykir 
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vera einfölduð sýn á þörfum einstaklinga og að í raunveruleikanum skarist þrepin frekar og 

samtvinnist (Peter og Donnelly, 2004). 

Upplýsingaleit 

Þegar neytandinn hefur uppgötvað þörfina fyrir vöru þá fer hann að leita sér upplýsinga um 

hana. Það má skipta upplýsingaleitinni niður í fimm grunnflokka en það eru: eigin þekking eða 

upplifun af vörunni, samanburðarhópurinn, upplýsingaleit, umsagnir annarra og að fara á 

staðinn. Eigin þekking eða upplifun af vörunni snýst um eigin reynslu og fyrri upplifun af 

vörunni. Samanburðar hópurinn er sá hópur fólks sem þú umgengst og hefur samskipti við en 

það skiptir oft neytendur máli hver er þeirra upplifun og reynsla af vörunni. Þeir aðilar sem 

oftast skipa samanburðarhópinn eru til dæmis fjölskylda, vinir, nágrannar, vinnufélagar og 

tengiliðir á samfélagsmiðlum.  

Næst á eftir samanburðarhópnum kemur flokkurinn upplýsingaleit á miðlum en það er 

þegar neytandinn leitar sér upplýsinga úr fjölmiðlum, úr auglýsingum og til sölumanna en þessi 

flokkur er mikilvægastur svo að neytandinn geti aflað sér upplýsingana. Fjórði flokkurinn er 

umsagnir annarra um vöruna en þá er átt við þá sem falla undir aðra en þeirra sem þú þekkir. 

Sem dæmi má nefna einkunnagjafir, vottanir eða álit óháðra aðila í blöðum eða á 

samfélagsmiðlum. Síðasti flokkurinn snýst um að fara á staðsetninguna þar sem varan er stödd, 

prófa vöruna og upplifa hana í skamman tíma (Peter og Donnelly, 2004; Kotler og Armstrong, 

2006).  

 Þó svo að auglýsingar upplýsi neytandann um vöruna og tilvist hennar að þá hefur 

persónuleg reynsla samanburðarhópa eins og vina eða ættingja meira vægi þegar að sjálfri 

ákvörðunartökunni kemur (Kotler og Amstrong, 2006).  

Mat á valkostum 

Þriðja stig kaupákvörðunarferilsins á sér stað þegar bæði neytandinn hefur áttað sig á þörfinni 

fyrir vörunni og að upplýsingaleit hans er lokið. Þá tekur við mat á þeim valkostum sem í boði 

eru en neytandinn þarf að vega og meta þær upplýsingar sem hann hefur aflað sér.  Neytandinn 

þarf einnig að meta þá kosti og galla sem að hann telur að varan búi yfir. Neytandinn hefur oft 

sterka vörumerkjaímynd á ákveðinni vöru innan þess vöruflokks sem honum stendur til boða 

og hallast því oft frekar að þeirri vöru sem ber það vörumerki (Peter og Donnelly, 2006). 

Það fer eftir einstaklingum hvernig hver og einn neytandi fer að því að meta hlutina í 

hvert sinn sem verslað er. Á meðan sumir neytendur eru mjög varkárir við innkaup með því að 
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vega og meta hvern einasta kost og galla sem að varan getur haft eru aðrir neytendur sem kaupa 

þá vöru sem hendi er næst eða þá vöru sem mælt var með við þá, hvort sem það var aðili úr 

samanburðarhópi eða auglýsing sem þeir sáu (Kotler og Armstrong, 2006).  

Kaupákvörðun 

Eftir að neytandinn hefur metið þá kosti og galla þeirra valmöguleika sem standa til boða er 

komið að kaupákvörðunartökunni. Þrátt fyrir að neytandinn sé kominn á þennan stað í 

kaupákvörðunarferlinu er því ekki lokið. Hér eru tvö atriði sem geta haft mikil áhrif á 

ákvörðunartöku neytandans. Í fyrsta lagi er það álit annarra á vörunni sem neytandinn hefur 

ákveðið að kaupa og í öðru lagi geta það verið aðstæður sem ekki var gert ráð fyrir. Þær 

aðstæður sem geta komið upp sem ekki var gert ráð fyrir eru til dæmis þær að varan sé dýrari 

en neytandinn hafði annað hvort gert ráð fyrir eða var tilbúinn til að greiða fyrir vöruna (Kotler 

og Armstrong, 2006).  

Eftirkaupaáhrif   

Þegar neytandinn hefur gengið í gegnum öll fjögur skrefin í kaupákvörðunarferlinu og hefur 

þegar keypt vöruna er ferlinu þó ekki enn lokið. Eftir að varan er keypt þá er það upplifun og 

reynsla neytandans af vörukaupunum sem hefur áhrif á það hvort hann muni hafa áhuga á að 

versla vöruna aftur í framtíðinni eða að deila reynslu sinni með öðrum. Ef upplifunin eða 

reynslan var ófullnægjandi að mati neytandans verður hann ólíklegri til að endurnýja kynni sín 

af vörunni eða vörumerkinu en einnig ólíklegri til að mæla með vörunni við aðra (Peter og 

Donnelly, 2004). Eftirkaupaáhrifin geta haft mikil áhrif á vörumerkjatryggðina og á þá 

vörumerkjaímynd sem myndast í hugum neytanda af vörunni. Reynsla og upplifun neytandans 

af vöru eða vörumerki hefur óhjákvæmileg áhrif á framtíðarviðskipti hans hvort sem það eru 

meðvituð áhrif eða ómeðvituð áhrif. Hafi neytandi einhvern tíma upplifað neikvæða reynslu af 

vöru er hann ólíklegri til að kaupa hana aftur jafnvel þó hann telji sig meðvitaðan af því að hafa 

ekki skoðun á vörunni eða vörumerkinu (Kotler og Armstrong, 2006; Jobber, 2010). Ef 

neytandi hefur jákvæða upplifun af vöru eða vörumerki er hann meðtækilegri fyrir 

auglýsingum og markaðssetningu á viðkomandi vöru en á sama tíma og ómeðvitað útilokar 

hann að einhverju leyti auglýsingar og markaðssetningu frá samkeppnisaðila vörunnar eða 

vörumerkisins (Jobber, 2010; Lambin, 2012).   
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Áhrifaþættir kauphegðunar  

Það er fjölmargt í umhverfinu sem hefur áhrif á kauphegðun viðskiptavina en mörg fyrirtæki 

eyða miklum fjármunum í að leita að orsökum og ástæðum þess að þeir versla á svo 

mismunandi máta (Peter og Donnelly, 2004). Það eru til mörg líkön og til margar kenningar 

sem hafa verið settar fram vegna neytendahegðunar,  kauphegðunar og þeirra þátta sem geta 

haft áhrif á þá til að reyna að átta sig á hvað það er sem hafi mestu áhrifin. Það virðist þó vera 

sameiginlegur rauður þráður í gegnum flestar kenningarnar og módelin en þráðurinn er að það 

eru fjölmargir þættir sem geta haft áhrif á hegðunina og að flestir þeir þættir sem hafa áhrif á 

kaupandann er ómeðvitaðir hjá honum. Með því er átt við að viðkomandi einstaklingur áttar 

sig ekki á þeim hlutum eða því áreiti sem eru að hafa áhrif á vöruval hans á hverjum tíma 

(Kotler og Armstrong, 2012). Það er hægt að skipta þeim þáttum sem hafa mestu áhrifin á 

kauphegðun upp í fjóra þætti. Þeir þættir eru menningarlegir þættir, félagslegir þættir, 

persónulegir þættir og sálfræðilegir þættir (Peter og Donnelly, 2004; Kotler og Armstrong, 

2012; Gajjar, 2013; Kotler o.fl., 2008; Kotler, 2003). Markaðurinn getur ekki haft áhrif á eða 

stjórnað þessum þáttum en hann verður að taka tillit til þeirra (Kotler og Armstrong, 2012). 

Menningarlegir þættir 

Það er hægt að skipta menningarlegum þáttum upp í þrjá flokka en þeir eru menningarlegir 

þættir, menningarkima (e. subculture) og stétt (Kotler, 2003). Menningarlegir þættir hafa 

víðtæk og mikil áhrif á langanir og hegðun einstaklinga. Menningarlegir þættir eru samofnir 

sögu samfélagsins en þeir færast á milli kynslóða með því að yngri kynslóðir læra af þeim eldri. 

Í því sambandi má nefna að fjölskyldan, menntakerfið og trúarbrögðin spila stóran part í þeirri 

miðlun á fræðslu (Kotler og Armstrong, 2012; Peter og Donnelly, 2004).  Hver hópur í 

samfélaginu hefur sína eigin menningu og menningarlegir þættir í kauphegðun neytenda er 

mismunandi á milli landa. Það er því mikilvægt fyrir fyrirtæki og markaðsmenn að læra að 

þekkja inn á menningarlega þætti þeirra hópa sem falla undir þeirra markhóp og vinna með þá 

svo þeir höfði til þeirra (Kotler og Armstrong, 2012). 

Menningarkimi (e.subculture) er hópur fólks sem deilir með sér sömu gildum eða 

öðrum þáttum sem geta verið meðvitaðir eða ómeðvitaðir á annan hátt en samfélagið í heild 

sinni (Kotler og Armstrong, 2012; Peter og Donnelly, 2004). Þar má nefna sem dæmi 

trúarhópa, aldurshópa, hóp fólks sem deilir sama uppruna eins og til dæmis Íslendingar eða 

hópur fólks sem deila sömu aðstöðu eins og foreldra ungbarna eða húsnæði eldri borgara (Peter 

og Donnelly, 2012; Kotler og Armstrong, 2012).  
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Stétt (e. social class) er þriðji undirhópur menningarlega þátta en stéttaskipting myndast 

í nánast öllum samfélögum þar sem hver hópur deilir sambærilegum gildum, áhuga og hegðun. 

Einnig er til stéttaskipting eftir stöðu eða tekjum en ekki verður greint nánar frá því hér. Það 

sem er þó sameiginlegt með öllum stéttaskiptingum er að innan hverrar stéttar er sambærileg 

kauphegðun einstaklinga innan stéttanna (Kotler og Armstrong, 2012). 

Félagslegir þættir 

Kauphegðun einstaklinga litast einnig af félagslegum þáttum en þar má helst nefna 

viðmiðunarhópa, fjölskyldu og stöðu og hlutverk einstaklingsins (Gajjar, 2013). Einstaklingur 

er undir áhrifum nokkurra viðmiðunarhópa sem hafa mismunandi áhrif á einstaklinginn, svo 

sem vinnufélagar, skólafélagar og nágrannar (Kotler o.fl., 2008). Viðmiðunarhópar hafa áhrif 

á einstaklinginn á þrjá mismunandi vegu, þeir kynna fyrir einstaklingnum nýja hegðun og 

lífstíl, þeir hafa áhrif á viðhorf einstaklingsins og sjálfsvitund hans til að passa inn í hópinn og 

beita ákveðnum þrýstingi sem getur haft áhrif á einstaklinginn og vöruval hans (Kotler o.fl., 

2008).  

Fjölskyldan hefur mikil áhrif á kaupandann, foreldrar hafa sterk áhrif á börn sín strax 

frá fæðingu og hafa mótandi áhrif á einstaklinginn, jafnvel þó að einstaklingurinn sé ekki lengur 

í reglulegum samskiptum við foreldra sína. Þá hefur uppeldið náð að móta hann og hefur enn 

áhrif á kauphegðun hans (Kotler o.fl., 2008). Sú fjölskylda sem einstaklingurinn mótar sér 

sjálfur, maki og börn, hafa enn meiri áhrif á kauphegðun einstaklingsins en foreldrar hans. Hjón 

og sambúðarfólk þróa í sameiningu með sér kauphegðun fyrir heimilið sem mótast af þeim sem 

heild (Kotler o.fl., 2008).  Börn eru alltaf að verða stærri hluti áhrifavalda í kauphegðun og eru 

sum fyrirtæki farin að markaðssetja vörur fyrir heimilið beint til barna og hafa með því tækifæri 

til að hafa áhrif á börnin svo þau þrýsti á foreldrana til að kaupa viðkomandi vöru (Kotler og 

Armstrong, 2006). 

Einstaklingurinn hefur hlutverk og stöðu innan hvers hóps sem hann tilheyrir en móðir 

sem vinnur sem fjármálastjóri sinnir tveimur hlutverkum eða stöðugildum, hún er bæði móðir 

og fjármálastjóri en vegna þessara tveggja hlutverka litast kauphegðun hennar af báðum 

þessum stöðugildum (Gajjar, 2013). 

Persónulegir þættir  

Persónulegum þáttum sem hafa áhrif á kauphegðun einstaklings má skipta upp í fimm flokka. 

Þessir fimm flokkar eru aldur, starf, efnahagsleg staða, lífstíl og persónuleika (Gajjar, 2013). 
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Aldur og staða einstaklingsins í  lífshringnum hefur áhrif á kauphegðun hans og á smekk hans. 

Kauphegðun og smekkur barns eða unglings er allt önnur en hjá þeim einstaklingum sem eru 

að ala upp ungbörn, eru með unglinga á heimilinu, eru einhleypir, giftir, fráskildir, komnir á 

efri ár og svo mætti lengi telja (Kotler, 2003; Kotler og Keller, 2012).  

Atvinna einstaklingsins hefur einnig áhrif á kauphegðun hans en það er mismunandi 

eftir eðli atvinnunar hvers konar fatnað viðkomandi þarf á að halda til að vera rétt búinn eða 

vel til hafður í vinnu og hvað hann kaupir. Það fer einnig eftir eðli atvinnunar hvaða þjónustu 

viðkomandi kaupir enda hefur tegund atvinnu mikið um það að segja hvaða afkomu og 

peningaumráð einstaklingsins bjóða upp á (Kotler og Armstrong, 2006).  

Fjármálastaða einstaklings hefur einnig mikil áhrif á vöruval hans og neysluvenjur 

(Kotler o.fl., 2008). Mörg fyrirtæki markaðssetja sig á vissan hátt til að beina 

markaðssetningunni að mismunandi hópum og markaðssetja sig á þann hátt, til dæmis með 

lúxusvörum eða nauðsynjavörum, til að höfða til þeirra betur. (Kotler og Armstrong, 2006). 

Þrátt fyrir að fólk komi úr sömu menningu og menningarkimum getur lífstíll þeirra þó verið 

mismunandi (Kotler og Armstrong, 2006). Lífstíll einstaklings tengir saman uppruna hans, 

áhuga, vinnu, afkomu og lýsir honum betur en hver einstaka þáttur (Kotler og Armstrong, 

2006).   

Sálfræðilegir þættir 

Sálfræðilegir þættir eru þeir þættir sem snúa að neytandanum sjálfum en þeim má skipta í 

hvatningu, skynjun, lærdóm, sannfæringu og skoðanir (Kotler og Armstrong, 2006; Gajjar, 

2013). 

Hver einstaklingur hefur margar þarfir á hverjum tíma fyrir sig en sumar þarfirnar eru 

líffræðilegar, eins og hungur eða þorsti, aðrar þarfir, eins og löngun, eru sálfræðilegar (Kotler 

og Armstrong, 2006). Þarfirnar eru missterkar en það er hvatningin sem hefur bein áhrif á það 

sem neytandinn upplifir og finnur fyrir. Það er þessi hvatning sem byggir upp þörfina þar til 

neytandinn fullnægir þörfinni (Gajjar, 2013). 

 Skynjun er einn hluti sálfræðilegra þáttanna en með skynjun er átt við það hvernig 

einstaklingurinn metur og upplifir aðstæður hverju sinni (Kotler og Armstrong, 2006). Skynjun 

er mjög mikilvægur hluti markaðsstarfs því upplifun neytandans hefur meiri áhrif á 

neysluvenjur hans og kauphegðun en staðreyndir. Skynjun er í raun það ferli þar sem við sem 

einstaklingar veljum, skipuleggjum og meðtökum áreitið sem við verðum fyrir og út frá því 

myndum við okkur skoðun (Kotler og Keller, 2012).  
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Eins og kom fram í kafla um neytendahegðun er hægt að skipta skynjun niður í þrjá 

mismunandi þætti en það eru þættirnir valkvæm athygli, valkvæm rangtúlkun og valkvæmt 

minni. Þá eru mismunandi upplifanir okkar af atburðum og áreiti að skapast vegna þessara þátta 

(Kotler og Keller, 2012).  

Við erum alltaf að læra en meðvitað og ómeðvitað lærum við af reynslunni og bætum í 

þekkingarbankann sem við búum yfir (Kotler og Armstrong, 2012). Ef við upplifum jákvæða 

og góða reynslu af ákveðinni vöru eða vörumerki, þá lærum við að það vörumerki reynist okkur 

vel og hugsum til þess næst þegar við verslum álíka eða sambærilega vöru. Það sama á við ef 

viðkomandi vara reynist okkur illa, þá lærum við af þeirri neikvæðu reynslu og erum ólíklegri 

til að kaupa vöruna eða vörumerkið aftur (Kotler o.fl., 2008). 

Í gegnum leik og starf móta einstaklingar með sér þær skoðanir og þær sannfæringar 

sem hafa síðar áhrif á kauphegðun þeirra (Kotler o.fl., 2006). Sannfæring er þá túlkuð sem það 

álit sem viðkomandi hefur á einhverju sérstöku en það álit byggist á þekkingu, skoðun, trú 

viðkomandi einstaklings á viðkomandi vöru eða þjónustu og getur tilfinningalegt álit 

einstaklingsins haft áhrif hverju sinni (Kotler o.fl., 2006). Markaðsfræðingar hafa mikinn 

áhuga á að vita hverjar sannfæringar fólks eru gagnvart vörumerkjum eða þjónustu. 

Markaðsmenn og markaðsfræðingar vilja gera allt það sem þeir geta til að hafa sannfæringu 

einstaklingsins jákvæða enda hefur sannfæringin bein áhrif á kaupvenjur einstaklingsins. 

Markaðsfræðingarnir vilja gjarnan hafa tækifæri til að bregðast við neikvæðri sannfæringu með 

því að reyna að hafa markaðsfræðileg áhrif svo að jákvæð sannfæring viðskiptavina skapist 

eða aukist (Kotler o.fl., 2006) 

Skoðun er túlkuð sem mat einstaklingsins en hún getur verið jákvæð eða neikvæð. 

Skoðun er einnig túlkuð sem tilhneiging eða sem tilfinningar gagnvart viðkomandi vöru eða 

þjónustu (Kotler o.fl., 2006). Það er oft erfitt að breyta skoðunum neytenda þar sem 

skoðanamynstur einstaklingsins er oftast á þann hátt að til þess að breyta einni skoðun, þá þarf 

að breyta öðrum skoðunum líka (Kotler o.fl., 2006). 

Áhrif vörumerkja á neytendur 

Vörumerki er það sem aðgreinir þær vörur sem hafa aukið virði fyrir neytendur frá öðrum 

vörum en uppfylla sömu þörf. Vörumerki skipta neytendur máli við val á vörum en það eru 

þættir eins og framleiðandur, gæði vörunnar eða fyrri saga vörunnar sem hafa áhrif á val þeirra 

(Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

Neytendur virðast leitast við að kaupa sama vörumerkið í hvert sinn sem þeir 

versla.  Þessi hegðun skýrist af þekktu mynstri í kauphegðun sem viðskiptavinir fara sjálfkrafa 
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eftir svo kaupákvörðunarferlið verði fyrirhafnarminna fyrir þá en þá vantar neytendunum 

hvatann til að leita annarra valkosta (Solomon o.fl., 2010). 

Vörumerkjatryggð er skilgreind sem meðvituð ákvörðun um að halda áfram að kaupa 

sama vörumerkið ásamt jákvæðu viðhorfi eða tilfinningalegu gildi gagnvart vörumerkinu. 

Vörumerkjatryggðin er mæld sem fjöldi þeirra skipta sem neytendur kaupa vörumerkið og með 

því hversu djúp og jákvæð sú skuldbinding er gagnvart vörumerkinu. 

Ef vörumerkjatryggð er ekki til staðar hjá neytendum virðast þeir vera meira tilbúnir að 

skipta yfir í annað vörumerki ef vörumerkið sem þeir halda venjulega hollustu við er ekki til 

staðar í hillunni eða ef staðkvæmdarvara er ódýrari á þeim tíma sem þeir eru að versla (Solomon 

o.fl., 2010). 

Áhrif áreitis á neytendur 

Vegna þess hve mikið af kaupákvörðunarferlinu fer fram í verslunarumhverfinu eru söluaðilar 

byrjaðir að gefa því nánari gaum hvernig þeir nýta áreiti í verslunum sínum og hvernig þeir 

bjóða fyrirtækjum að koma inn í verslanirnar með áreiti sem ætlað er neytendum. Áhrifavaldur 

vörukaupanna (e.point of purchase) skapast þegar áreitið birtist í formi kynningarefnis eða 

auglýsinga í verslunum sem hafa þau áhrif á neytendur að þeir mynda sér strax ákvörðun um 

að kaupa vörurnar á þeim tíma sem áreitið birtist eða kemur fram. Margar rannsóknir benda til 

þess að það skiptir máli í hvernig skapi viðkomandi viðskiptavinur er þegar áreiti birtist honum 

og líka hvernig hann vinnur úr áreitinu í framhaldinu, hversu minnisstætt áreitið verður honum 

og hvaða tilfinningu hann mun hafa gagnvart vörunni í framtíðinni (Solomon o.fl., 2010). 

Matvörumarkaðurinn 

Það getur verið gott að skipta matvörumarkaðnum í undirflokka til að greina markaðinn betur 

niður á milli verslana en með því móti fæst skýrari mynd af markaðinum. Undirflokkarnir eru 

dagvöruverslun, verslunarkeðjur og verslunarsamstæður. Þegar dagvöruverslun er nefnd í 

þessu samhengi sem undirflokkur er átt við þær verslanir sem selja þær vörur sem neytendur 

þurfa til dagsdaglegrar notkunar. Þá er átt við vörur eins og matar- og drykkjarvörur, hreinlætis- 

og snyrtivörur en einnig hreingerningarvörur (Samkeppniseftirlitið, 2015).  

Orðið dagvöruverslanir er notað sem samheiti yfir verslunarkeðjur og einstaka 

matvöruverslun. Dagvöruverslanir skiptast niður í fjóra undirflokka en þeir eru 

lágvöruverslanir, stórmarkaðir, klukkubúðir og litlar matvöruverslanir. Undirflokkurinn 

verslunarkeðjur er samsettur úr þeim verslanahópum þar sem margar verslanir bera sama nafn 
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og eru því undir sama hatti á markaðinum. Til að nefna dæmi um verslunarkeðjur má nefna 

Bónus, Krónuna, Hagkaup og Nettó (Samkeppniseftirlitið, 2015). Verslunarsamstæður eru þau 

fyrirtæki sem standa að baki verslunarkeðjunum en það eru fyrirtæki eins og Hagar, Kaupás og 

Samkaup. Aðrar dagvöruverslanir eru þær verslanir sem ekki eru innan undirflokksins 

verslunarkeðja. Það eru verslanir eins og til dæmis Fjarðarkaup eða ýmsar hverfisbúðir 

(Samkeppniseftirlitið, 2015). 

Samkeppniseftirlitið óskar eftir upplýsingum með reglulegu millibili um veltu 

fyrirtækja en þessum upplýsingum er svo skipt niður eftir dagvörusölu og sérvörusölu en 

upplýsingum um minni verslanir eru sóttar til ríkisskattstjóra. Úr þessum gögnum vinnur 

Samkeppniseftirlitið svo og nýtir þau til að leggja mat á markaðshlutdeild fyrirtækja á 

heildarmarkaðinum. Þegar gögnin eru skoðuð er hægt að rýna í gögnin fyrir allt landið í heild 

eða flokkað það niður eftir landshlutum til þess að meta hvort ákveðnar verslanir hafi 

afmarkaðan landfræðilegan markað (Samkeppniseftirlitið, 2015). Þau gögn sem notast er við í 

þessu verkefni voru gefnar út í skýrslu Samkeppniseftirlitsins fyrri part ársins 2015 en í henni 

eru skýrslur með sölutölum og upplýsingum fyrir árið 2014.   

Fjöldi dagvöruverslana sem voru starfandi árið 2014 voru um 180 talsins og var 

heildarvelta þeirra samanlögð um 130 milljarðar króna. Markaðshlutdeild Haga á landsvísu var 

á þessu tímabili um 48-49% en verslunarsamstæðan rak alls 41 verslun. Af upplýsingum um 

dagvöruverslun var markaðshlutdeild Bónus hvað hæst eða um 38-39%. Kaupás var með um 

19-20% markaðshlutdeild en verslunarkeðjan Krónan, sem heyrir undir Kaupás, var með um 

15-16% af þeirri hlutdeild. Samkaup var með um 15-16% markaðshlutdeild en hluti Nettó var 

þar um 8-9% af heildarmarkaðnum. Verslunarsamstæðan 10/11/Iceland, sem rekur 10-11 og 

Iceland verslanirnar voru með um 5-6% hlutdeild. Aðrar dagvöruverslanir sem höfðu mælst 

með mælanlega hlutdeild voru Fjarðarkaup og Víðir en markaðshlutdeild þeirra var um 1-3% 

af heildar markaði. Tölur frá öðrum verslunum voru ekki að finna í skýrslunni 

(Samkeppniseftirlitið, 2015). 

Það er ljóst að á Íslandi ríkir fákeppni en þær fjórar verslunarsamstæður sem voru 

nefndar hér að framan eða Hagar, Kaupás, Samkaup og 10/11/Iceland hafa samtals um 90% 

markaðshlutdeild. Markaðshlutdeild þeirra er misstór eftir landssvæðum. Þar sem Hagar 

starfrækja verslun er hlutdeild þeirra ávallt meiri en annarra verslunarsamstæða. 

Samkeppniseftirlitið mat það svo að Hagar væri markaðsráðandi aðili á íslenskum 

dagvörumarkaði í skýrslu neytendasamtakanna (Samkeppniseftirlitið, 2015). 
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Samkaup - Nettó 

Hlutafélagið Samkaup hf var stofnað árið 1998 út frá Kaupfélagi Suðurnesja. Í kringum árið 

2000 sameinaðist Samkaup hf verslunarsviði Kaupfélags Eyfirðinga og hóf Samkaup að 

stækka við sig með því að opna verslanir víðsvegar um landsbyggðina undir merkjum Samkaup 

Úrval, Samkaup Strax, Nettó og Krambúð en alls eru þær fimmtíu talsins.  Nettó verslanirnar 

eru 14 talsins en Samkaup skilgreinir þær sem lágvöruverðsverslanir sem leggi áherslu á gæða 

vörur. Tvær verslanir Nettó eru opnar allar sólarhringinn en þær eru staðsettar á Granda og í 

Mjódd.  Nettó flytur sjálft inn fjölda vörumerkja og eru þar á meðal Systema, Änglamark, 

Coop, X-tra og Earth Friendly (Sagan, e.d.; Um Samkaup, e.d.; Nettó, e.d.).  

Verslunin, þar sem rannsóknin var framkvæmd, var hverfisverslunin Nettó við Salaveg 

en hún er opin alla daga vikunnar milli klukkan tíu á morgnana til klukkan níu á kvöldin 

(Verslanir, e.d.). Viðskiptavinir verslunarinnar eru að mestum hluta íbúar hverfisins en 

rannsakendur telja að verslunin þjóni íbúum að því leyti að þeir grípi það nauðsynlegasta sem 

vantar á heimilið á leiðinni heim til sín. Aðrar verslanir í hverfinu, sem teljast samkeppnisaðilar 

Nettó við Salaveg, eru Krónan og Bónus.  Krónan er með tvær verslanir í nálægð við Salaveg 

en þær eru staðsettar í Lindum og Vallakór. Bónus er með eina verslun í nálægð við Salaveg 

en hún er staðsett við Smáratorg. Ein 10-11 verslun er í nálægð við Salaveg en hún er staðsett 

við Smáralind (Smáratorg, e.d.; Krónan Lindum, e.d.; Krónan Vallakór, e.d.; Hagasmára 9, 

e.d.). Einnig er verslunin Nettó við Búðakór í mikilli nálægð við Nettó við Salaveg og gæti því 

talist samkeppnisaðili hennar. Þar sem að þetta er verslun undir sömu verslunarkeðju verður 

ekki tekið tillit til hennar á þann veg en það má þó reikna með að í þá verslun fari einnig sömu 

viðskiptavinir og í Nettó við Salaveg vegna staðsetningar (Verslanir, e.d.). 

Rannsókn 

Aðferð 

Í eftirfarandi kafla verður fjallað um aðferð við gerð rannsóknarinnar.  Gerð verður grein fyrir 

þátttakendum sem tóku þátt í rannsókninni, mælitæki rannsóknarinnar, framkvæmd 

rannsóknarinnar og hvernig úrvinnslu var háttað. 

Þátttakendur 

Þátttakendur rannsóknarinnar voru allir þeir einstaklingar sem versluðu vörur hjá Nettó við 

Salaveg á sex vikna tímabili eða á tímabilinu 21. september - 2. nóvember árið 2016. Ekki var 

möguleiki á að mæla nákvæman fjölda einstaklinga sem rannsóknin náði til þar sem engin slík 
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talning fer fram í versluninni en upplýsingar um það hversu margar vörukörfur voru afgreiddar 

á tímabilinu voru aðgengilegar. Ákveðið var að reiknað yrði með einum þátttakanda fyrir 

hverja afgreidda vörukörfu. Vörukörfurnar sem voru afgreiddar á tímabilinu 21. september - 2. 

nóvem-ber árið 2016 voru 35.832 talsins og því var reiknað með að þátttakendur væru einnig 

35.832 einstaklingar. Þar sem ekki er hægt að útiloka að þátttakendur hafi verið tvítaldir á 

tímabilinu er áfram gengið út frá því að ein vörukarfa teljist sem einn þátttakandi. Þátttakendur 

vissu ekki af þátttöku sinni í rannsókninni og ekki var fylgst með hegðun viðskiptavina í 

versluninni né reynt að hafa áhrif á kauphegðun þeirra með öðrum hætti. Verslunarstjóri og 

starfsmaður á afgreiðslukassa í versluninni Nettó við Salaveg höfðu vitneskju af rannsókninni 

en fengu þær leiðbeiningar að reyna ekki að hafa áhrif á sölu á vörunni á meðan á rannsókn 

stóð. 

Mælitæki 

Mælitæki rannsóknarinnar voru níu aðskilnaðarhyrnur sem settar voru ofan á afgreiðslukassa, 

við hlið færibandsins, á þremur afgreiðslukössum í verslun Nettó við Salaveg í Kópavogi. Með 

því að stilla þeim upp með þessum hætti voru þær sýnilegar þátttakendum þegar þeir stóðu við 

afgreiðslukassann. Þátttakendur gátu tekið eina aðskilnarhyrnu í einu til aðgreiningar á vörum 

á færibandinu á milli viðskiptakarfanna ef þeir kusu.  

Aðskilnaðarhyrnurnar voru úr plasti, voru v-laga og voru framleiddar af fyrirtækinu 

Merkingu ehf. Stærð hyrnanna var 25 x 7 x 6 sm. (l x b x h) en auglýsing rannsóknarinnar var 

einnig límd á hyrnurnar af sama fyrirtæki. Auglýsing rannsóknarinnar var mynd af Homeblest 

kexpakka á annarri hliðinni en innihélt bæði vörumerki og slagorð merkisins Homeblest á hinni 

hliðinni. Textinn var “GOTT… ...BÁÐUM MEGIN!”. Leyfi fyrir því að vörumerkið 

Homeblest væri notað við rannsóknina og að auglýsingin væri birt á þessari staðsetningu var 

fengin frá Ölgerð Egils Skallagrímssonar hf. Á mynd fimm, má sjá mynd af 

aðskilnaðarhyrnunum eins og þær birtust þátttakendum í versluninni Nettó við Salaveg. 
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Mynd 5: Aðskilnaðarhyrnurnar sem voru notaðar í rannsókninni 

Framkvæmd 

Nemendur höfðu samband við Samkaup þann 4. maí 2016 með fyrirspurn um hvort þeir hefðu 

áhuga á samstarfi við nemendur vegna núverandi rannsóknar fyrir lokaverkefni. Samkaup vildi 

fara í samstarf við nemendur og taka þátt í þessari rannsókn en rannsakendur fóru á fund með 

forstöðumanni verslunarsviðs Samkaupa hf, Gunnari Agli Sigurðssyni, þann 11. maí 2016. Á 

þeim fundi var tekin ákvörðun um hvernig framkvæmd skyldi háttað. Á sama tíma var ákveðið 

að Samkaup myndi útvega sölutölur á umræddu tímabili en einnig í tvær vikur fyrir og eftir að 

rannsókn lýkur. Staðsetning rannsóknarinnar og það tímabil sem rannsóknin næði til voru rædd 

og ákveðin með samskiptum í gegnum tölvupóst eftir fundinn.   

Varan sem ákveðið að yrði notuð í rannsóknina er innflutt til landsins af Ölgerð Egils 

Skallagrímssonar og er vörumerkið Homeblest. Homeblest er tegund af súkkulaðikexi sem 

Samkaup telur að hafi stöðuga og jafna sölu í verslunum hjá sér. Staðsetning rannsóknarinnar 

var verslunin Nettó við Salaveg en Nettó er keðja lágvöruverðsverslana og hluti af Samkaup 

hf. 

Rannsóknin var megindleg og á einliðasniði þar sem A-B-A vendisniði var beitt. 

Bókstafurinn A stendur þá fyrir grunnskeið en það eru tímabilin sem eru fyrir og eftir inngrip. 

Inngrip er táknað með bókstafnum B.  Lengd grunnskeiðs (A) og íhlutunar (B) var það sama, 

tvær vikur eða 14 dagar fyrir hvert tímabil, samtals 42 dagar. Rannsakendur fóru í verslanir 

Nettó við Salaveg á tveggja daga fresti til að fylgjast með því hvort að allar mögulegar aðrar 

breytur væru óbreyttar á tímabilinu. Það sem rannsakendur fylgdust með í heimsóknunum var 

hvort aðrar kextegundir væru örugglega til staðar í hillum og hvort að uppröðun í hillu væri sú 

sama öll skeiðin. Staðsetning allra kextegunda sem verslunin Nettó við Salaveg selur voru 

staðsettar í fremstu hillum verslunarinnar sem voru á ská á móti inngangi en hillurnar voru 
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þannig staðsettar að þegar viðskiptavinir ganga inn, þá er kexið áberandi í augnsýn 

viðskiptavina.  Það voru fjögur hillubil með kexi og hvert þeirra var með sjö hillum. Homeblest 

kexið var staðsett í fremsta hillubili, þriðju hillu frá gólfi og önnur kextegund frá hægri í þeirri 

hillu. Homeblest kexið var einungis með eina röð í framstillingu. Kextegundirnar sem Nettó 

við Salaveg seldi á rannsóknartímabilinu voru 167 tegundir. 

Á mynd númer sex má sjá hvernig kexhillur voru útlítandi á tímabili rannsóknarinnar í 

versluninni Nettó við Salaveg. 

 

 

Mynd 6: Mynd af vöruflokknum í verslun Nettó við Salaveg 

Úrvinnsla 

Við úrvinnslu gagna var töflureiknirinn Microsoft Excel notaður en upplýsingar um sölutölur 

verslunarinnar voru sendar frá Samkaup til rannsakenda á því formi. Gögnin voru yfirfarin af 

rannsakendum með tilliti til tímabilanna þriggja. Tímabilin voru sala á Homeblest kexi á hverju 

tveggja vikna skeiði, sala á tímabili grunnskeiðs, sala á tímabili íhlutunar og sala á tímabili 

grunnskeiðs eftir íhlutun. Sölutölur voru sendar á tölvupósti frá Samkaup til rannsakenda á 

miðju íhlutunartímabili og svo við lok rannsóknarinnar eða eftir seinna grunnskeiðið svo hægt 

væri að byrja að grunnvinna gögn á fyrra grunnskeiði. Tímabilið sem rannsóknin náði til var 

frá 21. september til og með 2. nóvember árið 2016.   

Gögnin voru hreinsuð til með þeim hætti að þeir dagar sem ekki átti að taka tillit til í 

rannsókninni voru hreinsaðir út úr gögnunum en vegna talningar í versluninni sunnudaginn 9. 

október, var ákveðið að lengja mælingar íhlutunar um einn dag en taka sölutölur 9. október  

alfarið út úr gögnunum. Því næst voru gögnin undirbúin til greiningar og vinnslu á 

niðurstöðum. Reiknuð voru meðaltöl og prósentuhlutföll á milli tímabila. Áhrif rannsóknar 
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milli grunnskeiða og íhlutunar voru svo borin saman með myndrænum hætti með línuritum 

sem unnin voru í Excel og með tölfræðilegum hætti þar sem notuð var lýsandi tölfræði. Að 

lokum voru gögnin lesin inn í SPSS (e. Statistical Package for Social Science) og á þeim 

framkvæmd einhliða Anovu tölfræðipróf ásamt t-prófum til að kanna hvort að rannsóknin væri 

marktæk. 

Niðurstöður 

Í þessum kafla munum við fara yfir niðurstöður rannsóknarinnar en þær munu varpa ljósi á það 

hvort að áhrif á neytendur skapist við það að auglýsa vörur eða vörumerki á aðskilnaðarhyrnum 

sem staðsettar eru á færiböndum verslana.  Niðurstöður verða skoðaðar og greindar út frá 

sölutölum verslunarinnar Nettó við Salaveg svo hægt sé að skera úr um það hvort að tilgáturnar 

sem settar voru fram í inngangi séu studdar eða ekki. Niðurstöðum er skipt niður í eftirfarandi 

níu hluta: 

 

1. Sölutölur á Homeblest kexi á grunnskeiði 

2. Sölutölur á Homeblest kexi á íhlutunarskeiði 

3. Sölutölur á Homeblest kexi á seinna grunnskeiði 

4. Samanburður á Homeblest kexi á milli allra tímabila 

5. Sölutölur á öllu kexi á grunnskeiði 

6. Sölutölur á öllu kexi á íhlutunarskeiði 

7. Sölutölur á öllu kexi á seinna grunnskeiði 

8. Samanburður á öllu kexi á milli allra tímabila 

9. Samanburður á milli sölu á Homeblest og sölu á öllu kexi  

 

1. Sölutölur á Homeblest kexi á grunnskeiði 

Sölutölur á Homeblest kexi sem Nettó við Salaveg seldi á grunnskeiði ná yfir tímabilið 21. 

september til og með 4. október 2016 eða samtals 14 dagar. Í töflu eitt kemur fram hvernig 

sölunni var skipt niður eftir dögum á tímabili grunnskeiðs. 
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Tafla 1: Heildarsala á Homeblest kexi á grunnskeiði 

 

 

Eins og sést á töflu eitt er sölumagn ansi sveiflukennt á tímabilinu en heildarsala 

tímabilsins var 51 kexpakkar og meðaltal tímabilsins var 3,64 kexpakkar. Söluhæsti dagurinn 

á tímabili grunnskeiðs var mánudagurinn 3. október 2016 en þá voru seldir 12 kexpakkar. 

Sölulægsti dagurinn á tímabilinu var föstudagurinn 23. september 2016. Á þessu tveggja vikna 

tímabili voru 167 tegundir af kexi seldar í versluninni og var Homeblest í fimmta sæti yfir mest 

seldu tegundirnar. 

2. Sölutölur á Homeblest kexi á íhlutunarskeiði 

Sölutölur á Homeblest kexi sem Nettó seldi á íhlutunarskeiði  náðu yfir tímabilið 5. október til 

og með 19. október 2016. Sunnudagurinn 9. október var undanskilinn niðurstöðunum en 

verslunin var lokuð vegna talningar hluta úr degi og rannsakendur ákváðu að taka daginn 

alfarið út úr niðurstöðunum en lengdu tímabilið um einn dag til viðbótar við tímabilið í staðinn. 

Tímabilið var því samtals 14 dagar. Á töflu tvö á næstu blaðsíðu má sjá hvernig sölunni var 

skipt niður á daga á tímabili íhlutunarskeiðs. 
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Tafla 2: Heildarsala á Homeblest kexi á íhlutunarskeiði 

 

 

Eins og má sjá á töflu tvö var sölumagn afar sveiflukennt á tímabilinu en heildarsala 

tímabilsins voru 48 kexpakkar og meðaltal tímabilsins var 3,43 kexpakkar, sem er örlítið lægra 

en á grunnskeiði. Sunnudagurinn 9. október er tekinn út úr tölunum en versluninni var lokað 

hluta dagsins vegna talningar. Eins og sést á töflunni hér að ofan að þá var engin sala fimmtudag 

og föstudag, 6. og 7. október en einnig var engin sala fimmtudaginn 13. október. Þessir dagar 

voru einnig sölulægstu dagar á tímabili íhlutunar. Söluhæsti dagurinn á tímabili íhlutunar var 

mánudagurinn 10. október 2016. Á þessu tímabili voru 162 tegundir af kexi seldar í versluninni 

en Homeblest deildi 3. - 5. sæti yfir söluhæstu kextegundirnar með tveimur öðrum kextegunum 

þar sem þau voru öll með jafnmarga kexpakka selda á tímabilinu. 

3. Sölutölur á Homeblest kexi á seinna grunnskeiði 

Á töflu þrjú má sjá sölutölur á Homeblest kexi sem Nettó við Salavegi seldi á seinna 

grunnskeiði.  Tímabilið náði yfir dagana 20. október til og með 2. nóvember eða í 14 daga. 

Í töflu þrjú má sjá hvernig sölumagni var skipt niður eftir dögum á tímabilinu seinna 

grunnskeiði. 
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Tafla 3: Heildarsala á Homeblest kexi á seinna grunnskeiði 

 

Í töflu þrjú, má sjá að sölumagn var afar sveiflukennt á tímabilinu en heildarsala 

tímabilsins voru 47 kexpakkar og meðaltal tímabilsins var 3,36 kexpakkar sem er lækkun frá 

bæði grunnskeiði og íhlutunarskeiði. Eins og sést á töflu þrjú, þá var engin sala sunnudaginn 

23.október sem var jafnframt sölulægsti dagurinn á tímabilinu. Söluhæsti dagurinn á tímabili 

seinna grunnskeiðs var þriðjudagurinn 25. október 2016. Á þessu tímabili voru 161 tegund af 

kexi seld í versluninni og var Homeblest í þriðja sæti yfir söluhæstu kexin, en einungis munaði 

einum seldum kexpakka á þeirri kextegund sem var í öðru sæti listans og Homeblest. 

4. Samanburður á Homeblest kexi á milli allra tímabila 

Niðurstöður á sölumagni hvers tímabils voru bornar saman til þess að skoða mismun á milli 

sölutala allra tímabilanna. Á mynd sjö má sjá samanburðinn myndrænt. 
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Mynd 7: Meðalsala á Homeblest kexi á öllum skeiðum 

 

Líkt og mynd sjö sýnir hér að ofan að þá var neikvæður 5,7% munur eða sölulækkun 

um 0,21 stykki á milli grunnskeiðs og íhlutunar. Neikvæður 2,04% munur eða sölulækkun 

um 0,07 stykki var á milli íhlutunarskeiðs og tímabilsins eftir íhlutun. Samanlagðar sölutölur 

allra tímabilanna þriggja á Homeblest kexi í Nettó við Salaveg voru 144 kexpakkar. 

5. Sölutölur á öllu kexi á grunnskeiði 

Sölutölur á öllu kexi sem Nettó seldi á grunnskeiði, sem náði yfir tímabilið 21.september til og 

með 4.október 2016 eða samtals í 14 dagar, má sjá á töflu fjögu. Þar má sjá hvernig sölunni var 

skipt niður eftir dögum á tímabili grunnskeiðs. 

Tafla 4: Heildarsala á öllu kexi á grunnskeiði 
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Eins og sést á töflu 4 var sölumagn ansi sveiflukennt á tímabilinu en magnið spannar 

allt frá 77 stykkjum upp í 166 stykki en samanlögð heildarsala allra tímabila var 1.819 stykki 

og að meðaltali seldust á tímabilinu 129,93 kexpakkar á dag. Söluhæsti dagurinn á tímabili 

grunnskeiðs á öllu kexi var föstudagurinn 30. september 2016. 

6. Sölutölur á öllu kexi á íhlutunarskeiði 

Sölutölur á öllu kexi sem Nettó við Salaveg seldi á íhlutunarskeiði náðu yfir tímabilið 5. 

október til og með 19. október 2016. Sunnudagurinn 9. október var undanskilinn 

niðurstöðunum vegna talningar í versluninni en versluninni var lokað stóran hluta dags vegna 

hennar. Rannsakendur bættu við einum degi við tímabilið á íhlutunarskeiði vegna 

talningarinnar og því voru samtals 14 dagar gildir á tímabilinu. Á töflu fimm má sjá hvernig 

sölunni var skipt niður eftir dögum á tímabili íhlutunar. 

 

Tafla 5: Heildarsala á öllu kexi á íhlutunarskeiði 

 

Eins og sjá má á töflu fimm var salan ekki eins sveiflukennd og á grunnskeiðinu. 

Íhlutunarskeiðið náði yfir 15 daga en 9. október var ómarktækur vegna talningar í versluninni 

og var því tekinn út úr gögnunum. Þess vegna er íhlutunarskeiðið því samtals 14 dagar. 

Heildarsalan á þessu tímabili voru 1.902 kexpakkar og meðaltalsalan var 135,86 kexpakkar á 

dag. Söluhæsti dagurinn var þriðjudagurinn 18. október en þann dag seldust 167 stykki en 

sölulægsti dagurinn var sunnudagurinn 16. október 2016 en þann dag seldust 103 stykki. 
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7. Heildarsala á öllu kexi á seinna grunnskeiði 

Á töflu sex má sjá sölutölur á öllu kexi sem verslunin Nettó við Salaveg seldi á tímabili seinna 

grunnskeiðs.  Tímabilið náði yfir dagana 20. október til og með 2. nóvember eða í 14 daga. Á 

töflu sex má sjá hvernig sölumagni var skipt niður eftir dögum á tímabilinu. 

Tafla 6: Heildarsala á öllu kexi á seinna grunnskeiði 

 

Líkt og sést á töflu sex er salan einnig töluvert sveiflukennd eða allt frá 63 kexpökkum 

og  upp í 137 selda kexpakka. Heildarsalan á tímabilinu voru 1.514 stykki og meðaltals sala 

eftir dögum var 108,14 kexpakkar. Mesta salan var þriðjudaginn 25. október eða 137 kexpakkar 

en lægsta salan var 63 kexpakkar, sunnudaginn 23.október. 

8. Samanburður á milli allra tímabila 

Niðurstöður á heildarsölumagni í kexflokknum frá hverju tímabili voru bornar saman til þess 

að greina og reikna bæði tölulegan og hlutfallslegan mismun á milli heildarsölutalna 

tímabilanna þriggja. Á mynd átta  er hægt að sjá muninn myndrænt. 
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Líkt og mynd átta sýnir að þá var jákvæður 4,56% munur á milli fyrsta og annars 

tímabils eða söluhækkun um 5,93 stykki á milli tímabils grunnskeiðs (A) og tímabils íhlutunar 

(B). Neikvæður 20,4% munur eða sölulækkun um 27,72 stykki var á milli tímabils 

íhlutunarskeiðs og tímabils grunnskeiðs sem er töluvert meiri munur en hlutfall á sölu 

Homeblest á sama tíma. Því má segja að salan á Homeblest hafi dregist minna saman á 

umræddum tímabilum. Samanlagðar sölutölur allra tímabilanna þriggja eða sölutölur sem ná 

yfir 42 daga á öllu kexi í Nettó við Salaveg voru 5.235 stykki.  

9. Samanburður á milli sölu á Homeblest og öllu  seldu kexi  

Þegar niðurstöður rannsóknarinnar voru skoðaðar mátti sjá að sala á kexi í verslun Nettó við 

Salaveg var frekar sveiflukennd og margar tegundir af kexi til sölu hjá versluninni. Það má 

segja að þótt að salan hafi verið sveiflukennd hafi hún ávallt verið að einhverju leyti stöðug þar 

sem það var alltaf einhver kextegund sem seldist á hverjum degi. Á grunnskeiðinu, sem var frá 

21. september til og með 4. október, voru samtals afgreiddar 12.926 vörukörfur og heildarsala 

alls kexflokksins voru 1.819 kexpakkar og þar af voru 51 kexpakkar af Homeblest. Hlutfall 

Homeblest af öllu seldu kexi á þessu tímabili voru 2,8% og var það í fimmta sæti yfir lista 

þeirra kextegunda sem voru mest seld af þeim 167 kextegunda sem seldust á tímabilinu. Á 

þessu tímabili voru 0,39% viðskiptavina sem keyptu Homeblest kexpakka í verslunarferð sinni. 

Ef tekin er saman hlutdeild tíu söluhæstu kextegundanna af allri kex sölu, þá eru þau tíu 

söluhæstu 29,25% af öllu seldu kexi sem seld voru á tímabilinu. 
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 Á íhlutunarskeiðinu sem var frá 5. október til og með 19. október voru 11.807 

vörukörfur afgreiddar og í heildina voru 1.912 pakkar af kexi seldir. Þar af voru 48 pakkar af 

Homeblest sem eru 2,51% af öllu seldu kexi á því tímabili. Dreifnin á sölutölum á 

íhlutunarskeiði er þó meiri en búist var við því þrátt fyrir örlítið lægra hlutfall á tímabilinu er 

Homeblest í 3. - 5. sæti á lista yfir mest seldu kextegundirnar eða meðal þeirra 162 tegunda af 

kexi sem seldust á umræddu tímabili. Af þessum 162 tegundum af kexi sem seldust í Nettó við 

Salaveg eru þær kextegundir sem skipa efstu tíu sætin yfir mest seldu kextegundinar 26,45% 

af allri kexsölu. Á þessu tímabili voru 0,44% viðskiptavina sem keyptu sér Homeblest 

kexpakka en það er hækkun um 0,05% frá grunnskeiðinu. Á mynd níu má sjá hvernig allri 

kexsölu í verslunni Nettó við Salaveg var skipt niður á milli daga og á milli skeiða. 

 

 

Mynd 9: Sala alls kex öllum skeiðum eftir dögum 

Til að kanna marktækni niðurstaðanna voru sölutölur tímabilanna þriggja settar upp í 

Anova tölfræðipróf en ekki reyndist marktækur munur á sölutölum Homeblest á milli skeiða. 

Það kemur þó á óvart að sjá að hlutfall Homeblest af öllu seldu kexi lækkar á milli tímabila. 

Lækkunin er óveruleg en á sama tíma hækkar Homeblest um tvö sæti á listanum yfir söluhæstu 

kextegundirnar og fer úr fimmts. sæti upp í að vera í 3. - 5. sæti en það gefur einhverja 

vísbendingu um að auglýsingin sem sett var á aðskilnaðarhyrnur á afgreiðslukassa hafi einhver 

áhrif. Á þessu tímabili seldust um 100 fleiri kexpakkar en á tímabilinu á undan og því má draga 

þá ályktun að auglýsingin hafi ekki einungis haft áhrif á Homeblest heldur haft jákvæð áhrif á 

vöruflokkinn allan. 

Á seinna grunnskeiðinu sem var frá 20. október til og með 2. nóvember voru 11.099 

vörukörfur afgreiddar og alls voru 1.394 pakkar af kexi seldir. Af þessum 1.394 pökkum voru 
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45 pakkar af Homeblest kexi seldir en það voru 3,23% af öllu seldu kexi á því tímabili. Á þessu 

tímabili voru 161 tegund af kexi seld í versluninni og var Homeblest í þriðja sæti yfir söluhæsta 

kexið. Það munaði þó ekki miklu um að það færi upp í annað sætið yfir söluhæsta kexið þar 

sem einungis einn kexpakki skildi sætin að. Af þeim viðskiptavinum sem versluðu í Nettó við 

Salaveg á þessu seinna grunnskeiði voru 0,42% sem keyptu sér Homeblest kex. Þegar hlutfall 

tíu söluhæstu kextegundanna var skoðuð má sjá að sala þeirra er 27,94% af öllu seldu kexi í 

versluninni á tímabilinu. 

Þar sem ekki reynist marktækur munur á sölutölum Homeblest þá styðjum við 

rannsóknartilgátu eitt, að auglýsing á aðskilnaðarhyrnum hafi ekki áhrif á sölu vörunnar sem 

er auglýst á henni. Niðurstöðurnar sýna hins vegar að bæði hefur hlutfall Homeblest kexins af 

öllu seldu kexi hækkað ásamt því að það hefur hækkað um tvö sæti á lista yfir söluhæstu kexin.  

Þegar niðurstöður sölutalna allra kextegunda í versluninni eru skoðaðar og 

niðurstöðurnar settar í gegnum formlegt tölfræðipróf kemur í ljós að marktækur munur er á 

milli sölutalna tímabilanna. Við höfnum því seinni rannsóknartilgátunni því að auglýsingar á 

aðskilnaðarhyrnum hafa áhrif á sölu vöruflokksins í heild sinni. 

Rannsóknarspurningunni mætti svara á þann hátt að auglýsingin hafi jákvæð áhrif á 

sölu vöruflokks vörunnar sem auglýst er á aðskilnaðarhyrnunum en ekki reynist marktækur 

munur á sölu vörunnar sjálfrar. Auglýsing á þessari staðsetningu hefur áhrif á vöruflokkinn í 

heild sinni. 

Umræða 

Í þessum kafla förum við yfir megin niðurstöður rannsóknarinnar ásamt því að svara 

rannsóknarspurningum og þeim tilgátum sem rannsakendur settu fram. 

Markmið rannsóknarinnar sem fjallað hefur verið um hér að framan var að skoða hvort 

að það mynduðust söluáhrif af því að staðsetja auglýsingu af Homeblest kexpakka á 

aðskilnaðarhyrnur á kassasvæði í verslun Nettó við Salaveg. Niðurstöður leiddu í ljós að áreiti 

getur haft áhrif á kauphegðun neytenda og styðja því niðurstöður við fræðilega hluta 

ritgerðarinnar. Niðurstöðurnar sýndu einnig að áreiti á þessari staðsetningu, á 

aðskilnaðarhyrnum, hefur ekki áhrif á sölu vörunnar sjálfrar en hefur jákvæð áhrif á sölu 

vöruflokksins í heild sinni. Þar sem umræðukaflinn er frekar víðtækur er honum skipt niður í 

sex hluta. 
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Auglýsingaeftirtekt 

Rannsakendum þótti athyglisvert að kanna almenna auglýsingaeftirtekt viðskiptavina Nettó við 

Salaveg en tekin var sú ákvörðun að stöðva nokkra viðskiptavini verslunarinnar eftir að þeir 

höfðu lokið við verslun og leggja nokkrar spurningar fyrir þá. Þetta var gert á síðasta degi 

íhlutunarskeiðs en fyrirlögnin fór því fram seinni part miðvikudagsins 19. október 2016.  

Með spurningunum var ætlunin að kanna hvort að viðskiptavinir hefðu almennt notað 

aðskilnaðarhyrnuna og hvort að þeir myndu eftir hvaða auglýsing væri á henni. Spurningarnar 

voru fjórar talsins (sjá viðauka A) og voru lagðar fyrir átta viðskiptavini verslunarinnar. 

Niðurstöður spurningakönnunarinnar sýndu fram á að meirihluti notaði aðskilnaðarhyrnuna 

eða fimm manns.  Athyglisvert var að aðeins einn viðskiptavinur mundi hvaða auglýsing var á 

hyrnunum svo það er greinilegt að auglýsingaeftirtekt er ekki mikil á þeim tíma sem 

spurningarnar voru lagðar fyrir á milli klukkan fimm og sex.  Einn viðskiptavinur svaraði því 

fullviss að auglýsingin sem væri á hyrnunum væri frá fyrirtækinu Borgun en það segir til um 

að þessi viðskiptavinur dregur þá ályktun út frá minni þar sem algengt er að 

greiðslukortafyrirtæki og tryggingafélög auglýsa oftast á þessari staðsetningu. Það er vert að 

taka fram að lítil þátttaka var í þessari  auka könnun sem framkvæmd var einungis vegna 

forvitni rannsakenda og því ekki hægt að færa niðurstöðurnar úrtaksins yfir á heildina.  

Tilgáturnar við rannsóknarspurningunni sem var lögð fram í inngangi voru settar fram 

út frá því sem rannsakendur höfðu sjálfir trú á en ákveðið var að spyrja einnig starfsmenn 

verslunarinnar hvað þeim fyndist um tilgátuna. Oft er það þannig að starfsmenn sem starfa í 

verslunum og eru í miklu návígi við neytendur ná oft annarri sýn og tengingu við það sem 

viðskiptavinum finnst og hvað þeir gera en þeir sem starfa ekki í verslun. Aðeins 

verslunarstjórinn var reiðubúin að svara hvað henni fyndist. Hún var spurð að því hvort að hún 

teldi að með því að setja auglýsingu á aðskilnaðarhyrnurnar mætti hafa áhrif á sölu vörunnar, 

vöruflokkinn eða á kaupákvörðunarferli neytenda.  Svar hennar var á þá leið að hún teldi það 

ekki hafa áhrif á það sem fólk myndi kaupa og að henni þætti ólíklegt að fólk myndi snúa við 

í röðinni til að ná sér í vöruna sem væri auglýst sem var í þessu tilviki Homeblest kex. Hún 

hafði einnig ekki trú á að viðskiptavinir myndu muna eftir auglýsingunni þegar þeir færu næst 

að versla. 

Annmarkar rannsóknarinnar 

Þann 29. október 2016 var kjördagur á Íslandi en þann dag var verið að kjósa til Alþingis.  

Þennan dag birtist heilsíðu auglýsing um Homeblest kex í Fréttablaðinu (viðauki B), 
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rannsakendur vissu ekki af umræddri auglýsingu fyrr en hún birtist í blaðinu. Áður en 

rannsóknin hófst höfðu rannsakendur rætt við Ölgerðina til að sjá til þess að öllum breytum 

yrði haldið stöðugum á meðan að rannsókn færi fram og á þeim tíma stóð ekki til að auglýsa 

Homeblest kexið. Rannsakendur telja líklegt að svo langt hafi verið liðið frá því að þetta hafi 

verið rætt við forsvarsmenn Ölgerðarinnar að talið hefur verið að rannsókn hafi verið lokið á 

þessum degi. Auglýsingin var með mynd af einni kexköku sem stóð upp á rönd svo sjá mátti 

báðar hliðar kexkökunnar en í texta voru skilaboðin þau að hlið dagsins væri óviss.  

Rannsakendur telja að textinn sé nokkuð hnyttin með skýrskotun til kosninganna og geti því 

höfðað til margra en vegna þess að þetta var eini textinn í auglýsingunni  var hann eins og 

fyrirsögn.  

 

Rannsóknin átti að vera framkvæmd um miðjan september en það þurfti að hverfa frá 

því vegna tafa. Það sem tafði rannsakendur helst við að koma rannsókninni af stað voru 

afskaplega sein viðbrögð Merkingar ehf sem átti að sjá um framleiðslu á aðskilnaðarhyrnunum 

sem voru lykilatriðið í rannsókninni. Rannsakendum var tjáð að þær gætu orðið til í byrjun 

september en fengust ekki afhentar fyrr en í byrjun október þrátt fyrir ítrekuð símtöl og 

tölvupósta. Þar sem Merking ehf hafði séð um framleiðslu á hyrnum fyrir Samkaup fyrr á árinu 

var ákveðið að halda sig við sömu framleiðslu til að gæta samræmis.  

Staðsetning rannsóknar 

Áður en rannsókn hófst hafði Gunnar Egill Sigurðson, forstöðumaður verslunarsviðs 

Samkaupa, lagt til að verslunin Nettó við Salaveg yrði fyrir valinu fyrir framkvæmd 

rannsóknarinnar. Rannsakendur höfðu ekki heimsótt verslunina áður en grunnskeið hófst og 

vissu því ekki af því að á gólfinu fyrir framan kexhillurnar væri auglýsing frá 

kexframleiðandanum Mc Vitie’s. Rannsakendur vissu ekki heldur hversu lítil verslunin væri í 

samanburði við aðrar Nettó verslanir sem hefðu getað verið betri vettvangur fyrir slíka 

rannsókn. Þar sem rannsókn var hafin ákváðu rannsakendur að gera ekki athugasemdir vegna 

staðsetningar rannsóknarinnar í versluninni og fara ekki fram á að rannsóknin væri gerð í 

annarri verslun sem væri ekki með slíka auglýsingu á gólfi. Niðurstöður rannsóknar sem var 

ætlað að kanna áhrif merkinga á gólfi á kauphegðun neytenda sýndi fram á að fleiri 

viðskiptavinir fóru inn á ganginn þar sem gólfmerking var til staðar en einnig að þeir versluðu 

fleiri vörur sem þeir höfðu ekki ætlað sér að versla fyrir komuna í verslunina (Hair o.fl., 2003). 

Því má álykta að auglýsingin hafi ekki áhrif einungis á kextegundina sem auglýst er á 

gólfskiltinu heldur að allur kexflokkurinn græði á því. 
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Þar sem Nettó við Salaveg er svo lítil í samanburði við aðrar Nettó verslanir á 

höfuðborgarsvæðinu má íhuga að jafnvel gæti verið að við val á þessari smáu verslun gætu 

niðurstöður verið skekktar miðað við niðurstöður sem hefðu fengist frá stærri verslun. Bæði 

vöruúrval gæti verið minna í minni verslun og færri viðskiptavinir sem rannsóknin nær til. Því 

má velta fyrir sér hvort að valið á þessari verslun hafi í raun verið óhagstæð fyrir slíka rannsókn 

þar sem salan er óstöðugri.  

Staðsetning vörunnar 

Vegna margra annarra rannsókna sem framkvæmdar hafa verið á sviði neytendahegðunar og 

markaðsfræði er vitað að staðsetning vöru í hillu hefur áhrif á kauphegðun neytenda. Rannsókn 

sem framkvæmd var til að kanna hvort að hegðun neytenda breyttist eftir því hvar vara væri 

staðsett í hillum verslana sýndi fram á að eftir því sem staðsetning vörunnar er nær augnhæð 

neytenda og nær miðju hillunnar eru meiri líkur á því að neytendur kaupi vöruna og að litið 

verði framhjá vörum sem eru í útjaðri hillubilanna eða fyrir ofan miðju eða fyrir neðan miðju 

(Sigurdsson, Saevarsson og Foxall, 2009). Þar sem staðsetning Homeblest kexins í hillu í 

versluninni Nettó við Salaveg er í þriðju hillu frá gólfi og um það bil tveimur hillum frá 

eiginlegri miðju hillubilsins og einnig þar sem varan er einungis með eina röð í framstillingu 

má reikna með að salan ætti að geta verið mun betri ef hún væri færð ofar í hillubilinu, flutt 

nær miðju hillunnar og röðum í framstillingu fjölgað. Gaman væri að framkvæma framhalds 

rannsókn með sama sniði en breyta staðsetningu í hillu, fjölda raða og fylla ávallt vel á vöruna 

til að sjá hvaða áhrif auglýsing á aðskilnaðarhyrnum hefði á söluna á vörunni. 

Það vöknuðu upp vangaveltur hjá rannsakendum um það hvort að viðskiptavinir myndu 

leggja það á sig að snúa til baka frá afgreiðslukössum til að sækja sér Homeblest kex og einnig 

hvaða fyrirhöfn þeir yrðu að fara í gegnum til að framkvæma viðsnúninginn en þar sem 

auglýsingin á aðskilnaðarhyrnunum var sjáanleg viðskiptavinum þegar þeir höfðu þegar raðað 

vörum sínum á færibandið og viðskiptavinir við það að ljúka verslunarferð sinni verður að 

teljast ólíklegt að þeir skjótist frá, jafnvel úr röð sem hefur myndast með öðrum 

viðskiptavinum, til þess að nálgast vöruna sem auglýst er.   

Eins og kom fram í aðferðarhluta rannsóknarinnar er varan sem rannsökuð var, 

Homeblest kex, ekki staðsett við eða í nálægð við kassasvæðið. Þegar þeir viðskiptavinir sem 

bíða þess að greiða fyrir vörur, sem þeir ætla sér að versla, standa þeir um 1,5 metra frá 

hillunum þar sem allar aðrar kextegundir eru staðsettar. Aðeins er sjáanleg hillan sem stendur 

með bakhliðina upp við kexhillurnar. Sú hilla inniheldur aðrar vörur sem eru ótengdar kexi. Sú 

vegalengd verður þó að teljast töluvert nálægt afgreiðslukössunum en rannsakendum finnst að 
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taka verði fram að þessi vegalengd á aðeins við um þá fjarlægð sem er á milli afgreiðslukassans 

sem stendur næst kexhillunnar.  Afgreiðslukassinn sem er næst kexhillunni er einnig eini 

afgreiðslukassinn sem er í notkun allan daginn og því líklegt að hann sé notaður í miklum 

meirihluta af þeim skiptum þar sem viðskiptavinir eru afgreiddir. 

Sölutölur 

Það vöknuðu töluverðar áhyggjur af því að auglýsingin sem birtist í Fréttablaðinu þann 29. 

október 2016 myndi hafa áhrif á sölutölur og þar með hafa áhrif á niðurstöður rannsóknarinnar 

en ef skoðaðar eru sölutölur, bæði sölutölur Homeblest kexins og alls kexflokksins í heild, er 

ekki að sjá að umrædd auglýsing hafi haft nokkur áhrif á sölu eða kauphegðun viðskiptavinanna 

því enga aukningu er hægt að greina úr gögnum. Svo virðist sem að áhrif frá auglýsingunni séu 

ekki sjáanleg eða mælanleg á sölutölum þennan dag eða næstu daga á eftir. 

Vegna þess að verslunin var lokuð hluta úr degi á talningardaginn að þá var tekin sú 

ákvörðun um að taka þann dag alfarið út úr sölutölum og út úr greiningum gagnanna af allri 

sölu sem fór fram á þessum degi, sunnudaginn 9. október 2016. Sala á Homeblest kexi þennan 

dag var þó undir meðaltali miðað við dagssölu og miðað við reiknað meðaltal eða tvö stykki.  

Þar sem salan var ekki með mikið frávik frá meðaltali fannst rannsakendum að ekki þyrfti að 

kanna hvernig og hversu mikið meðaltöl eða hlutfallsreikningar myndu breytast ef tekið yrði 

tillit til þessa dag. Álitið var að ef salan hefði verið hærri þennan dag hefði mátt greina tölur 

aftur bæði án sölutalna þessa dags og einnig með þeim til að bera saman mun á niðurstöðum. 

Rannsakendum langaði að skoða hvaða áhrif það hefði á hlutfallið og á sölutölur ef sett 

væri inn meðaltals sala á þá daga sem að engin sala var af Homeblest kexi í versluninni. 

Rannsakendur fóru á tveggja daga fresti til að skoða aðstæður í versluninni en tóku eftir í 

nokkur skipti, sérstaklega seinni parts dags, að mjög lítið var eftir af Homeblest kexinu í 

hillunni. Möguleiki er á að ef að alltaf hefði verið fyllt vel á kexið væri salan hærri því það 

segir sig sjálft að ef varan er ekki til þá selst hún ekki. 

Á grunnskeiðinu var enginn dagur með enga kexpakka í sölutölum og því þurfti ekki 

að breyta neinu þar. Á íhlutunartímabilinu voru þrír dagar þar sem að engin sala var á kexinu. 

Með því að setja inn meðaltals sölu fyrir það tímabil á þá þrjá daga breytast niðurstöðurnar á 

þann veg að Homeblest hefði hækkað á lista yfir söluhæstu kexin og væri orðið í öðru sæti, 

með miklum naumindum þó. Með því að bæta inn meðaltalssölunni á þessa þrjá daga þá færi 

heildarsalan upp í 63 stykki, samanborið við 52 áður, en það kex sem áður var í öðru sæti yfir 

mest seldu kexin og myndi færast við þetta niður í þriðja sæti miðað við að bæta inn 
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meðaltalssölu er með 62 pakka selda. Með þessari breytingu færi hlutfall af seldu Homeblest 

kexi upp í 3,36% en var áður í 2,73%. 

Á seinna grunnskeiðinu voru tveir dagar þar sem að salan á Homeblest var skráð sem 

núll pakkar. Á því tímabili var meðaltalssalan 3,36 stykki og ef þær tölur eru settar inn fyrir þá 

daga þar sem að engin sala var myndi Homeblest kexið færast upp í annað sætið yfir söluhæstu 

kexin í versluninni. Hlutfallið fer úr 3,31% í 3,39%. Munurinn væri því ekki eins mikill á því 

tímabili eins og á íhlutunarskeiðinu. 

Rannsakendum finnst athyglisvert að skoða að á íhlutunarskeiðinu eru flestir dagar þar 

sem engin sala á Homeblest kexi á sér stað eða dagana 6., 7. og 13. október. Rannsakendur 

velta því fyrir sér hvort að það geti verið að salan hafi verið meiri vegna íhlutunarinnar, 

auglýsingarinnar á aðskilnaðarhyrnunum, og að það geti verið ástæðan fyrir því að varan hefur 

klárast í hillum örar en á grunnskeiðunum tveimur. Einnig velta rannsakendur fyrir sér hvort 

að verr hafi verið staðið að áfyllingum á vörunni á íhlutunarskeiðinu og því hafi hillan staðið 

auð í lengri tíma en á grunnskeiðunum.  Auk þess má velta vöngum um hvort að salan hafi 

getað verið töluvert hærri á íhlutunarskeiði ef vel hefði verið fyllt á vöruna alla dagana innan 

tímabilsins. 

Rannsókn sem framkvæmd var á áhrifum á kauphegðun neytenda þegar lítið væri eftir 

af matvöru í vöruhillum eða þegar matvörur virtust vera óskipulagðar í hillum sýndi fram á að 

þegar svo ber við að þá getur það haft hindrandi áhrif neytendur. Rannsóknin sýndi fram á að 

neytendur kaupi síður þá vöru sem lítið er eftir af í hillunni og velji annað vörumerki frekar 

(Castro, Morales og Nowlis, 2013).  

Þegar heildarsala á öllum kextegundum er skoðuð á þeim dögum þar sem engin sala 

var á Homeblest kexi á íhlutunarskeiði, draga rannsakendur þá ályktun að kexsalan hafi verið 

sveiflukennd á íhlutunarskeiðinu og að svo virðist sem ekkert utan að komandi hafi haft áhrif 

á alla kexsölu  á þessum dögum þar sem salan fellur bæði undir meðaltali og yfir meðaltali sem 

var 135,86.  

Það vekur athygli rannsakenda að töluverður munur var á fjölda afgreiddra vörukarfa á 

rannsóknartímanum. Munurinn á fyrra og seinna grunnskeiði eru 1.827 vörukörfur eða rúmur 

14% munur. Möguleiki er á því að fyrra tímabilið nái betur sölu yfir mánaðarmót, frá 21. 

september til og með 4. október, á meðan seinna grunnskeiðið nær síður löngu tímabili eftir 

mánaðamót en þá var tímabilið frá 20. október til og með 2. nóvember. 

Niðurstöður sýndu einnig að mánudagurinn 3. október var heldur afgerandi hár í kex 

sölu hjá versluninni Nettó við Salaveg en sá dagur var söluhæsti dagur Homeblest kexins af 

öllum tímabilunum og að sá dagur var einnig næst söluhæsti dagurinn af allri kexsölu yfir öll 
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tímabilin. Gera má ráð fyrir því að flestir hafi fengið greidd út laun þennan dag þar sem þetta 

var fyrsti virki dagur eftir mánaðarmót ásamt því að barnabætur voru greiddar þeim 

barnafjölskyldum sem eiga rétt á þeim. Því má áætla að aukinn kaupmáttur fylgi þessum 

mánaðarmótum og það getur því hafa haft áhrif á söluna þann dag. Ályktað er að fólk leyfi sér 

að versla örlítið meira og einnig fleiri vörur sem gjarnan eru talinn óþarfi þegar farið er að 

versla eftir útborgun launa. 

Þegar allar sölutölur eru skoðaðar bæði út frá heildarsölutölum og út frá sölutölum 

Homeblest kexins má sjá að salan er alltaf örlítið lægri á laugardögum og sunnudögum en meiri 

sala virðist skapast á virkum dögum. Nettó við Salaveg er staðsett inn í miðju íbúðahverfi við 

hringtorg sem tengir saman fleiri hverfi og má því áætla að umrædd verslun sé mikið notuð af 

íbúum hverfanna í kring til þess að koma við á leið sinni heim úr vinnu, til að grípa það sem 

vantar helst fyrir matseldina, til að kaupa í kvöldmatinn eða til að eiga snarl fyrir kvöldið. 

Verslunin virðist minna notuð til að gera stórinnkaup um helgar eins og áætlað er að tíðkist hjá 

matarverslunum. 

Þar sem að einungis fékkst leyfi fyrir því að rannsaka kextegundina Homeblest, þá hafa 

rannsakendur ekki upplýsingar um sölu á öðrum kextegundum nema á þann hátt að allar aðrar 

tegundir voru dulkóðaðar svo ekki var hægt að þekkja þær í sundur. Því reyndist erfitt fyrir 

rannsakendur að átta sig á hvaða kextegund væri leiðtogi á markaðnum og hvaða  kextegundir 

væru fylgjendur. Tilfinning rannsakenda er þó samt á þann veg að Mc Vitie’s vörumerkið sé 

leiðtogi á markaðnum en engin gögn liggja þar á baki. 

Rannsakendur sjá einnig, eftir á að hyggja, að betra hefði verið að vera í betra sambandi 

við heildsala Homeblest, Ölgerð Egils Skallagrímssonar ehf, til að tryggja að alltaf væri vel 

fyllt á rekkann svo að varan væri ávallt í vöruframboði og að rekkinn væri alltaf fullur af kexi.  

Framhaldsrannsóknir 

Ljóst er að margar vangaveltur hafa komið upp í hugum rannsakenda við úrvinnslu og 

framkvæmd þessarar rannsóknar. Hér á eftir munum við fjalla um hugmyndir að þeim 

framhaldsrannsóknum og ítarlegum rannsóknum sem hægt væri að framkvæma til að rannsaka 

viðfangsefnið frekar. Líkt og fram hefur komið hefur áreiti af þessu tagi lítið verið rannsakað 

áður eftir bestu vitund rannsakenda og því margir vinklar sem hægt væri að taka í framhaldinu. 

Rannsakendum hefði þótt áhugavert að útbúa framhaldsrannsókn á söluáhrifum frá 

auglýsingu á aðskilnaðarhyrnum í stærri verslun þar sem fleiri viðskiptavinir fara í gegn á degi 

hverjum en telja að með því hefði verið hægt að fá enn skýrari niðurstöður en þær sem fengust 

í núverandi rannsókn. 
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Í framhaldsrannsókn væri einnig hægt að framkvæma rannsóknina með fleiri vörumerki 

til samanburðar til að geta fylgst með sölu fleiri tegunda og með því hvort að auglýsing á einni 

tegund hafi áhrif á aðra tegund eða vöruflokkinn í heild sinni, flokkað niður eftir nöfnum 

vörumerkjanna. 

Einnig væri möguleiki á að framkvæma stærri rannsókn, með fleiri íhlutunarskeiðum, 

til þess að geta mælt áhrifin til lengri tíma. Einnig væri hægt að gera framhaldsrannsókn til að 

mæla hvort sömu áhrif skapist þegar auglýst er á sama hátt í fleiri verslunum. Þá væri hægt að 

skoða hvort að auglýsing á aðskilnaðarhyrnum hefði áhrif ef varan væri staðsett við 

afgreiðslukassa en þá þyrfti viðskiptavinurinn ekki að gera sér ferð inn í verslunina til að sækja 

vöruna eða taka með sér næst þegar hann kæmi til að versla.  

Áhugavert væri að gera langtíma rannsókn þar sem skoðuð væru áhrif auglýsinga af 

ýmsum öðrum vörum eins og bæði munaðar- og nauðsynjavörum. Hugmynd að 

framhaldsrannsókn væri að fá leyfi til að tryggja að ávallt væri til nægt magn af vörunni í 

versluninni og vel fyllt á þá vöru sem væri verið að auglýsa í hvert sinn en einnig allan 

vöruflokkinn í heild sinni og athuga hvort að niðurstöðurnar yrðu aðrar en þær sem fengust í 

núverandi rannsókn. Rannsakendur telja að það hafi vissulega haft áhrif í núverandi rannsókn 

að það hafi komið upp sú staða endurtekið að lítið var eftir af kexinu í hillunni en með slíku 

leyfi að þá væri búið að koma í veg fyrir það vandamál. 

Í tilviki núverandi rannsóknar var það vegna þess hve langt var liðið á haustið sem varð 

til þess að rannsakendur urðu að láta A-B-A vendisnið duga fyrir rannsóknina en rannsakendum 

hefði þótt áhugavert að setja inn annað íhlutunarskeið og nýtt grunnskeið til viðbótar en þá 

hefði sniðið á rannsókninni verið A-B-A-B-A. Með því hefði mátt sjá hvort að áhrifin hefðu 

orðið greinilegri eða sterkari og hvort að marktækur munur myndi reynast á milli tímabila á 

sölu Homeblest.  

Það gæti orðið áhugavert að skoða niðurstöður sambærilegrar rannsóknar gerðar í 

öðrum tegundum verslana og bera saman, til að mynda mun milli lágvöruverslunar annars 

vegar og eldsneytisverslunar hins vegar.  

Lokaorð 

Megin tilgangur þessarar rannsóknar var að athuga hvort að sköpuðust söluáhrif af því að setja 

auglýsingu á aðskilnaðarhyrnur sem eru staðsettar á færiböndum matvöruverslana. 

Aðskilnaðarhyrnurnar eru því sjáanlegar af viðskiptavinum hvort sem þær eru nýttar eða ekki. 
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Framkvæmd rannsóknarinnar var megindleg rannsókn sem stóð yfir í sex vikur eða á tímabilinu 

21. september 2016 til og með 2. nóvember 2016 í versluninni Nettó við Salaveg. 

Markaðsfræði í verslunarumhverfi er fjölbreytileg, ófyrirsjáanleg og getur verið flókin 

þar sem nálgun við neytendur þarf að vera á mismunandi máta eftir því við hvaða markhóp 

þarf að ná til. Mikilvægt er að rannsaka hegðun neytenda gagnvart áreiti á hverri staðsetningu 

eða á hvern hátt í verslunum til að skilja betur hvaða leiðir eru færar til að ná betur til 

neytendanna og til að reyna að hafa áhrif á kauphegðun þeirra.  

Rannsakendum var ekki kunnugt um að rannsókn álíka núverandi rannsókn hefði verið 

framkvæmd áður en við leit í rafrænum heimildasöfnum þekktra gagnagrunna fengust engar 

niðurstöður og vildu rannsakendur því kanna áhrif markaðssetningarinnar til að vita hvernig 

neytendur bregðast við áreitinu. Verkefnið var unnið í samstarfi við Samkaup sem á og rekur 

verslanirnar Nettó.  

Niðurstöður rannsóknarinnar bentu til og sýndu fram á að neytendur geta orðið fyrir 

áhrifum og hegðun þeirra getur breyst vegna auglýsinga sem settar eru á aðskilnaðarhyrnur á 

afgreiðslukössum. Niðurstöðurnar bentu einnig til þess að sala á vörunni sem auglýst var á 

hyrnunum jukust í hlutfalli við aðrar vörur í sama vöruflokki á umræddu tímabili. Því má áætla 

að með því að setja auglýsingar á aðskilnaðarhyrnurnar í verslunum og í stórmörkuðum geti 

fyrirtæki náð betri árangri við að kynna vörumerki og ýta undir söluna á þeim. Þar sem 

verslunin Nettó við Salaveg telst vera í minni kantinum fyrir slíka rannsókn og salan töluvert 

sveiflukennt má áætla, miðað við niðurstöðurnar, að ef stærri verslun hefði verið fyrir valinu 

hefðu áhrifin jafnvel verið meiri. 

Rannsakendum fannst í heildina mjög áhugavert og skemmtilegt að kanna áhrif 

auglýsinga á þessari staðsetningu og þætti gaman að sjá niðurstöður fleiri rannsókna svipuðum 

þessari til að auka skilning á því hvað það er sem hefur áhrif á hegðun neytenda í 

verslunarumhverfinu. Rannsakendur vona að rannsóknin verði til gagns fyrir Nettó og að 

jafnvel verði farið að bjóða upp á þessa staðsetningu sem vettvang fyrir markaðssetningu á 

vörum og vörumerkjum í framtíðinni. 
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Viðauki A 

Spurningarlisti lagður fyrir viðskiptavini Nettó Salavegi 19. Október 

 

Spurning 1: Notaðir þú aðskilnaðarhyrninu á færibandinu til að skilja vörurnar á milli? 

 

Spurning 2 var spurð ef spurningu 1 var svarað neitandi: Tókstu eftir henni? 

 

Spurning 3: Tókstu eftir hvaða auglýsing var á aðskilnaðarhyrnunni? 

 

Spurning 4: Hvaða auglýsing var það? 
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Viðauki B 

Auglýsing í Fréttablaðinu 29. október 2016 

 

 
 

 

 


