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Markadshneigo og anzegja vidskiptavina.

Vera Dogg Hoskuldsdéttir, Brynjar Por Porsteinsson, Magnus Hauk-
ur Asgeirsson og Ragnar Mar Vilhjalmsson'

Agrip

Markmid med pessari grein er tvipeett, ad préfa og proa nytt meeliteeki markads-
hneigdar med pvi ad stadfesta margrannsokud tengsl markadshneigdar og anaegju
vidskiptavina auk pess ad kanna samband markadshneigdar og tryggdar vid-
skiptavina i gegnum medmeelavisitolu (NPS) medal matvoruverslana a Islandi.
Framkveemd var megindleg rannsdkn medal vidskiptavina, par sem notad var nytt
adlagad meeliteki MARKOR, NPS og spurningar ur Islensku anzegjuvoginni. Sér-
stok fyrirteekjasida a Facebook var stofnud til ad geta nytt markhopamidadar aug-
lysingar sem kerfid bydur upp a4 og nd pannig til einstaklinga 4 dreifou aldursbili.
Nidurstodur byggja a 757 svorum eftir ad gogn hofou verid hreinsud med tilliti til
peirra sem ekki svorudu ollum spurningum eda toku ekki afstodu. Gaedi gagna
voru metin med SPSS auk vid drvinnslu nidurstadna.

Helstu nidurstodur eru peer ad gaedi meeliteekisins er mikid. Areidanleiki maeli-
teekisins var kannadur med adferd Cronbach Alpha og var hann mikill eda ot =0,868.
Ef spurningu var sleppt jok pad ekki innri areidanleika meeliteekisins heldur dré
pad ar auk pess sem litil samfylgni var a milli spurninganna, eda fra 0,366 til 0,591.
Nidurstoour stadfesta ennfremur nidurstoour fyrri rannsdkna, ad sterk tengsl séu
milli markadshneigdar og aneegju vidskiptavina, sem og likur 4 medmeelum. Gefur
pad sterklega til kynna ad hid nyja meeliteeki meeli pad sem pvi er eetlad ad mela
med areidanlegum heetti. Nidurstodur greina einnig fra pvi ad markadshneigd og
NPS spair fyrir um 72,6% af breytileika anaegju vioskiptavina. Markadshneigd hef-
ur po meiri forspagildi en NPS a danaegju. Markadshneigd og anaegja vidskiptavina
spair fyrir um 63,3% likum pess ad vidskiptavinir meeli med versluninni vid adra en
aneegja hefur meiri forspagildi a NPS. Nidurstodurnar benda pvi til pess ad aukin
ahersla 4 markadshneig0 skili sér i meiri dnaegju og sidar tryggd vidskiptavina sem
er gott veganesti fyrir stjornendur & pessum markadi til framtidar, sé markmid
peirra ad auka dnaegju og tryggd vidskiptavina sinna.

Abstract

The aim of this article is twofold, firstly to test and develop a new tool for measur-
ing market orientation, and secondly examining the relationship between market
orientation and customer loyalty through Net Promoter Score (NPS). A quantita-

1 Vera Dégg Hoskuldsdéttir er markadssérfreedingur hja Value og stundakennari vid Vidskiptafreedideild
Haskolans a Bifrost. Netfang: verahl5@bifrost.is. Brynjar Pér Porsteinsson er lektor vid Vidskiptafraedi-
deild Héskolans & Bifrost. Netfang: brynjar@bifrost.is. Magnus Haukur Asgeirsson er adjtinkt vid Haskola
[slands. Netfang: mha@hi.is. Ragnar Mar Vilhjdlmsson er adjunkt vid Vidskiptafreedideild Haskolans a
Bifrost. Netfang: ragnarmar@bifrost.is.

This work is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 License.
DOI: https://doi.org/10.24122/tve.a.2021.18.2.5

© Timarit um vidskipti og efnahagsmdl www.efnahagsmal.is


mailto:verah15@bifrost.is
mailto:brynjar@bifrost.is
mailto:mha@hi.is

68 | Timarit um vidskipti og efnahagsmal

tive study was conducted among customers of Icelandic grocery stores, using an
adapted measuring tool that combined MARKOR and questions from the Icelandic
Satisfaction Scale. For data collection a company profile was created on Facebook,
to be able to use target group advertising that the system offers and thus reach in-
dividuals in a distributed age range. A total of 1438 individuals responded to the
survey, but after incomplete and / or incorrect answers were deleted, the number of
valid answers was 757, that are the bases for the results. Data quality was assessed
with SPSS as well as in the processing of results.

The main findings are that the quality of the measuring tool seems to be high,
with Cronbach Alpha a = 0.868 and little correlation between the questions, or from
0.366 to 0.591. The results further confirm previous research, that there is a strong
connection between market orientation and customer satisfaction, as well as the
likelihood of recommendations. This again strongly indicates that the new meas-
uring tool measures what it is intended to measure and is reliable. The results also
indicate that market orientation and NPS predict about 72.6% of the variability in
customer satisfaction, market orientation, however, has a higher predictive value
than NPS for satisfaction. Market orientation and customer satisfaction predict a
63.3% probability that customers will recommend the store to others, but satisfac-
tion has a higher predictive value on NPS. The results indicate that if managers
increasingly emphasize on market orientation it will result in greater satisfaction
and later customer loyalty.

JEL flokkun: L81; L22; M31; M10

Lykilord: Markadshneigd, meeliteeki markadshneigdar, d&neegja vidskiptavina,
markadsahersla.

Keywords: Market Orientation, Measure of Market Orientation, Customer Satisfac-
tion, Marketing Concept.

Market orientation and customer satisfaction.

1 Inngangur

Rannsoknir & markadshneigd (Market Orientation) sem gerdar hafa verid, baedi hérlendis
og erlendis, syna ad jakvaed tengsl séu milli slikrar hneigdar og frammistodu fyrirteekja,
aneegju starfsmanna sem og aneegju vidskiptavina (Anna Bjarney Sigurdardottir, 2013;
Audur Hermannsdéttir, 2006; Kohli & Jaworski, 1990; Liao, Chang, Wu, & Katrichis, 2011;
Narver & Slater, 1990; Sturla Sigurdsson, 2012). Mikid af peim rannsdknum sem hafa
verid framkvaemdar 4 fslandi byggjast 4 meelingu magns markadshneigdar hja islenskum
fyrirtekjum 4 einstaka morkudum og tengsl vid ymist dneegju vidskiptavina, heildar-
frammistodu fyrirteekja og dneegju starfsfolks (Anna Bjarney Sigurdardottir, 2013; Audur
Hermannsdottir, 2006; Elin Bjarnadottir, 2017; Ellert Rinarsson, 2012; Sturla Sigurdsson,
2012). Liti0 hefur p6 verio fjallad um tengsl markadshneigdar og likur 4 ad vidskiptavinir
meeli med vorumerkinu.

A0 tileinka sér markadshneigd snyst um ad umbreyta starfshattum og innleida nyja
stefnu eda beeta ferla sem fyrir eru, byggda & markadslegri hugsun eda markadsaherslu
(Marketing Concept). Pad er timafrekt ferli, parfnast skuldbindingar stjéornenda og starfs-
folks auk fjarmagns. Markmid pessarar greinar er ad beeta vio fyrirliggjandi pekkingu &
markadshneigd, med pvi ad proa og profa nytt meeliteeki, sem byggt er & pekktu meelitaeki
a markadshneigd, adloguou af hofundum. Meelitaekio sem um reedir er MARKOR, sem alla
jafna er nytt til a0 meela magn markadshneigdar inn 4 vio, p.e. medal starfsfélks og stjorn-
enda. Hér er meeliteekio adlagad og lagt fyrir vidskiptavini matvoruverslana og er eetlad ad
meela upplifun peirra 4 magni markadshneigdar fyrirteekjanna. Asamt pvi eru svarendur
bednir um ad taka afstoou til, hversu liklegir peir veeru ad meela med fyrirteekinu, byggt a
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upplifun peirra auk pess a0 leggja mat 4 aneegju sina med vidskiptin. Tilgangur greinar-
innar er pvi tvipeettur, annars vegar freedilegur par sem lagt er mat & gaedi adlagads meeli-
teekis og tengsl nidurstadna um markadshneigd vido medmeelavisitolu. Hins vegar hagnytt
fyrir stjérnendur ad geta nytt nidurstdour til frekari drangurs fyrirteekja sinna.

Rannsoknarspurningarnar sem fengist eru vid eru tveer, su fyrri snyr ad meeliteekinu
og proéfun a pvi og su sidari ad tengslum markadshneigdar og medmeelavisitdlu vidskipta-
vina.

*  Er hagt ad meta markadshneigd 1t frda upplifun vidskiptavina?

*  Huort eetti ad leggja meiri dherslu d uppbyggingu markadshneigdar eda medmeela-
visitolu pegar kemur ad heildardnaegju vidskiptavina?

Til ad svara rannsoknarspurningunum var framkvaemd rannsokn sem snéri ad pvi ad
meela magn markadshneigdar hja islensku matvoruverslununum Kronunni, Bénus, Hag-
kaup og Netto, dsamt dneegju vidskiptavina peirra og likum pess ad peir meeli med versl-
uninni. Par sem kannad var sambandid milli markadshneigdar og dneegju vidskiptavina
med pad ad markmidi ad préfa nyja meeliteekid og komast ad pvi hvort vidskiptavinir
peirra verslana sem eru markadshneigdari séu dneegodari en ella og hvort vidskiptavinir
peirra séu liklegri til ad maela med versluninni vid vini og vandamenn. Hefur pad verio
talin 4geetis visbending um tryggo vidskiptavina (Kohli & Jaworski, 1990; Narver & Slater,
1990; Pelham, 1997; Reichheld, 2003).

Greininni er skipt upp i fjéra kafla, dsamt undirkoflum. Fyrst er fario 1 freedilegt yfirlit
par sem farid er yfir pekkingu & svidinu sem rannsoknin og rannsdknarspurningarnar
snua ad. Pvi neaest er gert grein fyrir adferoum rannsdknarinnar, val & patttakendum og
adlogun & meeliteekinu. Nidurstodur eru pa settar fram og ad endingu umraedur og tak-
markanir rannsoknar.

2 Fraedileg umfjollun

Markadshneigd er grundvollud af hugmyndafreedi um markadsaherslu. Slik ahersla
gengur ut 4 ad fyrirteeki leggi sig fram vid ad skilja parfir vidskiptavina sinna og hafi
pad sem keppikefli i starfsemi sinni ad fullneegja porfum peirra & hagkvaemari hatt en
samkeppnisadilar gera (Kohli & Jaworsky, 1990; Narver & Slater, 1990). Fyrirteeki purfa
pvi ad leggja sig fram vid ad skilja markadsadsteedur hverju sinni, sem og breytingar a
porfum vidskiptavina sinna (Kotler, o.fl, 2016). Markadsaherslan a sér langa sogu innan
markadsfreedanna, pé ad upphaf hugmyndafreedinnar sé enn eldra en hér er tiundad er
vert a0 nefna tvo lykilverk sem mikid er studst vid enn pann dag i dag. Annars vegar er
pad Drucker (1954) sem bendir a mikilvaegi vidskiptavina i vidskiptum og ad parfir peirra
ettu ad vera drifkraftur nyskopunar innan fyrirtaekja. Svo er pad Levitt (1960) hins vegar,
sem benti & ad fyrirteeki meetti ekki horfa prongt & starfsemi sina og markad, til ad leysa
vandamal vidskiptavina. Heldur pyrfti sifellt ad skoda nyjar lausnir og sja fyrir vandamal
framtidar og um leid framtidar parfir vidskiptavina, til a0 standa af sér og skara fram ur i
samkeppni 4 markadi. Markadsaherslan er enn 1 dag eitt af mikilveegari hugtokum mark-
adsfreedanna (Homburg, Jozi¢ & Kuehnl, 2017). Hafa parf p6 i huga ad markadsaherslan
er adeins hugmyndafreedi innan fyrirteekja en horft hefur verio til markadshneigdar sem
innleidingarferli markadsdherslunnar i starfsheetti fyrirteekja (Kohli & Jaworsky, 1990).
Ekki hefur nadst einhuga sammeeli um skilgreiningu hugtaksins, p6 ma greina sammerkta
pungamidju pess sem er:

Fyrirtaekid 1 heild sinni d ad vera hlutadeigandi i markadsstarfseminni. Tilvera og
tilgangur fyrirtaekis aetti ad vera sd sami i huga allra, parfir vidskiptavina pess eiga
ad vera ljosar, i forgrunni og vitund medal allra um peer auk vitundar og skilnings
d markadsumhverfinu og samkeppnisadilum. Talid er ad 6ll fyrirteeki séu markads-



70 | Timarit um vidskipti og efnahagsmal

hneigd en pé mismikid, en markadshneigd eetti ad leida af sér aukinn hagnad, meiri
dnaegju vidskiptavina og starfsfolks.

Pessi sameinada skilgreining er uppsprottin fra tveimur af pekktustu rannsoknum & mark-
adshneigo, eftir pa Ajay K. Kohli og Bernard J. Jaworski annars vegar og John C. Narver og
Stanley F. Slater hins vegar (Kohli & Jaworski, 1990; Narver & Slater, 1990). Ahersluatridi
og skilgreining markadshneigdar samkvaemt Kohli og Jaworski og svo Narver og Slater
eru frabrugonar ad vissu leyti og tutiloka ekki hvor adra, er markadshneigd fremur sam-
blanda af nalgununum tveim. Fjallad hefur verid um 4herslurnar sem viddir markads-
hneigodar, p.e. adgerdavidd og svo menningarvidd (Gainer & Padanyi, 2002).

Markadshneigd samkveemt Kohli og Jaworski (1990) er adgerdamioud, pad er ad hiin
er timalaus ferill adgerda innan fyrirteekis sem skilgreinist sem vidteek 6flun upplysinga a
markadsumhverfinu og breytingum par 4. Pekkingin sem hlyst er midlad til og & milli
skipulagseininga innan fyrirteekisins og jafnframt ad vidbrogo vid pekkingunni taki mio
af breytingum 4 pérfum og 6skum markadarins. Eru petta prjar viddir sem mynda mark-
adshneigo, p.e. upplysingasifnun, midlun upplysinga og vidbrogd vid upplysingum (Kohli &
Jaworski, 1990). Forsendur fyrir innleidingu markadshneigdar eru i fyrsta lagi ad stjorn-
endur purfa ad hafa tra 4 markadshneigd og leida innleidinguna, { 60ru lagi ad samskipti
milli starfsmanna og deilda purfa ad vera mikil, stodug og jakveed. I pridja og sidasta lagi
a a0 fordast midstyringu og ad umbun af hendi stjornenda skuli midast vid lengri tima
markmid. Adgerdir pessara priggja forsenda samkvaemt peim Kohli og Jaworski hafa ahrif
a magn markadshneigdar sem hefur ahrif a vidskiptavini, starfsfélk og heildardvinning
fyrirteekisins.

Narver og Slater (1990) skilgreina markadshneigd sem fyrirteekjamenningu sem ein-
kennist af helgun starfsmanna 4 ad skapa aukio virdi fyrir vidskiptavininn {i sifellu. Ein-
kennist menningin af premur hegdunarbreytum; vidskiptavinahneigd, samkeppnishneigo
og sampeettu markadsstarfi. Pad er, ad safna parf gognum um beaedi samkeppnisadila og
vidskiptavini, sama hvadan pau gogn koma ur fyrirteekinu, eda utan pess, 4 midleegan stad
og nyta upplysingarnar til pess ad skapa aukid virdi fyrir vidskiptavini. Er pessi menning
akjosanlegust ad peirra mati til virdisskdpunar auk vidhaldi a pvi, sem mun leida til varan-
legs samkeppnisforskots.

Greina ma meginpeetti sem skilja ad skilgreiningarnar, peir Kohli og Jaworski leggja
mikla dherslu & stjérnendur, ad peirra framtidarsyn og adgerdir/adferdir skipti skopum i
a0 auka markadshneig0 fyrirteekja. Peir greina fra ferli sem er til pess fallid ad auka mark-
adshneigo fyrirteekja og telja ad hagnadur sé avinningur pess ad innleida markadshneigd.
Narver og Slater hins vegar leggja dherslu 4 fyrirteekjamenninguna innan fyrirtekja, ein-
kenni hennar svarar pvi hversu markadshneigt fyrirteeki er og leggja peir enga sérstaka
aherslu 4 stjornendur og hagnadur eetti ad vera eitt af grundvallarmarkmidum hvers fyrir-
taekis. Pessar tveer skilgreiningar hafa myndad stodir tveggja vidhorfa til markadshneigdar
og hafa verid gerdar rannsoknir byggodar a hvorri skilgreiningu fyrir sig. Rannsékn Kohli
og Jaworski meetti lysa sem hagnytari ad pvi leyti ad lagt var fram ferli adgerda sem hjalpar
stjiornendum ad auka vid markadshneigo fyrirtaekisins.

2.1 Mliteki markadshneigdar

Narver og Slater (1990) settu fram MKTOR sem meeliteeki & markadshneigd. Byggja Nar-
ver og Slater meeliteekid fyrst og fremst 4 sinni eigin skilgreiningu 4 hugtakinu markads-
hneigd, sem sidan hefur verid notad i fjolmoérgum rannsoknum. MKTOR er byggt upp a
einni vidd sem sidan inniheldur prjar hegdunarbreytur og tveer akvordunarbreytur sem
eru hddar hvorri annarri. Meliteekid samanstendur af 15 fullyrdingum sem skiptast nidur
a hverja og eina breytu. Breyturnar eru vidskiptavinahneigo (6 fullyrdingar), samkeppnis-
hneigod (4 fullyrdingar), sampeett markadsstarf (5 fullyrdingar), langtimasyn og markmio
um hagnad. Hver og ein breyta er jafngild og peer pvi allar jafn mikilveegar, vilji fyrirtaeki
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auka hagnao sem deemi purfa hinar breyturnar ad eflast um leid (Narver & Slater, 1990).

MARKOR er meeliteeki 4 markadshneigd sem sett var fram arid 1993 af peim Kohli, Ja-
worski og Kumar. Honnun MARKOR byggir 4 peirri skilgreiningu sem Kohli og Jaworski
(1990) hofou sett 4 markadshneigd. Meelitekid byggir & premur viddum markadshneigdar
p.e. 6flun upplysinga, midlun upplysinga og vidbrogo vio upplysingum og samanstendur
af 32 fullyrdingum sem er setlad ad meela adgerdir innan viddanna sem mynda timalausan
feril markadshneigdar.

Hvorugt meeliteekio, MARKOR eda MKTOR eru laus vid gagnryni. Snyr gagnrynin
helst ad nidurstodum sem fast ar hvoru meeliteeki, p.e. hversu djapar nidurstodur veeri
i raun heegt ad fa (Bisp, Harmsen, & Grunert, 1996; Gainer & Padanyi, 2002). Eitt helsta
markmio peirra Bisp, Harmsen og Grunert (1996) var ad rannsaka og komast ad pvi hvers
edlis markadshneigd akvedins fyrirteekis var og hvar fyrirtekio steedi 1 markadshneigd.
Ein nidurstada sem pau komust ad er ad skortur er a upplysingum sem meeliteekin syna,
pa um hvernig heegt sé ad auka markadshneigd og stoou fyrirteekis i markadshneigd. Eitt
umfjollunarefna peirra var ad taka pyrfti til greina fleiri deildir eda steerdir innan fyrir-
teekisins. Pad er pvi ekki eingdngu heegt ad notast vid gogn og upplysingar fra aedstu
stjornendum. Olik starfsvid, mismunandi abyrgd og stada starfsfolks innan fyrirtaekis
kalla & ¢lik sjonarmid og syn a starfsemi fyrirtaekis. Pad var pvi ekki adeins mat starfsfolks
a markadssvidi sem er naudsynlegt pratt fyrir ad hafa hvad mesta pekkingu & markads-
starfinu heldur annarra starfsmanna lika, eins og starfsmanna a upplysingateeknisvidi.
Starfsmenn & upplysingateknisvidi bera storan punga af upplysingasoéfnun og vinnslu
gagna. Pvi eru peir starfsmenn mikilveeg breyta 1 heildar menginu. Einnig parf ad skoda
ahrif fleiri hagsmunaadila. Pad er pvi mikilveegt ad meela ekki adeins adgerdir, hegdun,
menningu eda viohorf. Mela parf alla peetti (Bisp, Harmsen, & Grunert, 1996).

Undir pessa gagnryni toku Matsuno, Mentzer og Rentz (2000) hvad vardar fleiri hags-
munaadila og skort 4 tilliti til peirra { slikum meelingum. I rannsokn peirra leggja peir
fram utvikkada ttgafu af MARKOR meeliteekinu sem samanstendur af 51 fullyrdingu. I
rannsOkninni syna peir fram 4 ad peirra meeliteeki geefi ndkveemari nidurstodur auk skyr-
ari mynd af adgerdaviddunum sem til meelingar eru og eru burdarstolpar i skilgreiningu
markadshneigdar (Matsuno, Mentzer, & Rentz, 2000). Arid 1993 16gdu Deshpandé, Farley
og Webster Jr. fram meeliteeki & markadshneigd sem byggoi 4 skilgreiningu Kohli og Ja-
worski 4 markadshneigd (1990) og meeliteeki Narver og Slater, MKTOR (1993). Pad st60
saman af 9 breytum en pad sem greinir pad fra 60rum meeliteekjum 4 markadshneigd var
a0 pad var sett fram 1 tveimur adgreindum listum, annars vegar fyrir starfsmenn fyrirtaekja
og hins vegar fyrir vidskiptavini fyrirteekisins. Adlogudu peir spurningar ad hvorum hop
tyrir sig med pvi ad adlaga ordalag peirra. Med pvi ad bera saman nidurstodur beggja
hopa t6ldu rannsakendur ad betri mynd af markadshneigo fyrirteekisins fengist. Mikil-
veegi pess a0 fa upplifun vidskiptavina 4 markadshneigo fyrirteekja potti peim mikid, en
i rannsoknum og freedigreinum sem taka til dneegju vidskiptavina er lykilatridi ad geta
greint, komid auga a og leyst tir vandamalum med augum vidskiptavina fremur en fyrir-
teekjanna sjalfra til pess ad auka vio dnaegju. Var pvi stér hluti rannsoknar peirra ad athuga
tengsl milli mats fyrirteekisins 4 markadshneigd pess og mats vidskiptavinarins asamt pvi
a0 kanna tengsl milli matanna og arangurs fyrirteekisins. Leiddu nidurstoour peirra 1 ljos
ad mat vidskiptavina 4 markadshneig0 fyrirtekisins hafoi sterkari tengsl vid drangur pess.
Telja peir pvi ad ,sjalfsmat” stjornenda og starfsfolks & markadshneigd fyrirteekisins sé
ekki fullneegjanlegt, pvi peir skynji ekki neegilega vel markadshneigd pess, er heett vio
ofmati eda vanmati 4 eigin athofnum (Deshpandé, Farley, & Webster Jr., 1993).

2.2 An=gja og tryggo vidskiptavina

Bein eda obein tengsl milli magns markadshneigdar og jakvaedra ahrifa a heildaravinning
fyrirteekja hefur greinst i meirihluta peirra rannsékna sem sntia a0 markadshneigo (Baker
& Sinkula, 2009; Kohli, Jaworski, & Kumar, 1993; Lukas & Ferrell, 2000; Narver & Slater,
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1990; Van Raaij & Stoelhorst, 2008). Meginpeettir sem mynda heildaravinning eru ahrifin a
vidskiptavini, starfsfolk og frammistodu. I fyrri rannsoknarnidurstodum a markadshneigo
fyrirteekja 4 smasolumarkadi (B2C), fyrirteekjamarkadi (B2B) eda medal framleidslufyrir-
teekja hefur greinst jakveett samband milli magns markadshneigdar og aneegju vidskipta-
vina (Kajalo & Lindblom, 2015; Panigyrakis & Tehodoridis, 2007; Brady & Cronin, 2001) .

Anzegja vidskiptavina getur leikid lykilhlutverk i samkeppnisstodu fyrirtaekja 4 markadi
(O’Loughlin & Coenders, 2002). P6 ad dneegja sé nokkud vidfedmt hugtak og sambland
margra patta s.s. upplifun pjonustugeeda, verds, imyndar og vorugeeda eda virkni, hefur
naodst nokkud vidtek satt um skilgreiningu a fyrirbeerinu. Ad dnzegja sé i raun virdisskop-
un, eda virdisauki, fyrir vidskiptavininn { gegnum fyrrgreinda peetti sem helgast af pvi ad
upplifun vidskiptavina standist veentingar peirra (Kotler & Keller, 2016). Mat vidskipta-
vina 4 eigin dneegju med vidskipti eda frammistdoou fyrirtaekis {1 tilteknum pattum getur
reynst erfio og er 1 6llu falli hugleeg (Andreson & Sullivan, 1993; Danaher & Haddrell, 1996;
Davies, Goode, Moutinho, & Ogbonna, 2001; Kotler, Armstrong, Harris, & Piercy, 2013).
Vidskiptavinir sem eru dneegdir med vidskipti og upplifa aukio virdi eru liklegri til ad verda
tryggir fyrirteekinu eda vorumerkinu og meela med pvi vid adra (Kotler & Keller, 2016).

Tryggd i gegnum medmeeli vidskiptavina a fyrirteeki eda vorumerki hefur gjarnan verio
notad sem meelikvardi a drangur & markadi (Wong & Sohal, 2003). Til eru nokkrar leidir
til a0 meela traust { gegnum medmeeli vidskiptavina en su adferd sem fengid hefur hvad
mesta hylli, sér 1lagi hja fyrirteekjum er NPS medmezelavisitala (Net Promoter Score(NPS)).
Aodferdin er afar einfold og felur adeins 1 sér eina spurningu: hversu liklegt eda dliklegt er ad
pti meelir med versluninni vid vini eda ettingja, med svarmoguleika frd 0 til 10. Peir sem svara
fra 0 til 6 eru taldir letjendur (Detractors), peir sem gefa einkunn 7 eda 8 taldir hlutlausir
(Passives) en peir sem gefa 9 eda 10 kalladir hvetjendur (Promoters). P4 er medmeelavisitala
reiknud ut med pvi ad draga letjendur fra hvetiendum. Hvetjendur eru lang liklegastir
til pess a0 eiga endurtekin vidskipti og breida ut gott ord um fyrirteekid og ma rekja um
80% tilvisana til peirra. Peir sem flokkast sem hlutlausir hafa ekki jafn mikla tioni i endur-
teknum vidskiptum og meela ekki jafnmikio med fyrirteekinu, eda 1 um 50% tilfella. Peir
sem teljast svo til letjenda eru peir sem mynda 80% af slemu umtali og eru ekki liklegir
til pess ad eiga endurtekin vidskipti eda meela med fyrirteekinu (Reichheld, 2003). Ut tr
pessu kemur NPS gildi (vistala) sem talin er hafa mikid forspargildi um framtidarvoxt
fyrirteekis, raunverulega aneegju vidskiptavina og tryggd peirra. NPS gildid er ad mati
hofundar adferdarinnar eina talan sem stjérnendur purfa ad hafa i huga pegar kemur ad
arangri ,,the one number you need to grow” (Reichheld, 2003; Reichheld, 2006).

Aodferdin hefur verid gagnrynd og pa kannski ekki sist fyrir einmitt pennan einfald-
leika sem htin byggir a. Fisher og Kordupleski (2018) benda til deemis 4 ad NPS er gott
meeliteeki sem slikt, par sem heegt er ad fa meelingu a hlutfalli tryggra vidskiptavina en of
einfeldningslegt til pess ad byggja stefnumodtun 4 og eetlast til pess ad betrumbeeta stoou
fyrirteekis & markadnum. Sér 1 lagi vegna pess ad hun hjalpi ekki stjornendum a0 forgangs-
rada urbotapattum og einblini eingdngu 4 ntverandi vidskiptavini en ekki mat 4 breyttum
veentingum eda porfum nyrra vidskiptavina eda frammistoou i samkeppni. NPS sé adeins
stodutaka & dkveonum timapunkti og purfi ad vera sett i samhengi vid adsteedur hverju
sinni (Fisher & Kordupleski, 2018). Keiningham, Cooil, Andreassen og Aksoy, (2007) taka
i svipadan streng og segja ad tryggd vidskiptavina sé i edli sinu nokkud flokin og medmeeli
i gegnum ,Word of Mouth” medmeeli séu adeins ein leid til ad hafa ahrif 4 eda nalgast vio-
fangsefnid (Keiningham o.f1., 2007).

bratt fyrir gagnryni & adferdina ma segja ad hugmyndin byggi 4 gdomlum merg, par sem
pvi er haldid fram ad tryggir vidskiptavinir séu verOmeetari en adrir. Séu peir tilbtnir til ad
meela med vorunni og vera pannig talsmenn fyrirteekis eda vorumerkis, aukist framtidar-
virdi peirra um leid (Mcconnell, Huba og Kawasaki, 2007; Kotler og Keller 2016).

[ forgrunni i markadshneigdum fyrirteekjum er dhersla 4 upplysinga6flun um parfir og
langanir vidskiptavina sem leidir til pess ad virdistilbod eru hénnud med pad i huga og
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med pvi markmidi ad uppfylla raunverulegar parfir vidskiptavina & hverjum tima, auk
pess ad gera pad betur sem og, a hagkveemari hatt en samkeppnisadilar (Kohli & Jaworski,
1990; Narver & Slater, 1990; Yeh, 2016). Markadshneig0 fyrirteekja gerir pad ad verkum ad
vidskiptavinir finna ad parfir peirra eru betur uppfylltar, hugad er betur ad peirra hag sem
leidir til aukinna lika & vidskiptavinatryggd (Drucker, 1954; Kohli & Jaworski, 1990; Nar-
ver & Slater, 1990; Yeh, 2016). Pegar fario er fram ur veentingum vidskiptavina eda peim
meett skapast dneegja sem og pegar skynjad virdi peirra er mikid. A breida ut gott ord er
eitt einkenna dneegodra vidskiptavina og einn af d&vinningum pess ad vera markadshneigt
tyrirtaeki er a0 njota medmeela vidskiptavina og gera pa ad talsmonnum sinum samkvaemt
rannsOknarnidurstodum fyrri rannsokna & markadshneigd (Andreson & Sullivan, 1993;
Danaher & Haddrell, 1996; Kotler & Keller, 2016; O’Loughlin & Coenders, 2002).

3 Rannsoknaraoferd
Beitt var megindlegum rannsoknaradferdum (Quantitative Research Methods) 1 gagnadflun
til pess ad fa svor vid peim rannsoknarspurningum sem settar voru fram.

Pydi rannsoknarinnar voru Islendingar 4 aldrinum 18 ara og eldri. Urtak rannséknar-
innar er skilgreint sem hentugleikatrtak, par sem gagnaoflun fér fram a samfélagsmiol-
inum Facebook. Takmarkast svor pvi vid notendur samfélagsmidilsins. Reglulegir not-
endur samfélagsmidilsins & aldrinum 18 til 67 ara a [slandi eru um eda yfir 90% og um 80%
einstaklinga 68 dra og eldri (MMR, 2018; NapoleonCat, 2020). Midilinn m4 segja finan vett-
vang til ad na til flestra { pydinu. Stofnud var sérstok fyrirtaekjasioa & Facebook, svo haegt
veri ad nyta sér auglysingakerfi sem par er bodid upp 4, Ads Manager. Utbunar voru
ponokkrar auglysingar sem midad var 4 misjafna markhopa med pvi markmioi ad fa lag-
skipt urtak sem likir eftir pydinu, hvad aldur og kyn viokemur. Med pessari adferd hofou
allir islenskir Facebook notendur, 18 dra og eldri, jatnan moguleika 4 ad lenda 1 artaki.

3.1 Melitaeki

Spurningakonnun sem samanstod af premur meeliteekjum auk spurninga um bakgrunns-
breytur var 16g0 fyrir neytendur. Spurningakdnnunin st6d saman af tveimur meeliteekjum
sem taka til dneegju neytenda, p.e. meeliteeki fslensku anaegjuvogarinnar og NPS (Net
Promoter Score) meelitaekio. Pridja meelitaekid var svo eetlad ad meta markadshneigd mat-
voruverslana ad mati vidskiptavina.

Til forgrunns var MARKOR meeliteekio 1 endurbeettri utgafu Matsuno o.fl. (2000).
MARKOR er upphaflega hugsad fyrir innri meelingar, p.e. ad 16g0 er konnun fyrir starfs-
félk og stjornendur fyrirteekja en likt og Deshpandé o.fl. (1993) gerdu, voru spurningar
MARKOR adlagadar ad vidskiptavinum. Nidurstodur peirra Deshpandé o.fl. (1993) bentu
til, ad markadshneigd metin af vidskiptavinum hafdi sterkari tengsl vio frammistodu fyrir-
teekjanna fremur en markadshneigd metin af starfsfolkinu sjalfu. Ma leida likum ad pvi ad
vioskiptavinir geti lagt mat & markadshneigd fyrirteekja. Par sem markadshneigd hefur
sterk tengsl vid anzegju vidskiptavina, verda peir pvi af dhrifum af markadshneigd. [ rann-
soknum & dneegju vidskiptavina eru vidskiptavinir spurdir um sina upplifun af fyrirteek-
inu og bednir um ad meta sina dneegju ut fra henni. bvi var MARKOR (2000) meeliteekio
sem samanstendur af 51 fullyrdingu er varda markadshneigd og frammistodu adlagad.
Vard vidskiptavinagrundad MARKOR meeliteekid ad 8 fullyrdingum sem taka til allra
priggja vidda markadshneigdar, sifnun upplysinga, midlun upplysinga og vidbriogd vid upp-
lysingum. Spurningar, 44 talsins er varda markashneigd iur MARKOR lista Matsuno o.fl.
(2000) voru kédadar med pad ad markmidi ad stytta listann og finna kjarna hverrar viddar
sem vidskiptavinir verda fyrir ahrifum af og taki afstoou til ut fra peim skilning sem peir
leggja i spurningarnar. Pa var heegt ad flokka saman spurningar og adlaga ad neytendum.
Geedi meeliteekisins var sidan kannad med Cronbachs Alpha. Innri dreidanleiki var mikill
eda a = 0,868 en yfir a = 0,7 er talid gott og yfir a = 0,8 er talid gildi sem endurspeglar mjog
mikinn dreidanleika (McDaniel & Gates, 2012). Ef spurningu var sleppt jok pad ekki innri



74 | Timarit um vidskipti og efnahagsmadl

areidanleika meeliteekisins heldur dré pad tr honum auk pess sem litla samfylgni var &
milli spurninganna, eda fra 0,366 til 0,591.

Spurningar sem mynda vidskiptavinagrundad MARKOR meeliteeki markadshneigoar
eru fra namer 2 til 9 1 heildarspurningalistanum sem lagdur var fyrir neytendur og eru
eftirfarandi:

2. Verslunin fylgist vel med breytingum a minum poérfum og 6skum
Til forgrunns spurningarinnar ad ofan (2) voru spurningar 5 til 7 d lista MARKOR 1r vidd upp-
lysingasofnun markadshneigdar.

3. Verslunin fylgist vel med minni dnagju i vidskiptum vid hana
Til forgrunns spurningarinnar ad ofan (3) var spurning 9 d lista MARKOR tir vidd upplysinga-
sofnun markadshneigdar.

4. Allir starfsmenn verslunarinnar eru vel upplystir um vorur og pjonustupeetti hennar
Til forgrunns spurningarinnar ad ofan (4) voru spurningar 18, 22 til 31 og spurning 41 d lista
MARKOR 1ir viddum midlun upplysinga og vidbragds markadshneigoar.

5. Verslunin bregst fljott vid adgerdum samkeppnisadila sinna, svo sem vegna vorunyj-
unga, nyrrar pjonustu eda markadsherferda

Til forgrunns spurningarinnar ad ofan (5) voru spurningar 11 til 12, 19 til 20, 32, 40 0g 44 d lista
MARKOR 1y 6llum viddum markadshneigoar.

6. Verslunin bregst fljott vid breytingum i samfélaginu
Til forgrunns spurningarinnar ad ofan (6) voru spurningar 8, 13 til 17, 21, 37 og 48 d lista MAR-
KOR 1r 6llum viddum markadshneigoar.

7. Verslunin bregst fljott vid kvortunum vidskiptavina sinna og leysir ar peim farsael-
lega

Til forgrunns spurningarinnar ad ofan (7) voru spurningar 42, 45 til 47 4 lista MARKOR ur vidd
vidbragds markadshneigdar.

8. Verslunin bregst vid breyttum porfum minum og éskum med vérupréun/nyjungum
eda pjonustu

Til forgrunns spurningarinnar ad ofan (8) voru spurningar 33 til 36 og 38 vr vidd vidbrags mark-
adshneigoar.

9. Verslunin uppfyllir minar parfir og éskir
Til forgrunns spurningarinnar ad ofan (9) voru allar spurningar a lista MARKOR, par sem mark-
adshneigd og markadsahersla snyr ad pvi ad uppfylla parfir og dskir vidskiptavina sinna.

Fram fér forpréfun & listanum a smaum hopi af folki, & mismunandi aldri og kyni. Var
hépurinn bedinn um ad skila inn athugasemdum & upplifun sinni vid toku spurninga-
konnunarinnar, einkum sem vidkom skilningi & ordalagi sem og skilningi 4 meiningu
spurninganna. Teknar voru til athugunar peer athugasemdir sem barust og einstaka orda-
lag lagfeert eftir atvikum. Spurningar voru settar fram sem fullyrdingar og svarmoguleikar
a 5-punkta Likert-kvarda, fra mjog sammala (5) til mjog dsammdla (1), p6 patttakendum var
gefin moguleiki 4 ad sleppa spurningu eda haka vid valmoguleikann veit ekki/vil ekki svara.

[ heildina voru 17 spurningar lagdar fyrir { kénnuninni, atta spurningar myndudu
MARKOR meeliteekid likt og komid var fram, aneegjuvogin telur prjar spurningar og er
NPS meeling ein spurning. I fyrstu spurningu voru patttakendur bednir um ad tilgreina
pa verslun sem peir stunda oftast vidskipti vid og var htin jafnframt eina spurningin sem
var askilin. Adrar spurningar hofou svarmoguleikann veit ekki / vil ekki svara auk pess sem
matti sleppa spurningum. Var pad gert svo ad einkunnir sem verslanir fengu vaeru sem
areidanlegastar, p.e. ekkert svar sem dhrif hefur 4 markadshneigdareinkunn eda anzegju er
pvingad. Spurt var svo um lyodfreedilegar breytur.
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3.2 Urvinnsla gagna

SPSS var notad vio urvinnslu gagna og alyktunartolfreedi beitt vid vinnslu nidurstadna.
[ 1ok gagnadflunar voru gognin hreinsud, p.e. tekin voru i burtu pau svér einstaklinga
sem ekki svorudu 6llum spurningum meeliteekjanna priggja, eda svorudu veit ekki / vil ekki
svara, og peirra sem voldu adrar verslanir en Bonus, Kronuna, Netté og Hagkaup. Var litio
a pau svor sem brottfall. Spurningar 2 til 13 mynda meeliteekin prjui i rannsokninni og pvi
adeins heegt ad byggja nidurstdodur a peim einstaklingum sem svorudu peim ollum. 1438
svOr barust en eftir stodu 757 gild svor sem nidurstoour byggja 4. Marglinuleiki var kann-
adur og var VIF gildi ekki hatt eda 1,642 sem og Cooks Distance sem kannar ahrif ttlaga &
nidurstodur, par var heesta gildi D, 0,157 og medaltal D, 0,002. Ahrif utlaga voru pvi ekki til
stadar og litil heetta 4 marglinuleika (McDaniel & Gates, 2012).

4. Niourstoour

Nidurstodur byggjast & 757 svorum sem uppfylltu pau skilyrdi sem sett voru, 379 karla,
376 kvenna og tveimur sem skilgreina sig & annan hatt. Vegna gagnaodflunaradferdar, ad
nyta markhdpamidadar auglysingar var heegt ad na pessu kynjahlutfalli sem og aldurs-
kiptingu, p6 massi einstaklinga hafi verid a aldrinum 25 til 66 ara.

Tafla 1. Lyofreedibreytur

Aldur Karl Kona Annad
24 ara eda yngri 13,2% 7,9%

25 til 39 ara 26,1% 31,5%

40 til 54 ara 29,7% 28,7%

55 til 66 ara 24,5% 25,4%

67 ara eda eldri 6,5% 6,3%

Kynjaskipting 48,0% 51,7% 0,3%

Einkunnir matvoruverslana voru reiknadar uit. Markadshneigdar- auk dneegjueinkunn er
reiknud Ut med pvi ad taka medaltal af peim spurningum sem mynda hvort meeliteekio
fyrir sig. Heildareinkunn markadshneigdar tekur gildi & bilinu 1 til 5, en anaegju & bilinu
0 til 10. Medaltal er svo tekio af NPS meelingunni og eru gildi par & skalanum 0 til 10. Ein-
kunnir markadshneigdar hafa einnig verid settar fram i toflu 2 & 10 punkta skala (innan
sviga) 1 samraemi vid hinar meelingarnar tveer.

Tafla 2. Einkunnir matvOoruverslana

Verslun Markadshneigd Anzgja NPS medaltal Fjoldi svara
Bonus 3,50 (7,0) 7,14 7,92 429
Hagkaup 3,56 (7,12) 7,05 7,32 19
Krénan 3,74 (7,48) 7,51 7,94 246
Netto 3,66 (7,32) 7,13 7,71 65
Markadur 3,59 (7,18) 7,26 7,89 757

Krénan meeldist markadshneigdust medal verslananna og var yfir medaltali midad vio allan
markadinn og pad sama ma segja um anaegju vidskiptavina Kréonunnar. Athugad var hvort
tolfreedilega markteekur munur veeri a heildareinkunnum verslananna og svo markadarins i
heild sinni midad vid marktektarkrofu p < 0,05, par kom fram ad Krénan er markadshneigo-
ari en Bonus og markadurinn, hid sama ma segja um aneegju vidskiptavina Kréonunnar.
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Skodad var samband milli dneegju (CS), markadshneigdar (MO) og NPS med adhvarfs-
greiningu par sem dneegja er svarbreytan og markadshneigd og NPS skyribreytur.

Tafla 3. Adhvarfsgreining - Anzegja svarbreyta

Svarbreyta R? F P D, Max Durbin-Watson

CS 726 997.279 <.000° 157 1.952

Tafla 4. Adhvarfsgreining - Markadshneigd og NPS skyribreytur

Skyribreytur B SE t p VIF
MO 1.059 .065 16.263 <.000° 1.642
NPS 456 .020 22.297 <.000° 1.642

[ toflu 3 og 4 ma sja nidurstodur adhvarfsgreiningar. I toflu 3 mé sja R20,726, sem er
nokkud hatt gildi en pad pyodir a0 markadshneigd og likur a4 ad vidskiptavinur meeli med
versluninni utskyrir um 72,6% af breytileika dnaegju vidskiptavina. Cooks Distance gildid er
mest D, 0.157 sem greinir ad utlagar hafa ekki ahrif 4 nidurstodur og samkvaemt Durbin-
Watson studlinum sem er 1.952 eru ekki tolfreedilegar upplysingar um sjalffylgni til stadar
og truflar pad pvi ekki mat 4 F- eda t-gildum greiningarinnar.

Vid sjaum a toflu 4 ad B studull er 1.059 1 markadshneigd og 0.456 i NPS. Ef markads-
hneigd eykst um einn heilann ad medaltali eykst medaltal anaegjueinkunnar um 1,059 stig.
Eins ma sja a0 ef viokomandi sem metur sinar likur & a0 maela med versluninni sem 5 en
haekkar sig upp 1 6 1 neestu konnun er dneegja hans buinn ad heekka um 0,456 stig. Vio
sjaum pvi ad markadshneigd hefur meira veegi i ad utskyra breytileikann 1 anaegju vio-
skiptavina. VIF gildid (1.642) segir okkur ad marglinuleiki er ekki til stadar i gognunum.
Notast var vid 5% marktektarkrofu (p<0.05).

Samband milli NPS, anaegju (CS) og markadshneigdar (MO) var einnig skodad med ad-
hvarfsgreiningu par sem NPS var svarbreytan og anaegja og markadshneigo skyribreytur.

Til pess a0 kanna betur samband markadshneigdar og NPS.

Tafla 5. Adhvarfsgreining - NPS svarbreyta

Svarbreyta R? F P D, Max Durbin-Watson

NPS .633 649.914 <.000° .063 1.989

Tafla 6. Adhvarfsgreining - markadshneigd og aneegja skyribreytur

Skyribreytur B SE t P VIF
MO 277 .104 2.657 <.000° 2.197
CS 872 .039 22.297 <.000° 2.197

[ toflu 5 og 6 ma sja nidurstodur adhvarfsgreiningar. I toflu 5 ma sja R20,633, sem pydir
a0 markadshneigd og aneegja utskyrir um 63,3% af breytileika medmeela. Cooks Distance
gildio er mest D, 0.063 sem greinir ad utlagar hafa ekki ahrif a nidurstodur og samkveaemt
Durbin-Watson studlinum sem er 1.989 eru ekki tolfreedilegar upplysingar um sjalffylgni
til stadar og truflar pad pvi ekki mat 4 F- eda t-gildum greiningarinnar.

Vid sjdum & toflu 6 ad B studull er 0.277 1 markadshneigd og 0.872 1 dneegju. Ef markads-
hneigd eykst um einn heilann ad medaltali eykst medaltal NPS adeins um 0.277 stig. Eins
ma sja ad ef viokomandi sem metur dnaegju sina einu stigi heerra eru likur 4 medmeelum



Vera Digg, Brynjar Por, Magniis Haukur og Ragnar Mdr: Markadshneigd og dneegja vidskiptavina | 77

bunar ad heekka um 0.872 stig. Vid sjaum pvi ad aneegja hefur mun meira veegii a0 utskyra
breytileikann 1 likum a4 medmelum. VIF gildid (2.197) segir okkur ad ekki mikil heetta sé
a a0 marglinuleiki sé til stadar 1 gognunum. Notast var vid 5% marktektarkrofu (p<0.05).

5 Umraedur og samantekt

Rannsdknarspurningar sem lagdar voru fram i upphafi og leitast var eftir ad svara voru:

*  Er hagt ad meta markadshneigd 1t frda upplifun vidskiptavina?

* Huort eetti ad leggja meiri aherslu d uppbyggingu markadshneigdar eda medmeela-
visitolu pegar kemur ad heildardnaegju vidskiptavina?

Fyrri rannsoknir hafa leitt { [jos, a0 markadshneigd hefur jakveed ahrif og sterk tengsl vio
heilardvinning fyrirteekja, p.m.t dnsegju vidskiptavina. I nidurstsdum pessarar rannséknar
kom 1 ljos ad markadshneigdari matvoruverslanir eiga aneegodari vidskiptavini sem eru
liklegri til pess ad maela med versluninni vid vini og vandamenn. Markadshneigd hefur
meira forspargildi um aneaegju vidskiptavina og hefur meiri fylgni en likur 4 medmaelum.
Anzgja vidskiptavina hefur hins vegar meira forspargildi en markadshneigd pegar kemur
ad likum pess ad vidskiptavinir meeli med versluninni. Anaegja vidskiptavina er einn af
mikilveegari pattum pess ad halda 1 vidskiptavini, eykur virdi vorumerkisins og ytir undir
tryggd. Ma pvi dlykta a0 markadshneigd hafi fremur ébein dhrif a tryggd, par sem aneegja
leikur steerra hlutverk i pvi sambandi likt og fyrri rannsoknir greina fra. Leidin ad pvi
a0 gera vioskiptavini dnaegodari sem eykur likur a4 ad peir meeli med fyrirteekinu er pvi
ad verda markadshneigdari. Ut fra nidurstodum er haegt ad meta markadshneigd fyrir-
teekja ut fra upplifun neytenda med vidskiptavinagrundudu MARKOR meeliteeki sem sett
var fram 1 pessari rannsokn. Nidurstoour samreemast nidurstodum fyrri rannsokna hvad
vardar samband markadshneigdar og avinnings sem og meeliteekid reynist med godan
innri areidanleika.

5.1 Hagnyting nidurstadna
A0 beeta vio fyrirliggjandi freedagrunn var annar af megin tilgangi rannsdknarinnar, var
pad gert med pvi ad setja fram nytt meeliteeki 4 markadshneigo, vidskiptavinagrundada
MARKROR meeliteekid. Likt og rannsdknarnidurstodur fyrri rannsdkna hafa leitt 1 1jos,
hefur markadshneigd ahrif a4 d&naegju vidskiptavina, sem nidurstodur pessarar rannsoknar
stadfestir. Greint var fra a0 markadshneigd tutskyrir mikinn hluta breytileika dneegju vio-
skiptavina auk NPS og hefur markadshneigo jafnframt markteek ahrif & breytuna; pvi
markadshneigdari, pvi anaegdari vidskiptavinir. Anzsegja titskyrir svo mikinn hluta breyti-
leika & likum pess ad vidskiptavinir meeli med fyrirteeki. Innri dreidanleiki vidskiptavina-
grundada MARKOR meeliteekisins var mikill eda o = 0,868, ekki var sterk samfylgni milli
spurninga meeliteekisins og hofou utlagar ekki markteek ahrif. A0 meta geedi meeliteekisins
med pessum heetti segir til um hvort meeliteeki sé ad maela pvi sem pad var eetlad og jafn-
framt ad ef meelt yrdi aftur & 60ru trtaki 4 sama eda svipudum tima verdi meeling keimlik.
Meelitaekio uppfyllir pvi pad sem poi var atlad. Til pess a0 treysta taekio ennfrekar er mikilvaegt
a0 profa meeliteekio dfram, med somu adferdoum a 60rum eda svipudum morkudum.
Hagnyting nidurstadna var svo hinn megin tilgangur rannsoknarinnar. A9 setja fram
nidurstodur og mikilveegar upplysingar sem stjornendur fyrirteekja & smasoélumarkadi &
[slandi geta nytt { dkvordunartoku. Vegferd til aukinnar markadshneigdar er kostnadar-
sOom og krefst breytinga innan skipulagsheilda. Er vegferd til aukinnar markadshneigdar
pvi pess virdi? Magn markadshneigodar hefur ahrif a4 dneegju vidskiptavina islenskra mat-
voruverslana likt og synt var fram 4 auk pess sem meiri likur eru & pvi ad vidskiptavinir
meeli med versluninni vid adra. Stydja pessar nidurstoour vid nidurstodur fyrri rannsékna
(Gainer & Padanyi, 2002; Kohli & Jaworski, 1990; Narver & Slater, 1990; Panigyrakis &
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Tehodoridis, 2007; Yeh, 2016). Fyrri rannsoknir & daneegju vidskiptavina hafa synt fram a
hvada hlutverki dnagja gegnir og mikilveegi hennar i velgengni fyrirtaekja til framtidar
(Juhl, Kristensen, & Ostergaard, 2002; Sirohi, McLaughlin, & Wittnik, 1998). Kohli og Ja-
worski (1990) settu fram i sinni rannsdkn skilgreiningu 4 markadshneigd og adgerdamidad
likan sem stjornendur geta nytt i innleidingarferli markadshneigdar i starfsemi og stjorn-
arheetti fyrirteekja sem fyrirtaeki 4 Islandi geta nytt sér samhlida vidskiptavinagrundada
MARKOR meeliteekinu. Meeliteekid virkar sem hjalparteeki til pess ad stadsetja markads-
hneigd fyrirteekisins og hvada dherslur purfi ad vera til pess ad auka vid markadshneigd.

Ekki er porf & samanburdi vid samkeppnisadila pegar meeliteekid er notad i pessum til-
gangi par sem nidurstddurnar er upplifun vidskiptavina hvers fyrirtaekis 4 markadshneig0
pess. I innleidingarferli fyrirteekja & markadshneigd hafa nidurstodur slikrar rannsoknar a
eigin vidskiptavinum dyrmeett og gott leidbeinandi gildi, med pvi verdur innleiding frekar
gerd med stefnumidudum heetti og vegferd til vaxtar hefst.

A mynd 1 ma sja framsetningu af stefnumidadri innleidingu markadshneigdar med vid-
skiptavinagrundudu MARKOR meeliteeki, en er htin adlogud tutfersla fra peim Kohli og
Jaworski (1990).

I_Stefnumi6u6 innleiding markadshneigdar
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Mynd 1 Vidskiptavinagrundad MARKOR meeliteeki
Likan héfunda byggt a Kahli & Javorski (1990)

Forsendur fyrir markadshneigd eru prjar talsins sem sja ma i efstu linu 4 mynd 1. ZAdstu
stjornendur trua a markadshneigd og leida hana afram, samskipti purfa ad vera goo og
mikil, innan deilda sem og milli peirra. I skipulagi fyrirteekja skal fordast midstyringu og
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starfa eftir langtimamarkmidum par sem umbun af hendi stjornenda er veitt pegar fyrir-
fram dkvednum vordum er nad ad markmidum. Innan timalausa feril markadshneigdar
eru peer adgerdir sem innleiddar eru i verkferla fyrirtaekja. I sifellu er { gangi upplysinga-
sofnun 1 ytra og innra umhverfi fyrirteekja og upplysingum safnad & midleegan stad par
sem peim er svo miolad til og fra allra deilda. Med virdisaukandi heetti er brugdist vio
upplysingum fyrir alla hlutadeigandi; vidskiptavini, starfstélk og fyrirteekio sjalft (Kohli
& Jaworski, 1990). Vidskiptavinagrundada MARKOR meeliteekid nytist i innleidingu
markadshenigdar. Sendur er spurningalisti &4 vidskiptavini. Medaltalseinkunn er reiknud
af hverri spurningu eftir ad svor berast og svo medaltalseinkunn fyrir spurningalistann 1
heild sinni, sem er markadshneigdareinkunn fyrirteekisins. P4 kemur i ljés hvada peettir
meelast undir markadshneigdareinkunn og jafnframt parf ad leggja aukna dherslu a til pess
a0 auka vid markadshneig0 fyrirteekisins. Nidurstodur ur peirri rannsokn nytast strax og
er unnid ur peim i timalausa feril markadshneigdar.

Tvimeelalaust hefur markadshneigd mikil ahrif & afkomu fyrirteekja og innleiding
hennar med stefnumidudum heetti mikilveeg 1 pvi samkeppnisumhverfi sem smasolu-
tyrirtaeki starfa i. Farid var yfir mikinn grunn af rannsdknargreinum og frumgagna var
aflad 1 pessari rannsokn, pad matti pvi buast vid uppsprettu hugmynda af frekari rann-
soknum. Samanburd 4 nidurstodum meeliteekja veeri parft ad framkvaema, par sem meeld
er markadshneigd med vidskiptavinagrundudu MARKOR meeliteeki sem og MARKOR
meelitaeki Matsuno o.fl. (2000). Ahugavert veri ad bera saman mat fyrirteekja til mots vid
vidskiptavina pess 4 markadshneigd og skoda samband vid dhrifapeetti markadshneigdar
a fyrirteeki. Med pvi er auk pess heegt ad reyna frekar a vidskiptavinagrundada MARKOR
meeliteekio.

5.2 Takmarkanir

Taka parf til greina ad vidskiptavinagrundada MARKOR meeliteekid &8 markadshneigd sem
proad og notad var i pessari rannsokn hefur ekki verio notad adur og pvi ekki haegt ad gera
samanburd & nidurstooum. Pad er po vert ad nefna ad s adferd sem notud var til pess ad
adlaga MARKOR meeliteekid ad vidskiptavinum hefur verid gerd adur auk pess sem innri
areidanleiki meeliteekisins var kannadur med adferd Cronbach Alpha sem 4dur segir og
endurpeglar mjog mikinn areidanleika (eda a = 0,868) sem og ef spurningu var sleppt jok
pad ekki innri dreidanleika meeliteekisins heldur drd pad tr auk pess sem litla samfylgni
var & milli spurninganna, eda fra 0,366 til 0,591.

Meo hentugleikaurtaki i megindlegri rannsokn er viobuid ad nokkur urtaksskekkja sé
par sem ekki var heegt ad tryggja jatnan moguleika allra 1 pydi til patttoku. Hugad var pvi
sérstaklega ad adsteedubundnum skekkjum (Non-Sampling Errors) sem stafa af undirbun-
ingi rannsoknarinnar. Pad er pa adallega meelingarskekkja sem snyr ad gerd spurninga-
listans en listinn var forpréfadur & litlum hoépi folks til pess ad ganga tur skugga um ad
allar spurningar skildust eins og best vard a kosid, auk pess sem innri areidanleiki hans
reyndist mikill, medal allra priggja meeliteekjanna sem spurningalistinn innihélt (Malhotra
& Birks, 2007).
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