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Fylgt úr hlaði

Þessi bók, Rannsóknir í viðskiptafræði IV, er fjórða bókin sem fjallar 
um rannsóknir í viðskiptafræði og tengt efni. Fyrsta bókin kom 

út árið 2020 með alls fjórtán köflum eftir 25 höfunda. Önnur bókin 
kom út ári síðar þar sem voru þrettán kaflar eftir 23 höfunda og þriðja 
bókin kom svo út árið 2022 og þar voru kaflarnir níu eftir 15 höfunda. 
Alls hefur verið fjallað um 36 rannsóknir í viðskiptafræði í fyrstu 
þremur bókunum.

Sú bók sem nú er fylgt úr hlaði hefur sama tilgang og hinar fyrri sem 
er að veita lesendum innsýn í þann fjölbreytilega heim sem viðfangs-
efni viðskiptafræði nær yfir. Nú eru fjórtán kaflar eftir 25 höfunda 
sem gefa góða innsýn í fjölbreytt svið viðskiptafræðinnar. Í hverjum 
kafla er greint frá rannsóknum höfunda og umfjöllun þeirra er í senn 
fræðileg og hagnýt. Efnið getur því gagnast bæði nemendum og fræði-
mönnun en ekki síður einstaklingum sem starfa í atvinnulífinu. 

Í þessari bók er greint frá rannsóknum á sviði sjávarútvegs, iðnaðar, 
vinnumarkaðar, líftækni, leiðtogafræða, frammistöðumats, kulnunar, 
nýsköpunar, krísustjórnunar, eineltis á vinnustað, inngildingu og við-
skiptatryggðar. Höfundar bókarkaflanna koma víða að, svo sem úr 
Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands, Viðskiptadeild Háskólans á Bif-
röst, Viðskiptadeild Háskólans á Akureyri sem og úr atvinnulífinu. 
Sumir kaflanna eru tengdir lokaritgerðum nemenda sem eru þá með-
höfundar leiðbeinenda sinna. Flestir höfundar búa yfir mikilli reynslu 
úr atvinnulífinu. 

Bókin er gefin út af Háskólaútgáfunni með stuðningi Viðskipta-
fræðideildar Háskóla Íslands. Ritstjórar vilja þakka starfsfólki Há-
skólaútgáfunnar fyrir framúrskarandi vinnu við vinnslu bókarinnar. 
Fræðilegur ritstjóri, Kjartan Páll Sveinsson, sem á vegum Háskólaút-
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gáfunnar hefur haldið utan um ritrýni, fær kærar þakkir að ónefndum 
þeim fjölda einstaklinga sem hafa lagt hönd á plóginn við ritrýni. Án 
þeirra yrði svona bók aldrei til. Ritstjórar þakka einnig Viðskipta-
fræðideild Háskóla Íslands fyrir að vera bakhjarl verkefnisins. 

Ritstjórar 
Gylfi Dalmann Aðalsteinsson, dósent
Runólfur Smári Steinþórsson, prófessor
Þórhallur Örn Guðlaugsson, prófessor



–  319  –

Þórhallur Örn Guðlaugsson

Tengsl meðmælavísitölu og tryggðar

Inngangur
Reichheld kynnti árið 2003 mælitæki sem gengur undir heitinu með-
mælavísitala (net promoter score) og þekkt er undir skammstöfuninni 
NPS. Strax eftir birtingu greinar hans um efnið varð mælitækið mjög 
vinsælt meðal stjórnenda en síður meðal fræðimanna. Vinsældir 
mælitækisins stafa af því að með því er aðeins spurt einnar spurning-
ar og niðurstöður settar fram með stöðluðum hætti. Helsta gagnrýni 
fræðimanna er einmitt sú staðreynd að mælitækið er einfalt og gefur 
takmarkaðar upplýsingar um það sem því er ætlað að mæla. Þá sé 
vandséð að NPS gefi betri upplýsingar en önnur þekkt mælitæki sem 
séu engu síðri til að segja til um tryggð og spá fyrir um vöxt í starf-
seminni (Keiningham o.fl., 2007; Hayes, 1998). Því sé erfitt að fallast 
á þá alhæfingu að NPS sé best til þess fallið að spá fyrir um vöxt eins 
og haldið er fram í grein Reichhelds (2003). Að auki eru færð fyrir því 
sterk rök að einbreytu-mælitæki (single-item measures) sé mun síðra 
en margbreytu-mælitæki (multiple-item measures) þegar lagt er mat á 
tiltekna hugsmíð og tengsl hennar við aðra þætti (Hayes, 1998). Rann-
sóknir sýna einnig að algengt er að mælitækið sé notað á allt annan 
hátt en því er ætlað, svo sem til að leggja mat á ánægju viðskiptavina 
eða starfsfólks (Bendle og Bagga, 2016). Þá hefur komið fram gagn-
rýni á hvernig NPS-skorið sé reiknað út (fylgjendur – letjendur) og 
á að hægt sé að fá sömu niðurstöðu með mjög ólíkri samsetningu 
fylgjenda og letjenda (Melnic, 2016). Einnig hefur verið sett fram al-
varleg mælitæknileg gagnrýni á mælitækið og á það bent að betra sé 
að nota kvarðann eins og hefðbundinn jafnbilakvarða frá 0 til 10 (Ras-
sens og Haans, 2017) og enn betra sé að tengja spurninguna við aðrar 
tryggðarspurningar á sama kvarða (Hayes, 2008). Í þessari rannsókn 
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er einmitt stuðst við NPS sem jafnbilakvarða og í því sambandi talað 
um NPS-gildi.

Í kaflanum er fjallað ítarlega um mælitækið, kosti þess og galla, og 
dregið fram að þrátt fyrir þá hörðu gagnrýni sem fram hefur komið þá 
hafa verið birtar rannsóknir sem styðja við notkun mælitækisins (sjá 
t.d. Conzález o.fl., 2015; Lucero, 2022; Rassens og Hans, 2017). Rætt 
er um hugtakið tryggð (loyalty) og dregið fram að um margrætt hug-
tak sé að ræða sem á sér margar skilgreiningar. Kynnt er til sögunnar 
„tryggðartrekt“, líkan sem kennt er við Kotler o.fl. (2022), þar sem sjá 
má að atriði eins og vitund (awareness) sé upphafspunktur tryggðar. 
Þá er dregið fram að tryggð sé viðurkenndur og mikilvægur árangurs-
mælikvarði sem hafi sterka tengingu við aðra árangursmælikvarða, 
s.s. hagnað (Kotler o.fl., 2022), og því sé mikilvægt, við mat á fyrir-
bærinu, að nota margbreytu-mælitæki, þar sem notaðar eru nokkrar 
þekktar spurningar til að leggja mat á tryggð (Hayes, 2008), frekar en 
að styðjast við eina spurningu eins og NPS-mælitækið gerir ráð fyrir 
(Reichheld, 2003). Í ljósi þessara sjónarmiða er sett fram eftirfarandi 
rannsóknarspurning: 

Hver eru tengsl meðmælavísitölunnar (NPS) við tryggð?

Kaflinn er þannig uppbyggður að fyrst er í fræðilegu yfirliti fjallað um 
mælitækið, einkenni þess og notagildi, sem og þá gagnrýni sem fram 
hefur komið á það. Þá er rætt um tryggð, mismunandi skilgreiningar 
á henni og leiðir til að meta hana. Í þriðja hluta er gerð grein fyrir 
þeirri aðferð sem notuð var í rannsókninni, fyrir undirbúningi og 
framkvæmd, úrtakinu og greiningu gagna. Í fjórða hluta er greint frá 
niðurstöðum og rætt um þær í þeim fimmta, þær settar í fræðilegt 
samhengi og dregnar af þeim ályktanir. 

2  Fræðilegt yfirlit
2.1.  Meðmælavísitalan NPS
Reichheld (2003) kynnti til sögunnar tryggðarmælikvarða (net promo­
ter score, NPS) út frá því sjónarmiði að mælikvarðinn, eða mælitæk-
ið, væri góður spávísir fyrir vöxt (growth) sem og tryggð viðskipta-
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vina. Taldi hann að sú „fórn“ sem fælist í því að vera reiðubúinn að 
mæla með fyrirtæki eða vörum þess við vini og kunningja væri mun 
betri mælikvarði á tryggð en t.d. endurtekin kaup og að slík tryggð 
(mælt sem NPS) væri þá góður spávísir um vöxt til framtíðar. Mæli-
tækið hefur verið mikið gagnrýnt (sjá t.d. Kumar og Grisaffe, 2004; 
Hayes, 2008; Keiningham o.fl., 2007; Keiningham o.fl., 2005) en er 
eftir sem áður algengur árangursmælikvarði skipulagsheilda víða um 
heim (Customer Guru, e.d). Áhugaverðar niðurstöður úr grunninum 
Customer Guru fyrir árið 2023 er að Costco skorar hæst (79), Spar 
fylgir þar á eftir (57), síðan Target (43), Aldi (42), Sainsburys (16), Lidl 
(14), Walmart (-4), Tesco (-8), Marks & Spencer (-10) og Co-Op (-14) 
en allt eru þetta þekkt vörumerki á matvörumarkaði. Mælitækið hef-
ur einnig notið vinsælda hér á landi en mörg af stærstu fyrirtækjum 
landsins nota NPS sem árangursmælikvarða. Í raun er mælitækið ein 
spurning: Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú munir mæla með X við 
vini þína eða kunningja á kvarðanum 0–10 þar sem 0 stendur fyrir 
alls ekki líklegt en 10 fyrir mjög líklegt? Svarendur eru skilgreindir út 
frá þeirri einkunn sem þeir gefa hverju sinni og eru þeir sem gefa 0–6 
skilgreindir sem letjendur (detractors), 7–8 sem hlutlausir (passive) og 
9–10 sem fylgjendur (promoters). NPS-skorið er reiknað sem hlutfall 
þeirra sem teljast fylgjendur mínus hlutfall þeirra sem teljast letjendur 
(Reichheld, 2003). Þannig er framkvæmdin einföld og niðurstaðan 
stöðluð, sem hentar vel til samanburðar við aðra í sömu eða svipaðri 
atvinnugrein. Algenga framsetningu á líkaninu má sjá á mynd 1.

Mynd 1
Líkan NPS. Byggt á Reichheld, 2003, útfært af höfundi

 

18 
 

Myndir og töflur (í sömu röð og koma fyrir í kafla) 

 

Mynd 1 
Líkan NPS. Byggt á Reichheld, 2003, útfært af höfundi 

 

 

Mynd 2 
Tryggðartrektin 

 
Skýring: Byggir á Kotler o.fl. (2022) í útfærslu höfundar 
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Eins og áður segir þá hefur komið fram töluverð gagnrýni á mæli-
tækið. Þannig bentu Keiningham o.fl. (2005) á að NPS sé mjög ein-
falt mælitæki í ljósi þess að tengsl tryggðar við vöxt séu í raun mun 
flóknari en ætla má af þeim forsendum sem liggja til grundvallar NPS. 
Í grein sinni dregur Reichheld (2003) ekkert úr því að mælitækið sé 
einfalt en segir það um leið vera öflugt tól til að ná utan um flókinn 
hugarheim neytenda. Keiningham o.fl. (2007) bentu einnig á að NPS 
væri ekki betri mælikvarði á vöxt en önnur þekkt mælitæki, s.s. ACSI 
(American Customer Satisfaction Index), en niðurstöður byggðu þeir 
á langsniðsrannsókn gagna frá 21 fyrirtæki og ríflega 15.500 svörum 
úr norsku ánægjuvoginni (Norwegian Customer Satisfaction Barome­
ter, NCSB). Að svipaðri niðurstöðu komust Kristensen og Eskildsen 
(2014) en niðurstaða þeirra benti til þess að NPS væri ekki góður spá-
vísir, hvort sem er fyrir tryggð viðskiptavina eða ánægju þeirra. Sömu 
sögu er að segja um niðurstöður rannsóknar Schulmans og Sargeants 
(2013) en þeir fundu fátt sem studdi þá tilgátu að hátt skor í NPS væri 
góður spávísir fyrir áframhaldandi fjárhagsstuðning þeirra sem stutt 
hafa tiltekin verkefni. Paixao (2022) sýndi einnig fram á að NPS væri 
slæmur spávísir fyrir sölu á farsímamarkaði til lengri tíma litið en 
reyndar góður fyrir tíðni kaupa til skemmri tíma litið. Lucero (2022) 
bendir þó á að NPS sé ágætur spávísir fyrir eftirspurn eftir sí- og 
endurmenntun á heilbrigðissviði og því væri gagnlegt að nota mæli-
kvarðann reglulega við mat á gæðum námskeiða. 

Þá hafa verið skoðuð tengsl NPS við líftímavirði viðskiptavina eða 
viðskipta (customer lifetime value, CLV) og komið í ljós að mikill 
munur sé á ásetningi um að gera eitthvað, sem NPS gengur út frá, 
og svo því sem raunverulega gerist (Schmitt o.fl., 2016). Sömu höf-
undar komust að þeirri niðurstöðu að jákvæð tengsl væru á milli þess 
ásetnings að mæla með og aukinnar framlegðar en ekki væru mark-
tæk tengsl milli NPS annars vegar og tryggðar viðskiptavina og CLV 
hins vegar. Hér má minnast á sjónarmið sem Reichheld (2003) setur 
fram í grein sinni varðandi tryggð en hann bendir á að sú skuldbind-
ing sem felst í því að lýsa því yfir að viðkomandi sé tilbúinn að mæla 
með einhverju sé mun betri mælikvarði á tryggð en t.d. endurtekin 
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kaup. Endurtekin kaup geti skýrst af mörgu öðru, s.s. takmörkuðum 
valkostum og útgönguhindrunum (exit barriers). Þá hefur verið dreg-
ið fram að algengt sé að NPS sé notað á rangan hátt (Bendle og Bagga, 
2016), svo sem með því að ganga út frá því að notkunin ein og sér á 
NPS muni hafa áhrif á frammistöðu án þess að annað fylgi með. Einn-
ig sé algengt að mælitækið sé notað til að leggja mat á annað en að spá 
fyrir um vöxt, s.s. ánægju viðskiptavina, ánægju starfsfólks, ímynd og 
margt annað sem telja má jákvætt fyrir starfsemina, enda þótt mæli-
tækinu sé alls ekki ætlað að leggja mat á slíkt. 

Rassens og Haans (2017) skoðuðu tengslin milli NPS og eWOM 
(online word of mouth) og bentu niðurstöður þeirra til þess að jákvæð 
tengsl væru þar á milli. Höfundar gera þó athugasemdir við hvernig 
NPS er reiknað (sjá mynd 1) og vekja athygli á hlutlausa hópnum. Þar 
sé breytileiki í gögnunum gjarnan mikill og því mikilvægt að skoða 
þann hóp sérstaklega. Einnig koma höfundar fram með það sjónar-
mið að þó svo að fyrir liggi ágæt rök fyrir því hvernig NPS er reiknað 
út þá sé einkunnin 8 góð einkunn á þeim kvarða sem notaður er og 
því sé vænlegra að notast við tölugildi hans við útreikninga þar sem 
svarendur geti notað kvarða í könnunum með afar mismunandi hætti. 
Þessu tengt hefur verið bent á að sama NPS geti komið út með mjög 
mismunandi samsetningu (Melnic, 2016). Þannig fáist sama niður-
staða ef fylgjendur eru 30% og letjendur 10% (NPS = 20) og ef fylgj-
endur eru 60% og letjendur 40% (NPS = 20). Fisher og Kordupleski 
(2018) setja fram svipaða gagnrýni og benda á að í raun sé ekkert til 
sem heitir hlutlausir viðskiptavinir og þó svo að hinir hóparnir, fylgj-
endur og letjendur, séu mikilvægir þá verði að taka tillit til hlutlausa 
hópsins þegar meta á tengsl tryggðar við vöxt. Sá hópur gæti haft áhrif 
með því að láta í ljósi skoðanir sínar og haft áhuga á því að fá betri 
vörur eða þjónustu og þannig færst úr því að vera, samkvæmt skil-
greiningu, hlutlaus yfir í að vera fylgjandi. Til að bregðast við þessu 
hafa netkönnunarfyrirtæki, eins og QuestionPro (QuestionPro, e.d), 
boðið upp á þann möguleika að endurstilla skilgreiningu á þessum 
hópum en í því forriti má finna staðlaða NPS-spurningu sem segir 
nokkuð til um vinsældir mælitækisins. Þá hefur verið sýnt fram á að 
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niðurstöður úr mælingunni gefi litlar sem engar upplýsingar um með 
hvaða hætti sé hægt að bæta sig og að fókusinn beinist frekar að því 
að halda í núverandi viðskiptavini en að afla nýrra (Bendle og Bagga, 
2016). Conzález o.fl. (2015) taka í sama streng og benda á að þrátt 
fyrir einfaldleika NPS þá dugi upplýsingarnar hvorki til þess að hjálpa 
stjórnendum að taka betri ákvarðanir, sem er eitt veigamesta markmið 
markaðsrannsókna (Burns og Veeck, 2020), né til þess að meta í hvaða 
úrbætur skuli ráðist (Rossiter, 2017). 

Eins og komið hefur fram nota stjórnendur NPS mikið, jafnt hér-
lendis sem erlendis. Vinsældir mælitækisins skýrast af einfaldleika 
þess en í því felst einnig helsta gagnrýnin, þ.e. að mælitækið leggi mat 
á tiltekna stöðu en veiti ekki upplýsingar um með hvaða hætti megi 
bregðast við niðurstöðum. Þá hefur verið bent á að mikilvægt sé að 
aðlaga mælitækið að starfsemi sem ekki hefur hagnað að meginmark-
miði (Burnham og Wong, 2018). 

2.2.  Tryggð og tengsl við NPS
Tryggð (loyalty) er mikilvægur árangursmælikvarði í starfsemi skipu-
lagsheilda. Hafa þarf í huga að hugtakið er margrætt og bendir Reich-
held (2003) einmitt á það í grein sinni að hugtakið sé mjög oft rangt 
skilgreint. Samkvæmt skilgreiningu hans sé tryggð „vilji einhvers, við-
skiptavinar, starfsfólks eða vinar, til að fjárfesta í eða fórna einhverju 
persónulega í þeim tilgangi að styrkja tengsl“. Eins og sjá má er hér 
sterk tenging milli tryggðar annars vegar og tengsla (relationship) 
hins vegar en bæði þessi hugtök eru veigamikil í markaðsfræðinni. 
Hvorugt hugtakið er þó nýtt af nálinni. Þannig benti Drucker (1958) 
snemma á mikilvægi þess að fyrirtæki færðu töluvert af þeim hluta 
fjármagns sem settur er í sölustarf yfir í markaðsstarf og sagði í því 
sambandi brýnt að þekkja þarfir viðskiptavina og mynda tengsl við þá. 
Einnig má finna umræðu um hugtakið í kennslubók frá 1969 (Lynn, 
1969) sem og vísi að umræðu um hugtakið í enn eldri kennslubók í 
rekstrarhagfræði (Hansen, 1918). Fyrirbærið á sér því langa sögu 
innan stjórnunarfræðanna (sjá Levine og White, 1961; Evan, 1966; 
Van de Ven, 1976) en kemst fyrst á flug innan markaðsfræðinnar á 
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áttunda áratugnum (Anderson og Narus, 1984). Kotler o.fl. (2022) 
tengja einnig ánægju viðskiptavina (customer satisfaction) sterkt við 
tryggð og leggja áherslu á að tryggð sé ferli sem geri það að verkum að 
fyrirtæki geti þurft að fást við marga markhópa samtímis í tengslum 
við einu og sömu vöruna/þjónustuna. Í því sambandi kynna þeir til 
sögunnar líkan sem gengur undir nafninu „tryggðartrektin“ (customer 
acquisition funnel) og sjá má á mynd 2.

Mynd 2
Tryggðartrektin
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…og í þeim skilningi eru því margir markhópar sem þarf að sinna hverju sinni!

…á hverju stigi á sér stað e.k. markaðsstarf

Vitund Áhugi Fyrirspurn Athöfn Talsmaður

Ár Fjöldi
2019 2.682
2020 2.680
2021 1.701
2022 1.157

8.220

Hér sést að fyrsta skrefið í því að afla tryggra viðskiptavina er vitund 
(awarenes) og byggist það á því sjónarmiði að ef hana skortir munu 
neytendur einfaldlega ekki kaupa vöruna, hvað þá vera talsmenn 
(advocate), þar sem þeir viti ekki af tilvist hennar. Endapunktur lík-
ansins er þar sem viðskiptavinurinn er orðinn talsmaður eða með-
mælandi (advocate) viðkomandi vöru eða þjónustu og svipar þeirri 
sýn mjög til nálgunar Reichhelds (2003) á tryggð. Tong o.fl. (2017) 
benda á svipuð atriði, þ.e. að tryggð sé ferli sem feli í sér nokkur skref, 
og leggja þurfi mat á hvert þeirra, áður en hún verður að veruleika. 
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Reyndar dregur Reichheld (2003) upp mjög áhugaverða mynd af því 
hvað tryggur viðskiptavinur sé og hvað ekki. Þannig gæti einhver átt 
viðskipti við sama flugfélag aftur og aftur af þeirri einföldu ástæðu að 
það sé það eina sem flýgur á milli þeirra staða sem um ræðir. Sá er þá 
ekki tryggur viðskiptavinur út frá framangreindri skilgreiningu. Einn-
ig gæti tryggur viðskiptavinur dregið úr tíðni kaupa af þeirri ástæðu 
einni að þörf fyrir vörurnar hafi minnkað í kjölfar breyttra aðstæðna 
og eða venja. Út frá þessari umræðu má því draga þá ályktun að kaup-
tíðni ein og sér sé ekki endilega góður mælikvarði á tryggð. 

Hayes (2008) er einn af þeim sem gagnrýnir aðferð Reichhelds harð-
lega, og þá fyrst og fremst fyrir halda því fram að ein spurning sé góð 
leið til að mæla tryggð og þar með spá fyrir um vöxt. Hayes er þekktur 
aðferðafræðingur og frumkvöðull í mælingum á ánægju viðskipta-
vina, sbr. bók hans frá 1998, Measuring customer satisfaction (Hayes, 
1998), en hún kom fyrst út árið 1992. Vert er að geta athyglisverðrar 
bókar um svipað efni frá 2013 fyrir áhugasama (Hayes, 2013). Í rann-
sókn sinni frá 2008 sýnir Hayes fram á að eftirfarandi fjórar spurning-
ar séu allar mælikvarði á tryggð (í þýðingu höfundar):

1.	 Á heildina litið hversu ánægð(ur) ertu með fyrirtæki1 
ABC?

2.	 Hversu líklegt er að þú mælir með fyrirtæki ABC við vini 
eða kunningja? (NPS-spurning)

3.	 Hversu líklegt er að þú kaupir áfram sömu vöru eða þjón-
ustu frá fyrirtæki ABC í framtíðinni?

4.	 Ef þú værir núna að hefja viðskipti [í tiltekinni atvinnu-
grein], hversu líklegt er að þú veldir fyrirtæki ABC?

Bendir Hayes á (2008) að þessar fjórar tryggðarspurningar saman gefi 
mun betri vísbendingu um tryggð en spurning 2 ein og sér og því sé 
það sjónarmið Reichhelds (2003) fráleitt að ein spurning, eins og gert 
er ráð fyrir í NPS, dugi stjórnendum til að leggja mat á tryggð og spá 
fyrir um vöxt. Kato o.fl. (2022) benda á að mikilvægt sé að kynna til 

1	 Hér gæti í stað fyrirtækis staðið vörumerki, tiltekin þjónusta eða skipulagsheild af öðrum toga.
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sögunnar nýjan mælikvarða, NPI (The next purchase intention brand). 
Í þessu sambandi má þó benda á spurningarnar úr rannsókn Hayes 
(2008), en spurning 4 er í raun sú sama og Kato o.fl. (2022) kynna til 
sögunnar. Enn fremur má undirstrika það sjónarmið Hayes (2008) að 
einbreytu-mælitæki (single-item measures) sé tölfræðilega mun síðra 
en margbreytu-mælitæki (multiple-item measures) þegar lagt er mat á 
tiltekna hugsmíð.

3  Aðferð
Í þessum hluta er gerð grein fyrir því með hvaða hætti var staðið að 
rannsókninni, hvernig unnið var með gögnin og hvernig þau eru sett 
fram í niðurstöðum.

3.1  Undirbúningur og framkvæmd
Rannsóknin er byggð á fjórum netkönnunum sem settar voru upp í 
QuestionPro og voru þær framkvæmdar með sama hætti haustin 2019 
til 2022. Framkvæmdin var í höndum höfundar og vinnuhópa á hans 
vegum (8–12 hópar hvert ár) og sendu hóparnir könnunina á þægin-
daúrtak, s.s. fésbókarhópa, vinnuhópa og vini og kunningja. Öll árin 
var í grunninn sami spurningalistinn notaður en hann samanstóð af 
25 spurningum sem skipt var í fjóra hluta. Í fyrsta hluta voru spurn-
ingar sem tengdust vitund, hvaða matvöruverslun væri farið oftast 
og næstoftast í, og hversu líklegt eða ólíklegt væri að svarandi myndi 
mæla með þeim við vini og kunningja. Þá voru í þessum hluta fjórar 
spurningar er tengdust þeim þáttum sem væru mikilvægir við val á 
matvöruverslun að mati svarenda. Í öðrum hluta voru níu spurningar 
sem tengdust ímynd tiltekinna matvöruverslana eða -keðja og í þriðja 
hluta var spurt hversu oft eða sjaldan viðkomandi færi í þessar sömu 
verslanir. Í fjórða hluta voru svo bakgrunnsbreyturnar kyn, aldur, 
tekjur, menntun og póstnúmer búsetu. Í þessari rannsókn er stuðst við 
fimm af þeim 25 spurningum sem eru í spurningalistanum, en þær 
eru:
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1.	 Í hvaða matvöruverslun eða -keðju ferðu oftast (val um 
Fjarðarkaup, Nettó, Hagkaup, Bónus, Iceland, Costco, 
Krónuna og annað)?

2.	 Á heildina litið, hversu líklegt er að þú mælir með versl-
uninni sem þú ferð oftast í við vini eða kunningja (NPS 
spurning)?

3.	 Þegar þú ferð ekki í verslunina sem þú ferð oftast í, hver 
verður þá fyrir valinu (sama val og í spurningu 1)?

4.	 Á heildina litið, hversu líklegt er að þú mælir með verslun-
inni sem þú ferð næstoftast í við vini eða kunningja?

5.	 Hversu oft eða sjaldan ferðu í eftirfarandi matvöruverslun 
eða -keðju þar sem 1 stendur fyrir mjög sjaldan eða aldrei 
og 9 fyrir mjög oft eða eingöngu? (Hér voru sömu versl-
anir og í spurningum 1 og 2 fyrir utan annað og þar sem 
svarandi þurfti að taka afstöðu til hverrar verslunar fyrir 
sig var í raun um sjö spurningar að ræða.)

Gagnaöflun stóð að jafnaði yfir í 2–3 vikur í október. Hvert ár sáu 8–10 
vinnuhópar um gagnaöflunina og að henni lokinni voru öll gögnin 
sett saman í einn gagnagrunn eftir að búið var að eyða út gölluðum 
svörum.

3.2  Þýðið, úrtakið og greining gagna
Þýðið (population) sem um ræðir í þessari rannsókn eru viðskiptavinir 
matvöruverslana og það afmarkað við aldurinn 18 til 70 ára. Heildar-
fjöldi gildra svara (eftir hreinsun) var 8.220 og skiptust þau á milli ára 
eins og sjá má á töflu 1.

Tafla 1
Fjöldi svara milli ára
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…og í þeim skilningi eru því margir markhópar sem þarf að sinna hverju sinni!

…á hverju stigi á sér stað e.k. markaðsstarf

Vitund Áhugi Fyrirspurn Athöfn Talsmaður

Ár Fjöldi
2019 2.682
2020 2.680
2021 1.701
2022 1.157

8.220
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Eins og sjá má er meðalfjöldi svara rúmlega 2.000 en nokkur munur er 
á milli ára þar sem árin 2019 og 2020 bárust fleiri svör en árin 2021 og 
2022, en það réðist fyrst og fremst af fjölda þeirra sem sinntu gagna-
öflun. Þar sem tölfræðileg greining gagna getur verið mjög viðkvæm 
fyrir skekkjum, s.s. vegna öfgafullra svara, afstöðuleysis í svörum og 
útlaga (outliers), var gengið mjög langt í því að eyða út „grunsam-
legum“ svörum. Stuðst var við þægindaúrtak og netkönnun og er það 
reynsla höfundar að algengt sé að hlutfall kvenna sé hærra í þeim. 
Þá sé ekki heldur óalgengt að hlutfall yngra fólks sé hærra. Þetta var 
raunin í þessari rannsókn en sjá má samsetningu úrtaksins hvað aldur 
og kyn varðar í töflu 2.

Tafla 2
Kynja og aldurssamsetning úrtaks eftir árum
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Tafla 3 
Útreikningur vogstuðla 

 
 

Tafla 4 
Í hvaða verslun oftast og næst3oftast 

 
 

  

Kyn 2019 2020 2021 2022 Meðaltal1

Karlar 40% 35% 42% 41% 39%
Konur 60% 65% 58% 59% 61%

Aldur
Yngri en 31 árs 42% 38% 39% 47% 41%

31 til 50 ára 31% 32% 31% 27% 31%
51 árs eða eldri 27% 31% 30% 26% 29%
1að teknu tilliti til mismunandi fjölda eftir árum

Karlar (1) Konur (2) Karlar (1) Konur (2) Karlar (1) Konur (2)
18-30 ára (1) 14,8% 13,5% 20,1% 26,6% 0,73 0,51
31-50 ára (2) 20,7% 18,8% 11,1% 18,2% 1,87 1,03
51-70 ára (3) 16,2% 16,0% 7,9% 16,1% 0,21 1,00

Skipting þýðis Skipting úrtaks Vogstuðlar

Verslun VAL 1 Fjöldi +/- Frá Til VAL 2 Fjöldi +/- Frá Til
Fjarðarkaup 1,6% 135 0,3% 1,3% 1,9% 3,8% 325 0,4% 3,4% 4,2%

Nettó 7,8% 657 0,6% 7,2% 8,3% 15,2% 1285 0,8% 14,4% 15,9%
Hagkaup 5,0% 427 0,5% 4,6% 5,5% 11,8% 1002 0,7% 11,1% 12,5%

Bónus 44,6% 3.779 1,1% 43,5% 45,7% 29,8% 2528 1,0% 28,8% 30,8%
Iceland 1,0% 84 0,2% 0,8% 1,2% 2,4% 204 0,3% 2,1% 2,7%
Costco 0,7% 62 0,2% 0,6% 0,9% 3,6% 304 0,4% 3,2% 4,0%
Krónan 37,1% 3.140 1,0% 36,0% 38,1% 30,9% 2623 1,0% 29,9% 31,9%
Annað 2,2% 190 0,3% 1,9% 2,6% 2,5% 210 0,3% 2,1% 2,8%

Samtals 100% 8.474 100% 8.481

Í hvaða verslun oftast Þegar ekki þangað, hvert þá?

Sjá má að öll árin eru konur í meirihluta (58–65%) svarenda sem og 
þeir sem eru yngri en 31 árs (38–47%). Rétt er að benda á að öll árin 
var í tengslum við kyn gefinn kostur á að velja valkostinn <Annað/
svara ekki> og rétt eins og í öðrum spurningum könnunarinnar var 
einfaldlega hægt að sleppa því að svara. Af þeim 8.220 svörum sem 
unnið var með voru 77, eða innan við 1%, sem annaðhvort völdu val-
kostinn annað eða slepptu því að svara. Þessir svarendur voru skil-
greindir <missing> og eftir stóðu þá 8.143 svör. Til að bregðast við 
skekkju í úrtaki miðað við þýðið, sökum þess að um þægindaúrtak var 
að ræða, voru gögnin vigtuð út frá kyni og aldri og við það miðað að 
úrtakið endurspeglaði kyn og aldur fólks á aldrinum 18 til 70 ára árin 
2019 til 2021 (Hagstofa Íslands, e.d.). Sjá má í töflu 3 með hvaða hætti 
staðið var að útreikningi vogstuðla úr frá þessum forsendum.
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Tafla 3
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18-30 ára (1) 14,8% 13,5% 20,1% 26,6% 0,73 0,51
31-50 ára (2) 20,7% 18,8% 11,1% 18,2% 1,87 1,03
51-70 ára (3) 16,2% 16,0% 7,9% 16,1% 0,21 1,00

Skipting þýðis Skipting úrtaks Vogstuðlar

Verslun VAL 1 Fjöldi +/- Frá Til VAL 2 Fjöldi +/- Frá Til
Fjarðarkaup 1,6% 135 0,3% 1,3% 1,9% 3,8% 325 0,4% 3,4% 4,2%

Nettó 7,8% 657 0,6% 7,2% 8,3% 15,2% 1285 0,8% 14,4% 15,9%
Hagkaup 5,0% 427 0,5% 4,6% 5,5% 11,8% 1002 0,7% 11,1% 12,5%

Bónus 44,6% 3.779 1,1% 43,5% 45,7% 29,8% 2528 1,0% 28,8% 30,8%
Iceland 1,0% 84 0,2% 0,8% 1,2% 2,4% 204 0,3% 2,1% 2,7%
Costco 0,7% 62 0,2% 0,6% 0,9% 3,6% 304 0,4% 3,2% 4,0%
Krónan 37,1% 3.140 1,0% 36,0% 38,1% 30,9% 2623 1,0% 29,9% 31,9%
Annað 2,2% 190 0,3% 1,9% 2,6% 2,5% 210 0,3% 2,1% 2,8%

Samtals 100% 8.474 100% 8.481

Í hvaða verslun oftast Þegar ekki þangað, hvert þá?

Með þessari aðgerð er stuðlað að því að einn hópur, t.d. ungar konur, 
skekki ekki niðurstöður miðað við afstöðu þýðisins en 18–30 ára kon-
ur eru 14,8% af þýðinu en 20,1% í úrtakinu. Í öllum tilvikum er, eins 
og við á, stuðst við vigtuð gögn í tölfræðilegri úrvinnslu. 

Til að skoða í hvaða verslun var farið oftast og næstoftast var notuð 
lýsandi tölfræði og 95% öryggisbil reiknað um hlutfall samkvæmt 
eftirfarandi formúlu:

   (1)

þar sem sample error % er úrtaksvillan um p, 1,96 er Z-gildi (Zα/2) fyr-
ir 95% öryggisbil, p er mælda hlutfallið, q er 1-p, og n er fjöldi gildra 
svara. Til að kanna hvort NPS væri hærra fyrir þá verslun sem við-
komandi fór oftast í samanborið við þá verslun sem hann fór næst
oftast í var stuðst við töluleg gildi kvarðans (0–10) og með t-prófi eins 
úrtaks (one-sample t-test) borið saman út frá 95% öryggismörkum. 
Þetta er bæði gert fyrir heildina en einnig eru bornar saman niður-
stöður eftir einstaka matvöruverslunum/-keðjum. Til að kanna tengsl 
NPS við heimsóknartíðni er notuð einvíð aðhvarfsgreining þar sem 
NPS-tölugildið er óháða breytan, en heimsóknartíðni almennt og í 
einstaka verslun/keðju er háða breytan. Eins og áður er miðað við 95% 
öryggismörk.

4  Niðurstöður
Hér verður gerð grein fyrir niðurstöðum er tengjast því í hvaða versl-
un er farið oftast og næstoftast. Síðan er NPS-tölugildið borið saman á 
milli þeirrar verslunar sem farið er oftast og næstoftast í sem og á milli 
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einstaka verslana. Að lokum er gerð grein fyrir tengslunum á milli 
NPS og heimsóknartíðni. 

Tafla 4 sýnir að yfir tímabilið 2019–2022 er Bónus sú verslun sem 
svarendur segjast fara oftast í en 44,6% (+/- 1,1%) segjast fara oftast í 
þá verslun eða keðju (Val 1). Þar á eftir kemur Krónan með 37,1% (+/- 
1,0%). Aðrar verslanir eru með mun lægra hlutfall. 

Tafla 4
Í hvaða verslun oftast og næst oftast

 

19 
 

 

Tafla 2 
Kynja og aldurssamsetning úrtaks eftir árum 

 
 

Tafla 3 
Útreikningur vogstuðla 

 
 

Tafla 4 
Í hvaða verslun oftast og næst3oftast 

 
 

  

Kyn 2019 2020 2021 2022 Meðaltal1

Karlar 40% 35% 42% 41% 39%
Konur 60% 65% 58% 59% 61%

Aldur
Yngri en 31 árs 42% 38% 39% 47% 41%

31 til 50 ára 31% 32% 31% 27% 31%
51 árs eða eldri 27% 31% 30% 26% 29%
1að teknu tilliti til mismunandi fjölda eftir árum

Karlar (1) Konur (2) Karlar (1) Konur (2) Karlar (1) Konur (2)
18-30 ára (1) 14,8% 13,5% 20,1% 26,6% 0,73 0,51
31-50 ára (2) 20,7% 18,8% 11,1% 18,2% 1,87 1,03
51-70 ára (3) 16,2% 16,0% 7,9% 16,1% 0,21 1,00

Skipting þýðis Skipting úrtaks Vogstuðlar

Verslun VAL 1 Fjöldi +/- Frá Til VAL 2 Fjöldi +/- Frá Til
Fjarðarkaup 1,6% 135 0,3% 1,3% 1,9% 3,8% 325 0,4% 3,4% 4,2%

Nettó 7,8% 657 0,6% 7,2% 8,3% 15,2% 1285 0,8% 14,4% 15,9%
Hagkaup 5,0% 427 0,5% 4,6% 5,5% 11,8% 1002 0,7% 11,1% 12,5%

Bónus 44,6% 3.779 1,1% 43,5% 45,7% 29,8% 2528 1,0% 28,8% 30,8%
Iceland 1,0% 84 0,2% 0,8% 1,2% 2,4% 204 0,3% 2,1% 2,7%
Costco 0,7% 62 0,2% 0,6% 0,9% 3,6% 304 0,4% 3,2% 4,0%
Krónan 37,1% 3.140 1,0% 36,0% 38,1% 30,9% 2623 1,0% 29,9% 31,9%
Annað 2,2% 190 0,3% 1,9% 2,6% 2,5% 210 0,3% 2,1% 2,8%

Samtals 100% 8.474 100% 8.481

Í hvaða verslun oftast Þegar ekki þangað, hvert þá?

Þegar spurt er hvaða verslun farið er í þegar EKKI er farið þangað 
(Val 2) kemur í ljós að Krónan (30,9%, +/- 1,0%) og Bónus (29,8%, 
+/- 1,0%) eru oftast nefndar en á milli þeirra er ekki munur (út frá 
bilmati). Aðrar verslanir eru mun sjaldnar nefndar. Til nánari glöggv-
unar má sjá niðurstöður á mynd 3.
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Mynd 3
Heimsóknir í verslanir, val 1 og val 2

 

20 
 

Mynd 3 
Heimsóknir í verslanir, val 1 og val 2 

 
 

 

Mynd 4 
Vörukort fyrir matvörumarkaðinn 2019–2022 
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Rúmur opnunartími

Gæði
Vöruúrval

Sjá má að hvað Bónus varðar þá velja 74,4% svarenda hana oftast eða 
næstoftast á meðan 68,0% gera slíkt hið sama í tilfelli Krónunnar. 
Margt bendir því til þess að umtalsverð samkeppni sé á milli þessara 
tveggja matvöruverslanakeðja og kemur í ljós að af þeim sem segjast 
fara oftast í Bónus fara 55,8% (+/- 1,6%) í Krónuna þegar þeir fara 
ekki þangað og af þeim sem segjast fara oftast í Krónuna fara 58,8% 
(+/- 1,7%) í Bónus þegar þeir fara ekki í Krónuna. Þessar tvær keðjur 
eru þó um margt ólíkar hvað ímynd varðar. Byggt á aðferð vörukorta 
(sjá Lilien og Rangaswamy, 2003) má sjá að Bónus tengir sig með af-
gerandi hætti við lágt verð en þykir einnig fremur leiðinleg. Krónan 
hefur einnig tengingu við lágt verð en mun sterkari tengingu við já-
kvæða eiginleika eins og ferskleika, gæði og vöruúrval. Þetta má sjá 
nánar á mynd 4.
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Mynd 4
Vörukort fyrir matvörumarkaðinn 2019–2022
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Mynd 3 
Heimsóknir í verslanir, val 1 og val 2 

 
 

 

Mynd 4 
Vörukort fyrir matvörumarkaðinn 2019–2022 
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Þar sem ímynd verslana er fyrir utan viðfangsefni þessa kafla er ekki 
fjallað nánar um það mikilvæga atriði hér en vísað í Gudlaugsson 
(2022) og Gudlaugsson (2018) til nánari útskýringar.

Niðurstöður fyrir NPS þar sem tölulegi kvarðinn (0–10) er notaður 
má sjá í töflu 5.

Tafla 5
Líkur á að mæla með, val 1 og val 2
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Tafla 5 
Líkur á að mæla með, val 1 og val 2 

 
 

Mynd 5 
Líkur á að mæla með, val 1 og val 2 

 
 

 

  

t gildi
frelsis- 

gráður (df)
Meðaltal 

(m)
Staðal- 
frávik

ÖB fyrir 
m Lægra

ÖB fyrir 
m hærra

Á heildina litið, hversu líklegt er að þú mælir með 
versluninni sem þú ferð oftast í við vini eða kunningja 
(VAL 1)?

289,3 8413 7,16 2,27 7,11 7,2

Á heildina litið, hversu líklegt er að þú mælir með 
versluninni sem þú ferð næst oftast í við vini eða 
kunningja (VAL 2)

271,8 8420 6,69 2,26 6,64 6,74

Tilgátugildi = 0

6,3

6,4

6,5

6,6

6,7

6,8

6,9

7

7,1

7,2

7,3

Val 1 Val 2

Fram kemur að meðaltal fyrir þá verslun sem farið er oftast í (Val 1) 
er 7,16 (+/- 0,05) á meðan meðaltal fyrir þá verslun sem farið er næst
oftast í er 6,69 (+/- 0,05) og því má halda því fram að NPS sé alla jafna 
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hærra fyrir þá verslun sem farið er oftast í miðað við þá verslun sem 
farið er næstoftast í. Til nánari glöggvunar má sjá niðurstöður á mynd 
5.

Mynd 5
Líkur á að mæla með, val 1 og val 2
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Tafla 5 
Líkur á að mæla með, val 1 og val 2 

 
 

Mynd 5 
Líkur á að mæla með, val 1 og val 2 

 
 

 

  

t gildi
frelsis- 

gráður (df)
Meðaltal 

(m)
Staðal- 
frávik

ÖB fyrir 
m Lægra

ÖB fyrir 
m hærra

Á heildina litið, hversu líklegt er að þú mælir með 
versluninni sem þú ferð oftast í við vini eða kunningja 
(VAL 1)?

289,3 8413 7,16 2,27 7,11 7,2

Á heildina litið, hversu líklegt er að þú mælir með 
versluninni sem þú ferð næst oftast í við vini eða 
kunningja (VAL 2)

271,8 8420 6,69 2,26 6,64 6,74

Tilgátugildi = 0

6,3

6,4

6,5

6,6

6,7

6,8

6,9

7

7,1

7,2

7,3

Val 1 Val 2

Þegar þessar niðurstöður eru skoðaðar út frá einstaka verslunum/
keðjum kemur í ljós munur í fjórum tilvikum (Fjarðarkaup, Bónus, 
Costco, Krónan) af átta. Þetta má sjá í töflu 6.

Tafla 6
Munur á Vali 1 og Vali 2 eftir verslunum
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Tafla 6 
Munur á Vali 1 og Vali 2 eftir verslunum 

 
 

Mynd 6 
Munur á Vali 1 og Vali 2 eftir verslunum 

 
 

Tafla 7 
Niðurstaða aðhvarfsgreiningar 

 

Breyta Val Fjöldi Meðaltal
Staðal- 
frávik

VAL 1 134 9,39 0,99 9,22 9,56
VAL 2 134 6,69 2,00 6,35 7,03
VAL 1 650 6,96 2,12 6,80 7,12
VAL 2 647 6,89 2,13 6,73 7,06
VAL 1 425 6,41 2,49 6,17 6,64
VAL 2 425 6,67 2,36 6,45 6,90
VAL 1 3.752 7,13 2,25 7,05 7,20
VAL 2 3.751 6,90 2,18 6,83 6,97
VAL 1 84 6,51 2,47 5,97 7,04
VAL 2 84 6,95 2,38 6,43 7,46
VAL 1 62 8,37 1,87 7,90 8,85
VAL 2 62 6,75 2,30 6,17 7,34
VAL 1 3.111 7,29 2,17 7,21 7,37
VAL 2 3.122 6,41 2,32 6,33 6,49
VAL 1 188 6,27 3,23 5,81 6,74
VAL 2 189 6,53 2,56 6,17 6,90

*Munur mv 95% öryggisbil

Annað

Iceland

Costco*

95% ÖB

Fjarðarkaup*

Nettó

Hagkaup

Bónus*

Krónan* 

3,00

4,00

5,00

6,00

7,00

8,00

9,00

10,00

VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2

Fjarðarkaup* Nettó Hagkaup Bónus* Iceland Costco* Krónan* Annað

Háða breytan Óháða breytan R2 α B β
Sjaldan eða oft <Fjarðarkaup> NPS <Fjarðarkaup> 0,10 <,001 0,51 0,32
Sjaldan eða oft <Nettó> NPS <Nettó> 0,06 <,001 0,02 0,24
Sjaldan eða oft <Hagkaup> NPS <Hagkaup> 0,08 <,001 0,14 0,27
Sjaldan eða oft <Bónus> NPS <Bónus> 0,04 <,001 0,09 0,20
Sjaldan eða oft <Iceland> NPS <Iceland> na na na na
Sjaldan eða oft <Costco> NPS <Costco> na na na na
Sjaldan eða oft <Krónan> NPS <Krónan> 0,07 <,001 0,12 0,25
Skýring : R2 er útskýringarhlutfall, B er aðhvarfsstuðull og β er staðlað B
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Í öllum tilvikum þar sem kemur fram munur er það svo að NPS-gildið 
er hærra fyrir verslunina sem farið er oftast í en fyrir þá sem verður 
fyrir valinu þegar ekki er farið þangað. Í einu tilviki (Nettó) er meðal-
talið hærra en munurinn óverulegur og uppfyllir ekki kröfur um 95% 
öryggismörk. Í þremur tilvikum (Hagkaup, Iceland, Annað) er munur 
á meðaltölum þannig að sú verslun sem verður fyrir valinu þegar ekki 
er farið í þá sem oftast er farið í fær hærra gildi. Sá mismunur upp-
fyllir þó ekki kröfur um 95% öryggismörk. Til nánari glöggvunar má 
sjá niðurstöður á mynd 6.

Mynd 6
Munur á Vali 1 og Vali 2 eftir verslunum
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Tafla 6 
Munur á Vali 1 og Vali 2 eftir verslunum 

 
 

Mynd 6 
Munur á Vali 1 og Vali 2 eftir verslunum 

 
 

Tafla 7 
Niðurstaða aðhvarfsgreiningar 

 

Breyta Val Fjöldi Meðaltal
Staðal- 
frávik

VAL 1 134 9,39 0,99 9,22 9,56
VAL 2 134 6,69 2,00 6,35 7,03
VAL 1 650 6,96 2,12 6,80 7,12
VAL 2 647 6,89 2,13 6,73 7,06
VAL 1 425 6,41 2,49 6,17 6,64
VAL 2 425 6,67 2,36 6,45 6,90
VAL 1 3.752 7,13 2,25 7,05 7,20
VAL 2 3.751 6,90 2,18 6,83 6,97
VAL 1 84 6,51 2,47 5,97 7,04
VAL 2 84 6,95 2,38 6,43 7,46
VAL 1 62 8,37 1,87 7,90 8,85
VAL 2 62 6,75 2,30 6,17 7,34
VAL 1 3.111 7,29 2,17 7,21 7,37
VAL 2 3.122 6,41 2,32 6,33 6,49
VAL 1 188 6,27 3,23 5,81 6,74
VAL 2 189 6,53 2,56 6,17 6,90

*Munur mv 95% öryggisbil

Annað

Iceland

Costco*

95% ÖB

Fjarðarkaup*

Nettó

Hagkaup

Bónus*

Krónan* 

3,00

4,00

5,00

6,00

7,00

8,00

9,00

10,00

VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2

Fjarðarkaup* Nettó Hagkaup Bónus* Iceland Costco* Krónan* Annað

Háða breytan Óháða breytan R2 α B β
Sjaldan eða oft <Fjarðarkaup> NPS <Fjarðarkaup> 0,10 <,001 0,51 0,32
Sjaldan eða oft <Nettó> NPS <Nettó> 0,06 <,001 0,02 0,24
Sjaldan eða oft <Hagkaup> NPS <Hagkaup> 0,08 <,001 0,14 0,27
Sjaldan eða oft <Bónus> NPS <Bónus> 0,04 <,001 0,09 0,20
Sjaldan eða oft <Iceland> NPS <Iceland> na na na na
Sjaldan eða oft <Costco> NPS <Costco> na na na na
Sjaldan eða oft <Krónan> NPS <Krónan> 0,07 <,001 0,12 0,25
Skýring : R2 er útskýringarhlutfall, B er aðhvarfsstuðull og β er staðlað B

í ljós kemur að í tveimur tilvikum (Fjarðarkaup, Costco) er munurinn 
afgerandi þar sem Val 1 fær mun hærra gildi en Val 2. Hvað Bónus 
varðar er munurinn í raun mjög lítill en sökum fjölda svara reynist 
hann uppfylla kröfur um 95% öryggismörk. Í tilviki Krónunnar er 
munurinn milli Vals 1 og Vals 2 meira afgerandi og hvað Val 1 varðar 
fær Krónan hærra gildi (7,29) en Bónus (7,13)

Í töflu 7 eru settar fram niðurstöður einvíðrar aðhvarfsgreiningar 
milli heimsóknartíðni og NPS-gildis. NPS-gildið útskýrir mjög lítinn 
hluta af breytileikanum í heimsóknartíðni viðkomandi verslunar eða 
keðju. Lægst er hlutfallið hjá Bónus eða 4% og hæst er það í tilviki 
Fjarðarkaups, eða 10%. Í tveimur tilvikum (Iceland, Costco) koma 
ekki fram marktæk tengsl.
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Tafla 7
Niðurstaða aðhvarfsgreiningar
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Tafla 6 
Munur á Vali 1 og Vali 2 eftir verslunum 

 
 

Mynd 6 
Munur á Vali 1 og Vali 2 eftir verslunum 

 
 

Tafla 7 
Niðurstaða aðhvarfsgreiningar 

 

Breyta Val Fjöldi Meðaltal
Staðal- 
frávik

VAL 1 134 9,39 0,99 9,22 9,56
VAL 2 134 6,69 2,00 6,35 7,03
VAL 1 650 6,96 2,12 6,80 7,12
VAL 2 647 6,89 2,13 6,73 7,06
VAL 1 425 6,41 2,49 6,17 6,64
VAL 2 425 6,67 2,36 6,45 6,90
VAL 1 3.752 7,13 2,25 7,05 7,20
VAL 2 3.751 6,90 2,18 6,83 6,97
VAL 1 84 6,51 2,47 5,97 7,04
VAL 2 84 6,95 2,38 6,43 7,46
VAL 1 62 8,37 1,87 7,90 8,85
VAL 2 62 6,75 2,30 6,17 7,34
VAL 1 3.111 7,29 2,17 7,21 7,37
VAL 2 3.122 6,41 2,32 6,33 6,49
VAL 1 188 6,27 3,23 5,81 6,74
VAL 2 189 6,53 2,56 6,17 6,90

*Munur mv 95% öryggisbil

Annað

Iceland

Costco*

95% ÖB

Fjarðarkaup*

Nettó

Hagkaup

Bónus*

Krónan* 

3,00

4,00

5,00

6,00

7,00

8,00

9,00

10,00

VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2 VAL 1 VAL 2

Fjarðarkaup* Nettó Hagkaup Bónus* Iceland Costco* Krónan* Annað

Háða breytan Óháða breytan R2 α B β
Sjaldan eða oft <Fjarðarkaup> NPS <Fjarðarkaup> 0,10 <,001 0,51 0,32
Sjaldan eða oft <Nettó> NPS <Nettó> 0,06 <,001 0,02 0,24
Sjaldan eða oft <Hagkaup> NPS <Hagkaup> 0,08 <,001 0,14 0,27
Sjaldan eða oft <Bónus> NPS <Bónus> 0,04 <,001 0,09 0,20
Sjaldan eða oft <Iceland> NPS <Iceland> na na na na
Sjaldan eða oft <Costco> NPS <Costco> na na na na
Sjaldan eða oft <Krónan> NPS <Krónan> 0,07 <,001 0,12 0,25
Skýring : R2 er útskýringarhlutfall, B er aðhvarfsstuðull og β er staðlað B

Að sama skapi er fylgnin (mæld sem β) sterkust í tilviki Fjarðarkaups 
(0,32) en veikust í tilviki Bónuss (0,20). Út frá viðmiðum Cohens 
(1988) teljast tengsl vera veik þegar fylgnistuðull er á bilinu 0,10–0,29, 
meðalsterk 0,30–0,49 og sterk þegar fylgnistuðull er á bilinu 0,50–1,00. 
Í öllum tilvikum eru tengslin veik fyrir utan Fjarðarkaup þar sem þau 
eru meðalsterk. Niðurstaðan bendir því til þess að alla jafna útskýri 
NPS mjög lítinn hluta af breytileikanum í heimsóknartíðni í tiltekna 
verslun og að tengslin þar á milli séu fremur veik.

5  Umræða
Í þessum kafla hefur verið leitast við að leggja mat á tengslin milli 
meðmælavísitölu annars vegar og tryggðar hins vegar. Gengið er út 
frá því að meðmælavísitala sé mælikvarði á tryggð þó svo að mjög 
skiptar skoðanir séu um hvort sú mæling ein og sér dugi til að leggja 
mat á hana (Hayes, 1998). Með það sjónarmið að leiðarljósi er álitið 
að tryggð sé meiri við þá verslun sem farið er oftast í en þá sem farið 
er í þegar ekki er farið þangað ef gildi NPS er hærra og álitið að því 
hærra sem NPS er, þeim mun meiri sé tryggðin við verslunina (Reich-
held, 2003). Þá er einnig kannað hvort tengsl séu á milli NPS-gildis 
og heimsóknartíðni en fram hafa komið sterk rök þess efnis að heim-
sóknartíðni sé ofmetinn mælikvarði á tryggð (Hayes, 1998; Kristensen 
og Eskildsen, 2014; Reichheld, 2003).

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna að Bónus er sú verslun sem svar-
endur segjast fara oftast í (44,6%, +/- 1,1%) og hefur það hlutfall verið 
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nokkuð stöðugt yfir það tímabil sem könnunin nær yfir (44,4% árið 
2019, 44,8% árið 2020, 44,3% árið 2021 og 45% árið 2022). Krónan 
er í öðru sæti, en 37,1% (+/- 1,0%) segjast fara oftast í hana. Þar er 
hlutfallið einnig nokkuð stöðugt þó svo að vísbendingar séu um að 
Krónan sé heldur að sækja í sig veðrið (36,7% árið 2019, 37,5% árið 
2020, 35,5% árið 2021 og 39,4% árið 2022). Aðrar verslanir eru með 
mun lægra hlutfall. Þegar kemur að þeirri verslun sem farið er í þeg-
ar EKKI er farið þangað sem oftast er farið kemur í ljós að Krónan 
(30,9%, +/- 1,0%) og Bónus (29,8%, +/- 1,0%) eru oftast nefndar en á 
milli þeirra er ekki munur út frá bilmati. Því má segja að þessar tvær 
keðjur hafi yfirburðastöðu á matvörumarkaði en 74,4% segja Bónus 
vera þá verslun sem þeir fari oftast eða næstoftast í og 68% segja slíkt 
hið sama um Krónuna. Í ljósi þess að samanlagt hlutfall er hærra en 
100 má ætla að mikil samkeppni sé á milli þeirra tveggja, en af þeim 
sem segjast fara oftast í Bónus fara 55,8% í Krónuna þegar þeir fara 
ekki þangað og af þeim sem segjast fara oftast í Krónuna þá fara 58,8% 
í Bónus þegar þeir fara ekki í Krónuna. 

Meðaltal NPS-gildis fyrir þá verslun sem farið er oftast í er 7,16 (+/- 
0,05), en meðaltal fyrir þá verslun sem farið er næstoftast í er 6,64 (+/- 
0,05) og því má draga þá ályktun að NPS sé alla jafna hærra hjá þeirri 
verslun sem viðkomandi fer oftast í en þeirri sem farið er næstoftast í. 
Tryggðin sé því meiri þar og styðja tölur um hlutfallslega heimsóknar-
tíðni í Bónus og Krónuna það sjónarmið. Þó er nokkur munur hvað 
þettar varðar á milli verslana. Þannig fæst stuðningur við sjónarmiðið 
hvað Fjarðarkaup, Nettó, Bónus, Costco og Krónuna varðar en ekki 
hvað Hagkaup og Iceland varðar, en þær tvær síðastnefndu eru þær 
verslanir sem tengja sig sterkast við hátt verð (sjá mynd 4). Almennt 
bendir þetta þó til þess að NPS geti verið ágætur spávísir fyrir tryggð 
þó svo að sterk rök séu fyrir því að margbreytu-mælitæki sé alla jafna 
betra en einbreytu-mælitæki þegar lagt er mat á tiltekna hugsmíð 
(Hayes, 1998; Keiningham o.fl., 2007; Kristensen og Eskildsen, 2014; 
Sadhewa og Arifin, 2017). 

Í könnun á tengslum NPS-gildisins við heimsóknartíðni kom í ljós 
að almennt útskýrir NPS-gildið mjög lítinn hluta af breytileikanum í 
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heimsóknartíðni og í öllum tilvikum voru tengslin fremur veik (Co-
hen, 1988). Þetta styður við sjónarmið þess efnis að heimsóknartíðni 
eða endurtekin kaup séu ekki endilega góð vísbending um tryggð þar 
sem ástæða heimsóknar gæti skýrst af ýmsum öðrum þáttum, s.s. tak-
mörkuðu aðgengi, fákeppni, staðsetningu eða breyttum þörfum. 

Fræðilegt framlag þessa kafla er að stuðningur fæst við þau sjónar-
mið að NPS geti gefið vísbendingar um tryggð en þó sé mikilvægt að 
meta samtímis aðra þætti sem eru góðir mælikvarðar á tryggð (Hayes, 
1998), sem og hver viðbrögðin ættu að vera við niðurstöðum hverju 
sinni. Þá fæst einnig stuðningur við þau sjónarmið að heimsóknar-
tíðni eða tíðni kaupa sé ekki endilega mælikvarði á tryggð (Bennett og 
Molisani, 2020; Reichheld, 2003; Rossiter, 2017) og að mikilvægt sé að 
horfa til annarra þátta til að útskýra hana. Takmarkanir rannsóknar-
innar liggja fyrst og fremst í því að um þægindaúrtak er að ræða og þó 
svo að tekið sé tillit til þess með því að vigta gögnin eftir kyni og aldri 
er ekki hægt að útiloka skekkjur. Þá væri hægt að skoða betur tengsl 
vitundar, t.d. í formi top-of-mind, við tryggð en Kotler o.fl. (2022) 
benda á að vitund sé í raun upphaf tryggðar. Þannig gæti verið áhuga-
vert að kanna nánar tengsl vitundar við tryggð.
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Ágrip
Í desember 2003 kynnti Reichheld mælitæki í Harvard Business Review 
sem gengur undir heitinu NPS (Net Promoter Score) en því er ætlað að 
spá fyrir um vöxt starfsemi og tryggðar (customer loyalty). Tilgangur þess-
arar rannsóknar er að leggja mat á tengsl meðmælavísitölu og tryggðar 
þegar kemur að vali á matvöruverslun. Unnið er út frá þeirri tilgátu að ef 
sú verslun sem farið er oftast í fær hærra gildi meðmælavísitölu en sú sem 
farið er næstoftast í sé NPS ágætur spávísir fyrir tryggð. Byggt er á fjórum 
viðhorfskönnunum sem framkvæmdar voru að hausti 2019 (n = 2.682), 
2020 (n = 2.680), 2021 (n = 1.701) og 2022 (n = 1.157). Heildarfjöldi svara 
var 8.220 og voru þau vigtuð út frá kyni og aldri svo að úrtakið, sem var 
þægindaúrtak, endurspeglaði betur þýðið.

Niðurstöður sýna að í flestum tilvikum er NPS-gildið hærra hjá þeim 
verslunum sem viðkomandi heimsækir oftast en þeim sem farið er næst
oftast í. Í einu tilviki er gildið hærra en munurinn uppfyllir ekki kröfur um 
95% öryggismörk og í þremur tilvikum er gildið hærra fyrir þá verslun 
sem farið er næstoftast í en þau uppfylla ekki heldur kröfur um 95% ör-
yggismörk. Niðurstöður benda til þess að þrátt fyrir gagnrýni á NPS þá 
sé um að ræða ágæta vísbendingu um tryggð. Niðurstaðan styður einnig 
þau sjónarmið að endurtekin kaup séu ekki endilega góð vísbending um 
tryggð þar sem NPS útskýrir lítinn hluta af breytileikanum í heimsóknar-
tíðni og tengslin þar á milli eru fremur veik. Takmarkanir rannsóknarinn-
ar snúa að því að um þægindaúrtak er að ræða sem, enda þótt leiðrétt sé 
fyrir kyni og aldri, getur haft skekkjur í för með sér. Þá er fjöldi svara mis-
munandi milli kannana og í sumum tilvikum er heimsóknartíðni það lág 
að nokkur óvissa er um niðurstöður. 

Lykilorð: meðmælavísitala, heimsóknartíðni, tryggð
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Abstract
The relationship between NPS and loyalty

This research focuses on the relationship between loyalty and the Net 
Promoter Score (NPS), a metric widely used by companies for predicting 
growth. The main reason for the popularity of the NPS is that it is simple 
to measure, involves only one question, and enables both national and in-
ternational comparisons based on the value obtained. Although it is not 
always clear what the NPS measures, the process of measuring NPS is not 
usually subjected to extensive criticism. In his paper: “The one number 
you need to grow,” Reichheld (2003) argues that the NPS is a powerful 
instrument, and that using only one question makes it possible to collect 
simple and timely data that correlate with growth. However, others (e.g. 
Keiningham et al., 2007) argue that the NPS is too simple, is not a strong 
predictor of growth, and has limited usability, since it is not linked to other 
measures or indicators of performance. This research challenges these crit-
icisms, asking whether the NPS varies based on loyalty status. 

The research is based on four surveys conducted in the autumn of 2019 
(n = 2,682), 2020 (n = 2,680), 2021 (n = 1,701), and 2022 (n = 1,157) and 
had a total sample size of 8,220, which was weighted by gender and age. 
Several issues relating to food purchases were evaluated as part of these 
surveys. The findings are based on the calculated NPS for the grocery 
stores that respondents visited most often and second-most often. 

The findings demonstrate that the NPS is in most cases higher for the 
grocery store that respondents most often visited. In one out of eight cas-
es, the score was higher but not significant, and in three cases, the score 
was lower but also not significant. These findings therefore indicate that 
although the NPS has been strongly criticized, it might be useful for mea
suring loyalty and loyalty-status regardless of which store the respondents 
most often visited.

Keywords: Net Promoter Score, visit frequency, loyalty
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þjónustu við Háskólann í Exeter. Um fimm ára skeið starfaði Einar 
sem stjórnunarráðgjafi hjá ParX (IBM partner á Íslandi) og var áður í 
um 20 ár stjórnandi í íslenskum sjávarútvegsfyrirtækjum. 

Erla S. Kristjánsdóttir, Ph.D, (esk@hi.is) er prófessor, varadeildar-
forseti og formaður doktorsnámsnefndar við Viðskiptafræðideild 
Háskóla Íslands. Helstu rannsóknaráherslur hennar eru alþjóðasam-
skipti, menningaraðlögun, fjölbreytileiki og inngilding, kynjajafnrétti, 
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aldursfordómar og staða og atvinnutækifæri menntaðra innflytjenda á 
íslenskum vinnumarkaði og fyrirbærafræði.

Guðjón Helgi Egilsson (ghe@hi.is) er aðjúnkt við Viðskiptafræði-
deild Háskóla Íslands með MSc í viðskiptafræði, mannauðsstjórnun, 
markaðs- og alþjóðaviðskiptum frá Viðskiptafræðideild Háskóla Ís-
lands, ásamt cand. oecon.- gráðu frá HÍ. Hann hefur sinnt kennslu BS- 
og MSc-nemenda Viðskiptafræðideildar tengdri mannauðsmálum, 
alþjóðaviðskiptum og nýsköpun. Guðjón hefur skrifað fræðigreinar 
um nýsköpun og alþjóðaviðskipti auk greina á sviði mannauðsmála. 
Einnig hefur hann unnið að skýrslu um áhrifamat Tækniþróunarsjóðs 
og skrifað greinar og haldið erindi tengdar slíkum úttektum. Guðjón 
hefur starfað við ráðgjöf, markaðssetningu og stjórnun í nokkrum fyr-
irtækjum, meðal annars í Finnlandi, Svíþjóð og Bretlandi sem fram-
kvæmdarstjóri tæknifyrirtækis.

Gunnar Óskarsson (gunnaros@hi.is) er lektor við Viðskiptafræði-
deild Háskóla Íslands. Hann er með doktorspróf frá Viðskiptafræði-
deild Háskóla Íslands, en lauk áður MBA-námi við IMD í Sviss og 
cand. oecon.-gráðu frá Háskóla Íslands. Gunnar hefur sinnt kennslu í 
nýsköpun og alþjóðaviðskiptum, en einnig á fleiri sviðum. Hann hefur 
skrifað fræðigreinar, aðallega um nýsköpun og alþjóðaviðskipti, auk 
nokkurra greina á sviði kennslufræði. Einnig hefur hann haft umsjón 
með áhrifamati Tækniþróunarsjóðs og skrifað greinar sem tengjast 
slíkum úttektum. Gunnar hefur starfað við ráðgjöf, fjármál og mark-
aðssetningu í nokkrum fyrirtækjum. Hann hefur einnig stundað eigin 
rekstur í tengslum við matvælaiðnað og fjármál.

Gylfi Dalmann Aðalsteinsson (gylfidal@hi.is) er dósent við Við-
skiptafræðdeild Háskóla Íslands. Gylfi er með BA-próf í stjórnmála-
fræði frá Háskóla Íslands og meistarapróf í vinnumarkaðsfræðum 
frá Warwick Business School. Helstu rannsóknarsvið hans eru á sviði 
vinnumarkaðsfræði, þ.m.t. mannauðsstjórnun, samskipti á vinnu-
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markaði, verkföll og vinnudeilur, stéttarfélög, breytingastjórnun og 
vinnustaðamenning. Eftir hann liggur fjöldi greina og fyrirlestra um 
þessi viðfangsefni. Gylfi hefur sinnt ráðgjöf, kennslu, fræðslu og þjálf-
un fyrir fjölmörg fyrirtæki og stofnanir sem tengjast sérsviði hans.

Haraldur Daði Ragnarsson (haraldurr@bifrost.is) er lektor við Há-
skólann á Bifröst og hefur að auki starfað sem stundakennari í bæði 
grunn- og meistaranámi við Háskóla Íslands, Háskólann í Reykja-
vík og Háskólann á Akureyri. Hann lauk Ms-gráðu frá viðskiptahá-
skólanum í Kaupmannahöfn (CBS) í alþjóðaviðskiptum með áherslu 
á stjórnun og hagfræði og Bs-gráðu í alþjóðaviðskiptum og stjórn-
málafræði frá sama skóla. Rannsóknaráherslur hans eru innan for-
ystufræða, s.s. leiðtogafræði, breytingastjórnun, mannauðsstjórnun, 
stjórnun viðskiptatengsla og stefnumótun.

Heiður Ósk Pétursdóttir (heidurosk@bifrost.is) er með MS í forystu 
og stjórnun með áherslu á mannauðsstjórnun frá Háskólanum á Bif-
röst (HB) og er mannauðsstjóri við sama háskóla. Hún hefur einnig 
sinnt aðstoðarkennslu við Háskólann á Bifröst í námskeiðum á sviði 
mannauðsmála og aðstoðarmennsku í Cranet-rannsókninni. Heiður 
starfaði um árabil í ferðaþjónustu hér á landi, þ.m.t. sem mannauðs-
stjóri, áður en hún hóf störf á Bifröst.

Hjördís Sigursteinsdóttir (hjordis@unak.is) er dósent við viðskipta-
deild Háskólans á Akureyri. Hún lauk doktorsprófi og meistaraprófi 
í félagsfræði frá Háskóla Íslands og BSc-gráðu í viðskiptafræði frá 
Háskólanum á Akureyri. Hennar helstu áherslur í rannsóknum og 
kennslu lúta að stjórnun og stjórnunarháttum og heilsu og vellíðan á 
vinnustað. Frá árinu 2010 hefur hún unnið að og borið ábyrgð á lang-
tímarannsókninni Heilsa, líðan og starfstengd viðhorf starfsfólks ís-
lenskra sveitarfélaga og birt og kynnt niðurstöður úr rannsókninni í 
fjöldamörgum tímaritum og á ráðstefnum innanlands sem utan.
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Hrafnhildur Svansdóttir (hrafnhildursvansdottir@gmail.com) starf-
ar sem viðskiptastjóri á Viðskipta- og markaðssviði Hörpu tónlistar- 
og ráðstefnuhúss. Hún útskrifaðist með BS-próf frá University of the 
Sunshine Coast í Ástralíu árið 2010 og MS-próf í Nýsköpun og við-
skiptaþróun frá Háskóla Íslands árið 2022. Fram að þessu hafa rann-
sóknir Hrafnhildar einkum snúið að þeim áhrifum sem samvinna í 
nýsköpun hefur á framþróun fyrirtækja auk verðmætasköpunar úr-
gangsefna með sjálfbærni að leiðarljósi.

Ingi Rúnar Eðvarðsson (ingire@hi.is) er prófessor við Viðskipta-
fræðideild Háskóla Íslands. Hann lauk BA-prófi í félags- og uppeldis-
fræði frá Háskóla Íslands árið 1982, kennsluréttindum við sama skóla 
árið 1983 og doktorsprófi í félagsfræði frá félagsfræðideild Lundarhá-
skóla í Svíþjóð árið 1992. Ingi Rúnar hefur gegnt ýmsum stjórnunar-
störfum innan háskóla, svo sem stöðu forseta Viðskiptafræðideildar 
Háskóla Íslands. Rannsóknir hans og ritstörf snúa að mannauðs- og 
þekkingarstjórnun, útvistun verkefna, svæðisbundnu hlutverki há-
skóla og þróun vinnumarkaða.

Jón Snorri Snorrason (jonsnorri@bifrost) er dósent við Háskólann á 
Bifröst. Hann hefur verið forstjóri stórfyrirtækja, s.s. Ölgerðarinnar 
Egils Skallagrímssonar, Bifreiða&landbúnaðarvéla (B&L) og Öryggis-
miðstöðvarinnar. Hann hefur einnig setið í fjölmörgum stjórnum 
fyrirtækja, s.s. Lyfju, Vátryggingafélags Ísland (VÍS), Íslenska lífeyris-
sjóðsins og Verðbréfaþings Íslands. Jón Snorri hefur verið viðloðandi 
kennslu við háskóla í 40 ár. Hann var forstöðumaður MBA-námsins 
við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands og síðar lektor þar og hefur 
verið deildarforseti Viðskiptadeildar á Bifröst. Jón Snorri hefur skrifað 
um kynjakvóta í stjórnum fyrirtækja í erlendum bókarköflum og átt 
fjölmargar greinar í ráðstefnutímaritum. Þá er hann meðhöfundur 
fjölda greina um endurskoðunarnefndir í Tímariti um viðskipti og 
efnahagsmál.
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Katrín Kristjana Hjartardóttir (katrinkristjana90@gmail.com) er 
stundakennari við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands og í fullu starfi 
sem verkefnastjóri umbótaverkefna hjá LSR - lífeyrissjóði starfsmanna 
ríkisins.  Katrín starfaði áður sem framkvæmdastjóri Sambands ís-
lenskra framhaldsskólanema en einnig sem verkefnastjóri hjá bæði 
Icelandair og WOW Air. Hún er með MSc-gráðu í stjórnun og stefnu-
mótun og BA-gráðu í stjórnmálafræði, báðar frá HÍ.

Magnús Þór Torfason (torfason@hi.is) er dósent við Viðskiptafræði-
deild Háskóla Íslands. Rannsóknir Magnúsar snúa að tengslanetum og 
áhrifum þeirra á félagshegðun og frumkvöðlastarfsemi. Hann var áður 
lektor við Viðskiptaháskóla Harvardháskóla (2010–2013) og kenndi 
þar frumkvöðlafræði í MBA-námi skólans. Magnús er stjórnarfor-
maður Frumtaks Ventures sem er leiðandi í fjárfestingum í nýsköp-
unarfyrirtækjum en auk þess hefur hann setið í stjórn ýmissa sprota-
fyrirtækja. Magnús lauk doktorsprófi í stjórnun frá Viðskiptaháskóla 
Columbiaháskóla árið 2010. Áður lauk hann BS-gráðum í rafmagns- 
og tölvuverkfræði og tölvunarfræði frá Háskóla Íslands.

Olga Ýr Björgvinsdóttir (olgab19@bifrost.is) starfar sem forstöðu-
maður rannsóknastofa hjá Arctic Therapeutics. Hún er einnig stunda-
kennari við viðskiptadeild Háskólans á Bifröst og auðlindadeild Há-
skólans á Akureyri. Hún hefur lokið BSc-prófi í heilbrigðislíftækni 
frá Háskólanum á Akureyri og MS-prófi í forystu og stjórnun með 
áherslu á verkefnastjórnun frá Háskólanum á Bifröst. Rannsóknar
áherslur hennar eru innan leiðtogafræða, m.a. á leiðtogastíla innan 
þekkingarfyrirtækja.

Runólfur Smári Steinþórsson (rsmari@hi.is) er prófessor í stjórnun 
og stefnumótun við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Runólfur 
Smári lauk cand.oecon.-prófi frá Háskóla Íslands 1986, cand.merc.-
prófi 1990 og doktorsprófi 1995 frá Copenhagen Business School. 
Runólfur Smári hóf störf við Háskóla Íslands 1993 og var í forystu 
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fyrir stofnun meistaranáms í viðskiptafræði og sá um forstöðu MS-
námsins 1997–2000. Hann var forstöðumaður MBA-námsins frá 
stofnun þess árið 2000 til ársins 2007. Runólfur Smári var svo skorar-
formaður viðskiptaskorar 2007–2008, varadeildarforseti 2008–2011 
og síðan deildarforseti Viðskiptafræðideildar 2014–2016. Helstu rann-
sóknarsvið Runólfs Smára eru á sviði stefnumótunar, stjórnunar og 
samkeppnishæfni með áherslu á klasafræði og vistkerfi nýsköpunar, 
auk þjónustustjórnunar.

Sigrún Eyjólfsdóttir (sie58@hi.is) útskrifaðist með MS-gráðu í 
mannauðsstjórnun frá Háskóla Íslands vorið 2022 en er með BA-próf 
í spænsku og sögu frá sama skóla. Hún hefur víðtæka reynslu úr at-
vinnulífinu og starfaði lengst af í bankageiranum við mannauðs- og 
markaðsmál. Sigrún er mannauðsstjóri hjá Landspílala-Háskóla-
sjúkrahúsi. Hún hefur sérhæft sig í málefnum um einelti á vinnustað 
og hyggst fylgja þessari rannsókn eftir með frekari rannsóknum.

Sigrún Gunnarsdóttir (sigrungu@hi.is) er hjúkrunarfræðingur og 
lauk MSc-prófi í hjúkrunarfræði frá HÍ með áherslu á heilsueflingu á 
vinnustað og doktorsprófi frá London School of Hygiene & Tropical 
Medicine með áherslu á lýðheilsu, forystu, heilbrigt starfsumhverfi og 
vellíðan í starfi. Sigrún hefur starfað innan heilbrigðisþjónustunnar, 
var um árabil ráðgjafi um forystu og vellíðan í starfi hjá Alþjóðaheil-
brigðismálastofnuninni (WHO) í Kaupmannahöfn og aðstoðarmaður 
heilbrigðisráðherra 2018. Sigrún er prófessor við Viðskiptafræðideild 
Háskóla Íslands og formaður Þekkingarseturs um þjónandi forystu.

Þóra H. Christiansen (thc@hi.is) er aðjúnkt við Viðskiptafræði-
deild Háskóla Íslands og leggur stund á doktorsnám í hnattrænum 
fræðum við Félagsfræði-, mannfræði- og þjóðfræðideild Háskóla Ís-
lands. Rannsóknir hennar snúa helst að fjölbreytileika og inngildingu 
á íslenskum vinnumarkaði, stöðu kynjanna, innflytjenda og annarra 
minnihlutahópa.
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Þóra Lind Halldórsdóttir (thoral@hi.is) er verkefnastjóri í ráðning-
ar- og nýliðunarteymi mannauðssviðs Háskóla Íslands þar sem hún 
m.a. stýrir þjónustu við erlent starfsfólk við komu til landsins. Þóra 
Lind hefur skrifað lokaritgerðir sínar í grunn- og framhaldsnámi um 
upplifun og stöðu fólks af ólíkum uppruna og kynþætti á íslenskum 
vinnumarkaði.

Þórhallur Örn Guðlaugsson (th@hi.is) er prófessor við Viðskipta-
fræðideild Háskóla Íslands. Rannsóknarsvið hans er stefnumiðuð 
markaðsfærsla, vörumerkjastjórnun og þjónustustjórnun. Eftir Þór-
hall liggja tæplega 70 ritrýndir bókarkaflar og fræðigreinar, yfir 70 
ráðstefnugreinar og vel á annað hundrað fræðilegir fyrirlestrar. Þá 
hefur hann gefið út bókina Rannsóknir í markaðsfræði þar sem finna 
má valdar fræðigreinar eftir hann og meðhöfunda. Þórhallur hefur 
áralanga reynslu af framkvæmd markaðsstarfs og þjónustustjórnun og 
hefur í um aldarfjórðung veitt fyrirtækjum og stofnunum margvíslega 
ráðgjöf á því sviði.
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Ritstjórar
Gylfi Dalmann Aðalsteinsson, Runólfur Smári Steinþórsson 

og Þórhallur Örn Guðlaugsson

Tilgangur ritraðarinnar Rannsóknir í viðskiptafræði er að koma 

á framfæri áhugaverðum rannsóknum á bæði fræðilegum og 

hagnýtum þáttum viðskiptafræða. Hér er fjórða bókin sem 

kemur út og sem fyrr eru allir kaflarnir ritrýndir. 

Rétt eins og í fyrri bókum er efni þessarar bókar mjög fjölbreytt. 

Í 14 köflum segja 25 höfundar frá rannsóknum á sviði sjávarút-

vegs, iðnaðar, vinnumarkaðar, líftækni, leiðtogafræði, frammi-

stöðumats, kulnunar, nýsköpunar, krísustjórnunar, eineltis á 

vinnustað, inngildingar og viðskiptatryggðar. Höfundar koma 

víða að: úr Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands, Viðskiptadeild 

Háskólans á Bifröst, Viðskiptadeild Háskólans á Akureyri sem 

og úr atvinnulífinu. 

Ritröðin hefur skapað sér fastan sess meðal fræðimanna, nem-

enda, stjórnenda og sérfræðinga en með þeirri bók sem hér 

kemur út hafa verið birtir 50 kaflar eftir 88 höfunda. Efnið er afar 

fjölbreytt eins og áður segir og á efni ritraðarinnar því erindi 

við öll þau sem vilja kynna sér viðfangsefni viðskiptafræðinnar, 

hvort sem er í fræðilegum eða hagnýtum tilgangi. 
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