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Útdráttur 

 

Rannsóknin var gerð í nóvember 2011. Meginmarkmið hennar var að skoða 

kauphegðun neytenda þegar kemur að barnafatakaupum ásamt því að 

kanna þekkingu þeirra á vörumerkinu Ígló og viðhorf gagnvart því.  

Niðurstöðurnar eru góð vísbending fyrir Ígló, um hvert næsta skref í 

markaðsaðgerðum gæti verið og stjórnendur fyrirtækisins ættu að geta byggt 

markaðslegar ákvarðanir að einhverju leyti á þeim.  

Í niðurstöðum kom fram að kaupendum finnst gæði vörunnar og verð skipta 

mestu máli við val á barnafötum, en vörumerkið og staðsetning verslunar 

minnstu máli. Mikið samspil virðist því vera milli gæða og verðs vörunnar. 

Einnig kom fram að hönnun vörunnar er eitthvað sem fyrirtækið ætti 

hugsanlega að einbeita sér að þegar kemur að því að aðgreina sig á 

markaði. Einnig kom fram að flestir kaupendur versla barnaföt í 

verslunarmiðstöðvum en fæstir í netverslunum. 
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Formáli 

 

Rannsókn þessi er verkefni til fullnaðar M.A. gráðu í menningarstjórnun við 

félagsvísindadeild Háskólans á Bifröst. Ritgerðin telst 30 ECTS – einingar og 

var unnin á haustönn 2011. Verkefnið er markaðsrannsókn fyrir 

barnafatafyrirtækið Ígló. 

Ég vil þakka leiðbeinanda mínum Herði Rúnarssyni kærlega fyrir frábært 

samstarf og aðstoð við gerð verkefnisins. Jafnframt vil ég þakka kærastanum 

mínum Baldvini Zóphoníassyni fyrir sýnda þolinmæði og ómetanlegan 

stuðning á meðan á skrifunum stóð og börnunum mínum þakka ég fyrir að 

takast á við mikla fjarveru mína á lokasprettinum. Fjölskyldu og vinum þakka 

ég kærlega fyrir stuðning í gegnum alla skólagönguna. Sérstakar þakkir fá 

mamma mín, Aðalbjörg Ólafsdóttir og vinkona mín, Tinna Björg Sigurðardóttir 

fyrir yfirlestur og mikinn stuðning við gerð verkefnisins. 
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Inngangur 

Rannsókn þessi er markaðsrannsókn sérsniðin að þörfum 

barnafatafyrirtækisins Ígló. Reynt verður að kortleggja kauphegðun neytenda 

þegar kemur að barnafötum ásamt því að kanna viðhorf þeirra til 

vörumerkisins Ígló, en samkvæmt Malhotra og Birks (2006), gegna 

markaðsrannsóknir lykilhlutverki í öflun upplýsinga um neytendur. Þessar 

upplýsingar geta fyrirtæki svo notað til þess að gera markaðssetningu eins 

áhrifaríka og mögulegt er. 

Ígló er tiltölulega lítið íslenskt fyrirtæki sem sérhæfir sig í hönnun og 

framleiðslu á barnafatnaði. Fyrirtækið var stofnað árið 2008 og rekur verslun 

á Laugavegi og netverslun, auk heildverslunar sem selur vörurnar í ýmsar 

verslanir víðsvegar um landið. Stjórnendum fyrirtækisins finnst nú mikilvægt 

að hefjast handa við að móta markvissa markaðsstefnu þess. Niðurstöður 

rannsóknarinnar eiga að geta gefið stjórnendum vísbendingar um hugmyndir 

neytenda og þannig gefið þeim tækifæri til þess að skipuleggja 

markaðsaðgerðir í takt við þær.  

Mikilvægt er fyrir Ígló að kanna hverjar þarfir markhópsins eru. Ef vörurnar 

eru ekki að uppfylla þörf hjá neytendum, eða eru að reyna að uppfylla þörf 

sem margir aðrir eru að sinna þarf að athuga hvaða einkenni aðgreinir þeirra 

vörur frá öðrum vörum í sama flokki. Fyrirtæki verða að skapa sterka 

tengingu milli vörumerkis og viðskiptavinar með markaðssamskiptum sínum, 

en markaðssamskipti eru einmitt grunnurinn að vörumerkjatryggð núverandi 

og væntanlegra viðskiptavina (Kotler og Keller, 2006). Um leið og neytandinn 

myndar tengsl við vörumerkið er líklegt að hann velji það aftur og aftur auk 

þess sem hann gæti sagt öðrum frá reynslu sinni af því (Kotler og Keller, 

2006). 

Neytendur ganga venjulega í gegnum fimm mismunandi stig í 

kaupákvörðunarferlinu. Á fysta stiginu er þörfin uppgötvuð, annað stigið felur 

í sér upplýsingaleit, á þriðja stiginu eru valkostir metnir og á því fjórða fara 

sjálf kaupin fram, á fimmta og síðasta stiginu eru kaupin metin (Jobber og 

Fahy, 2009). Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að átta sig á því hverjir taka þátt í 
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kaupákvörðuninni og hvar neytendur eru staddir á hverju stigi 

kaupákvörðunarferlisins. Þetta getur skipt miklu máli í sambandi við þau 

markaðssamskipti sem fyrirtækið á við neytendur og hvar mikilvægustu 

snertifletirnir eru í því tilliti. Þá er einnig mikilvægt að fyrirtæki átti sig á því 

hvort varan er þess eðlis að kaupákvörðunin krefjist mikillar umhugsunar eða 

lítillar umhugsunar. Þetta skiptir miklu máli að vita með tilliti til þess hvar 

neytandinn er staddur á hverju stigi kaupákvörðunarferlisins. Krefjist varan 

lítillar umhugsunar, getur allt ferlið farið fram á sama stað, til dæmis í 

versluninni, en sé varan þess eðlis að hún krefjist mikillar umhugsunar er 

líklegt að ferlið fari fram á mörgum mismunandi stöðum, til dæmis á 

internetinu, í samskiptum við vini og ættingja, við sjónvarpið, í dagblöðum og 

í verslunum (Percy og Elliott, 2005).  

Í rannsókn á íslenskri netverslun (2008) kemur fram að netverslun verði sífellt 

aðgengilegri og þar með algengari verslunarmáti fyrir neytendur á Íslandi. Í 

dag er þó algengara að Íslendingar versli í erlendum netverslunum heldur en 

íslenskum og eiga íslenskar netverslanir því oft erfitt uppdráttar. Ein af 

ástæðunum fyrir þessu er sú að neyetendur vilja sjá vöruna með eigin augum 

áður en þeir versla hana, þetta á sérstaklega við um fatnað. Þar sem aðgengi 

að hefðbundnum verslunum hér á landi er almennt gott er auðvelt fyrir 

neytendur að fara í verslunina og skoða vöruna og versla hana svo þar.  

Rannsóknarspurningar 

Markmiðið með rannsókninni er að skoða kauphegðun neytenda þegar 

kemur að barnafatakaupum almennt, ásamt því að kanna þekkingu þeirra á 

vörmerkinu Ígló og viðhorf gagnvart því. Niðurstöðurnar ættu að gefa góða 

vísbendingu um hvað það er sem Ígló ætti að einblína á í markaðsaðgerðum 

sínum. Stjórnendur fyrirtækisins ættu þá að geta byggt sínar markaðslegu 

ákvarðanir á niðurstöðunum og þeim ályktunum sem dregnar verða af þeim. 

Til þess að komast að því hvaða þættir eru mikilvægastir fyrir Ígló að vinna 

með í markaðssetningu var lagt upp með rannsóknarspurninguna: 

Hvað skiptir neytendur mestu máli þegar kemur að barnafatakaupum? 
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Í framhaldinu voru settar fram fjórar tilgátur til þess að leita svara við 

rannsóknarspurningunni, þær eru: 

Tilgáta 1: Þegar kemur að barnafötum vill fólk kaupa gæðavöru á 

sanngjörnu verði. 

Tilgáta 2:  Það sem skiptir mestu máli í kauphegðun fólks, þegar það 

kaupir barnaföt, er staðsetning verslunar.  

Tilgáta 3:  Fólk vill helst versla barnaföt í verslunarmiðstöðvum.  

Tilgáta 4:  Fólk verslar barnaföt frekar í verslun en á netinu.  

Uppbygging ritgerðar 

Eftir fundi með stjórnendum Ígló var uppbygging ritgerðarinnar kortlögð eins 

og sjá má á mynd 1. Þar má sjá að kauphegðun verður skoðuð ítarlega til 

þess að komast að því hvað neytendur vilja versla, hvar og hvernig og hvaða 

ástæður liggja þar að baki. Í því samhengi verður netverslun skoðuð 

sérstaklega og afstaða neytenda til þess að versla á netinu könnuð. Viðhorf 

og þekking neytenda á vörumerkinu Ígló verður sérstaklega skoðuð til þess 

að hægt sé að nota þær upplýsingar við markaðssetninguna sjálfa. 

 
Mynd 1 – Uppbygging verkefnisins 

Í upphafi ritgerðarinnar er farið í fræðilega nálgun um hvert atriði fyrir sig, því 

næst er framkvæmd rannsóknarinnar skoðuð með ítarlegum útskýringum á 

rannsóknaraðferðum. Niðurstöður rannsóknarinnar eru skýrt afmarkaðar og 

þær svo túlkaðar út frá fræðilegri nálgun og mati rannsakanda. 

•Hvað vilja neytendur versla? 
•Hvar vilja neytendur versla? 
•Hvernig vilja neytendur versla? 
•Af hverju? 

Kauphegðun 

•Afstaða neytenda til netverslana 
•Af hverju? 

Netverslun 

•Hvað finnst neytendum um Ígló? 
•Hvernig er hægt að nota þau viðhorf við 

markaðssetningu? 

Viðhorf 
neytenda 
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Fræðileg nálgun 

Markmið rannsakanda er að fá fram upplýsingar sem stjórnendur Ígló geta 

nýtt sér í meðvitaðri ákvarðanatöku þegar kemur að frekara markaðsstarfi. 

Vonast er til að stjórnendur Ígló fái með rannsókninni góða mynd af viðhorfi 

neytenda til vörumerkisins og þannig verði hægt að nota niðurstöðurnar við 

frekara markaðsstarf. 

Í þessum hluta er farið yfir fræðilegan grunn rannsóknarinnar og rýnt í 

kenningar og rannsóknir á þessu sviði. Í lok kaflans eru svo helstu hugtök 

útskýrð. 

Markaðssetning 

Lykillinn að vel heppnaðri markaðssetningu er sá að vera með þá vöru eða 

þjónustu sem viðskiptavinir þurfa og vilja. Varan þarf að vera á því verði sem 

viðskiptavinurinn er tilbúinn að greiða fyrir hana ásamt því að uppfylla 

arðsemiskröfu fyrirtækisins. Hún þarf að vera rétt staðsett á markaðnum, 

þetta á bæði við um huglæga og hlutlæga staðsetningu, þ.e. ímynd hennar í 

huga neytenda þarf að vera rétt og drefingarleiðir þurfa að vera réttar. Einnig 

þarf markaðssetning og dreifing á vörunni að vera á réttum tíma. Rétt vara, á 

réttu verði, á réttum stað og á réttum tíma (Kotler og Keller, 2006). 

Til þess að skilgreina helstu þætti markaðssetningar er oft talað um samval 

söluráða (e. marketing mix) eða fjögur p (e. the four p’s) markaðssetningar, 

það er vara (e. product), verð (e. price), kynning (e. promotion) og 

staðsetning (e. place), sem þau megin atriði sem hafa þarf í huga við 

markaðssetningu. Mynd 2 sýnir samval söluráða. 



 11 

 
Mynd 2 – Samval söluráða (e. marketing mix) 

Á síðustu árum hafa þó bæst við fleiri p sem hafa ber í huga, eins og fólk (e. 

people), ferli (e. process) og áþreifanleg gögn (e. physical evidence) og 

jafnvel enn fleiri eins og heimsmynd (e. philosophy), skynjun (e. perception) 

og pólitík (e. politics) (Kotler og Keller, 2006).  

En nú hefur ýmislegt breyst í markaðshugsun og við þurfum að hugsa meira 

um viðskiptavinina en áður. Þetta getum við til dæmis gert með því að hugsa 

meira út frá viðskiptavininum í markaðsaðgerðum, í stað þess að hugsa bara 

út frá vörunni. Til þess má breyta fjórum p-um í fjögur c, aukið virðismat 

viðskiptavina (e. enhanced customer value), lægri kostnaður (e. lower costs), 

meiri þægindi (e. improved convenience) og betri samskipti (e. better 

communication) (Bernstein, 2007).  

Markaðssamskipti 

Samkvæmt Kotler og Keller, (2006) er mjög mikilvægt fyrir fyrirtæki að standa 

vel að markaðssamskiptum (e. marketing communications) sínum því þau 

geta, ef rétt er að málunum staðið, myndað mikilvæg tengsl milli vörumerkis 

og neytanda.  

Góð markaðssamskipti geta verið grunnurinn að vörumerkjatryggð (e. brand 

loyalty) núverandi og væntanlegra viðskiptavina á margan hátt. Með þeim er 

hægt að kynna vörumerki fyrir neytandanum og skapa jákvæða minningu hjá 

honum, tengda vörumerkinu. Mynd 3 sýnir leiðina að áhrifaríkum 

markaðssamskiptum (Kotler og Keller, 2006).  

Vara Verð 

Staðsetning Kynning 

Samval 
söluráða 
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Mynd 3 – Leiðin að áhrifaríkum markaðssamskiptum 

Auglýsingar eru oft mest áberandi snertiflötur vörumerkis við neytendur, en 

þó ekki endilega sá mikilvægasti. Allt samband milli vörumerkis og neytanda 

getur skapað ákveðna ímynd í huga neytandans sem hann svo ósjálfrátt 

tengir við vörumerkið. Þessi ímynd getur til að mynda skapast af upplifun 

neytandans við komu í verslun, þá getur klæðnaður og hegðun starfsfólks, 

útlit vefsíðu fyrirtækis og jafnvel innrétting verslunar haft annað hvort jákvæð 

eða neikvæð áhrif á hann (Kotler og Keller, 2006). Upplifun neytandans á 

vörumerkinu, alveg sama hvaðan hún kemur, hefur þannig áhrif á það hvort 

viðhorf hans til vörumerkisins er jákvætt eða neikvætt. 

Margar leiðir eru færar í markaðssamskiptum aðrar en í gegnum auglýsingar, 

eins og tafla 1 sýnir (Kotler og Keller, 2006).  

 

 

 

 

 

Komast að því hver 
markhópurinn er 

Ákveða markmið 

Móta 
markaðssamskipti 

Velja leiðir 

Gera fjárhagsáætlun 

Velja miðla 

Mæla árangur 

Stýra samþættum 
markaðssamskiptum  
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Tafla 1 – Dæmi um möguleg markaðssamskipti 

 

Neytendur verða að fá skýra mynd af því sem vörumerkið stendur fyrir í 

gegnum markaðssamskiptin. Þess vegna er afar mikilvægt að allar aðgerðir 

á þessu sviði séu vel skipulagðar og samstíga í þeim skilaboðum sem þau 

gefa neytandanum. Við skipulagningu markaðssamskipta þarf að skoða alla 

mögulega snertifleti vörumerkisins við markhópinn. Til þess að geta nýtt rétta 

samskiptaformið er nauðsynlegt að vega og meta hvar hægt er að hafa mest 

áhrif á kaupákvörðun (e. purchase decision) neytandans á hverju stigi 

kaupákvörðunarferlisins (e. purchase decision process) (Kotler og Keller, 

2006). Mikilvægt er að meta ákvörðunarferlið og skoða hvar markhópurinn er 

líklegur til að vera staðsettur á hverju stigi í ákvörðunarferlinu til þess að 

skilaboð fyrirtækisins nýtist sem best. Fyrirtækin þurfa að gera ráðstafanir til 

þess að átta sig á því hvar tækifærin liggja og hvar helstu snertifletirnir eru 

(Percy og Elliott, 2005).  

Kauphegðun 

Samkvæmt kenningu Abraham H. Maslow verða þarfir mannsins aldrei 

uppfylltar. Um leið og einni þörf er sinnt kemur önnur í hennar stað, þegar 

henni hefur verið sinnt, kemur bara enn önnur í hennar stað og þannig koll af 

kolli (Schewe og Hiam, 1998). Fólk forgangsraðar þörfum sínum eftir því 

hvað er mikilvægast hverju sinni, þegar mikilvægasta þörfin er svo ekki 

lengur til staðar kemur sú næst mikilvægasta í hennar stað (Kotler og Keller, 

2006). Mynd 4 sýnir persónulegar þarfir einstaklingsins í mikilvægisröð. 

Grunnþarfir eru að miklu leyti þær sömu hjá flestum einstaklingum en eftir því 

sem við færumst ofar í pýramídann verða þarfirnar ólíkari. 

Auglýsingar 

• Prentaðar  
auglýsingar 

• Sjónvarps- og 
útvarps-
auglýsingar 

• Pakningar 
• Bíómyndir 
• Bæklingar 
• Plaköt 
• Auglýsingar-

skilti 
• Útstilling á 

sölustað 
• Vörumerki 

Sölukynning 

• Keppnir, leikir, 
happadrætti 

• Gjafir og 
verðlaun 

• Sýnishorn 
• Sýningar 
• Kynningar 
• Afsláttarmiðar 
• Skemmtun 

Viðburðir 

• Íþróttir 
• Skemmtun 
• Hátíðir 
• Listir 
• Styrktar 

viðburðir 

Almanna-
tengsl 

• Blaðamanna efni 
• Ræður 
• Námskeið 
• Ársskýrslunr 
• Styrktarframlög 
• Útgefið efni 
• Lobby-ismi 
• Fyrirtækis blað 

Persónuleg  
sala 

• Sölukynning 
• Sölufundir 
• Sýnishorn 
• Hátíðir 

Bein 
markaðs- 

setning 
• Pöntunarlistar 
• Markpóstur 
• Símasala 
• Netverslun 
• Netpóstur 
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Mynd 4 – Persónulegar þarfir einstaklings í mikilvægisröð 

Menning hefur mikil áhrif á ákvarðanatöku okkar og kauphegðun. Hver og 

einn tilheyrir ákveðnu menningarlegu umhverfi en innan þessa umhverfis 

tilheyrum við smærri menningarhópum. Þessir hópar geta til að mynda 

afmarkast af trú, stétt, búsetu, þjóðerni eða kynþætti (Schewe og Hiam, 

1998).  

Það skiptir miklu máli hvar verslun er staðsett og misjafnt hvar best er að 

staðsetja verslanir eftir því hvað það er sem þær selja því viðskiptavinir sem 

versla í miðbænum eru hugsanlega ekki þeir sömu og versla í 

verslunarmiðstöðvum. Samkvæmt Kotler og Keller, (2006),eru mikilvægustu 

atriðin til þess að ná góðum árangri í verslunarrekstri þrjú, það er 

staðsetning, staðsetning og staðsetning. 

Kaupákvörðunarferli 

Oft eru það fleiri en einn aðili sem koma að kaupákvörðunarferlinu sjálfu 

(Percy og Elliott, 2005). Sá sem notar vöruna er ekki endilega sá sem hefur 

mest áhrif í kaupákvörðunina eða sá sem tekur endanlega ákvörðun um 

5 -  
Þarfir 

tengdar 
sjálfsuppgötvun 

Þróun-
sjálfsvitund 

4 - Þarfir tengdar 
sjálfsmynd 

Sjálfsvirðing-staða-
virðing 

3 - Félagslegar þarfir 

Umhyggja-viðurkenning-að 
tilheyra 

2 - Þarfir tengdar persónulegu öryggi 

Öryggi-regla-vernd 

1 - Líkamlegar þarfir 

Skjól-matur-vatn 
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kaupin (Jobber og Fahy, 2009). Mikilvægt er að skoða hverjir það eru sem 

hafa áhrif á ákvörðunarferlið og hvaða hlutverki hver og einn gegnir í ferlinu 

hverju sinni (Percy og Elliott, 2005).  

Ferlinu sem fer í gang þegar kaupa á vöru eða þjónustu má skipta í fimm 

hlutverk. Í fyrsta lagi er það sá sem stingur upp á því að kaupa vöruna eða 

þjónustuna, í öðru lagi sá sem styður eða dregur úr þeirri tillögu, í þriðja lagi 

er það sá sem tekur ákvörðun um hvort verður af kaupunum. Fjórða 

hlutverkið er sá sem raunverulega fer og kaupir og það fimmta er hlutverk 

þess sem notar vöruna eða þjónustuna (Percy og Elliott, 2005).  

Neytendur fara venjulega í gegnum nokkur stig áður en þeir kaupa vöru eða 

þjónustu, eins og sjá má á mynd 5. Á fyrsta stiginu gera þeir sér grein fyrir 

því að vöruna vantar. Annað stigið felur í sér að afla upplýsinga um þær 

vörur sem í boði eru og á þriðja stiginu metur neytandinn þær vörur sem 

koma til greina. Á fjórða stiginu fara sjálf kaupin fram og á því fimmta getur 

neytandinn farið að sjá eftir eiginleikum sem hinar vörurnar, sem komu til 

greina, höfðu fram yfir það sem keypt var og ákvörðunin metin út frá því 

(Jobber og Fahy, 2009).  

 
Mynd 5 – Kaupákvörðunarferli neytenda 

Ef skuldbindingin sem fylgir ákvörðuninni er lítil er líklegra að 

kaupákvörðunarferlið sé þéttara, það er, að ákvörðunin sé tekin á stuttu 

tímabili og á fáum stöðum, hugsanlega á heimilinu og í versluninni, eða 

jafnvel bara á einum stað, í versluninni (Percy og Elliott, 2005).  

Þegar fjárhagsleg eða persónuleg áhætta neytandans er mikil krefst 

kaupákvörðun mikillar umhugsunar og kaupákvörðunarferlið verður þar með 

Þörfin uppgötvuð 

Upplýsingaleit 

Valkostir metnir 

Kaup 

Kaupákvörðun metin 



 16 

flókið. Það hvort kaupa á dýr föt er dæmi um ákvörðun sem krefst mikillar 

umhugsunar (high involvement decision). Þarna getur fjárhagsleg áhætta 

verið nokkuð mikil og persónuleg áhætta getur getur einnig verið til staðar, 

þar sem neytandinn er hugsanlega að kaupa ákveðna ímynd. Aftur á móti 

krefst ákvörðun um að kaupa morgunmat yfirleitt ekki mikillar umhugsunar 

(low involvement decision). Þar er fjárhagsleg áhætta neytandans tiltölulega 

lítil og kaupákvörðunarferlið því einfalt (Percy og Elliott, 2005). 

Kaupákvarðanir sem krefjast lítillar umhugsunar eru ekki endilega byggðar á 

því hvort besti kosturinn er raunverulega valinn. Ákvörðunin hefur ekki það 

mikil áhrif og hættan á því að valið sé vitlaust lítil. Þá eyðir neytandinn ekki 

mikilli orku í að velja vörumerki og fer ekki djúpt í hvert kaupákvörðunarstig 

(Percy og Elliott, 2005).  

Hins vegar eru afleiðingarnar hugsanlega meiri þegar kaupákvörðunin krefst 

mikillar umhugsunar og valið er vitlaust. Neytandinn hefur þá áhyggjur af því 

hvort hann er örugglega að taka rétta ákvörðun og eyðir mikilli orku í að 

kanna alla mögulega kosti og leita að upplýsingum allstaðar sem hann getur 

áður en ákvörðunin er tekin. Hann eyðir miklum tíma og orku í að vega og 

meta hvaða vörumerki verður fyrir valinu og hvert kaupákvörðunarstig verður 

flóknara (Percy og Elliott, 2005).  

Netverslun 

Kostir netverslunar eru margir. Til dæmis eru netverslanir alltaf opnar og 

viðskiptavinir geta verslað á þeim tíma sólarhringsins sem hentar þeim best, 

annað dæmi um kosti netverslunar er að hægt er að ná til fólks hvar sem er í 

heiminum. Ókostirnir eru auðvitað einhverjir líka. Til dæmis þýðir það að ná til 

fólks hvar sem er í heiminum líka það að samkeppnin kemur úr öllum 

heimshornum (Solomon, Bamossy og Askegaard, 2002). Tafla 2 sýnir helstu 

kosti og galla netverslana samkvæmt Solomon, Bamossy og Askegaard 

(2002).  

Tafla 2 – Helstu kostir og gallar netverslunar 

Kostir netverslunar Gallar netverslunar 

Fyrir neytendur Fyrir neytendur 
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- Hægt að versla allan 
sólarhringinn 

- Minna af ferðalögum 
- Hægt að fá upplýsingar alls 

staðar að á skömmum tíma 
- Meira vöruúrval 
- Betri upplýsingar um verð 
- Lægri verð, fleiri geta verslað 
- Hægt að taka þátt í sýndar 

uppboðum 
- Skjót afgreiðsla 
- Netsamfélög 

- Óöruggt umhverfi 
- Svindl 
- Ekki hægt að snerta vörurnar 
- Litir geta verið öðruvísi á 

tölvuskjám en í raunveruleikanum 
- Dýrt að fá sent og skila 
- Hugsanlega fer mannlegum 

samskiptum hrakandi 

 

Fyrir markaðsfólk Fyrir markaðsfólk 

- Allur heimurinn er 
markaðssvæðið 

- Lækkar kostnað 
- Mjög sérhæfð viðskipti geta 

gengið vel 
- Rauntíma verðlagning 

- Óöruggt umhverfi 
- Nauðsynlegt að halda síðunni við 

til þess að uppskera 
- Hörð verðsamkeppni 
- Deilur við hefðbundna 

verslunareigendur 
- Lagaleg atriði hugsanlega ekki á 

hreinu 

 

Samkvæmt rannsókn Emils B. Karlssonar (2011) á tölvu og netnotkun 

einstaklinga, nota 96% landsmanna á aldrinum 16-74 ára netið og 93% 

þeirra nota það daglega. Meira en helmingur einstaklinga á aldrinum 16-74 

ára sem nota netið hafa verslað á netinu en netverslun algengust meðal fólks 

á aldrinum 35 – 44 ára. 40% þeirra sem verslað höfðu á netinu keyptu föt, 

íþróttavörur, bækur og tímarit eða gistingu. 

Algengt er orðið að fólk versli hvað sem er á netinu, en þó virðast Íslendingar 

versla meira í erlendum netverslunum heldur en íslenskum. Þetta hefur leitt 

til þess að þær netverslanir á Íslandi sem hafa vaxið og dafnað eru fáar, en 

netverslanir á Íslandi voru á milli 200 – 300 árið 2008 (Rannsókn á íslenskri 

netverslun, 2008).  

Samkvæmt rannsókn rannsókn á íslenskri netverslun (2008) er vöxtur 

íslenskrar netverslunar mun minni en vöxtur evrópskrar og Bandarískrar 

netverslunar. Undanfarin ár hefur velta íslenskrar netverslunar farið 

minnkandi hvort sem um er að ræða krónutölu eða hlutfall af heildarsmásölu. 

Þetta á einkum við um netverslanir sem selja vörur. Netverslanir sem selja 

þjónustu, eins og til dæmis flugmiða eða aðgöngumiða hafa hins vegar náð 
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nokkrum vexti. Helstu ástæður fyrir þessu er taldar vera tvær, annars vegar 

smæð markaðarins og hins vegar samkeppni við erlendar netverslanir. 

Einnig kemur fram að neytendur kjósa frekar að fara í verslanir og skoða 

vöruna með eigin augum en að versla á netinu meðal annars vegna þess hve 

aðgengi flestra hér á landi að ýmiskonar verslunum er gott. 

Þeir sem helst versla í íslenskum netverslunum búa annað hvort á 

Suðurnesjum eða á höfuðborgarsvæðinu, þeir sem búa annarsstaðar á 

landinu eru ekki eins líklegir til þess að versla á netinu (Rannsókn á íslenskri 

netverslun, 2008).  

Vörumerki 

Persónuleg einkenni neytenda hafa áhrif á kauphegðun þeirra. Hægt er að 

skoða þessi einkenni og nota þau til þess að ákvarða hugsanlegt val 

neytenda á vörumerkjum. Vörumerki hafa einnig ákveðinn persónuleika og 

talið er að neytendur velji oft vörumerki sem hafa svipuð persónueinkenni og 

þeir sjálfir.  

Samkvæmt Kotler og Keller (2006) má skipta persónuleikum vörumerkja 

niður í eftirfarandi flokka: 

1. Einlægni (e. Sincerity) – Vörumerki sem eru jarðbundin, einlæg, 

hreinskilin, heilnæm og glaðleg. 

2. Spenna (e. Excitement) – Vörumerki sem eru djörf, kröftug, 

hugvitssöm og nútímaleg. 

3. Hæfni (e. Competence) – Vörumerki sem eru áreiðanleg, skynsamleg 

og njóta velgengni. 

4. Fágun (e. Sophistication) – Vörumerki sem eru fáguð og heillandi. 

5. Styrkleiki (e. Ruggedness) – Vörumerki sem eru sterk og hörð af sér.  

Hins vegar er það líka möguleiki að neytendur velji ekki vörumerki eftir sinni 

eigin raunverulegu sjálfsmynd, heldur eftir þeirri sjálfsmynd sem þeir vilja 

hafa, eða einhverri ímynd sem þeir halda að aðrir hafi af sér (Kotler og Keller, 

2006).  

Ánægja viðskiptavina (e. customer satisfaction) er grunnurinn að góðu 

sambandi milli fyrirtækis og viðskiptavina þess. Mikilvægt er að skapa réttar 
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væntingar til vörunnar eða þjónustunnar til þess að koma í veg fyrir vonbrigði 

viðskiptavina. Þegar neytendur eru ánægðir með ákveðna vöru, er ekki 

ólíklegt að þeir kaupi hana aftur og aftur. Þá segja þeir vinum og kunningjum 

frá upplifun sinni og hvetja þá jafnvel til þess að prófa vöruna (Kotler, 

Armstrong, Harker og Brennan, 2009). 

Óánægðir viðskiptavinir á hinn bóginn, eru ekki líklegir til þess að kaupa 

sömu vöruna aftur. Þegar kemur að því að versla sambærilega vöru aftur 

leita þeir líklega til einhvers af samkeppnisaðilunum. Þeir óánægðu munu 

samt segja vinum og kunningjum frá vörum sem þeir hafa slæma reynslu af 

og ráða þeim þá jafnvel frá því að kaupa þær (Kotler, Armstrong, Harker og 

Brennan, 2009). 

Samkvæmt kenningu Frederick Herzberg er ekki nóg fyrir fyrirtæki að útrýma 

þeim þáttum sem gætu valdið óánægju viðskiptavinarins. Það eru ekki 

endilega þessir þættir sem selja vöruna, en þeir geta auðveldlega komið í 

veg fyrir það að varan seljist. Til þess að stuðla að því að viðskiptavinir kaupi 

vöruna þurfa einnig að koma til þættir sem skapa ánægju þeirra (Kotler og 

Keller, 2006).  

Uppbygging vörumerkja 

Þegar byggja á upp vörumerki er nauðsynlegt að skapa því sérstöðu með því 

að gefa því viðeigandi nafn og einkenni sem segja neytendum “hver” hún er. 

Sérstöðu þarf til þess að neytendur geti greint þessa vöru frá öðrum 

sambærilegum vörum. Sérstaða vörumerkisins gerir neytandanum kleift að 

þekkja vörumerkið og muna eftir því undir mismunandi kringumstæðum og 

skapar þannig vörumerkjavitund (e. brand awareness). Einnig þarf fyrirtæki 

að koma til skila til viðskiptavina sinna, með einhverskonar 

markaðssamskiptum, hvað þessi ákveðna vara gerir og af hverju þeir þurfa 

hana. Þannig hjálpa fyrirtækin neytendum við að skipuleggja þekkingu sína á 

vörum og þjónustu og einfalda kaupákvörðun þeirra (Kotler og Keller, 2006).  

Til þess að slíkt skili tilsettum árangri þurfa neytendur að vera vissir um að 

það sé munur á vörumerkjum innan tiltekins vöru- eða þjónustuflokks og að 

það skipti máli fyrir þá að velja þetta vörumerki fram yfir annað (Kotler og 

Keller, 2006). Þá skiptir máli að staðfæra (e. positioning) vörumerkið þannig 
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að það sé fyrsta vörumerkið sem kemur upp í huga neytenda þegar þeir 

hugsa um þann vöruflokk sem það tilheyrir (Jobber og Fahy, 2009). Skynjun 

neytenda á vörumerki (e. brand perception) er það sem hefur mest áhrif á 

kaupákvörðunina en hún er misjöfn frá einum neytanda til annars. Því er 

mikilvægt að skapa vörumerkinu ákveðin einkenni (Kotler og Keller, 2006). 

Mynd 6 sýnir lykilatriði þegar kemur að staðfærslu vörumerkis (Jobber og 

Fahy, 2009). 

 

 
Mynd 6 – Lykilatriði í staðfærslu vörumerkis 

Einkenni vörumerkis (e. brand element) þarf að segja neytendum fyrir hvað 

varan stendur og skilja hana frá öðrum vörum, mörg einkenni koma til greina, 

en til þess að byggja upp vörumerki er gott að velja einkenni eins og 

eftirminnilegt, þýðingarmikið og viðkunnalegt. Til þess að ákveða hvaða 

einkenni hentar tiltekinni vöru best, eru oft gerðar markaðsrannsóknir og ýmis 

einkenni prófuð (Kotler og Keller, 2006).  

Skilgreining helstu hugtaka 

Hér á eftir eru lykilhugtök rannsóknarinnar skilgreind lesendum til frekari 

glöggvunar. 

Staðfærsla 
vörumerkis 

Skýrleiki 

Festa 

Samkeppnis- 
hæfni 

Trúverðugleiki 
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Markaðssetning (e. marketing) 

Það ferli sem á sér stað, bæði samfélagslegt og stjórnunarlegt, þegar 

einstaklingar og hópar öðlast það sem þeir vilja með því að skiptast á vörum 

og þjónustu við aðra, sem eru einhvers virði fyrir þá (Kotler og Keller, 2006). 

Markaðssamskipti (e. marketing communications) 

Sú leið sem fyrirtæki kjósa að nota til þess að upplýsa viðskiptavini sína um 

vörur eða vörumerki, sannfæra þá um að kaupa vörur eða vörumerki og 

minna neytendur, beint eða óbeint, á þær vörur eða vörumerki sem þau selja. 

Markaðssamskipti eru rödd vörumerkisins sem getur myndað samband við 

neytandann með ákveðnu “samtali” (Kotler og Keller, 2006). 

Samval söluráða (e. marketing mix, the four p’s) 

Þau markaðstæki sem í boði eru til þess að hafa áhrif á neytendur, frá 

sjónarhóli seljanda (Kotler og Keller, 2006). 

Kauphegðun (e. buying behaviour) 

Lýsing á því hvernig neytendur kaupa vörur eða þjónustu (Kotler og Keller, 

2006). 

Kaupákvörðun (e. buying decision) 

Það stig í kaupákvörðunarferlinu þar sem neytandinn kaupir vöruna (Kotler 

og Keller, 2006). 

Kaupákvörðunarferli (e. consumer decision-making process) 

Þau stig sem neytendur ganga í gegnum þegar vara eða þjónusta er keypt 

(Jobber og Fahy, 2009). 

Kaupákvörðun sem krefst mikillar umhugsunar (e. high-involvement 

decision) 

Kaupákvarðanir sem hafa mikil fjárhagsleg eða persónuleg áhrif á 

neytandann (Schewe og Hiam, 1998). 



 22 

Kaupákvörðun sem krefst lítillar umhugsunar (e. low-involvement 

decision) 

Kaupákvarðanir sem hafa lítil fjárhagsleg eða persónuleg áhrif á neytandann 

(Schewe og Hiam, 1998). 

Vörumerki (e. brand) 

Nafn, tákn, hugtak, merki eða hönnun eða sambland af þessu öllu, notað til 

skilgreiningar á vöru eða þjónustu eins aðila til þess að aðgreina vörur sínar 

frá vörum samkeppnisaðila (Kotler og Keller, 2006). 

Vörumerkjaviðhorf (e. brand perception) 

Skynjun neytenda á vörumerkinu (Kotler og Keller, 2006). 

Vörumerkjavitund (e. brand awareness )  

Hæfni neytenda í að bera þekkja vörumerki við mismunandi aðstæður byggt 

á vörumerkjaþekkingu þeirra og minni (Kotler og Keller, 2006). 
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Rannsóknaraðferð 

Í þessum hluta verða aðferðir á bak við rannsóknina skoðaðar. Farið verður 

ítarlega yfir helstu þætti rannsóknarinnar, eins og þátttakendur, mælitæki, 

framkvæmd og úrvinnslu ásamt því að skoða þær takmarkanir sem 

aðferðirnar geta haft í för með sér. 

Rannsókn þessi byggir blönduðum rannsóknaraðferðum, megindlegar 

aðferðir voru í aðalhlutverki, en eigindlegum aðferðum var beitt við 

frumrannsókn.  

Áður en megindlegi hluti rannsóknarinnar hófst, þurfti rannsakandi kanna 

hvað það var helst sem stjórnendur Ígló vildu vita um viðskiptavini sína og 

hvað þeir vildu fá út úr rannsókninni. Fundað var með stjórnendum Ígló, 

Helgu Ólafsdóttur og Guðrúnu Tinnu Ólafsdóttur þar sem rætt var um tilgang 

rannsóknarinnar og markmið með henni, ásamt ýmsu sem við kom 

fyrirtækinu.  

Rannsakanda þótti nauðsynlegt í framhaldinu að kortleggja umhverfi og 

hugmyndir neytenda um barnafatakaup og barnafatamerkið Ígló. Til þess 

voru settir saman tveir rýnihópar með fólki sem átti börn eða barnabörn á 

aldrinum 0-12 ára, en samkvæmt Malhotra og Birks (2006) eru rýnihópar ein 

mikilvægasta eigindlega rannsóknaraðferðin í markaðsrannsóknum.  

Að því búnu hófst gerð spurningakönnunar, en spurningarnar voru að miklu 

leyti byggðar á niðurstöðum rýnihópanna og þeim atriðum sem fram komu á 

fundum með stjórnendum. 

Spurningakönnun var sett á samskiptasíðuna Facebook og fólk beðið um að 

taka þátt í könnuninni og deila henni svo með fleirum. Í könnuninni voru 

þátttakendur meðal annars beðnir um að lýsa skoðunum sínum og 

kauphegðun þegar kemur að barnafatakaupum auk þess sem þeir voru 

beðnir um að lýsa viðhorfum sínum og reynslu af barnafatamerkinu Ígló. 

Það sem markaðsrannsóknir eiga að áorka er að gefa stjórnendum fyrirtækja 

upplýsingar sem auka líkurnar á því að réttar ákvarðanir séu teknar í 

markaðsmálum (Malhotra og Birks, 2006). Markmið þessarar rannsóknar er 
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að gefa stjórnendum Ígló kost á því að byggja sínar markaðslegu ákvarðanir 

á þeim niðurstöðum sem fram koma og ályktunum sem dregnar verða af 

þeim. Markaðsrannsóknir gefa sjaldnast óyggjandi upplýsingar um hvað skal 

gera næst í markaðsmálum fyrirtækja né heldur tryggja þær velgengni í þeim 

efnum, enda er það ekki tilgangur þeirra (Malhotra og Birks, 2006).  

Þátttakendur 

Í byrjun var fundað með stjórnendum barnafatafyrirtækisins Ígló, Helgu 

Ólafsdóttur og Guðrúnu Tinnu Ólafsdóttur, til þess að komast að því hvað 

ætti að rannsaka. Rannsakandi vann svo út frá þeim atriðum sem fram komu 

á fundunum og tilgangur og markmið rannsóknarinnar mótuð. Í framhaldinu 

voru settir upp tveir rýnihópar til þess að skoða hugmyndir neytenda um 

barnafatakaup og viðhorf til barnafatamerkisins Ígló.  

Við val á fólki í rýnihópana var svokölluðu markmiðsúrtaki beitt. Hringt var í 

fólk á aldrinum 25 til 60 ára sem bjó á höfðuborgarsvæðinu og rannsakandi 

komst í samband við. Fólkið var spurt nokkurra viðeigandi spurninga til þess 

að aðgreina þá sem hæfðu markmiði rannsóknarinnar (Þórólfur Þórlindsson 

og Þorlákur Karlsson, 2003). 20 manns voru valdir úr markmiðsúrtakinu og 

þeir beðnir um að taka þátt í rýnihópunum, 10 fyrir hvorn hóp, en mælt er 

með að þátttakendur í rýnihópum séu á bilinu sex til tólf (Hoyle, Harris og 

Judd, 2002). Ekki sáu allir sér fært að mæta á umbeðnum tíma, eins og við 

var að búast, en nægileg þátttaka náðist þó. Í öðrum hópunum voru 3 karlar 

og 6 konur, á aldrinum 25-39 ára, sem áttu börn á aldrinum 0-12 ára. Í hinum 

hópnum voru 2 karlar og 6 konur, á aldrinum 46-58 ára, sem áttu barnabörn 

á aldrinum 0-12 ára.  

Þýði rannsóknarinnar er Íslendingar á aldrinum 20-70 ára. Alls voru 

þátttakendur í spurningakönnuninni 202 talsins, 169 konur og 33 karlar. 

Samkvæmt Hagstofu Íslands (2011) voru Íslendingar á aldrinum 20-70 ára 

203.159 talsins þann 1. janúar 2011. Þetta þýðir að þátttakendur í 

rannsókninni voru um 0,1% af þýðinu. Vonast var til að þátttakendur væru 

ekki einsleitir, til dæmis með tilliti til aldurs og búsetu, og reynt eftir fremsta 

megni að fá fjölbreyttan hóp fólks til þess að taka þátt. Stuðst var við 

snjóboltaúrtak, en slík úrtök byggjast á því að valinn einstaklingur eða hópur 
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tekur þátt í rannsókninni, í þessu tilfelli spurningakönnuninni, og bendir svo 

fleirum á að taka þátt. Þannig vindur þátttakan uppá sig og enn fleiri taka þátt 

(Þórólfur Þórlindsson og Þorlákur Karlsson, 2003). Þar sem úrtakið er ekki 

líkindaúrtak er ekki hægt að segja til um alhæfingargildi niðurstaðna (Hoyle, 

Harris og Judd, 2002). 

Mælitæki 

Fundir með stjórnendum Ígló miðuðu að því að finna út hvaða upplýsingar 

fyrirtækið vildi fá út úr rannsókninni. 

Rýnihóparnir voru einnig notaðir til þess að skoða þarfir neytenda og 

niðurstöður úr þeim svo notaðar til þess að þróa spurningakönnunina. 

Spurningalisti (sjá viðauka 1) var unnin út frá upplýsingum sem fengust á 

fundum með stjórnendum Ígló og niðurstöðum rannsakanda úr rýnihópum. 

Leitast var eftir því að hafa spurningar skýrar og hnitmiðaðar í þeim tilgangi 

að svörin yrðu nákvæmari. (Hoyle, Harris og Judd, 2002).  

Spurningakönnunin var netkönnun sem unnin var á vefforritið 

Limesurvey.org. Forritið var einfalt í notkun og uppfyllti allar kröfur 

rannsakanda hvað varðar uppsetingu á spurningalistanum og virkni hans.  

Alls voru 36 spurningar í spurningakönnuninni. Uppbygging hans var þannig 

að fyrst komu 7 bakgrunnsspurningar sem allar voru staðreyndaspurningar. 

Þá komu 13 almennar spurningar um kauphegðun þegar kemur að 

barnafatakaupum, þar eru bæði staðreyndaspurningar, skoðanir þátttakenda 

og spurningar um kauphegðun auk viðhorfsspurninga. Síðast voru 16 

spurningar um barnafatamerkið Ígló og í þeim hluta var bæði spurt um 

staðreyndir, viðhorf til barnafatamerkisins Ígló, skoðun á vörum þeirra og 

kauphegðun sem snýr að Ígló. 

Allar spurningar í spurningalistanum voru lokaðar, að undanskilinni síðustu 

spurningunni sem var opin og þátttakendum var gefinn kostur á því að koma 

á framfæri athugasemdum í sambandi við barnafatamerkið Ígló. Þó var 

mögulegt í flestum spurningum að merkja við svarkostinn “annað” og gafst 

þátttakendum þá tækifæri til þess að skrifa inn sín eigin svör eftir hentugleika. 

Flestir svarkvarðar voru nafnkvarðar en þó voru tvær spurningar, númer 5 og 
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7, þar sem spurt var um aldur barna og barnabarna, þar sem notast var við 

hlutfallsbreytur. Í tveimur spurninganna, númer 34 og 35, var fólk beðið um 

að gefa einkunn á bilinu 1-5, þar sem notast var við Likert kvarða með 

hlutlausu gildi (Hoyle, Harris og Judd, 2002). 

Í spurningalistanum voru notaðar síur til þess að þeir, sem ekki höfðu 

forsendur til þess að svara einhverjum af spurningunum, þyrftu þess ekki. Til 

dæmis fengu þeir sem aldrei höfðu verslað barnaföt á Íslandi ekki spurningar 

um kauphegðun, heldur fóru beint í spurningar sem beindust að 

barnafatamerkinu Ígló (Hoyle, Harris og Judd, 2002). 

Framkvæmd 

Á fundum með stjórnendum Ígló, 23. og 26. september 2011, leyfði 

rannsakandi viðmælendum sínum ráða umræðum, innan þeirra marka sem 

efnið gaf tilefni til. 

Rýnihóparnir komu saman 27. og 29. september 2011 og stóð hvor um sig 

yfir í um það bil tvær klukkustundir. Byrjað var á því að kynna hópunum 

dagskrá umræðunnar (sjá viðauka 2), sem var kauphegðun þegar kemur að 

barnafötum, og farið yfir nokkur lykilatriði í því sambandi. Þá var 

þátttakendum rýnihópanna gefið orðið og þeir ræddu saman á sínum 

forsendum um þau mál sem á dagskrá voru. Rannsakandi stjórnaði sjálfur 

umræðunum í báðum hópum en reyndi eftir fremsta megni að vera ekki 

skoðanamótandi. 

Þegar gerð spurningalistans var lokið var gerð forprófun á honum með því að 

senda hann til 10 aðila þann 28. október 2011. Þetta var gert til þess að 

athuga hvort spurningar væru skiljanlegar og hvort einhver vandamál kæmu 

upp við svörun. Einnig var þetta gert til þess að athuga hversu langan tíma, 

um það bil, það tæki að svara spurningalistanum. Nokkrar athugasemdir 

komu frá þeim aðilum sem prófuðu listann, sumar þeirra reyndust gagnlegar 

og var hann lagaður út frá þeim. 

Spurningalistinn var settur á facebook síðu rannsakanda þann 31. október 

2011. Þar var fólk hvatt til þess að taka þátt í könnuninni og jafnframt beðið 

um að deila henni með fleira fólki. 
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Ekki reyndist þörf á því að ítreka þátttökubeiðnina því rannsakandi sá strax 

eftir fyrstu fjóra dagana fram á að næg svörun fengist. Þann 10. nóvember 

2011 var könnuninni lokað, þá höfðu 202 þátttakendur svarað henni.  

Úrvinnsla 

Upplýsingar sem fram komu á fundum við stjórnendur fyrirtækisins voru 

notaðar til þess að greina markmið og tilgang rannsóknarinnar. 

Rannsakandi skrifaði niður athugasemdir og áhugaverða punkta á meðan 

rýnihóparnir töluðu saman. Þessir punktar voru síðan notaðir að hluta við 

gerð spurningakönnunarinnar. 

Eftir að spurningakönnuninni hafði verið lokað voru niðurstöður hennar fluttar 

beint úr vefforritinu Limesurvey.org yfir í Excel, en það forrit var notað við 

greiningu og úrvinnslu gagnanna. 

Niðurstöður einstakra spurninga voru skoðaðar og samband einstakra 

spurninga innbyrðis greint. 

Takmarkanir 

Í rannsókninni var notast við snjóboltaúrtak, en eins og áður sagði eru slík 

úrtök ekki líkindaúrtök og því ekki hægt að segja til um alhæfingargildi 

niðurstaðnanna. Þetta þýðir að ekki er hægt að alhæfa um þýðið byggt á 

niðurstöðum þessarar rannsóknar (Hoyle, Harris og Judd, 2002).  

Samkvæmt Þórólfi Þórlindssyni og Þorláki Karlssyni (2003) er 

undirstöðuatriði góðra rannsókna það að úrtaksaðferð sé rétt og úrtakið 

nægilega stórt. Úrtak þessarar rannsóknar var 0,1% af þýðinu, sem er 

hugsanlega ekki nægilega stórt hlutfall til þess að niðurstöður séu 

marktækar. Niðurstöður þessarar rannsóknar gefa líklega góða vísbendingu 

um stöðuna eins og hún er í dag en gera má ráð fyrir því að stærra úrtak 

hefði gefið marktækari niðurstöður. 

Sá möguleiki er alltaf fyrir hendi þegar notast er við spurningakannanir sem 

sendur er út í gegnum internetið að þátttakendur valdi svarskekkju. Þeir geta 

reynt að fegra sjálfa sig eða gefið svör sem þeir halda að rannsakandi vilji fá. 
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Óréttmætar spurningar geta verið vandamál þegar spurningakannanir eru 

notaðar í rannsókn. Illa orðaðar spurningar eða uppsetning könnunarinnar 

getur á einhvern hátt valdið misskilningi og þar með valdið skekkju í 

niðurstöðum (Hoyle, Harris og Judd, 2002).  

Rannsakandi velti fyrir sér við úrvinnslu niðurstaðna, hvort gott hefði verið að 

hafa svarmöguleikann “á ekki við” við sumar spurninganna. Þó var alltaf 

hægt að merkja við möguleikann “annað” og þátttakendum gefinn kostur á að 

skrifa sitt eigið svar inn og því ekki hægt að segja til um það hvort þetta hefði 

haft teljanleg áhrif. 
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Niðurstöður 

Niðurstöður úr spurningakönnuninni eru kynntar í þessum kafla. Í byrjun er 

fjallað um bakgrunnsspurningar um þátttakendurna sjálfa, þá koma 

niðurstöður úr spurningum sem koma að almennri kauphegðun þátttakenda 

og spurningum um netverslun og að lokum er fjallað um viðhorf og þekkingu 

þátttakenda á barnafatamerkinu Ígló samkvæmt niðurstöðum könnunarinnar. 

Þátttakendur 

Þátttakendur sem luku spurningakönnuninni voru 202 talsins, þar af voru 169 

konur eða 84% og 33 karlar, 16%.  

Eins og sjá má á mynd 7 voru flestir þátttakenda á aldrinum 31-40 ára, eða 

53%, 26% voru á aldrinum 21-30 ára og 12% á aldrinum 41-50 ára. 

Þátttakendur á aldrinum 51-60 ára voru 7%. Aðeins 1% þátttakenda voru á 

aldrinum 61-70 ára og sömuleiðis voru 1% þeirra undir 20 ára. Enginn 

þátttakandi var eldri en 71 árs.  

 

Mynd 7 – Aldursskipting þátttakenda 

1 

52 

108 

24 

15 

2 0 

20 ára eða
yngri

21-30 ára 31-40 ára 41-50 ára 51-60 ára 61-70 ára 71 árs eða
eldri

0

20

40

60

80

100

120

Aldursflokkar 

F
jö

ld
i 

Aldur 



 30 

Þegar spurt var um póstnúmer þátttakenda kom í ljós að 47% þátttakanda 

eru búsettir á höfuðborgarsvæðinu, 38% á norðurlandi eystra og 7% á 

vesturlandi. Aðeins 1% svarenda eru búsettir á suðurnesjum, 1% á 

vestfjörðum og sömuleiðis 1% á austurlandi. 2% þátttakenda búa á 

norðurlandi vestra og 3% samtals á suðurlandi og í Vestmannaeyjum. 

Þátttakendur voru spurðir hversu mörg börn, ef einhver, þeir ættu á aldrinum 

0-12 ára. Þar kom í ljós að 31% svarenda áttu tvö börn á þessu aldursbili en 

26% áttu eitt barn á þessu bili. 18% svarenda áttu þrjú börn á þessum aldri, 

en einungis 3% þeirra áttu fjögur börn eða fleiri. 12% svarenda áttu ekki börn 

á aldrinum 0-12 ára og 10% þeirra áttu engin börn.  

Þeir þátttakendur sem áttu börn voru beðnir um fæðingarár barna sinna. Þar 

kom í ljós að af 321 barni þátttakenda voru flest fædd árið 2007, eða 15%. 

11% voru fædd árið 2005 og sömuleiðis 11% árið 2010, 10% barna 

þátttakenda voru fædd árið 2008. 

Þeir þátttakendur sem áttu börn voru spurðir hvort þeir ættu barnabörn. Þar 

kom í ljós að 13% áttu eitt eða fleiri barnabörn en 87% áttu ekki barnabörn. 

Þátttakendur sem áttu barnabörn voru spurðir á hvaða aldri barnabörnin 

væru og af 73 barnabörnum þátttakenda voru flest fædd árið 2007, eða 19%. 

Þegar spurt var hvort þátttakendur hefðu verslað barnaföt á Íslandi sögðu 

98% þeirra já en aðeins 2% sögðu nei. 

Kauphegðun 

Spurt var um það hvað skipti þátttakendur mestu máli í vali á barnafötum og 

voru valmöguleikarnir, verð, gæði, útlit, vörumerki, staðsetning verslunar eða 

annað. Eins og mynd 8 sýnir sögðu flestir að gæðin og verðið skipti mestu 

máli. Fæstir sögðu að vörumerkið og staðsetningu verslunar skipti mestu 

máli. Þeir svarenda sem völdu annað sögðu flestir að samsetning verðs, 

útlits og gæða skipti mestu máli. 
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Mynd 8 – Hvað skiptir mestu máli við val á barnafötum 

Þegar spurt var hvað skipti þátttakendur minnstu máli þegar kæmi að vali á 

barnafötum og gefnir voru sömu valkostir og í spurningunni hér á undan, eða 

verð, gæði, útlit, vörumerki, staðsetning verslunar og annað, Mynd 9 sýnir að 

flestir þátttakenda sögðu að vörumerkið og staðsetning verslunar skipti þá 

minnstu máli við val á barnafötum. Einn svarandi sagði að verðið skipti 

minnstu máli og einn svarandi, sagðist ekki geta fullyrt að eitthvað eitt væri 

ráðandi í þessu samhengi. Enginn sagði að gæði eða útlit skiptu minnstu 

máli í þessu samhengi. 

 

Mynd 9 – Hvað skiptir minnstu máli við val á barnafötum 
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Þátttakendur voru spurðir hvort þeir veldu frekar íslensk eða erlend 

vörumerki þegar kemur að barnafötum og svöruðu 79% þeirra að það skipti 

ekki máli, 5% sögðust frekar velja íslensk vörumerki og 16% sögðust frekar 

velja erlend vörumerki. 

Þeir sem sögðust frekar velja íslensk vörumerki voru spurðir hvers vegna þeir 

gerðu það og voru gefnir valkostirnir, vandaðar vörur, falleg hönnun, vil styðja 

íslenska hönnuði eða annað. 60% þeirra sögðust vilja styðja íslenska 

hönnuði, 20% sögðust velja íslenskar vörur vegna þess að vörurnar væru 

vandaðar, 10% fannst hönnunin falleg og 10% völdu annað og svöruðu því 

að falleg hönnun og gott verð miðað við aðrar vörur væru ástæðan fyrir því 

að þeir veldu frekar íslensk vörumerki. 

Þeir sem svöruðu því að þeir veldu frekar erlend vörumerki voru spurðir 

hvers vegna þeir gerðu það og voru gefnir valkostirnir, “vandaðar vörur”, 

“falleg hönnun”, “treysti erlendum vörumerkjum betur en íslenskum” og 

“annað”. 28% sögðu að vörurnar væru vandaðar, 13 % sögðu að hönnunin 

væri falleg og 3% sögðust treysta erlendum vörumerkjum betur en 

íslenskum. 56% svarenda merktu við annað og sögðu þá helst að erlendu 

vörumerkin væru ódýrari, auk þess sem einn sagði að erlendu vörumerkin 

væru sýnilegri, einn sagðist kaupa erlend vörumerki af vana og einn 

svarenda sagði úrval af íslenskum vörumerkjum væri lítið. 

Þegar spurt var hvar þátttakendur versluðu helst barnaföt sögðust, eins og 

sjá má á mynd 10, flestir helst versla þau í verslunarmiðstöðvum eða 74%, 

9% sögðust versla þau í “concept” verslunum (verslunum sem selja sitt eigið 

vörumerki). 7% sögðust helst versla barnaföt í stórmörkuðum, 3% í 

netverslunum og 7% merktu við valkostinn annað. Þeir sem mertku við 

annað sögðu flestir að það væri mjög misjafnt hvar þeir versluðu svo þeir 

gætu ekki merkt við eitthvað eitt, einhverjir sögðust helst versla notuð föt og 

sumir sögðust helst versla á útsölumörkuðum. 
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Mynd 10 – Hvar fólk verslar helst barnaföt 

Netverslun 

Þeir sem sögðust í spurningunni á undan helst versla í netverslunum voru 

spurðir hvers vegna þeir veldu þann kost og sögðu 43% þeirra að það væri 

einfaldara að versla á netinu en að fara í verslun, 43% sögðu að vörumerkin 

sem þeir vildu versla fengust ekki í verslun nálægt sér og 14% sögðu að 

verðið væri oftast betra á netinu. 

Þeir sem sögðust helst versla annars staðar en á netinu voru svo spurðir 

hvers vegna þeir versluðu ekki helst á netinu. Mynd 11 sýnir að flestir sögðu 

ástæðuna vera þá að þeir vildu skoða vöruna með eigin augum. Þeir 

svarenda merktu við valkostinn annað sögðust flestir versla eitthvað á netinu, 

en það væri þó ekki þar sem þeir versluðu helst. Einhverjir sögðust ekki 

versla á netinu vegna þess að þeir vildu fá vöruna strax, aðrir sögðust ekki 

versla í netverslunum vegna þess að ekki væri hægt að máta, sumir vildu 

geta talað við afgreiðslufólkið og versluðu því frekar í verslun. Einnig kom 
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fram hjá einum svarendanna að honum fyndist of mikið vesen að skila eða 

skipta ef hann verslaði í netverslun. 

 

Mynd 11 – Helstu ástæður þess að ekki er verslað á netinu 

Settar voru fram fjórar fullyrðingar í spurningalistanum sem komu að viðhorfi 

til þess að versla á netinu og voru þátttakendur beðnir um að velja þá 

fullyrðingu sem best lýsti þeim sjálfum. Skiptingu svara má sjá á mynd 12, en 

þar sést að flestir völdu fullyrðinguna, “Ég versla frekar barnaföt í verslun en 

á netinu”, eða 57% þátttakenda. 26% völdu fullyrðinguna “Ég versla aldrei 

barnaföt á netinu”, 20% sögðu “Ég versla barnaföt á netinu þrátt fyrir að hafa 

ekki séð vöruna með eigin augum” og 7% sögðu “Ég versla ekki barnaföt á 

netinu nema hafa séð vöruna með eigin augum”. 
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Mynd 12 – Fullyrðingar um verslun barnafata á netinu 

Ennfremur voru settar fram sex fullyrðingar sem sneru að kaupvenjum, þ.e. 

hvar og hvernig fólk skoðar og verslar barnaföt. Þar kom í ljós að 76% 

svarenda merktu við fullyrðinguna “Ég skoða barnaföt í verslunum og versla 

þau þar”, 11% merktu við fullyrðinguna “Ég skoða barnaföt á netinu, fer svo í 

verslun til þess að skoða fötin betur og versla þau þar”, 6% merktu við “Ég 

skoða barnaföt á netinu og versla þau þar” og 3% merktu við “Ég skoða 

barnaföt í verslunum, skoða svo sömu föt á netinu og fer svo aftur í verslun 

og kaupi vöruna” og sömuleiðis 3% merktu við fullyrðinguna “Ég skoða 

barnaföt á netinu, fer svo í verslun og skoða fötin betur, versla þau svo á 

netinu”. Aðeins 1% þátttakenda merkti við fullyrðinguna “Ég skoða barnaföt í 

verslunum, skoða svo sömu föt á netinu og versla þau á netinu”. 

Þegar þátttakendur voru spurðir hversu mikla peninga þeir teldu sig nota í 

barnafatakaup á ári, fyrir hvert barn, sögðust 37% nota 50-100 þúsund 

krónur á ári og 35% sögðust nota 0-50 þúsund krónur á ári. 19% svarenda 

sögðust nota um 100-150 þúsund krónur á ári í barnafatakaup á hvert barn, 

7% sögðust nota 150-200 þúsund krónur á ári og aðeins 2% þátttakenda 

sagðist nota 250 þúsund krónur eða meira á ári. 

Viðhorf og þekking á barnafatamerkinu Ígló 

Þátttakendum voru gefin 11 íslensk vörumerki sem framleiða barnafatnað, 

þar á meðal Ígló, og þeir beðnir um að merkja við þau vörumerki sem þeir 

þekktu. Vörumerkin sem voru gefin eru: Sunbird, Nínafína, Cintamani, 
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Beroma, TopiDiPelo, Ígló, Pjakkar, 66 norður, Húnihún, Lollípopp og 

Sólskinsbarn. Þar kom í ljós að 72% svarenda þekkja barnafatamerkið Ígló. 

98% svarenda þekkja hvort um sig Cintamani og 66 norður, 26% þekkja 

Pjakkar og það eru sömuleiðis 26% sem þekkja Lollípopp. 19% þekkja 

Sunbird, 16% Sólskinsbarn, 15% TopiDiPelo en önnur merki þekktu undir 

10% þátttakenda. Aðeins 1% þátttakenda höfðu ekki heyrt um neitt af 

þessum Íslensku vörumerkjum. 

Þeir sem merktu ekki við Ígló í spurningunni á undan voru spurðir hvort þeir 

hefðu heyrt um barnafatamerkið Ígló, 98% þeirra höfðu ekki heyrt um það og 

2% höfðu heyrt um það. 

Þátttakendur voru spurðir um það hvaðan þeir þekktu barnafatamerkið Ígló 

og gátu merkt við fleiri en einn valkost. 32% sögðust hafa heyrt um það frá 

vinum og ættingjum, 29% sögðust þekkja það af samfélagsmiðlum (eins og 

facebook og twitter), 27% þekktu það úr dagblöðum eða tímaritum og 19% 

þekktu það af vefmiðlum. 18% merktu við annað og sögðust þá langflestir 

þekkja það úr verslunum eða af leikskólum Hjallastefnunnar. 

Spurt var hvort börn eða barnabörn svarenda ættu föt frá Ígló og sögðu 47% 

já, 43% sögðu nei og 10% vissu ekki hvort svo væri. 

Þegar þátttakendur voru spurðir hvort þeir hefðu keypt Ígló vörur svöruðu 

60% nei, 32% já og 8% sögðust ekki vita það. 

Þeir sem höfðu ekki verslað vörur frá Ígló voru spurðir hvers vegna þeir hefðu 

ekki gert það og svöruðu 34% því að þeir þekktu ekki vörumerkið, 24% 

sögðu að þeim fyndist vörurnar of dýrar, 10% sögðu ástæðuna vera þá að 

vörumerkið fengist ekki í verslun nálægt sér og 6% sögðu að þeim líkaði ekki 

hönnun/útlit varanna. Aðeins 1% svarenda fannst gæðin ekki nægilega mikil 

og 25% merktu við annað og sögðu þá einhverjir að vörurnar höfðuðu ekki 

nægilega mikið til sín, aðrir sögðust ekki þekkja merkið nægilega vel og því 

kosið önnur merki í staðinn og einn sagðist búast við því að vörumerkið væri 

dýrt og því ekki skoðað það frekar. 

Þeir sem höfðu verslað Ígló vörur voru spurðir hvers vegna þeir hefðu valið 

þær. Þar kom í ljós að 31% höfðu verslað vörurnar vegna útlitsins, 22% 

vegna gæða þeirra, 17% vegna þess að Ígló er íslenskt vörumerki, 12% 
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vegna hagstæðs verðs og og 12% sögðust hafa góða reynslu af vörunum. 

6% merktu við annað í þessari spurningu og flestir þeirra sem það gerðu 

sögðust hafa verslað þær í gegnum leikskóla. Fjölda þátttakenda sem merktu 

við hvert svar má sjá á mynd 13. 

 

Mynd 13 – Helstu ástæður þátttakenda fyrir vali á vörum frá Ígló 

Þegar þeir þátttakendur sem höfðu verslað vörur frá Ígló, voru spurðir hvaða 

vöruflokka þeir hefðu verslað sögðust 23% hafa verslað flísföt og 11% 

ungbarnaföt. 16% höfðu verslað hvort um sig, strákaföt og stelpuföt. 

Þeir sem höfðu verslað vörur frá Ígló voru spurðir hvort þeir myndu aftur 

versla þessar vörur og sögðust 90% þeirra gera það. 2% sögðust ekki versla 

aftur vörur frá Ígló og 8% sögðust ekki vita það.  

Þau 90% þátttakenda sem sögðust ætla að versla Ígló föt aftur voru spurðir 

hvers vegna þeir vilji versla vörurnar aftur og sögðu 35% þeirra að ástæðan 

væri flott hönnun, 28% sögðu ástæðuna vera gæðin, 21% sögðust ætla að 

versla vörurnar aftur vegna þess að þetta væri íslensk hönnun og 13% sagði 

að verðið væri gott. 3% svaraði annað og sögðu þeir allir ástæðuna vera þá 

að þetta væri skólabúningur á leikskólum barna þeirra. Skiptinguna má sjá á 

mynd 14. 
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Mynd 14 – Ástæður fyrir endurteknum kaupum á vörum frá Ígló 

Þau 2% þátttakenda sem ekki myndu velja Ígló vörur aftur voru spurðir hvers 

vegna svo væri og kom í ljós að þeim fannst gæði varanna ekki nægilega 

mikil. 

Spurt var hvar þátttakendur, sem höfðu keypt Ígló vörur, hefðu verslað þær. 

Niðurstöðurnar má sjá á mynd 15. Aðeins fleiri höfðu verslað þær í verslun 

Ígló á Laugavegi heldur en í netverslun Ígló. Flestir merktu við annað, þeir 

sem það gerðu sögðust hafa keypt vöruna á Akureyri, á leikskóla barnsins 

síns eða í verslunum á höfuðborgarsvæðinu, annars staðar en í Ígló 

versluninni á Laugavegi. 
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Mynd 15 – Hvar voru Ígló vörur verslaðar 

Þeir sem höfðu verslað í netverslun Ígló, sem voru 22% þátttakenda, voru 

beðnir um að gefa henni einkunn á skalanum 1-5, (þar sem 1 þýðir mjög 

lélegt, 3 þýðir hvorki né og 5 þýðir mjög gott), með tilliti til eftirfarandi þátta: 

Áreiðanleiki, myndir af vörum, aðgengi (einföld eða flókin vefsíða), 

skýringartexti með vörum, er síðan “lifandi” (uppfærð reglulega).  

Með tilliti til áreiðanleika gáfu 49% þátttakenda netverslun Ígló hæstu einkun, 

eða 5. 12% gáfu henni 4 í einkun fyrir þennan þátt og 34% gáfu henni 3. 6% 

þátttakenda gáfu netverslun Ígló 1 fyrir þennan þátt, en enginn gaf einkunina 

2. 

Með tilliti til mynda af vörum í netverslun Ígló gáfu 34% þátttakenda 

einkunina 5, 37% gáfu einkunina 4, 17% gáfu einkunina 3, 6% einkunina 2 

og sömuleiðis 6% gáfu einkunina 1. 

Þegar kom að því að gefa einkun fyrir það hversu aðgengileg netverslun Ígló 

er, gáfu 40% þátttakenda einkunina 5, 26% gáfu einkunina 4, 26% gáfu 

einkunina 3, 3% gáfu netversluninni 2 fyrir þennan þátt og 6% gáfu henni 1 í 

einkunn. 

Fyrir skýringartexta með vörum gáfu 29% einkunina 5, 29% gáfu einkunina 4, 

31% gáfu 3 í einkunn, 6% gáfu 2 og 6% gáfu 1 í einkunn fyrir þennan þátt. 
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Þegar þáttakendur gáfu netversluninni einkun fyrir það hversu “lifandi” hún 

væri, gáfu 29% þátttakenda henni 5 í einkunn, 20% þeirra gáfu 4, 40% gáfu 

henni 3 í einkun fyrir þennan þátt, 6% gáfu 2 og 6% gáfu 1 í einkunn. 

Þátttakendur voru beðnir um að gefa Ígló vörum einkunn á skalanum 1-5, þar 

sem 1 er mjög lélegt, 3 er hvorki né og 5 er mjög gott, með tilliti til eftirfarandi 

þátta: Verð, gæði, útlit, ending og aðgengi að vörum. 

Fyrir verð gáfu 6% þátttakenda 5 í einkunn, 25% gáfu einkunina 4, 40% gáfu 

3 í einkunn, 24% gáfu 2 í einkunn og 6% gáfu 1. 

Þegar kom að gæðum gáfu um 32% þátttakenda 5 í einkunn, 49% gáfu 4 í 

einkunn, 11% gáfu 3, 6% gáfu 2 og 3% gáfu 1 í einkunn fyrir gæði. 

Fyrir útlit gáfu 57% svarenda 5 í einkunn, 35% gáfu 4 í einkunn, 6% gáfu 3, 

1% gaf einkunina 2 og sömuleiðis 1% gaf einkunina 1. 

Fyrir endingu gáfu 28% einkunina 5, 43% gaf einkunina 4, 22% gaf 3 í 

einkunn fyrir endingu, 3% gáfu 2 og 4% gáfu 1 fyrir endingu. 

Þegar þátttakendur gáfu einkunn fyrir aðgengi að vörum Ígló, kom í ljós að 

35% gaf 5 í einkunn, 32% gaf 4 í einkunn, 25% gaf 3, 7% gaf 2 og 1% gaf 1 í 

einkunn fyrir aðgengi að vörum. 

Þátttakendur voru beðnir um að velja eitt vörumerki af sjö gefnum 

möguleikum, sem þeir teldu líkjast vörumerkinu Ígló mest. Vörumerkin sem 

voru gefin eru: Polarn og Pyret, Molo, Name it, 66 norður, Hummel, Zara og 

Cintamani. Þar kom í ljós að langflestir, eða 37% svarenda töldu Polarn og 

Pyret vera sambærilegast við Ígló. 15% völdu hvert um sig Molo, Name it og 

Cintamani. 

Þátttakendur voru einnig beðnir um að velja eitt vörumerki af sömu sjö sem 

gefin voru í spurningunni á undan, sem þeir teldu ólíkast vörumerkinu Ígló. 

Flestir töldu vörumerkið Zara vera ólíkast Ígló, eða 30% svarenda. 23% töldu 

66 norður vera ólíkast Ígló og 13% töldu Hummel vera ólíkast Ígló. 

Í lok spurningakönnunarinnar var þátttakendum gefinn kostur á því að koma 

á framfæri eigin athugasemdum í sambandi við vörur eða þjónustu Ígló.  

Af þeim sem tóku þátt gerðu 20%, eða 29 þátttakendur athugasemdir. Þeir 

sögðu flestir að þeim þætti hönnunin falleg og skemmtileg. Mörgum fannst 
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gæði varanna ekki vera í samræmi við verðið, þá sérstaklega í 

bómullarfatnaðinum, og fannst vörurnar of dýrar. Fram kom að nafnið og Ígló 

merkið væri flott og höfðaði til barna auk þess sem einhver minntist á að 

þjónustan í Ígló versluninni á Laugavegi væri frábær. 
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Umfjöllun 

Tilgangurinn með rannsókninni var að leita svara við rannsóknarspurningunni 

sem sett var fram í upphafi, hún er:  

Hvað skiptir neytendur mestu máli þegar kemur að barnafatakaupum?  

Í leit að svörum við spurningunni voru settar fram fjórar tilgátur sem stuðst 

var  við í rannsóknarferlinu: 

Tilgáta 1: Þegar kemur að barnafötum vill fólk kaupa gæðavöru á 

sanngjörnu verði. 

Tilgáta 2:  Það sem skiptir mestu máli í kauphegðun fólks, þegar það 

kaupir barnaföt, er staðsetning verslunar.  

Tilgáta 3:  Fólk vill helst versla barnaföt í verslunarmiðstöðvum.  

Tilgáta 4:  Fólk verslar barnaföt frekar í verslun en á netinu.  

Hér verður leitast við að sannreyna tilgáturnar bæði út frá niðurstöðum 

rannsóknarinnar og fræðilegri nálgun, með það fyrir augum að svara 

rannsóknarspurningunni. 

Markaðsaðgerðir út frá niðurstöðum 

Í ljós kom að flestir þátttakenda töldu gæði og verð vera miklvægustu þættina 

þegar kemur að því að versla barnaföt. Fyrsta tilgáta rannsakanda um það 

að neytendur vilji kaupa gæðavöru á sanngjörnu verði, þegar kemur að 

barnafötum var því staðfest.  

Aðeins örfáir nefndu staðsetningu verslunar sem áhrifavald við 

barnafatainnkaup, raunar sögðu flestir að vörumerki og staðsetning verslunar 

skiptu minnstu máli við kaup á barnafötum. Tilgátu rannsakanda númer tvö, 

var því hafnað. 

Þó sögðu flestir þeirra sem keypt höfðu vörur frá Ígló, helstu ástæðuna fyrir 

því að hafa valið Ígló fram yfir önnur merki vera útlit vörunnar. Þetta er mjög 

mikilvægt að skoða betur því þetta gæti gefið vísbendingar um að neytendur 

telji gæði varanna frá Ígló ekki vera nægilega mikil. Á móti kemur þó að 
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nánast enginn þeirra sem ekki hafði verslað vörur frá Ígló nefndi lítil gæði 

sem ástæðu fyrir því. 

Þessar niðurstöður gefa Ígló einnig vísbendingar um að hugsanlega ættu þau 

að einbeita sér að staðfærslu á markaðnum. Mikið samspil er á milli 

gæðaímyndar og verðímyndar vörumerkis. Fyrir lítil fyrirtæki er erfitt að halda 

úti vörumerki sem stendur fyrir mestu gæðin eða lægsta verðið. Hönnunin er 

aðgreinandi þáttur fyrir Ígló og skilur þau frá öðrum fyrirtækjum í sama flokki. 

Hönnunin er einmitt eitthvað sem Ígló ætti hugsanlega að einbeita sér að 

þegar kemur að staðfærslu. Verð og gæði vörumerkisins eru að minnsta kosti 

sambærileg við merki samkeppnisaðila og getur því vel verið þátttakandi á 

þessum markaði. 

Flestir þátttakenda sögðust í rannsókninni helst vilja versla barnaföt í 

verslunarmiðstöðvum og var tilgáta rannsakanda númer þrjú staðfest með 

óyggjandi hætti. 

Ígló gæti brugðist við þessu með því að leggja áherslu á að auka sýnileika 

sinn í verslunarmiðstöðvum og styrkja þannig stöðu sína á almennum 

markaði. 

Samkvæmt rannsókninni vildu flestir þátttakenda skoða barnaföt með eigin 

augum áður en þeir kaupa þau og versluðu þess vegna síður á netinu. Fjórða 

tilgáta rannsakanda var því staðfest. 

Þátttakendur rannsóknarinnar voru spurðir hvernig þeirra kaupum á 

barnafötum væri best lýst og tæplega helmingur þeirra sagðist frekar kaupa 

barnaföt í verslunum en á netinu og í tengdri spurningu sögðust þrír fjórðu 

hlutar þátttakenda skoða barnaföt í verslunum og versla þau þar. 

Hugsanlegt er að færri vilji nýta sér netverslanir þegar kemur að því að versla 

vörur sem krefjast mikillar umhugsunar, eins og barnafötin frá Ígló, heldur en 

þegar verslaðar eru ódýrari vörur sem krefjast lítillar umhugsunar. 

Stór hluti þeirra þátttakenda sem höfðu verslað á netinu töldu það einfaldara 

heldur en að versla í almennri verslun og jafnstór hluti þeirra sem verslað 

höfðu á netinu höfðu gert það vegna þess að ekki var hægt að fá vöruna 

nálægt heimili þeirra. Einfaldleikinn virðist því vera það sem fær fólk helst til 

þess að versla á netinu. Fáir þeirra sem ekki höfðu verslað á netinu sögðu 



 44 

það vera vegna þess hve flókið það væri, sem gefur til kynna að það komi 

ekki í veg fyrir verslun á netinu.  

Ígló er tiltölulega nýtt vörumerki og hugsanlegt er að neytendur séu ekki 

komnir með nægilega mikla reynslu eða tilfinningu fyrir vörunum til þess að 

versla þær beint af netinu án þess að skoða þær fyrst. Leiða má líkur að því 

að þetta sé einmitt ein af þeim hindrunum sem stendur í vegi fyrir því að 

netverslun Ígló vaxi og dafni. Til þess að auka sölu í gegnum netverslun 

mætti hugsanlega bæta netverslunina með því að gera skilakerfi skilvirkt og 

einfalt. Vera má að fleiri myndu þá versla vörurnar í netversluninni, því einfallt 

og öruggt væri að skila þeim og fá endurgreitt. 

Frekari rannsóknir 

Rannsókn þessi miðaði að því að fanga helstu þætti er varða kauphegðun 

neytenda þegar kemur að barnafatakaupum. Ýmsir þættir voru skoðaðir og 

gefa niðurstöðurnar góða vísbendingu um það hvernig staðan á markaðnum 

er. Nokkur atriði þyrfti þó að rannsaka dýpra, áður en farið er út í 

markaðsaðgerðir, til þess að gefa enn skýrari mynd af markaðnum, þar sem 

ákvarðanir byggðar á þeim myndu fela í sér fjárfestingu af einhverju tagi. 

Í framhaldi af þessari rannsókn væri til að mynda gott að gera réttmæta og 

áræðanlega rannsókn á því hvað það er sem hefur mest áhrif á 

kaupákvörðun neytenda og hvaða staðsetningarstefna skapar mest virði fyrir 

Ígló. En eins og áður hefur komið fram er mikilvægt vinna að því að 

vörumerkið sé það fyrsta sem neytendum kemur í hug þegar þeir hugsa um 

þennan vöruflokk (Jobber og Fahy, 2009). 

Einnig þyrfti að kanna betur hvernig hægt væri að auka sölu á vörumerkinu. Í 

þessari rannsókn sögðust flestir þátttakendur helst versla barnaföt í 

verslunarmiðstöðvum, en nánast enginn sagði að staðsetning verslunar væri 

mikilvægur þáttur við verslun á barnafötum. Gagnlegt væri að meta hvaða 

áhrif sölustaðir hafa á kaupákvörðunina þegar kemur að barnafötum. 

Gott væri einnig að rannsaka dýpra þá þætti sem mikilvægir eru í 

uppbyggingu á sterku vörumerki til lengri tíma. Greina þyrfti einkenni 

markhóps Ígló með nokkurri nákvæmni og nota þær upplýsingar við 
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markaðssetningu. Þá þyrfti að skoða hvaða eiginleikar gætu aðgreint 

vörumerkið frá öðrum sem keppa á sama markaði.  

Samkvæmt þessari rannsókn virðist fólk vilja skoða vörurnar með eigin 

augum áður en þær eru keyptar. Ef skoðaðir væru vel þeir þættir sem helst 

hindra neytendur í verslun á netinu, væri hægt að byggja upp sterkari vefsíðu 

fyrir Ígló, sem myndi skila meiri sölu fyrir fyrirtækið í gegnum þá leið.  
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Samantekt 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar eru þær að verð og gæði skipta mestu 

máli fyrir neytendur þegar kemur að barnafatakaupum. Íslenskir neytendur 

virðast frekar vilja versla barnaföt í verslunum heldur en á netinu því þeir vilja 

skoða vöruna með eigin augum áður en þeir versla. Þá vilja neytendur sem 

versla barnaföt helst versla þau í verslunarmiðstöðvum.  

Niðurstöðurnar ættu að gagnast Ígló sem ákveðin vísbending um vilja og 

væntingar núverandi og tilvonandi viðskiptavina sinna. Rannsóknin er eitt 

dæmi um það sem lítil fyrirtæki geta gert, með minniháttar tilkostnaði, til þess 

að afla sér grunnupplýsinga um þann markhóp sem vörurnar miðast við. 

Þessar upplýsingar má svo nota til þess að styðjast við þegar farið er í frekari 

markaðsaðgerðir. Einnig er hægt að nota niðurstöður rannsókna, eins og 

þessarar, til þess að ákvarða þá þætti sem þarfnast frekari rannsókna. 
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Viðauki 1 – Spurningalisti 

 

1. Aldur 

 20 ára eða yngri 

 21-30 ára 

 31-40 ára 

 41-50 ára 

 51-60 ára 

 61-70 ára 

 71 árs eða eldri 

2. Kyn 

 Kvenkyn 

 Karlkyn 

3. Póstnúmer 

 101 

 103 

 104 

 105 

 107 

 108 

 109 

 110 

 111 

 112 

 113 

 116 

 170 

 190 

 200 

 201 

 203 

 210 

 220 

 221 

 225 

 230 

 233 

 235 

 240 

 245 

 250 

 260 

 270 

 271 

 276 

 300 

 301 

 310 

 311 

 340 

 345 

 350 

 355 

 356 

 360 

 370 

 371 

 380 

 400 
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 401 

 415 

 420 

 425 

 430 

 450 

 451 

 460 

 465 

 470 

 471 

 500 

 510 

 520 

 524 

 530 

 531 

 540 

 541 

 545 

 550 

 551 

 560 

 565 

 566 

 580 

 600 

 601 

 603 

 610 

 611 

 620 

 621 

 625 

 630 

 640 

 641 

 650 

 660 

 670 

 671 

 675 

 680 

 681 

 685 

 690 

 700 

 701 

 710 

 715 

 720 

 730 

 735 

 740 

 750 

 755 

 760 

 765 

 780 

 781 

 785 

 800 

 801 

 810 

 815 

 816 

 820 

 825 

 840 

 845 

 850 

 851 

 860 

 861 

 870 

 871 

 880 

 900 
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4. Hversu mörg börn á aldrinum 0-12 ára átt þú? 

 Á ekki börn 

 Á ekki börn á aldrinum 0-12 ára 

 1 

 2 

 3 

 4 eða fleiri 

5. Hvert er fæðingarár barnsins/barnanna? 

 1999 

 2000 

 2001 

 2002 

 2003 

 2004 

 2005 

 2006 

 2007 

 2008 

 2009 

 2010 

 2011 

6. Hversu mörg barnabörn á aldrinum 0-12 ára átt þú? 

 Á ekki barnabörn 

 1 

 2 

 3 

 4 

 5 

 6 
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 7 

 8 eða fleiri 

7. Hver eru fæðingarár barnabarnanna? 

 1999 

 2000 

 2001 

 2002 

 2003 

 2004 

 2005 

 2006 

 2007 

 2008 

 2009 

 2010 

 2011 

8. Hefur þú verslað barnaföt á Íslandi? 

 Já 

 Nei 

9. Hvað af eftirfarandi telur þú skipta MESTU máli þegar þú velur barnaföt? 

 Verð 

 Gæði 

 Útlit 

 Vörumerki 

 Staðsetning verslunar 

 Annað 

10. Hvað af eftirfarandi telur þú skipta MINNSTU máli þegar þú velur 
barnaföt? 

 Verð  

 Gæði 
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 Útlit 

 Vörumerki 

 Staðsetning verslunar 

 Annað 

11. Velur þú frekar íslensk eða erlend vörumerki þegar kemur að 
barnafötum? 

 Íslensk 

 Erlend 

 Alveg sama 

12. Hvers vegna velur þú frekar íslensk vörumerki? 

 Vandaðar vörur  

 Falleg hönnun 

 Ég vil styðja íslenska hönnuði 

 Annað 

13. Hvers vegna velur þú frekar erlend vörumerki? 

 Vandaðar vörur 

 Falleg hönnun 

 Treysti erlendum vörumerkjum betur en íslenskum 

 Annað 

14. Hvar verslar þú helst barnaföt á Íslandi? 

 Í verslunarmiðstöðvum 

 Í stórmörkuðum 

 Í “concept” verslunum (verslunum sem selja sitt eigið merki) 

 Í netverslunum 

 Annað 

15. Hvers vegna verslar þú barnaföt í netverslunum? 

 Vörumerki sem ég vil versla fást ekki í verslun nálægt mér 

 Einfaldara að versla á netinu en að fara í verslun 

 Vil versla í rólegheitum heima hjá mér 

 Annað 
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16. Hvers vegna verslar þú ekki barnaföt í netverslunum? 

 Vil skoða vöruna með eigin augum áður en ég kaupi hana 

 Treysti ekki netverslunum 

 Mér finnst flókið að fara á netið og versla 

 Annað 

17. Hvað af eftirfarandi á best við um þig? 

 Ég versla barnaföt á netinu þrátt fyrir að hafa ekki séð vöruna með 
eigin augum 

 Ég versla ekki barnaföt á netinu nema hafa séð vöruna með eigin 
augum 

 Ég versla frekar barnaföt í verslun en á netinu 

 Ég versla aldrei barnaföt á netinu 

18. Hvað af eftirfarandi á best við um þig? 

 Ég skoða barnaföt í verslunum og versla þau þar 

 Ég skoðabarnaföt í verslunum, skoða svo sömu föt á netinu og fer svo 
aftur í verslun og kaupi vöruna 

 Ég skoða barnaföt í verslunum, skoða svo sömu föt á netinu og versla 
þau á netinu 

 Ég skoða barnaföt á netinu, fer svo í verslun til þess að skoða fötin 
betur og versla þau þar 

 Ég skoða barnaföt á netinu, fer svo í verslun og skoða fötin betur, 
versla þau svo á netinu 

 Ég skoða barnaföt á netinu og versla þau þar 

19. Hversu mikla peninga telur þú þig nota á ári í barnafatakaup á hvert 
barn? 

 0-50 þúsund krónur 

 50-100 þúsund krónur 

 100-150 þúsund krónur 

 150-200 þúsund krónur 

 250-300 þúsund krónur 

 meira en 300 þúsund krónur 

20. Hver af þessum íslensku barnafatamerkjum hefur þú heyrt um? 
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 Sunbird 

 Nínafína 

 Cintamani 

 Beroma 

 TopiDiPelo 

 Ígló 

 Pjakkar 

 66 norður 

 Húnihún 

 Lollípopp 

 Sólskinsbarn 

 Hef ekki heyrt um neitt af þessum merkjum 

21. Hefur þú heyrt um barnafatamerkið Ígló? 

 Já 

 Nei 

22. Hvaðan þekkir þú barnafatamerkið Ígló? 

 Af samfélagsmiðlum (eins og til dæmis Facebook og Twitter) 

 Af vefmiðlum (eins og til dæmis mbl.is og visir.is) 

 Úr dagblöðum og/eða tímaritum 

 Frá vinum eða ættingjum 

23. Eiga börnin/barnabörnin þín föt frá Ígló? 

 Já 

 Nei 

 Veit ekki 

24. Hefur þú verslað Ígló vörur? 

 Já 

 Nei 

 Veit ekki 

25. Hvers vegna hefur þú ekki verslað Ígló vörur? 



 56 

 Þekki ekki vörumerkið 

 Vörumerkið fæst ekki í verslun nálægt mér 

 Mér líkar ekki hönnun/útlit varanna 

 Mér finnst vörurnar of dýrar 

 Mér finnst gæðin ekki nægilega mikil 

 Annað 

26. Hvers vegna hefur þú verslað Ígló vörur? 

 Verð 

 Gæði 

 Útlit 

 Góð reynsla af vörum 

 Af því að Ígló er íslenskt 

 Annað 

27. Hvaða vöruflokka hefur þú verslað frá Ígló? 

 Flísföt 

 Ungbarnaföt 

 Strákaföt 

 Stelpuföt 

 Annað 

28. Myndir þú aftur versla vörur frá Ígló 

 Já  

 Nei 

 Veit ekki 

29. Hvers vegna myndir þú velja Ígló vörur aftur? 

 Gæði varanna 

 Gott verð 

 Íslenskt vörumerki 

 Flott hönnun 

30. Hvers vegna myndir þú ekki velja Ígló vörur aftur? 
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 Mér líkar ekki hönnunin 

 Mér finnast vörurnar of dýrar 

 Mér finnst gæði varanna ekki nægilega mikil 

 Annað 

31. Hvar hefur þú verslað Ígló vörur? 

 Í netverslun Ígló 

 Í Ígló verslun á Laugavegi 

 Annað 

32. Hvaða einkunn gefur þú netverslun Ígló með tilliti til eftirfarandi þátta? (1 
= mjög lélegt  3 = hvorki né  5 = mjög gott) 

 Áreiðanleiki 

 Myndir af vörum 

 Aðgengileg 

 Skýringartexti með vörum 

 Er síðan “lifandi” (uppfærð reglulega) 

33. Hvaða einkunn gefur þú Ígló vörum með tilliti til eftirfarandi þátta? (1 = 
mjög lélegt  3 = hvorki né  5 = mjög gott) 

 Verð 

 Gæði 

 Útlit 

 Ending 

 Aðgengi að vörum 

34. Hvað af eftirfarandi vörumerkjum telur þú sambærilegast við Ígló? 

 Polarn og Pyret 

 Molo 

 Name it 

 66 norður 

 Hummel 

 Zara 

 Cintamani 
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35. Hvað af eftirfarandi vörumerkjum telur þú ólíkast Ígló? 

 Polarn og Pyret 

 Molo 

 Name it 

 66 norður 

 Hummel 

 Zara 

 Cintamani 

36. Eitthvað sem þú vilt segja í sambandi við vörur eða þjónustu Ígló sem 
ekki hefur þegar komið fram? 
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Viðauki 2 – Spurningapunktar fyrir rýnihópa 

 

Kauphegðun: 

o Hvar vill fólk helst versla barnaföt? 

o Hvernig vill fólk versla barnaföt? 

o Hver kaupir barnaföt á heimilinu? 

o Hversu mikið er keypt af barnafötum á heimilinu? 

o Eftir hverju er farið þegar barnaföt eru valin? 

o Íslensk eða erlend barnaföt – skiptir það máli? 

 

Netverslun: 

o Verslar fólk í netverslunum? 

o Hvað verslar fólk helst í netverslunum? Barnaföt? 

o Hverjir versla helst í netverslunum? Eldri eða yngri? 

o Er eitthvað sem hræðir fólk við netverslanir? 

o Eru einhverjir kostir við netverslanir? 

  

Viðhorf til Ígló: 

o Þekkja þau Ígló? 

o Hvaðan þekkja þau Ígló? 

o Hafa þau reynslu af Ígló? Góða eða slæma? 


