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Ágrip	  

	  

Snyrtivörumerkjum	   fer	   sífellt	   fjölgandi	   á	  milli	   ára	   og	   vegna	   gífulegs	  magns	   af	   ýmsum	  

snyrtivörumerkjum	  er	  æ	  erfiðara	  fyrir	  fyrirtækin	  að	  vekja	  eftirtekt	  neytenda.	  Því	  verða	  

snyrtivörufyrirtækin	  að	  grípa	   til	   ráða	  með	  ýmisskonar	  aðgerðum	  eins	  og	  auglýsingum,	  

kynningum,	  ýmsum	  kaupaukum	  og	  afsláttum	  sem	  gera	  vöruna	  þeirra	  meira	  spennandi	  í	  

samanburði	  við	  öll	  hin	  snyrtivörumerkin.	  	  

	  

Tilgangur	   þessarar	   rannsóknar	   var	   að	   dýpka	   skilning	   á	   kauphegðun	   neytenda	   á	  

snyrtivörum	  og	  hvort	  kaupaukar	  á	  snyrtivörumarkaði	  hafi	  almennt	  áhrif	  á	  kauphegðun	  

neytenda.	  Einnig	  hefur	  skýrsluhöfundur	  áhuga	  á	  að	  rannsaka	  hvort	  það	  væri	  ávinningur	  

í	   því	   fyrir	   verslanir	   og	   heildsölur	   að	   auka	   við	   kaupauka	   handa	   karlmönnum.	   Gögnum	  

fyrir	  þessa	  rannsókn	  var	  aflað	  úr	  bókum,	  greinum	  og	  af	  vefsíðum.	  Eftir	  gagnasöfnunina	  

var	   frumheimildum	   aflað.	   Rannsóknaraðferðin	   sem	   notuð	   var	   við	   vinnslu	   þessarar	  

rannsóknar	   var	   markaðsrannsókn	   í	   formi	   spurningakönnunar.	   Spurningakönnun	   var	  

send	   út	   í	   tölvupósti,	   en	   einning	   birt	   á	   samfélagsmiðlinum	   Facebook	   þar	   sem	  

samnemendur	   við	   Háskólann	   á	   Bifröst	   og	   vinir	   voru	   beðnir	   um	   að	   taka	   þátt	   í	  

spurningakönnuninni.	  	  

	  

Helstu	  niðurstöður	   	  rannsóknar	  sýnir	  að	  kaupaukar	  á	  snyrtivörumarkaði	  hafa	  almennt	  

lítil	   áhrif	   á	   kauphegðun	   neytenda.	   Þátttakendur	   spurningakönnuninnar	   virðast	   eltast	  

lítið	  við	  kaupauka	  á	  almennum	  markaði	   jafnt	   sem	  á	   snyrtivörumarkaði	  og	  eru	  yfirleitt	  

ekki	  á	  varðbergi	  hvort	  kaupaukar	  séu	  í	  boði	  með	  þeirra	  uppáhalds	  vörum.	  Þátttakendur	  

virðast	  einnig	  borga	  fyrir	  snyrtivörur	  á	  upprunarlegu	  verði.	  Auglýsingar	  í	  fréttamiðlum	  

virðast	   heldur	   ekki	   hafa	   nein	   áhrif	   á	   kaupákvörðun.	   Hins	   vegar	   sýnir	  

spurningarkönnunin	   einhvern	   áhuga	   karlmanna	   á	   snyrtivörukaupaukum	   ef	   slíkt	   væri	  

meira	  í	  boði	  fyrir	  þá.	  
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	   1	  

1.Inngangur	  	  

1.1	  Ástæður	  efnisvals	  

Áhugi	   skýrsluhöfundar	   á	   þessu	   efni	   vaknaði	   vegna	   þess	   hann	   starfaði	   í	   heildsölu	   sem	  

selur	   tvö	   þekktustu	  merkin	   í	   heiminum	  og	   útvegaði	  meðal	   annars	   kaupauka	   í	   búðir	   á	  

ákveðnum	  kynningarvikum.	  Þar	  sem	  mest	  vakti	  athygli	  var	  hversu	  vinsælir	  kaupaukar	  í	  

snyrtivörumarkaðnum	   eru.	   Það	   sem	   skýrsluhöfundurinn	   tók	   eftir	   var	   að	   neytendur	  

versluðu	   oftar	   snyrtivörur	   þegar	   það	   var	   gjöf	   í	   boði	   með	   heldur	   en	   ekki.	   Því	   langaði	  

skýrsluhöfundinum	  að	  rannsaka	  út	  frá	  neytendum	  hvað	  þeim	  finnst	  um	  slíka	  kaupauka.	  

Í	   lang	   flestum	   tilfellum	   láta	  neytendur	  blekkjast	   til	   að	  kaupa	   t.d.	   tvær	  vörur	   í	   ákveðnu	  

hágæða	   snyrtivörumerki	   til	   þess	   að	   fá	   gjöf	  með	   án	   þess	   að	   velta	   fyrir	   sér	   hvað	   fylgir	  

þessari	   gjöf	   og	   hvort	   hún	   sé	   vegleg	   miðað	   við	   það	   sem	   keypt	   var.	   Hvort	   kaupaukinn	  

innihélt	  gjöf	  eða	  voru	  þetta	   litlar	  prufur	  í	   flottri	  tösku.	  Auðvitað	  fer	  það	  algjörlega	  eftir	  

snyrtivörumerkjum	  sum	  hágæðamerki	  eru	  með	  mjög	  veglegar	  gjafir	  sem	  virkilega	  borga	  

sig	  að	  fá	  fyrir	  neytandann.	  	  

	  

1.2	  Rannsóknarspurning	  og	  markmið	  

Markmið	  rannsóknarinn	  er	  að	  einbeita	  sér	  að	  kauphegðun	  neytenda	  þegar	  það	  kemur	  að	  

kaupaukum	  snyrtivöramarkaðarins.	  Til	  að	  afmarka	  viðfangsefnið	  og	  ná	   fram	  markmiði	  

rannsóknarspurningar	  verður	  eftirfarandi	  rannsóknarspurning	  	  notuð:	  

	  

„Hafa	  kaupaukar	  áhrif	  við	  kaup	  neytenda	  á	  snyrtivörum?“	  

,,Hvort	  að	  karlmenn	  hafa	  áhuga	  á	  snyrtivörukaupaukum	  ?”	  

	  

Markmið	   rannsóknar	   er	   að	   dýpka	   skilning	   skýrsluhöfundar	   á	   hvernig	   kaupaukar	  

snyrtivörumarkaðarins	  hafa	  áhrif	   á	  kauphegðun	  neytenda.	  Hvort	  þessir	  kaupaukar	  ýta	  

undir	  hvata	  kaupenda	  til	  að	  kaupa	  snyrtivörur	  eða	  ekki.	   	  Einnig	  hefur	  skýrsluhöfundur	  

áhuga	  á	  að	  rannsaka	  hvort	  það	  væri	  ávinningur	  í	  því	  fyrir	  búðirnar	  og	  heildsölurnar	  að	  

auka	   við	   kaupauka	   handa	   karlmönnum.	   Í	   fyrri	   hluta	   lokaverkefnis	   verður	   kaupaukum	  

lýst	   og	   hvaða	   hugtök	   liggja	   þar	   að	   baki.	   	   Fjallað	   verður	   um	   hið	   félagslega	   umhverfi	  

neytenda	   en	   félagslegt	   umhverfi	   neytandans	   spilar	   stóran	   þátt	   í	   kaupum	   á	  
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munaðarvörum.	  Skýrsluhöfundurinn	  ákvað	  að	  nota	  kaupákvörðunarferli	  neytandans	  við	  

skýrsluna	   til	   þess	   að	   varpa	   betur	   ljósi	   á	   hvað	   liggur	   að	   baki	   kaupum	   neytenda.	   Farið	  

verður	   yfir	   nokkrar	   rannsóknir	   sem	   gerðar	   hafa	   verið	   á	   kaupaukum	   á	   síðastliðnum	  

áratug	  og	  niðurstöður	  þeirra	  kynntar.	  Í	  síðari	  hluta	  verkefnisins	  verður	  svo	  farið	  yfir	  þá	  

rannsókn	  sem	  gerð	  var	  í	  nóvember	  2013	  og	  niðurstöður	  hennar	  kynntar	  og	  þær	  tengdar	  

við	  fræðin	  sem	  fjallað	  var	  um	  í	  fyrri	  hluta	  ritgerðarinnar.	  	  

	  

1.3	  Aðferðafræði	  	  

Í	  fyrstu	  hafði	  skýrsluhöfundur	  valið	  sér	  viðfangsefni	  sem	  hann	  hafði	  mikinn	  áhuga	  á	  og	  

síðan	   lagði	   hann	   tillögu	   um	   rannsóknarefni	   til	   leiðbeinanda.	   Þar	   á	   eftir	   var	   gerð	  

rannsóknaráætlun	   þar	   sem	   spurningin	   var	  mótuð	   og	   skipulagt	   var	   vinnuna	   í	   kringum	  

skýrsluna	   sem	   hjálpaði	   höfundinum	   að	   setja	   sér	  markmið.	   Fyrir	   rannsóknaráætlunina	  

voru	  gerð	  drög	  að	  heimildarskrá	  og	  heimildum	  aflað,	  heimildirnar	  voru	  mest	  megnis	  úr	  

fræðibókum	   og	   greinum	   sem	   tengdust	   viðfangsefninu.	   	   Skýsluhöfundurinn	   bætti	   svo	   í	  

heimildirnar	  þegar	  leið	  á	  skýrsluskrifin.	  

Frumheimildum	  var	  aflað	  með	  markaðsrannsókn	  í	  formi	  spurningalista	  sem	  sendur	  var	  

á	  facebook	  og	  á	  tölvupósti.	  Tölvupóstinn	  var	  sendur	  á	  samstarfsmenn	  og	  samstarfsmenn	  

ættingja.	   Spurningarkönnuninn	   var	   sett	   á	   	   Bifrastargrúppuna	   þar	   sem	   samnemendur	  

svöruðu	   henni.	   	   Farið	   verður	   betur	   í	   skiptinguna	   á	   könnuninni	   í	   	   kafla	   3.2.2.	   um	  

þátttakendur	  og	  framkvæmd.	  	  

	  

1.4.	  Uppbygging	  skýrslu	  	  

Skýrslan	   er	  byggð	  upp	  þannig	   að	   fyrri	   hlutinn	  byggist	   á	   fræðilegri	   umfjöllun.	  Kafli	   tvö	  

fjallar	   um	   neytendahegðun	   þar	   sem	   kafað	   er	   dýpra	   í	   kaupauka,	   kaupauka	   á	  

snyrtivörumarkaði	  og	  munaðarvörur.	  Í	  þeim	  kafla	  verður	  einnig	  skoðað	  neytendahjólið,	  

keðju	   endanlegs	   ávinnings,	   áhrifaþætti	   neytendahegðunar,	   kaupákvörðunarferlið	   og	  

vörumerkjatryggð.	   Í	   seinni	   hluta	   skýrslunnar	   er	   fjallað	   um	   markaðsrannsóknina	   sem	  

skýrsluhöfundurinn	  framkvæmdi,	  aðferð	  rannsóknar	  gerð	  spurningalista	  og	  framkvæmd	  

rannsóknar.	   Í	   kafla	   fjögur	   er	   fjallað	   um	   niðurstöður	   könnunarinnar	   þar	   sem	   þær	   eru	  

kynntar	   á	   skriflegan	   og	   myndrænan	   hátt.	   Kafli	   fimm	   fjallar	   um	   tillögur	   frá	  

skýrsluhöfundinum	  til	  seljenda.	  	  Í	  Sjötta	  kafla	  eru	  svo	  lokaorð	  frá	  skýsluhöfundinum.	  
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2.	  	  Neytendahegðun	  

Neytendahegðun	   skilgreinir	   í	   aðalatriðum	   virkni	   neytandans	   og	   skoðar	   hvernig	  

umhverfið	  hefur	  áhrif	  á	  athafnir	  hans.	   	  Neytendahegðun	  er	  einnig	  stöðugt	  virk	  þar	  sem	  

allir	  þættir	  hennar	  eru	  síbreytilegir.	  Það	  er	  fjölmargt	  sem	  hefur	  áhrif	  á	  neytandann	  svo	  

sem	   menning,	   félagslíf	   og	   auglýsingar.	   Langanir	   neytandans	   hafa	   mikið	   vægi	   sem	   og	  

hvernig	  hann	  lifir.	  (Peter	  J.P.	  og	  Olson	  J.C.,	  2010)	  	  

Greining	  neytendahegunar	  felur	  í	  sér	  að	  skoða	  hvernig	  neytendur	  kaupa	  og	  hvernig	  þeir	  

nota	  vöru	  eða	  þjónustu	  til	  þess	  að	  uppfylla	  þarfir.	  Það	  er	  sem	  sagt	  seljenda	  að	  veita	  vöru	  

sem	   uppfyllir	   þarfirnar.	   Greining	   neytendahegðunar	   er	   því	   skoðun	   á	   einstaklingum,	  

hópum	  og	  fyrirtækjum	  og	  hvernig	   farið	  er	  að	  því	  að	  kaupa,	  velja,	  nota	  og	   farga	  vörum,	  

þjónustu,	  upplifun	  eða	  hugmyndum	  sem	  að	  uppfylla	  þeirra	  þarfir.	  Kotler	  skoðaði	  hvaða	  

áhrif	   þetta	   ferli	   hefur	   á	  neytendur	  og	   samfélagið	   í	   heild	   sinni.(Kotler P. og Keller K.L., 

2009).	   Vörunotkun	   er	   jafnan	   mjög	   ofarlega	   á	   áhugasviði	   markaðsstjóra.	   Vörunotkun	  

hefur	  áhrif	  á	  það	  hvernig	  best	  er	  að	  staðfæra	  vöru	  og	  þjónustu	  í	  huga	  neytenda.	  Hvernig	  

fyrirtæki	  geta	  aukið	  vörunotkun.	  (Kotler P. og Keller K.L., 2009)	  

Internetið	  er	  bylting	  og	  öll	  upplýsingaleit	  neytenda	  breytist	  vegna	  tilkomu	  þess	  þar	  sem	  

neytandinn	   leitar	   á	   internetinu	   eftir	   upplýsingum	  um	  vöruna	   sem	  hann	  hyggist	   kaupa	  

eða	  þjónustu	  sem	  hann	  hefur	  áhuga	  á.	  Internetið	  breytir	  allri	  markaðssetningu	  og	  stefnu	  

fyrirtækja	  því	  þurfa	  fyrirtækin	  að	  vera	  mjög	  vandasöm	  og	  þekkja	  helstu	  þætti	  sem	  hafa	  

mest	  áhrif	  á	  neytendur.	  Fyrirtækin	  þurfa	  huga	  að	  hvernig	  ákvörðunartaka	  neytenda	  er	  

háttuð	  og	  hvernig	  er	  hægt	  að	  auka	  söluna	  á	  sem	  skilvirkastan	  hátt.	  (Peter	  J.P.	  og	  Olson	  

J.C.,	  2010)	  

	  

Í	   ljósi	   ofangreindra	   atriða	   er	  mikilvægt	   fyrir	   skýsluhöfundinn	   að	   skilja,	  mæla	   og	   bera	  

kennsl	  á	  þætti	  neytendahegðunar	  með	  því	  að	  greina	  kaupákvörðun	  neytendans.	  Til	  þess	  

að	  skoða	  þetta	  nánar	  ætlar	  skýsluhöfundurinn	  að	  styðjast	  við	  fjórar	  kenninar	  sem	  setja	  

fram	  helstu	   áhrifaþætti	   að	   athöfnum	  neytendans.	  Kenningarnar	   sem	  skýrlsuhöfundinn	  

valdi	   eru	   neytendahjólið	   (	   e.Weel	   Consumer	   Analysis)	   úr	   bók	   Peter	   og	   Olssons,	   keðju	  

endanlegs	   ávinnings(	   e.	   The	   Means-‐End	   Chain)	   eftir	   Gutmann,	   áhrifaþættir	  

neytendahegðunar	  eftir	  Kotler	  og	  síðast	  en	  ekki	  síst	  kaupákvörðunarferlið	  eftir	  Peter	  og	  

Olson.	  Einnig	  mun	  skýrsluhöfundur	  skoða	  betur	  hvað	  felst	  í	  orðinu	  kaupaukar.	  En	  til	  að	  
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átta	  sig	  betur	  á	  því	  hugtaki	  verður	  fyrst	  að	  skoða	  	  betur	  söluhvata	  og	  hvað	  stendur	  á	  bak	  

við	  það	  hugtak.	  Munaðarvörur	  er	  einnig	  hugtak	  sem	  skýsluhöfundurinn	  vill	   gera	  grein	  

fyrir	  til	  og	  kanna	  hvort	  snyrtivörur	  tilheyra	  þessu	  hugtaki.	  

	  

2.1	  Söluhvatar	  	  

Söluhvatar	   (	   sales	   promotion)	   hafa	   verið	   notaðir	   síðan	   árið	   1895	   þegar	   C.W.	   Post	   Co.	  

notaðist	   við	   afsláttarmiða	   sem	  viðskiptavinir	   gátu	  nýtt	   sér	  og	   fengu	  afslátt	   af	   ákveðnu	  

morgunkorni.	   Skilgreining	   á	   söluhvötum	   er	  markaðsstarf	   sem	  bíður	   upp	   á	   aukið	   virði	  

vöru.	   Söluhvatar	   eru	   til	   þess	   að	   auka	   sölu	   á	   vöru	   hratt	   og	   tímabundið.	   (Blech G.E. og 

Blech M.A., 2003)	  

	  

Fyrirtæki	  nota	  kynningartæki,	  afsláttarmiða,	  aðstæður	  (contests),	  auka	  bónusa	  og	  fleira.	  

Söluhvata	  er	  hægt	  að	  nota	  fyrir	  skammtímaáhrif	  til	  að	  beina	  athygli	  að	  vöru.	  Einnig	  felst	  

söluhvati	   í	   hvað	   neytandinn	   fær	   að	   auki	   (	   consist	   of	   consumer	   promotion)	   eins	   og	  

sýnishorn,	  afsláttarmiða	  eða	  einhvern	  bónus	   í	   formi	  kaupauka(Kotler P. og Keller K.L., 

2009)	  

Það	   er	   hægt	   að	   tengja	   saman	   þessi	   atriði	   sem	   koma	   fram	   hér	   fyrir	   ofan	   við	  

snyrtivörumarkaðinn	  þar	  sem	  sýnishorn	  eru	  gjarnan	  notuð	  	  í	  búðum	  til	  að	  draga	  athygli	  

neytenda	   þegar	   þeir	   ganga	   fram	   hjá	   snyrtivörudeildinni	   í	   verslunum.	   Einnig	   eru	  

kaupaukar	  gjarnan	  notaðir	  á	  kynningarvikum	  merkja.	  Á	  Tax	  free	  dögum	  eru	  t.d.	  notaðir	  

svona	   kaupaukar	   með	   vörum	   til	   að	   draga	   enn	   meiri	   athygli	   neytenda	   að	   tilteknum	  

vörumerkjum.	  	  

	  

Það	   eru	  þrír	   hópar	   sem	  koma	  nálægt	   söluhvötum	  það	   eru	   framleiðendur,	   smásalar	   og	  

neytendur.	  Þessir	  þrír	  hópar	  hafa	  mikil	  áhrif	  á	  söluhvata.	  	  (Heerde H.J.V., 1999).	  	  

	  

Ástæður	  fyrir	  aukinni	  áherslu	  á	  söluhvata	  :	  

• Fjöldi	  vara	  á	  markaði	  hafa	  aukist.	  Fyrir	  framleiðendur	  er	  það	  sífelt	  erfiðara	  að	  ná	  

athygli	  viðskiptavina.	  
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• Samkeppnisaðilar	  nota	  söluhvata	  stöðugt.	  Það	  er	  erfitt	  fyrir	  verslunareigendur	  að	  

hætta	  vera	  með	  söluhvata,	  því	  viðskiptavinur	  getur	  skipt	  yfir	  aðra	  vöru	  sem	  

heldur	  áfram	  að	  bjóða	  upp	  á	  einhvern	  ávinning.	  

• Margar	  vörur	  eru	  jafnar	  eða	  sambrærilegar.	  Þess	  vegna	  er	  erfitt	  að	  staðsetja	  

vörurnar	  með	  auglýsingum	  og	  engum	  söluhvötum.	  

• Söluhvatar	  eru	  oft	  á	  tíðum	  notaðir	  til	  að	  kynna	  nýja	  vöru	  sem	  er	  að	  koma	  á	  

markað.	  

• Neytendur	  veita	  vörum	  sem	  innihalda	  söluhvata	  meiri	  áhuga	  og	  athygli.	  

• Verslarnir	  krefjast	  þessa	  að	  framleiðendur	  gera	  fleiri	  tilboð.	  

• Erfiðara	  að	  spá	  fyrir	  eftirspurn	  á	  nýrri	  vöru.(Heerde H.J.V., 1999)	  

	  

2.1.1	  Kaupaukar	  

Að	   bjóða	   upp	   á	   kaupaukar	   er	   ein	   leið	   til	   þess	   að	   lokka	   viðskiptavini	   til	   að	   fjárfesta	   í	  

ákveðinni	  vöru.	   	  Með	  því	  að	  kynna	  (e.promotion)	  vöruna	  og	  gefa	  viðskiptavinum	  aukið	  

magn	   á	   sama	   verði	   og	   venjulega	   til	   að	   gera	   vöruna	   meira	   aðlaðandi,	   t.d.	   með	   því	   að	  

kynna	  fyrir	  viðskiptavininum	  ,,ef	  þú	  kaupir	  þrjár	  vörur	  færðu	  þá	  fjórðu	  fría	  “	  ,	  ,,30%	  meira	  

magn	  eða	  	  ef	  þú	  kaupir	  fyrir	  þessa	  upphæð	  færðu	  gjöf	  með”	  eða	  ,,Veglegur	  kaupauki	  fylgir	  

ef	  þú	  verslar	  2	  vörur”.(Blech	  G.E.	  og	  Blech	  M.A.,	  2003).	  	  

Kaupaukar	   bjóða	   neytendum	   upp	   á	   aukið	   magn	   af	   vörunni	   fyrir	   sama	   verð	   og	   áður.	  	  

Niðurstaðan	   er	   lægri	   kostnaður	   á	   hverja	   einingu	   fyrir	   neytandann,	   einnig	   veitir	   það	  

honum	   aukið	   gildi	   eins	   og	   fleiri	   vörur	   fyrir	   peninginn.	   Það	   eru	   nokkrir	   kostir	   við	  

kaupauka;	  fyrsti	  kosturinn	  er	  að	  þeir	  gefa	  markaðnum	  beina	  leið	  til	  að	  afla	  aukinnar	  sölu	  

án	   þess	   það	   þurfi	   að	   taka	   þátt	   í	   flóknum	   aðgerðum	   eins	   og	   afsláttarmiðum	   eða	  

endurgreiðslutilboðum,	   seljandinn	   er	   þar	   af	   leiðandi	   líklegri	   til	   að	   velja	   vöruna	   sem	  

býður	   upp	   á	   kaupauka	   en	   vöruna	   hjá	   samkeppnisaðilanum.	   (Blech	   G.E.	   og	   Blech	  M.A.,	  

2003)	  

	  

Það	  er	  hvati	   í	  því	  að	  bjóða	  neytendum	  upp	  á	  kaupauka	  og	  það	  gerir	  að	  verkum	  að	  þeir	  

geri	  stærri	  kaup	  en	  þeir	  upphaflega	  ætluðu	  sér,	  en	  neytendur	  fá	  einnig	  á	  tilfinninguna	  að	  

þeir	  hafi	  verið	  að	  gera	  góð	  kaup.	  Þetta	  á	  sérstaklega	  við	  um	  hreinlætisvörur,	  snyrtivörur	  

og	  aðrar	  vörur	  sem	  hafa	  mikið	  geymsluþol.	  	  Kaupaukar	  eru	  mjög	  sniðugir	  fyrir	  fyrirtæki	  
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til	  að	  koma	  í	  veg	  fyrir	  að	  neytandinn	  kaupi	  vöruna	  hjá	  samkepnisaðilanum	  í	  bráð.	  Oft	  á	  

tíðum	  bjóða	  framleiðendur	  upp	  á	  afslátt	  af	  vöru	  til	  birgja	  og	  endursöluaðila.	  Þessir	  aðilar	  

virðast	  þó	  ekki	  alltaf	  skila	  þessu	  lækkaða	  verði	  til	  neytenda	  og	  hirða	  bara	  gróðann	  af	  því	  

sjálfir,	  en	  með	  því	  að	  bjóða	  upp	  á	  kaupauka	  tryggir	  framleiðandinn	  að	  ágóðinn	  skili	  sér	  

til	  neytendans.(B.S., 2004; Blech G.E. og Blech M.A., 2003)	  

 

Rannsóknir	  sýna	  fram	  á	  það	  að	  kaupaukar	  sem	  gefa	  ekki	  neinn	  peningalegan	  ávinning	  (	  

e.	  non-‐monetary	  primotion)	  eins	  og	  fríar	  gjafir,	  prufur,	  getraun	  og	  keppnir	  hafa	  neikvæð	  

áhrif	  á	  tíða	  afslætti.	  Rannsóknir	  sýna	  einnig	  fram	  á	  það	  að	  slíkir	  kaupaukar	  geta	  hjálpað	  

við	  að	  styrkja	  eigið	  fé	  vörumerkis.	  (Montaner T. Chernatony L. og Buil I., 2011)(Diamond 

W.D. og Campbell L., 1989)	  

 

Dr.	   Kumar	   framkvæmdi	   rannsókn	   þar	   sem	   hann	   reynir	   að	   komast	   að	   því	   hvernig	  

kaupaukar	   hafa	   áhrif	   á	   kauphegðun	   neytenda.	   Samkeppnin	   á	   Indverskum	  markaði	   er	  

mjög	  erfið	  og	  neytendur	  mjög	  viðkvæmir	  fyrir	  verði	  og	  hver	  og	  einn	  söluaðili	  reynir	  að	  

ná	   til	   athygli	  neytandas	  með	  mismunandi	  kaupaukum.	  Söluaðilar	  vita	  ekki	   í	   raun	  áhrif	  

kaupauka	   og	   sölukynninga	   á	   kauphegðun	   neytenda.	   Kumar	   telur	   að	   neytendur	   séu	  

einhvers	   konar	   kóngar	   þar	   sem	   þeir	   stjórn	   söluaðilum	  með	   gífurlegum	   krafti.	   Þar	   vill	  

hver	  fyrirtækjaeigandi	  auka	  markaðshlutdeid	  og	  hagnað.	  Markaðurinn	  á	  Indlandi	  býður	  

upp	   á	   endalausa	   möguleika	   fyrir	   neytendur	   og	   daglega	   eru	   nýjar	   vörur	   settar	   á	  

markaðinn.	  (Kumar R.V., 2009)	  

	  

Samkvæmt	   rannsókn	   hans	   eru	   viðskiptavinir	   ekki	   tryggir	   einni	   búð	   frekar	   en	   annarri	  

sem	  býður	   upp	   á	   kaupauka	   eða	   einhvers	   konar	   sölukynningu,	   40%	   sögðu	   að	   ef	   aðrar	  

búðir	  myndu	  bjóða	  upp	  á	  sama	  kaupaukann	  þá	  myndi	  þeir	  fara	  þangað	  en	  24%	  sögðust	  

líklega	  fara	  þangað.	  Því	  má	  segja	  að	  staðsetningar	  verslanna	  og	  tryggð	  viðskiptavina	  til	  

staðsetningar	  skiptir	  ekki	  máli.	  Einnig	  kom	  það	   í	   ljós	   í	   rannsókninni	  að	  56%	  neytenda	  

sögðust	  ekki	  ætla	  að	  bíða	  eftir	  sérstökum	  tilboðum	  sem	  myndu	  innihalda	  einhvers	  konar	  

kaupauka.	  Neytendur	  voru	  einnig	  spurðir	  hvort	  þeir	  myndu	  sækja	  frekar	   í	  verslunina	  í	  

framtíðinni	  ef	  verslunin	  væri	  að	  bjóða	  upp	  á	   söma	  sölukynningu	  sem	  myndi	   innihalda	  

einhvern	   kaupauka	   og	   56%	   neytenda	   sögðust	   líklega	   koma	   oftar	   ef	   slíkt	   væri	   í	   boði.	  	  

Rannsóknin	  leiddi	  í	  ljós	  að	  neytendur	  á	  Indlandsmarkaði	  vildu	  fyrst	  og	  fremst	  fá	  beinan	  
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afslátt	  af	  vörunum,	  í	  öðru	  sæti	  var	  að	  kaupa	  eina	  vöru	  og	  fá	  aðra	  frítt	  með	  og	  í	  þriðja	  sæti	  

að	  kaupa	  vöru	  og	  fá	  vöru	  af	  annarri	  tegund	  fría	  með.	  Flestir	  viðskiptavinir	  töldu	  sig	  vita	  

um	  sölukynninguna	  sem	  innihéldi	  einhvern	  kaupauka	  með	  því	  að	  heimsækja	  verslunina	  

en	   þó	   virðast	   fréttamiðlar	   líka	   hafa	  mikil	   áhrif	   á	   kauphegðun	   neytenda.	   (Kumar R.V., 

2009)	  

	  

2.1.2	  Kaupaukar	  á	  íslenskum	  snyrtivörumarkaði	  

	  

Á	   Íslandi	   eru	   fjölmörg	   snyrtivörumerki	   en	   þó	   ekki	   eins	  mörg	   og	   t.d.	   í	   Bandaríkjunum.	  	  

Helstu	  merki	  sem	  bjóða	  upp	  á	  kaupauka	  á	  íslenskum	  markaði	  eru	  merki	  sem	  eru	  í	  dýrari	  

kantinum	   eins	   og	   	   Clinique,	   Ester	   Lauder,	   Dior,	   Shiseido,	   Lancome,	   Biotherm,	   Helena	  

Rubinstein,	  Chanel,	  Kaneboo,	  EGF	  cosmetics,	  Clarins,	  Yves	  Saint	  Laurent,	  Smashobox	  og	  

Bobby	  Brown.	  Athyglisvert	  er	  að	  skoða	  að	  það	  er	  mjög	  sjaldan	  sem	  ódýrari	  merki	  eru	  að	  

bjóða	  upp	  á	  einhvern	  sérstaka	  kaupauka	  ef	  það	  er	  í	  boði	  þá	  er	  það	  ekki	  eins	  vel	  auglýst	  

og	  tíðkast	  hjá	  dýrari	  merkjum.	  	  

	  

Verslanir	   sem	   að	   auglýsa	   kaupauka	   eru	   meðal	   annars	   Hagkaup,	   Sigurboginn,	   Lyf	   og	  

heilsa,	  Hygea	  o.fl.	   og	   fara	  þar	   fram	  sérstakar	  kynningarvikur	  þar	   sem	  sérfræðingur	   frá	  

heildsölu	   í	   ákveðnu	   merki	   er	   á	   staðnum	   kynnir	   hann	   t.d.	   nýjustu	   haustlínuna	   eða	  

einhvera	  nýjung	  sem	  var	  að	  koma	  í	  vörulínunni.	  Þessar	  svokölluðu	  kynningarvikur	  eru	  

yfirleitt	   nokkrir	   dagar	   og	   eru	   sérstaklega	   auglýstar	   í	   fréttamiðlum	   sem	   og	  

samskiptamilðum	   eins	   og	   facebook.	   Mikið	   er	   haft	   fyrir	   því	   að	   hafa	   þessar	   vikur	   vel	  

sýnilegar	  en	  skýrsluhöfundurinn	  fór	  í	   leiðangursferð	  til	  þess	  að	  kannað	  málið	  í	  einni	  af	  

verslunum	  sem	  hér	  voru	  nefndar	  að	  ofan.	  Þegar	  komið	  var	  inn	  í	  snyrtivörudeildina	  var	  

fremst	   í	   henni	   mjög	   	   fallega	   sett	   upp	   auglýsing	   með	   nýjustu	   snyrtivörunni	   ásamt	  

kaupaukanum	  þar	  sem	  sýnt	  var	  nákvæmlega	  hvað	  hann	  inniheldur.	  Í	  einstökum	  tilfellum	  

var	  einnig	  afsláttur	  af	  ákveðinni	  vöru	  og	  sá	  afsláttur	  var	  allt	  að	  20%	  af	  valinni	  vöru.	  Ilmir	  

eru	  einnig	  oft	  með	  svokallaðar	  kynningar	  þar	  sem	  settur	  er	  upp	  kynningarbás	  fremst	   í	  

snyrtivörudeildinni,	  gott	  dæmi	  um	  þetta	  var	  þegar	  James	  Bond	  ilmurinn	  kom	  á	  markað	  

en	   mikið	   var	   um	   að	   vera	   í	   kringum	   þann	   ilm	   á	   sama	   tíma	   og	   myndin	   kom	   út.	  

Kaupaukarnir	  með	  ilmum	  eru	  ekki	  eins	  veglegir	  og	  snyrtivörmerkjunum	  sjálfum	  en	  samt	  

sem	  sem	  áður	  eru	  þeir	  gerðir	  mjög	  sýnilegir	  ef	  þeir	  eru	  að	  koma	  nýir	  á	  markað.	  



	   8	  

	  

Til	  að	  bera	  saman	  snyrtivörumarkaðinn	  hérlendis	  og	  erlendis	  var	  skoðuð	  rannsókn	  sem	  

Ong	  (1999)	  framkvæmdi.	  Í	  þeirri	  rannsókn	  var	  farið	  í	  það	  að	  konur	  væru	  frekar	  til	  í	  að	  

vera	   daglegir	   neytendur	   snyrtivara.	   Stór	   hluti	   kvenna	   má	   segja	   að	   séu	   veikar	   fyrir	  

snyrtivörum	  og	  eiga	  þær	  til	  þess	  að	  safna	  að	  sér	  vörum	  sem	  þær	  hafa	  ekkert	  við	  að	  gera	  

en	  keyptu	  vörurnar	  einungis	  vegna	  þess	  að	  kaupaukinn	  fylgdi	  með.	  Rannsókninn	  leiddi	  

það	  líka	  í	  ljós	  að	  það	  eru	  ekki	  allir	  sem	  kaupa	  meira	  af	  kremum	  en	  þeir	  þurfa	  þrátt	  fyrir	  

að	  	  vörurnar	  séu	  á	  frábæru	  verði.	  (Ong B.S., 1999)	  

	  

Prufur	  af	  dýrum	  kremum	  og	  almennt	  snyrtivörum	  eru	  mjög	  mikilvægar	  og	  geta	  hjálpað	  

við	   hagnað	   fyrirtækis	   eins	   og	   kemur	   fram	   í	   rannsókn	  Monteners,Chernatnony	   og	   Buil	  

(2011)	  .	  Því	  miður	  tíðkast	  það	  ekki	  mikið	  á	  Íslandi	  að	  prufur	  liggja	  upp	  á	  afgreiðsluborði	  

eins	   og	   þær	   gera	   í	   öðrum	   löndum	   í	   kringum	   okkur	   	   og	   almennt	   mjög	   erfitt	   fyrir	  

neytendur	   að	  nálgast	   slíkar	  prufur	   ef	   þeir	  hyggjast	   kaupa	  vöruna.	  Þar	   sem	  heildsalinn	  

þarf	  að	  greiða	   fyrir	  hverja	  prufu	  og	  þær	  geta	  verið	  mjög	  kostnaðarsamar	  sérstaklega	   í	  

dýru	  snyrtivörumerkjum	  þá	  er	  lítið	  um	  slíka	  kaupauka	  (	  e.	  non-‐monetary	  primotion).	  	  

	  

Rannsóknin	  snérist	  einnig	  um	  það	  að	  skoða	  áhrif	  kaupauka	  t.d.	  þegar	  aukið	  magn	  var	  	  í	  

vörunni	  en	  þó	  á	  sama	  verði	  og	  hin	  upphaflega,	  	  60%	  meira	  magn	  krems	  var	  í	  boði	  fyrir	  

sama	   verð	   en	   það	   hljómaði	   vel	   fyrir	   flesta.	   Þó	   voru	   einstaklingar	   sem	   treystu	   ekki	  

kaupaukanum	  og	  efuðust	  um	  að	  það	  magn	  sem	  þeim	  var	  boðið	  að	  kostnaðarlausu	  væri	  í	  

réttu	  hlutfalli	  við	  upphaflegt	  magn	  vörunnar.	  Borið	  var	  einnig	  saman	  hvort	  80%	  meira	  

magn	  af	  ákveðnu	  kremi	  væri	  meira	  aðlaðandi	  fyrir	  neytendur	  en	  60%	  meira	  magn,	  í	  ljós	  

kom	  að	  neytendur	  treystu	  60%	  meira	  magni	  betur	  en	  80%.	  

	  

Þar	  sem	  ekki	  eru	  allir	  neytendur	  hrifnir	  af	  kaupaukum	  á	   íslenskum	  markaði	  og	  margir	  

halda	   því	   fram	   að	   um	   svindl	   sé	   að	   ræða	   ákvað	   skýrsluhöfundurinn	   afla	   sér	   ýmissa	  

upplýsinga	   um	   þessi	   mál.	   Þann	   1.mars	   2013	   barst	   Neytendastofu	   ábending	   vegna	  

auglýsingar	   á	   Lancome	   vörum	   sem	   birtist	   í	   Lífinu,	   fylgiblaði	   Fréttablaðsins	   þar	   sem	  

auglýst	  var	  Lancome	  kynning	  í	  Lyfju	  Lágmúla	  og	  Laugavegi	  1.-‐2.	  Mars.	  Auglýsingin	  sýndi	  

fram	   á	   það	   að	   neytendur	   þyrftu	   að	   kaupa	   vörur	   fyrir	   8.900	   kr.	   eða	   meira	   til	   að	   fá	  

kaupauka	   sem	   sagður	   var	   vera	   að	   verðmæti	   14.460	  kr.	  Ábendingin	   snérist	   um	  það	   að	  

vörur	   sem	   innifaldar	   væru	   í	   kaupaukanum	   fylgdu	   aðeins	   keyptri	   vörur	   og	   gætu	   ekki	  
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borið	   verð.	  Kaupaukinn	   var	   óneitanlega	   kynntur	   sem	   söluvara	  og	  hvergi	   kom	   fram	  að	  

vörurnar	  væru	  seldar	  með	  beinum	  hætti	  í	  verslun	  Lyfju.(Mattildur Sveinsdóttir., 2013)	  

	  

Skýrsluhöfundur	  fann	  málsferð	  neytendastofu	  sem	  fór	   fram	  18.júní	  2010,	  sem	  tengdist	  

ekki	   beint	   kaupaukum	  en	  þar	   sem	   snyrtivörur	   voru	   seldar	   í	   þessari	   tiltekinni	   verslun,	  

tengdist	  það	  efninu	  óbeint.	  Neytendastofa	  fékk	  ábendingu	  um	  auglýsingu	  Hagkaups	  þar	  

sem	  neytendur	  töldu	  sig	  fá	  25,5%	  afslátt	  af	  vörum	  sem	  auglýstar	  voru	  á	  Tax	  Free	  en	  raun	  

var	  afsláttur	  	  20%,	  verslunin	  gerði	  ekki	  skýrt	  grein	  fyrir	  því	  hversu	  háan	  prósentuafslátt	  

var	  um	  að	  ræða.	  (Þórun Anna Árnadóttir., 2011)	  

	  

2.2	  Munaðarvörur	  	  

Þar	   sem	   vöruúrvalið	   hefur	   aldrei	   verið	   meira	   er	   mjög	   erfitt	   að	   skilgreina	   hugtakið	  

munaður.	   Á	   17.öld	   voru	   munaðarvörur	   sérvara	   fyrir	   útvalda.	   Lúxusvörumarkaðurinn	  

hófst	  á	  19.öld	  þegar	  bougeoisie	  stéttin	  (ríkt	  fólk)	  var	  til.	  Nú	  á	  dögum	  gefa	  munaðarvörur	  

til	  kynna	  hver	  við	  erum,	  smekk	  ,þrár	  og	  persónuleika.	  Til	  að	  átta	  sig	  á	  munaðarvörum	  í	  

dag	  þarf	  að	  skoða	  þær	  út	  frá	  efnahafslegu,	  samfélagslegu-‐	  og/eða	  sögulegu	  gildi.	  (Guðrún 

Jóhanna Sturludóttir., Markaðssetning munaðarvöru: Hvaða áhrif hafa nýmiðlar á 

markaðssetningu tískuhúsanna á munaðarvöru?, 2013)	  

	  

Snyrtivörur	   eru	   á	   lista	   yfir	   munaðarvörur(Reglugerð, 2009).	   Snyrtivörur	   eru	   þær	  

munaðarvörur	   sem	  neytendur	   láta	   eftir	   sér	   á	   einhvern	  hátt.	  Dýrar	   snyrtivörur	   eins	  og	  

krem	  og	  andlitsfarðar	  eru	  það	  sem	  neytendur	  eru	  fljótir	  að	  minnka	  eða	  jafnvel	  hætta	  að	  

kaupa	  þegar	  fjárhagsleg	  staða	  þeirra	  hefur	  dvínað.	  Stanley	  (2003)	  telur	  þó	  að	  konur	  séu	  

líklegri	   en	   karlar	   að	   kaupa	   dýrar	   snyrtivörur	   og	   skera	   niður	   neyslu	   annars	   staðar.	  

(Stanley, 2003)	  

	  

Út	   frá	   hagfræðilegu	   sjónarmiði	   er	   skilgreining	   á	   hugtakinu	   þær	   vörur	   sem	   eru	   mjög	  

verðteygnar.	   Verðteygni	   vara	   segir	   til	   um	  hversu	  mikið	   eftirspurn	   vöru	   breytist	   þegar	  

verð	  hennar	  hækkar.	  Einnig	  verður	  að	  taka	  tillit	  til	  þess	  að	  neytendur	  eru	  mismunandi	  

og	   fyrir	   efnalitla	   neytendur	   eru	   munaðarvörur	   flokkaðar	   örðuvísi	   en	   hjá	   efnaðari	  

neytendum.(Ágúst Einarsson., 2005)	  
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2.3	  Þekking	  neytenda	  

Mikilvægt	   er	   að	   taka	   þekkingu	   neytenda	   inn	   í	   myndina	   til	   að	   átta	   sig	   betur	   á	   þeim	  

sterkum	  drifkrafti	  sem	  keyrir	  hann	  áfram	  og	  hvers	  vegna	  ákveðar	  vörur	  eru	  keyptar.	  Hér	  

er	  ætlunin	  að	  einblína	  á	  þá	  þætti	  sem	  hungsanlega	  hafa	  áhrif	  á	  kauphegðun	  neytenda	  á	  

snyrtivörumarkaði.	  	  	  (Peter J.P. og Olson J.C., 2010)	  

	  

Þekking	  neytenda	  er	  hægt	  að	  greina	  í	  þjá	  flokka	  :	  

	  

Eiginleiki	  

Eiginnleiki	   er	   skilgreindur	   sem	   ákveðin	   þáttur	   í	   virkni	   vörunnar	   sem	   að	   hefur	   áhrif	   á	  

frammistöðu	   eða	   afköst	   vörunnar.	   	   Mikilvægt	   er	   að	   gera	   sér	   grein	   fyrir	   því	   hvaða	  

eiginleikar	  vörunnar	  eru	  mikilvægastir	  í	  hug	  neytenda.	  

	  

Afleiðingar	  

Alfleiðingar	  vörunnar	  hafa	  áhrif	  á	  kaupákvörðunina	  sem	  og	  eiginleikar.	  Þegar	  vörur	  eru	  

keyptar	  búast	  neytendur	  við	  að	  ákveðnar	  afleiðingar	  fylgi	  og	  þeim	  er	  skipt	  í	  þrjá	  flokka:	  

	  

a) Hagnýtar	  afleiðingar:	  	  
	  

Vara	  eða	  þjónusta	  sem	  nýtist	  neytandanum	  til	  hags	  og	  er	  áþreifanlegt	  og	  mælanlegt.	  
	  

b) Sálfræðilegar	  afleiðingar:	  	  
	  

Hvernig	   varan	   lætur	   neytandanum	   líða.	   Dæmi:	   Neytandinn	   getur	   upplifað	   sig	   mjög	  

hagkvæman	   vegna	   þess	   hann	   	   verslaði	   snyrtivörur	   í	   mjög	   dýru	   merki	   og	   fékk	   gjöf	   að	  

ákveðnu	  verðmæti.	  

	  

c) Ótti:	  
	  

Ótti	  er	  notaður	  til	  að	  hafa	  áhrif	  á	  neytendur	  með	  því	  að	  sýna	  fram	  á	  hvað	  hann	  er	  t.d.	  að	  

missa	  af	  ef	  hann	  verslar	  ekki	  þessa	  vöru.	  	  

Dæmi:	   Kona	   sem	   er	   mikill	   snyrtivöru	   aðdáandi	   sér	   auglýsingu	   frá	   hennar	   uppáhalds	  

snyrtivörumerki,	   á	   auglýsingunni	   er	   mynd	   ásamt	   upptalningu	   á	   vörum	   sem	   fást	   gefnar	  
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með	   ef	   verslaðir	   er	   tveir	   hlutir	   í	   sama	   snyrtivörumerki	   og	   einnig	   er	   upplýst	   verðmæti	  

gjafar.	  Óttinn	  hjá	   þessari	   konu	  gæti	   verið	   að	  hún	  missir	   af	   tilboðinu	  þar	   sem	   tilboðið	   er	  

einungis	  yfir	  eina	  helgi	  og	  í	  þokkabót	  er	  þessi	  helgi	  í	  enda	  mánaðarins	  en	  hún	  fær	  útborgað	  

fyrsta	  hvers	  mánaðar.	  

	  

Gildi	  

Gildi	   eru	   huglægar	   framsetningar	   á	   mikilvægum	   lífsmarkmiðum	   neytenda	   sem	   þeir	  

reyna	  að	  uppfylla.	  Þessi	  þáttur	  er	  óáþreifanlegur	  og	  huglægur.	  Tvennskonar	  gildi	  er	  um	  

að	  ræða:	  

	  	  

a) Leiðbeinandi	  gildi:	  	  Hvernig	  neytandinn	  kýs	  að	  hegða	  sér.	  	  
	  

b) Endanleg	  gildi:	  Segja	  til	  um	  endanlegt	  ástand	  eins	  og	  hamingju,	  öryggi,	  virðingu	  og	  
umhyggju	  	  

	  

Dæmi:	  Neytandinn	  kaupir	  2	  snyrtivörur	  í	  sama	  merki	  eins	  og	  söluaðilinn	  er	  búinn	  að	  gera	  

skilyrði	   um	   til	   þess	   að	   neytandinn	   fái	   gjöf	   að	   auki.	   Hann	   fær	   gjöf	   sem	   gæti	   verið	   mjög	  

vegleg	   í	   formi	   snyrtitösku	   og	   í	   snyrtitöskunni	   eru	   nokkrar	   vörur	   í	   minni	   stærð	   en	  

söluvörunar.	  Þetta	  er	  umbun	  fyrir	  viðskiptavininn	  og	  felst	  hún	  í	  því	  að	  fá	  einhverja	  gjöf	  að	  

auki	   vörurnar	   sem	   hann	   keypti,	   gjöfina	   getur	   hann	   notað	   og	   hún	   getur	   jafnvel	   sparað	  

honum	  pening	  vegna	  þess	  hann	  fær	  mögulega	  krem	  eða	  aðrar	  snyrtivörur	  sem	  eru	  dýrar.	  

Þetta	  veitir	  honum	  hamingju.	  

	  2.4	  Neytendahjólið	  	  

Kenning	  Peter	  og	  Olson	  um	  neytendahjólið	  (e.	  Wheel	  of	  Consumer	  Analysis)	  setur	  fram	  á	  

myndrænan	   hátt	   þriggja	   þátta	   hringrás	   sem	   er	   knúin	   áfram	   af	   breytileika	   í	   hegðun	  

neytandans.	   Í	   hjólinu	   geta	   allir	   þættirnir	   verið	   orsök	   eða	   afleiðing	   á	   bakvið	   hegðun	  

neytandans.	   Breytingar	   á	   einum	   þætti	   geta	   orsakað	   breytingar	   á	   öðrum.(Peter	   J.P.	   og	  

Olson	  J.C.,	  2010)	  
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Mynd	  1:	  Neytendahjólið	  (Peter	  J.P.	  og	  Olson	  J.C.,	  2010)	  

	  

Tilfinningar	  og	  hugsarnir	  neytenda	  	  

	  

Hér	   er	   um	   að	   ræða	   tvo	   þætti	   sem	   eru	   frábrugðnir	   hvorum	   öðrum	   en	   samt	   sem	   áður	  

tengjast	  nánum	  böndum.	  Þeir	  eru	  stöðugt	  að	  verki	  og	  hafa	  áhrif	  hvor	  á	  annan.	  Í	  daglegu	  

lífi	   verða	   neytendur	   fyrir	   fleiri	   áreitum	   úr	   umhverfinu	   en	   þeir	   geta	   meðtekið.	  

Mismunandi	  er	  hvernig	  heilinn	  túlkar	  og	  skilgreinir	  öll	  áreiti.	  Tilfinningar	  og	  hugsarnir	  

neytenda	   stjórnast	  hvort	  um	  sig	   af	   tilfinninga-‐	   og	  hugsununarkerfum	  eins	  og	   sjá	  má	  á	  

mynd	   2.	   Þar	   er	   sýnt	   á	   einfaldan	   hátt	   hvernig	   umhverfið	   hefur	   áhrif	   á	   neytendur	   og	  

hvernig	  	  samband	  er	  á	  milli	  þessara	  ferla.	  (Peter	  J.P.	  og	  Olson	  J.C.,	  2010)	  	  

	  

	  

	  

Markaðsaðgerðir	  

Til{inningar	  
og	  

hugsarnir	  
neytenda	  

Hegðun	  
neytandans	  

Neytenda-‐
umhver{ið	  
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Mynd	  2:	  Samband	  milli	  tilfinninga	  og	  hugsana	  neytenda(Peter	  J.P.	  og	  Olson	  J.C.,	  2010)	  

	  

a)	  Tilfinningar	  neytenda:	  Stendur	  fyrir	  tilfinningaleg	  viðbrögð	  neytenda	  við	  einhverju	  

fyrirbæri	   ,einhverjum	   hvata	   eða	   atfengi.	   Þetta	   eru	   tilfinningaleg	   viðbrögð	   skilgreind	   í	  

huga	  neytendans	  en	  fundið	  er	  fyrir	  þeim	  í	  líkamanum	  eins	  og	  t.d.	  hungur	  og	  þreyta.	  Hér	  

er	   í	   raun	   enginn	   fyrirfram	   ákveðinn	   eða	   takmarkandi	  mælikvarði,	   heldur	   geta	   þessar	  

tilfinningar	  flokkast	  sem	  mildar	  eða	  sterkar.(Peter	  J.P.	  og	  Olson	  J.C.,	  2010)	  

	  

b)	  Hugsanir	  neytenda:	  Stendur	  fyrir	  skilningi	  eða	  túlkun	  á	  hvata	  eða	  atviki.	  Þetta	  eru	  

andleg	   viðbrögð	   neytendans	   sem	   hann	   finnur	   ekki	   fyrir	   í	   líkamanum.	   Neytendur	   hafa	  

hugsun	   eða	   hugmyndir,	   skoðanir	   eða	   trú	   á	   einhverju	   út	   frá	   einhverri	   reynslu	   eða	  

þekkingu.	  	  (Peter	  J.P.	  og	  Olson	  J.C.,	  2010)	  

	  

	  

Hegðun	  neytenda	  

Stendur	  fyrir	  það	  sem	  hægt	  er	  að	  skrá	  eða	  verða	  vitni	  af,	  augljósar	  hegðanir.	  Dæmi	  um	  

augljósar	   hegðanir	   eru	   verslunarhegðun	   í	   búðum,	   hvernig	   neytendur	   versla,	   hvernig	  

vörunotkun	  fer	  fram,	  greiðsluleið	  og	  vöruúrval.	  Þetta	  er	  sú	  heðgun	  sem	  mest	  er	  reynt	  að	  

hafa	  áhrif	  á	  þegar	  kemur	  að	  markaðsaðgerðum.(Peter	  J.P.	  og	  Olson	  J.C.,	  2010)	  

Umhverfið	  



	   14	  

Stendur	   fyrir	  alla	  utanaðkomandi	  þætti	  sem	  hafa	  áhrif	  á	  það	  hvernig	  neytendur	  hugsa,	  

hvað	  þeim	  finnst	  og	  hvað	  þeir	  gera.	  Þetta	  eru	  tvennskonar	  utanáliggjandi	  hvatar	  það	  er	  

að	   segja	   annarsvegar	   félagslegir	   hvatar	   sem	   eru	   aðgerðir	   annarra	   í	   samfélaginu	   í	  

menningunni,	   tilvísunarhópar,	   fjölskyldur,	  vinnufélgar.	  Hins	  vegar	  geta	  þetta	   líka	  verið	  

áþreifanlegir	  hvatar	  s.s.	  búðir,	  vörur,	  auglýsingar	  og	  hvert	  annað	  sem	  gæti	  haft	  áhrifa	  á	  

hugsanir	  okkar,	  tilfinningar	  og	  aðgerðir	  eða	  hegðun.	  (Peter	  J.P.	  og	  Olson	  J.C.,	  2010)	  

	  

2.5	  Keðja	  endanlegs	  ávinnings	  	  

Kenningin	  um	  keðju	  endanlegs	  ávinnings	  (	  e.	  Means-‐end	  chain)	  felur	  í	  sér	  sambandið	  á	  

milli	   eiginleika,	   afleiðinga	   og	   gilda	   sem	   hafa	   áhrif	   á	   neytendur.	   Eiginleikar	   öðlast	  

mikilvægi	  vegna	  þess	  að	  þeir	  gera	  neytendum	  kleift	  að	  ná	  fram	  ávinningi	  hvort	  sem	  um	  

ræðir	   heilsu,	   vellíðan	   eða	   eitthverju	   öðru.	   Ávinningarnir	   af	   vörunni	   verður	   síðan	  

mikilvægur	  vegna	  mikilvægari	  þarfa	  neytenda	  sem	  að	  tengjast	  svo	  endanlegum	  gildum	  

neytenda	  eins	  og	  hugarró,	  lífshamingja	  og	  árangri.	  	  Sambandið	  milli	  þessara	  þátta	  má	  sjá	  

á	   mynd	   3.	   Hver	   þessara	   þátta	   getur	   síðan	   skipst	   í	   tvö	   stig	   þ.e.	   eiginleikar	   geta	   verið	  

hlutstæðir	   eða	   óhlutstæðir.	   Afleiðingar	   geta	   verið	   hagnýtar	   eða	   sálrænar	   og	   gildi	   geta	  

verið	   leiðbeinandi	   eða	   endanleg.	   Kenningin	   sýnir	   fram	   á	   að	   neytendur	   hugsa	   um	   þær	  

afleiðingar	  sem	  neysla	  eða	  notkun	  á	  vöru	  hefur	  í	  för	  með	  sér.	  Í	  keðjunni	  eru	  settar	  fram	  

upplýsingar	   sem	   tengjast	   áþreifanlega	   vörueiginleika	   við	   hagnýtar	   eða	   sálrænar	  

afleiðingar	  sem	  síðan	  myndast	  í	  persónulegum	  gildum	  og	  markmiðum.	  (Gutman, 1982)	  

	  

	  

Mynd	  3:	  Keðja	  endanlegs	  ávinnings	  (Gutman, 1982)	  
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2.6	  Áhrifaþættir	  neytendahegðunar	  	  

Skýrsluhöfundurinn	   valdi	   að	   rannsaka	   áhrifaþætti	   neytendahegðunar	   nánar	   þar	   sem	  

þessir	  þættir	  geta	  haft	  áhrif	  á	  kaupa	  neytenda.	  Farið	  verður	  betur	  í	  þetta	  efni	  í	  kaflanum	  

um	   markaðsrannsóknina,	   þar	   sem	   sýnd	   verður	   útkoma	   út	   úr	   spurningarkönunni	   og	  

kannað	  hvort	  umhverfi	  neytenda	  hafi	  áhrif	  á	  kaup	  hjá	  Íslendingum.	  	  

	  

Umhverfi	   neytenda	   má	   skipta	   í	   eðlislegt	   umhverfi	   og	   félagslegt	   umhverfi.	   Í	   eðlislegu	  

umhverfi	  eru	  ýmsir	  þættir	   sem	  markaðsfulltrúar	   fyrirtækja	  geta	  haft	  áhrif	  á,	  dæmi	  má	  

nefna	  með	  framsetningu	  vöru,	  verslanir	  og	  umhverfi	  þeirra,	  auglýsingar,	  staðsetningu	  og	  

umbúðir	   vöru.	   Í	   félagslegu	   umhverfi	   neytenda	   eru	   þættir	   sem	   markaðsfulltrúar	   hafa	  

enga	   stjórn	   á,	   svo	   sem	   líðan	   neytandans,	   trú	   hans	   og	   viðhofum.	   Blech	   og	   Blech	   vilja	  

skipta	   öfuga	   píramídanum	   í	   fimm	   þætti;	   menningu,	   menningarkima,	   samfélagslega	  

stöðu,	  viðmiðunarhópa	  og	  neðst	  aðstæðubundna	  áhættuþætti.	  (Blech	  G.E.	  og	  Blech	  M.A.,	  

2003)	  

	  

Félagslegt	   umhverfi	   hefur	   áhrif	   á	   kaup	   neytenda	   á	   hinum	   ýmsu	   vörum	   og	   hafa	  

viðmiðunarhópar	   og	   samfélagsleg	   staða	   hans	   áhrif	   á	   hvaða	  munaðarvörur	   neytandinn	  

verslar	  og	  hvaða	  vörur	  hann	  telur	  óþarfar.	   Í	  nútímasamfélagi	  hefur	  félagslegt	  umhverfi	  

mjög	   mikil	   áhrif	   á	   hvernig	   kauphegðun	   neytenda	   er	   á	   ýmsum	   vörum	   því	   hafa	  

viðmiðunarhópar	   og	   samfélagsstaða	   áhrif	   á	   hvaða	   vörur	   neytandanum	   finnst	  

nauðsynlegar	  og	  hvaða	  vörur	  leyfir	  hann	  sé	  að	  kaupa.	  (Peter	  J.P.	  og	  Olson	  J.C.,	  2010)	  

Belch	   og	   Belch	   (2003)	   hafa	   skipt	   félagslega	   umhverfinu	   upp	   í	   fimm	   þrepa	   öfugan	  

píramída	  sbr.	  mynd	  4	  hér	  fyrir	  neðan.	  Mikilvægt	  er	  að	  skoða	  þessa	  kenningu	  til	  að	  átta	  

sig	  á	  hvernig	  kaupákvörðun	  neytenda	  getur	  skipt	  miklu	  máli	  hvaðan	  þeir	  koma	  og	  hver	  

staða	  þeirra	  er.	  
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Mynd	  4:	  Félagslegir	  áhrifaþættir	  neytendahegðunar(Blech	  G.E.	  og	  Blech	  M.A.,	  2003)	  

	  

2.6.1	  	  Menning	  og	  menningarkimar	  -	  	  Menningarlegir	  þættir	  

Menning	   getur	  haft	   sterk	   áhrif	   á	   neytendur,	   aðrir	   einstaklingar	  þröngva	  áhrifum	  uppá	  

neytendur.	   Menning	   samanstendur	   af	   gildum,	   viðhorfum	   og	   leiðum	   til	   þess	   að	   gera	  

hlutina	   og	   þessir	   hlutir	   ganga	   á	   milli	   kynslóða	   innan	   hvers	   samfélags.	   Menning	   er	  

eitthvað	   sem	   hver	   og	   einn	   lærir	   af	   sínu	   nánasta	   umhverfi.	   Menning	   er	   erfið	   fyrir	  

markaðsstjóra	  þar	  sem	  hún	  er	  mjög	  óskýr	  og	  erfið	  að	  skilja.	  Það	  er	  auðvelt	  að	  vanvirða	  

menningu	  í	  öðrum	  löndum	  í	  alþjóðamarkaðssetningu	  ef	  ekki	  er	  vel	  að	  gáð	  (Kotler	  P.	  og	  

Keller	  K.L.,	  2009)	  

Markaðurinn	  verður	  einnig	  að	  vera	  meðvitaður	  um	  breytingar	  sem	  kunna	  eiga	  sér	  stað	  í	  

tilteknum	   menningum	   og	   hvaða	   áhrif	   þessar	   breytingar	   hafa	   á	   auglýsingar	   ,	  

kynningaraðferðir	  og	   áætlanir.	  Nefna	  má	  dæmi	  að	  Bandaríkin	  ganga	   í	   gegnum	  margar	  

breytingar	  sem	  hafa	  bein	  áhrif	  á	  auglýsingar.	  Vísindamenn	  markaðsetningar	  fylgjast	  með	  

þessum	  breytingum	  og	  hvernig	   fyrirtæki	  þurfa	  að	  markaðssetja	  vörurnar	   sínar.	   (Blech	  

G.E.	  og	  Blech	  M.A.,	  2003)	  

Menning	  

Menningarkimar	  

Samfélagsleg	  staða	  

Viðmiðunar	  hópar	  

Aðstæðubundir	  
áhrifaþættir	  
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Blech	   og	   Blech	   (2003)	   skipta	   menningarsamfélögum	   upp	   í	   minni	   hópa	   sem	   kallast	  

menningarkimar	   og	   kemur	   fram	   í	   öðru	   þrepi	   píramídans	   (mynd	   4).	   Innan	   tiltekinnar	  

menningar	  er	  yfirleitt	  að	  finna	  smærri	  hópa	  þar	  sem	  viðhorf,	  gildi,	  venjur	  og	  atferli	  hafa	  

aðgreint	   þau	   frá	   menningu	   sinni.	   	   Þessir	   menningarkimar	   byggjast	   yfirleitt	   á	   aldri,	  

landfræðilegri	   búsetu,	   trúarbrögðum,	   kynþætti	   og	   endurspegla	   ekki	   endilega	   það	  

menningarsamfélag	  sem	  hópurinn	  býr	  í.	  	  Í	  bankadaríkjunum	  eru	  ýmsir	  menningarkimar	  

fyrir	  hendi.	  Þrír	  stærstu	  kynþátta	  og	  þjóðernis	  menningarkimar	  eru;	  bandaríkjamenn	  af	  

afrískum	  uppruna,	  spænsku	  mælandi	  og	  ýmsir	  hópar	  af	  asískum	  uppruna.(Blech	  G.E.	  og	  

Blech	  M.A.,	  2003)	  

	  

2.6.2	  	  Samfélagsleg	  staða	  -	  Félagslegir	  þættir	  

Samfélagsleg	   staða	   er	   þriðji	   félagslegi	   þátturinn	   í	   	   áhrifaþáttum	   neytendahegðunar	   og	  

einstökum	   sinnum	   flokkaður	   sem	   undirflokkur	   undir	   menningarkima.	   Með	  

samfélagslegri	  stöðu	  er	  átt	  við	  einstaklinga	   í	  sömu	  samfélagsstöðu	  sem	  búa	  á	  svipaðan	  

hátt,	   lifa	   svipuðum	   lífstíl	   og	   fara	   eftir	   svipuðum	   viðmiðum.	   Nánast	   öll	   þjóðfélög	   sýna	  

fram	   á	   einhverskonar	   lagaskiptinu	   þar	   sem	   einstaklingum	   getur	   verið	   úthlutað	   til	  

ákveðins	   þjóðfélagshópar	   eða	   stéttar.	   Oft	   er	   talað	   um	   að	   einstaklingar	   eru	   flokkaðir	   í	  

hástétt,	  millistétt	  og	  lágstétt	  út	  frá	  menntun,tekjum	  sem	  þau	  hafa,	  hvort	  um	  er	  að	  ræða	  

öryrkja	   og	   bótaþega.	   Þessar	   stéttir	   er	   hægt	   að	  mæla	   út	   frá	   huglægum	   eða	   hlutlægum	  

þáttum.	   Neysla	   í	   nútímasamfélagi	   endurspeglar	   oft	   stöðu	   einstaklings	   í	   samfélaginu.	  

Stórt	   hús,	   dýr	   bíll,	   ferðalög	   og	   dýr	   fatnaður	   einkenna	   þá	   sem	   tilheyra	   efri	   stéttum	  

samfélagsins	   að	   margra	   mati.	   Samfélagsleg	   staða	   neytenda	   hvetur	   þá	   einnig	   til	  

ákveðinnar	  kauphegðunar,	  hvað	  eiga	  þau	  að	  versla	  og	  hvar	  ættu	  þau	  helst	  að	  versla	  það.	  

(Blech G.E. og Blech M.A., 2003; Kotler P. og Keller K.L., 2009)	  

	  

2.6.3.	  Viðmiðunar	  hópar	  -	  	  Persónulegir	  þættir	  

Viðmiðunar	  hópar	  eru	  skilgreindir	  sem	  tveir	  eða	  fleiri	  einstaklingar	  sem	  deila	  viðmiðum,	  

gildum	  eða	  skoðunum	  og	  hafa	  bein	  eða	  óbein	  áhrif	  á	  samband	  þeirra	  á	  milli	  þannig	  að	  

hegðun	  þeirra	  sé	  gagnvirk.	  Þessir	  hópar	  eru	  eitt	  af	  aðal	  þáttum	  sem	  hafa	  áhrif	  á	  nám	  og	  

félagsmótun.	   Í	   þessum	   hóp	   geta	   verið	   einstaklingar	   sem	   vilja	   líkjast	   einhverjum	  

ákveðnum	  hóp	  eða	  horfa	  upp	  til,	  upp	  í	  stærri	  hópa	  sem	  einstaklingurinn	  vill	   falla	  inn	  í.	  	  
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Kauphegðun	   neytandans,	   hegðun	   og	   klæðnaður	   endurspeglar	   þann	   hóp	   sem	   hann	  

tilheyrir,	   jafvel	  þó	  svo	  að	  hópurinn	  sé	  ekki	  viðstaddur.	   Innan	  hvers	  viðmiðunarhóps	  er	  

hægt	  að	  finna	  einstaklinga	  sem	  hafa	  áhrif	  á	  aðra	  einstaklinga	  innan	  hópsins.	  (Blech G.E. 

og Blech M.A., 2003; Peter J.P. og Olson J.C., 2010).	  

Samkvæmt	  Kotler	  (2009)	  hafa	  viðmiðunarhópar	  áhrif	  á	  einstaklinga	  að	  lágmarki	  á	  þrjá	  

vegu.	   Fyrsti	   áhrifavaldur	   er	   að	   kynna	   einstaklinginn	   fyrir	   nýjungum	  bæði	   í	   hegðun	  og	  

lífsstíl,	   annar	   áhrifavaldur	   er	   að	   setja	   oft	   pressu	   á	   einstaklinginn	   hvað	   varðar	   viðhorf	  

hans	  til	  og	  á	  þá	  ímynd	  sem	  hann	  hefur	  af	  sjálfum	  sér	  og	  sá	  þriðji	  er	  að	  hafa	  mikil	  áhrif	  á	  

mat	  einstaklingsins	  og	  kaupákvarðanir	  á	  vörumerkjum.	  (Kotler P. og Keller K.L., 2009)	  

	  

2.6.4	  Aðstæðubundnir	  áhrifaþættir	  -	  Sálfræðilegir	  þættir	  

Síðasti	  þátturinn	  píramídans	  er	  aðstæðubundnir	  áhrifaþættir	  en	  í	  þeim	  þætti	  er	  átt	  við	  

að	  sérstakar	  aðstæður	  sem	  hafa	  áhrif	  á	  viðhorf	  	  neytenda	  og	  kauphegðun	  hans	  má	  skipta	  

í	  þrennt:	  

	  

1) Kaupaðstæður.	  Tíminn	  getur	   skipt	  neytendur	  mikli	  máli	  hvort	  þeir	  hafa	  mikinn	  

tíma	  til	  að	  kaupa	  vöruna	  eða	  er	  neytendinn	  í	  tímaþröng,	  þetta	  getur	  leitt	  til	  þess	  

að	  viðskiptavinur	  lítur	  á	  vöruna	  öðrum	  augum.	  (Blech G.E. og Blech M.A., 2003)	  

	  

2) Þær	   aðstæður	   sem	   neytendur	   eru	   í	   þegar	   þeir	   heyra	   auglýsingu	   fyrirtækisins.	  

Neytandur	  eiga	  það	  til	  að	  meðtaka	  auglýsingar	  betur	  ef	  þeir	  eru	  t.d.	  einir	  í	  bíl	  eða	  

heima	  heldur	  en	  í	  hóp	  annars	  fólks	  eins	  og	  fjölskyldu	  eða	  vina	  hópi.	  Einnig	  skiptir	  

máli	   líkalegt	   ástand	   neytendans.	   Ef	   hann	   er	   þyrstur	   og	   heyrir	   gosauglýsingu	   er	  

hann	  líklegri	  til	  þess	  að	  kaupa	  en	  ef	  neytandinn	  er	  ný	  búinn	  að	  svala	  þorstanum.	  

(Blech G.E. og Blech M.A., 2003)	  

	  

3) Við	   hvað	   aðstæður	   á	   að	   nota	   	   tiltekna	   vöru	   ?	   Viðhorf	   neytenda	   eru	   öðruvísi	  

gagnvart	   vörum	   sem	   eingöngu	   á	   að	   nota	   heima,	   en	   gagnvart	   vörum	   sem	   hann	  

notar	  á	  almannafæri.	  (Blech G.E. og Blech M.A., 2003)	  

	  

Það	   að	   kannast	   við	   og	   kynna	   sér	   öfugan	   píramída	   Blech	   og	   Blech	   og	   þær	   félagslegu	  

aðstæður	   sem	   geta	   haft	   áhrif	   á	   neytendur,	   samfélagslega	   stöðu	   og	   neysluhegðun	  
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neytenda	   er	   ekki	   nóg	   til	   að	   skilja	   hvað	   það	   er	   sem	   fær	   neytendur	   til	   þess	   	   að	   kaupa	  

ákveðna	  vöru	  eða	  ákveðið	  vörumerki.	  	  

2.7	  Kaupákvörðunarferlið	  

Kaupákvörðunarferlið	  fer	  að	  stað	  þegar	  neytendur	  verða	  fyrir	  einhverjum	  hvata.	  	  Allt	  frá	  

markaðsáreiti	   og	   þangað	   til	   kaupákvörðun	   verður	   tekin	   af	   neytendum.	   Því	   betur	   sem	  

markaðurinn	   getur	   skilið	   aðstæður	   sem	   neytendur	   eru	   í	   og	   hvernig	   þeir	   bregðast	   við	  

mismundandi	   hvötum,	   í	   mismunandi	   umhverfi,	   við	   mismunandi	   aðstæður,	   með	  

mismunandi	  hætti	  því	  meiri	   líkur	  eru	  á	  því	  að	  markaðsskilaboðin	   leiði	  af	  sér	  einhverja	  

æskilega	  útkomu	  sem	  í	  flestum	  tilfellum	  væru	  kaup	  á	  vörunni.	  (Peter J.P. og Olson J.C., 

2010).	   Neytendur	   fara	   ekki	   endilega	   í	   gegnum	  öll	   þessi	   skref	   en	   líkanið	   á	  myndinni	   er	  

mjög	  gott	  til	  að	  átta	  sig	  á	  hvernig	  kaupferlið	  lítur	  út	  í	  heild	  sinni.	  

	  

Ákveðnar	  forsendur	  við	  skoðun	  kaupákvörðunar	  ferlis:	  	  

• Kaupákvarðanir	  þjóna	  ákveðnum	  tilgangi,	  hafa	  markmið.	  	  

• Kauphegðun	  neytenda	  er	  sjálfviljug.	  	  

• Flestar	  kaupákvarðanir	  eru	  endurtekningar.	  	  

• Flestar	  kaupákvarðanir	  innihalda	  einhvern	  ágreining.	  Getur	  verið	  huglægur:	  

neytandinn	  ekki	  viss	  hvaða	  valmöguleiki	  er	  sá	  rétti	  til	  að	  ná	  því	  markmiði	  sem	  

kaupin	  eiga	  að	  ná	  eða	  þá	  að	  markmiðið	  er	  ekki	  ljóst	  hverju	  sinni.	  	  

• Neytendur	  taka	  kaupákvarðanir	  og	  kaupa	  vörur	  meira	  og	  minna	  sem	  hluta	  af	  

hinu	  daglega	  lífi.	  	  

	  

Kotler	  og	  	  Keller	  (2009)	  hafa	  skipt	  kaupákvörðunarferlinu	  niðir	  í	  fimm	  skref	  sem	  koma	  

fram	  á	  myndinni	  hér	  fyrir	  neðan.	  
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Mynd	  5:	  Kaupákvörðunarferlið	  (Kotler	  P.	  og	  Keller	  K.L.,	  2009)	  

	  

2.7.1	  Þarfa	  uppgvötun	  

Fyrsta	  skref	  kaupákvörðunarferlisins	  er	  þarfa	  uppgvötun	  þar	  sem	  neytandinn	  uppgötvar	  

eitthvað	  vandamál	  eða	  þörf.	  Neytandinn	  gæti	  verið	   svangur	   sem	  er	  mjög	   raunverulegt	  

ástand	  en	  hann	  vill	  vera	  saddur	  sem	  er	  það	  ástand	  sem	  hann	  hugsar	  sér.	  Þessi	  hvati	  gæti	  

komið	  innan	  frá	  eða	  utan	  frá	  t.d.	  ef	  neytandinn	  áttar	  sig	  á	  því	  að	  hann	  eða	  hún	  séu	  svöng	  

vegna	   garnagauls	   það	   myndi	   tejast	   til	   innri	   hvata	   en	   ytri	   hvati	   myndi	   vera	   þá	   að	  

neytandinn	   fer	   í	   gegnum	   matsölustaði	   eins	   og	   t.d.	   stjörnutorg	   í	   Kringlunni	   og	   finnur	  

matarlykt	  og	  verður	  svangur.	  Annað	  dæmi	  þar	  sem	  þörfin	  fyrir	  einhverju	  kviknar	  vegna	  

nauðsynjar	  en	  það	  er	  þegar	  neytandinn	  á	  einhverja	  vöru	  sem	  er	  orðin	  gömul	  og	  slitin	  en	  

hann	  langar	  í	  nýja	  slíka	  vöru	  þá	  getur	  vaknað	  þörfin	  af	  nauðsyn.	  (Kotler P. og Keller K.L., 

2009)	  

	  

	  Mikilvægt	   er	   fyrir	   markaðsstjóra	   að	   þekkja	   hvernig	   hægt	   er	   að	   kalla	   fram	   þarfir	   hjá	  

neytendum.	   Það	   er	   er	   hægt	   að	   búa	   til	   þessi	   þarfakennsl	   hjá	   neytendum	   með	  

markaðsátökum.	  	  Auglýsingar,	  tilboð	  til	  að	  kveikja	  í	  löngun	  eða	  uppgvötun	  á	  þörf.	  (Kotler 

P. og Keller K.L., 2009)	  

	  

Þarfa	  uppgvötun	  

Upplýsingaleit	  

Mat	  valkosta	  

Vörukaupin	  sjálf	  

Eftirkaupaáhrif	  
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2.7.2	  Upplýsingaleit	  

Neytandinn	   finnur	  sig	  knúinn	   til	  þess	  að	  afla	  sér	  upplýsinga.	  Þessi	  upplýsingaleit	  á	  sér	  

stað	  áður	  en	  kaupin	  eru	  framkvæmd	  og	  það	  fer	  mis	  mikill	  tími	  í	  þessa	  upplýsingaleit	  það	  

fer	   allt	   eftir	   þekkingu	  neytenda	  og	   eðli	   vörunnar.	  Upplýsingaleit	   flokkar	   í	   innri	   og	   ytri	  

upplýsingaleit.	   Innri	   leit	   er	   þegar	   upplýsingaleit	   hefst	   í	   huga	   neytenda.	   Þar	   sem	  

neytandinn	  athugar	   í	  eigið	   langtímaminni	  hvort	  einhverjar	  upplýsingar	  er	  að	   finna	  um	  

vöruna	  og	  þetta	  fer	  alltaf	  fram	  án	  meðvitundar	  neytandans	  sérstaklega	  ef	  þetta	  er	  vara	  

sem	   er	   oft	   neytt.	   Ytri	   leit	   er	   svo	   þegar	   ekki	   nægilegar	   upplýsingar	   eru	   um	   vöruna	   í	  

langtímaminni	   neytandans	   og	   þá	   þurfa	   þeir	   að	   afla	   sér	   utanaðkomandi	   upplýsinga.	  

(Kotler P. og Keller K.L., 2009).	  Með	  tilkomu	  internets	  og	  stöðugri	  aukningu	  notkun	  þess	  

hefur	   upplýsingaleit	   neytenda	   þróast	   og	   samkvæmt	   niðurstöðu	   rannsóknar	   Kelins	   og	  

Fords	   (2002)	   er	   hin	   almenni	   neytandi	   að	   nýta	   sér	   internetið	   mun	   meira	   við	  

upplýsingaleit	  sérstaklega	  þegar	  kaupin	  eru	  stór.(Klein L.R. og Ford G.T., 2002)	  

	  

Ytri	  upplýsingaleit	  kemur	  yfirleitt	  frá	  fjórum	  stöðum:	  	  

	  

• Persónulegar	   heimildir	   þar	   sem	   neytendur	   leita	   til	   vina,	   kunningja	   eða	  

samstarfsaðila.	  Þetta	  eru	  oft	  miklar	  og	  miklvægar	  upplýsingar	  þar	  sem	  neytendur	  

treysta	  oft	  þessu	  fólki.	  Vandamálið	  er	  hins	  vegar	  að	  hjá	  þessu	  fólki	  vantar	  oftast	  

sérþekkingu	  á	  vörunni.	  (Kotler P. og Keller K.L., 2009)	  

	  
• Markaðsdrifnar	   upplýsingar	   -‐	   auglýsendur,	   sölumenn	   eða	   bæklingar	   sem	   er	  

stjórnað	   af	   framleiðanda	   vörunnar	   og	   því	   oftast	   um	   ýtarlegar	   og	   góðar	  

upplýsingar	   að	   ræða.	   Vandamálið	   er	   þó	   að	   í	   markaðsdrifnum	   upplýsingum	   er	  

mikil	  hlutdrægni,	  það	  er	  verið	  að	  reyna	  að	  selja	  neytendum	  vöruna.	  (Kotler P. og 

Keller K.L., 2009)	  

	  
• Opinberar	   heimildir:	   greinar	   í	   dagblöðum,	   neytendakannanir	   og	   fleira.	   Oftast	  

mjög	  góðar	  upplýsingar	  því	  opinberar	  heimildir	  gæta	  algjörs	  hlutleysis	  og	  tekið	  er	  	  

á	  því	  sem	  skiptir	  mestu	  máli.	  (Kotler P. og Keller K.L., 2009)	  

	  

• Eigin	  reynsla,	  þar	  sem	  neytendur	  geta	   	  komist	   í	  snertingu	  við	  vöruna	  og	  þannig	  

fengið	   eigin	   reynslu	   af	   henni.	   Neytendur	   geta	   skoðað	   vöruna,	   handleikið	   hana,	  
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skoðað	  eiginleika	  hennar	  og	  jafnvel	  prófað	  vöruna	  t.d.	  þegar	  bíll	  er	  reynsluekinn.	  

Þessi	  aðferð	  gefur	  netyandanum	  þekkingu	  á	  þeim	  valmöguleikum	  sem	  í	  boði	  eru	  

hverju	  sinni.	  (Kotler P. og Keller K.L., 2009)	  

2.7.3	  	  Mat	  valkosta	  	  

Neytandinn	  metur	  þá	  valkosti	   sem	  hann	   telur	   að	  komi	   til	   greina	  og	  metur	  hvaða	  vöru	  

eða	  þjónustu	  á	  að	  kaupa.	  Neytendinn	  skoðar	  hvaða	  vörur	  koma	  til	  greina	  og	  hvaða	  vörur	  

honum	  líst	  best	  á.	  	  (Kotler P. og Keller K.L., 2009)	  	  

Ef	  nefna	  má	  t.d.	  húðkrem	  	  þá	  er	  neytandinn	  búinn	  að	  mynda	  sér	  skoðun	  hvort	  hann	  vill	  

að	  kremið	  gefi	  honum	  mikinn	  raka	  eða	  hvort	  það	  á	  að	  vinna	  frekar	  á	  línum	  eða	  jafnvel	  

bæði.	  Hann	  fer	  þá	  að	  finna	  kosti	  hvors	  krems	  fyrir	  sig	  til	  þess	  að	  auðvelda	  sér	  valið.	  Eftir	  

að	  hafa	  skoðað	  bæði	  kosti	  og	  galla	  	  og	  hvað	  hvert	  krem	  gerir	  ákveður	  hann	  hvort	  kremið	  

hann	  ætlar	  að	  kaupa.	  	  

Verð	  vöru	  hefur	  mismunandi	  áhrif	  á	  neytendur.	  	  Samkvæmt	  Kotler	  og	  Keller	  (	  2009)	  eru	  

til	  neytendur	   sem	  eru	  verðviðkvæmir.	  Dawes	   (2009)	   rannsakaði	  hvort	  hækkandi	  verð	  

hefur	   áhrif	   á	   áframhaldandi	   kaup	   neytenda	   á	   vöru	   eða	   þjónustu.	   Niðurstöður	  

rannsóknar	  leiddu	  í	  ljós	  að	  með	  því	  að	  bjóða	  verðviðkvæmum	  neytendum	  í	  afsláttar-‐	  eða	  

vildaklúbb	  fyrirtækis	  þar	  sem	  neytendum	  er	  reglulega	  boðið	  upp	  á	  afslætti	  eða	  sérstök	  

tilboð	  hafa	  verðhækkanir	  minni	  áhrif	  en	  hækkanir	  myndu	  annars	  gera.(Dawes, 2009)	  

	  

2.7.4	  	  Vörukaupin	  sjálf	  

Neytandi	  gerir	  upp	  hug	  sinn	  hvaða	  vörur	  eða	  þjónustu	  hann	  vill	  og	  þegar	  hann	  er	  búinn	  

að	   því	   fara	   vörukaupin	   sjálf	   af	   stað.	   Hins	   vegar	   getur	   viðhorf	   annarra	   á	   vörunni	   eða	  

þjónustu	  leitt	  til	  þess	  að	  engin	  vörukaup	  eiga	  sér	  stað.	  	  Margt	  getur	  komið	  í	  veg	  fyrir	  að	  

vörukaupin	  eiga	  sér	  stað,	  til	  dæmis	  verðið	  getur	  skipt	  máli	  ef	  neytandi	  sér	  sambærilega	  

vöru	  sem	  kostar	  minna,	  varan	  sem	  hann	  ætlar	  að	  kaupa	  er	  uppseld,	  neytandi	  hefur	  ekki	  

fjármagn	  til	  að	  fjárfesta	  í	  vörunni	  eða	  þjónustunni.(Kotler P. og Keller K.L., 2009)	  

	  

2.7.5	  	  Eftirkaupaáhrif	  

Síðasta	  skrefið	  er	  eftirkaupaáhrifin.	  Ánægja	  neytanda	  til	  vöru	  eða	  þjónustu	  eftir	  kaupin	  

skiptir	  mjög	  miklu	  máli	  og	  hvort	  varan	  eða	  þjónustan	  hafi	   staðist	  væntingar	  neytenda.	  

Þetta	   skiptir	   miklu	   máli	   vegna	   framtíðarviðskipta	   hvort	   hann	   kaupi	   vöruna	   eða	  
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þjónustuna	  aftur,	  hvernig	  hann	  á	  eftir	  að	  tala	  um	  vöruna	  eða	  þjónustuna	  og	  hvort	  hann	  

verslar	  aftur	  við	  þetta	  merki	  eða	  fyrirtæki	  .(Kotler P. og Keller K.L., 2009)	  	  

2.8	  Vörumerkjatryggð	  

Vörumerkjatryggð	  á	  sér	  stað	  þegar	  viðskiptavinur	  er	  trúr	  ákveðinni	  vöru	  eða	  vörmerki.	  	  

Vörumerkjartryggð	   myndast	   þegar	   vara	   uppfyllir	   væntingar	   viðskiptavinarins	   eða	  

þjónustan	  sem	  hann	  fékk	  hafði	  jákvæð	  áhrif	  á	  tilfinningar	  hans	  til	  vörunnar,	  vörumerkis	  

eða	  verslunarinnar	  og	  eykur	  líkur	  á	  því	  að	  viðskiptavinur	  haldi	  áfram	  að	  stunda	  viðskipti	  

við	  verslunina	  eða	  kaupir	  alltaf	  sama	  vörumerkið.(Kotler P. og Keller K.L., 2009)	  	  

Ástæðan	  fyrir	  því	  að	  kaupaukar	  eru	  notaðir	  er	  vegna	  þess	  að	  neytendur	  eru	  orðnir	  mun	  

minna	  tryggir	  merkjum	  og	  hugsa	  meira	  um	  verð,	  gildi	  og	  þægindi.	  Sumir	  neytendur	  eru	  

alltaf	   tilbúinir	   til	   að	   borga	   meira	   fyrir	   sína	   uppáhaldsvöru	   án	   þess	   að	   það	   séu	   í	   boði	  

kaupaukar	  eða	   tilboð	  á	  vörunni.	  Mjög	  margir	  neytendur	  eru	   tryggir	  afsláttarmiðum	  og	  

eina	  skilyrðið	  hjá	  þeim	  er	  að	  leita	  uppi	  tilboð	  þegar	  þeir	  versla.	  Það	  eru	  neytendur	  sem	  

skipta	  mjög	  oft	  fram	  og	  til	  baka	  meðal	  vörumerkja	  sem	  þeim	  finnst	  vera	  jöfn.	  (Blech G.E. 

og Blech M.A., 2003)	  	  

	  

Kotler	  og	  Keller	  skipta	  vörumerkjatryggð	  í	  fjögur	  stig:	  

1. Viðskiptavinir	  eru	  fullkomlega	  tryggir	  vörumerkinu.	  Þetta	  eru	  þeir	  viðskiptavinir	  

sem	   kaupa	   alltaf	   ákveðið	   vörumerki	   því	  má	   segja	   að	   þessi	   hópur	   viðskiptavina	  

eru	   drauma	   viðskiptavinir	   allra	   fyrirtækja.	   Það	   kostar	   minna	   að	   þjónusta	  

viðskiptavini	   sem	   eru	   tryggir	   fyrirtækinu	   og	   vörumerkinu,	   þeir	   eru	   tilbúnir	   að	  

borga	  hærra	  verð	  fyrir	  sömu	  vöru	  og	  þeir	  auglýsa	  einnig	  fyrirtækið.(Kotler P. og 

Keller K.L., 2009)(Reinartz W. og Kumar V., 2002)	  

	  

2. 	  Viðskiptavinir	   á	   þessu	   stigi	   kaupa	   reglulega	   tvö	   til	   þjú	   vörumerki	   eða	  

vörutegundir	   og	   skiptist	   þessi	   vörumerkjatryggð	   á	   þessi	   merki	   eða	  

vörutegundir.(Kotler P. og Keller K.L., 2009)	  

	  

3. Á	  þessu	  stigi	  eru	  viðskiptavinir	  sem	  skipta	  reglulega	  um	  vörumerki	  sem	  þeir	  sýna	  

tryggð.(Kotler P. og Keller K.L., 2009)	  

	  



	   24	  

4. Á	  síðasta	  stigi	  eru	  þeir	  viðskiptavinir	  sem	  sýna	  enga	  vörumerkjatryggð	  og	  skipta	  

oft	  á	  milli	  vörumerkja.	  (Kotler P. og Keller K.L., 2009)	  

	  

Ong(1999)	   sannaði	   það	   að	   neytendur	   skipta	   frekar	   milli	   vörumerkja	   eftir	   því	   hvar	  

kaupaukarnir	  eru	  í	  boði	  og	  því	  má	  segja	  að	  vörumerkjatryggð	  minnkar	  þegar	  verslarnir	  	  

bjóða	  upp	  á	  kaupauka.	  Þó	  má	  geta	   til	  þess	  að	  það	  eru	  alltaf	  einhverjir	   sem	  eru	   tryggir	  

sínu	  vörumerki	  og	  vilja	  alls	  ekki	  skipta	  um	  vörumerki	  og	  þar	  af	  leiðandi	  falla	  ekki	  fyrir	  

kaupaukum	  annarra	  vörumerkja.	  Í	  rannsókninnni	  var	  skoðuð	  hársápa	  en	  43%	  neytenda	  	  

sögðust	   skipta	   um	   hársápu	   ef	   þeim	   yrði	   boðið	   upp	   á	   að	   fá	   20%	  meira	  magn	   og	   90%	  

sögðust	  myndu	  skipta	  um	  tegund	  væri	  þeim	  boðið	  25%	  meira	  magn	  af	  annari	  hársápu	  

fyrir	  sama	  verð.(Ong B.S., 1999)	  

	  



	   25	  

	  

3.	  Markaðsrannsókn	  

Í	  þessum	  kafla	  verður	  fjallað	  um	  tegund	  markaðsrannsóknarinnar	  sem	  framkvæmd	  var	  í	  

október	  2013	  af	  skýrsluhöfundinum.	  Farið	  verður	  nánar	  út	  í	  þá	  aðferðafræði	  sem	  stuðst	  

var	  við,	  uppbyggingu	  hennar	  og	  jafnframt	  framkvæmd	  hennar.	  	  

	  

3.1	  Aðferð	  rannsóknar	  

Hægt	   er	   að	   notast	   við	   tvennskonar	   rannsóknaraðferðir,	   megindlegar	   og	   eigindlegar.	  

Eigindlegar	   rannsóknir	   ganga	   út	   frá	   því	   að	   niðurstöður	   rannsóknarinnar	   verði	   ekki	   á	  

neinum	   hlutlægum	   sönnunum,	   heldur	   lýsa	   viðhorfum,	   skoðunum,	   tilfinningum	   og	  

hvötum	   (	   e.	   Qualitative	   research	   ).	   Eigindlegar	   rannsóknir	   eru	   ekki	   tölfræðilega	  

marktækar.	   Í	   eigindlegum	   rannsóknum	   er	   talað	   um	   viðtöl	   eða	   kannarnir	   sem	   felast	   í	  

atferlisgreiningu.	  Raunveruleikinn	  er	  huglægur	  og	  það	  er	  engin	  einn	  réttur	  sannleikur	  og	  

ekki	   er	   aðeins	   raunveruleikinn	   huglægur	   heldur	   á	   hver	   einstaklingur	   sinn	   eigin	  

raunveruleika.	  Eigindlegar	  rannsóknir	  ganga	  úr	  frá	  	  því	  að	  um	  leið	  og	  reynt	  er	  mæla	  t.d.	  

,,hver	   er	   uppáhalds	   kremið	   þitt?”	   þá	   gæti	   svarið	   verið	   allt	   annað	   í	   dag	   en	   fyrir	   ári	  

síðan.(McDaniel C. og Gates R., 2010)	  

	  

Skýrsluhöfundurinn	   ákvað	   að	   notast	   við	   megindlega	   rannsókn	   í	   formi	  

spurningakönnunar	  þar	   sem	   sú	   aðferð	   gefur	  hnitmiðuð	   svör	   á	   skömmum	   tíma.	   Einnig	  

gefur	   spurningarkönunninn	   sem	   mesta	   breidd	   í	   svörun.	   Megindlegar	   rannsóknir	   (	   e.	  

Quantitative	  research)	  byggja	  á	  hefðbundnum	  aðferðum	  vísindaaðferða	  og	  notast	  er	  við	  

stærðfræðilegar	   greiningar,	   því	   eru	   megindlegar	   rannsóknir	   tölfræðilega	   marktækar.	  

Það	  er	  einhver	   tilgáta	  sem	  er	  prófuð	  og	  unnið	  er	  síðan	  úr	  niðurstöðum	  hennar	  þannig	  

rannsakendur	  geta	  skilið	  markaðsumhverfið	  skref	  fyrir	  skref.	  (McDaniel C. og Gates R., 

2010)	  
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3.2	  Spurningakönnun	  

Spurningakönnun	  er	  algengasta	  rannsóknarformið	  til	  að	  safna	  frumgögnum	  (	  e.	  Primary	  

Data).	   	   Spurningakönnun	   getur	   verið	   samansett	   af	   ýmist	   lokuðum	   eða	   opnum	  

spurningum.	  Í	  lokuðum	  spurningum	  er	  fyrirfram	  ákveðin	  svör	  af	  skýsluhöfundinum	  sem	  

þáttakendur	   velja	   um	   hins	   vegar	   í	   opnu	   spurningum	   gefst	   þáttakendum	   kostur	   á	   að	  

svara	  með	  sínu	  orðalagi.	  	  

	  

3.2.1.	  Hönnun	  spurningakönnunar	  	  

Þar	  sem	  skýslan	  vegur	  mjög	  mikið	  á	  spurningakönnuninni	  þá	  skiptir	  miklu	  máli	  að	  hún	  

sé	  rétt	  sett	  fram	  að	  til	  að	  fá	  þær	  upplýsingar	  sem	  skýrsluhöfundurinn	  vill	  ná	  fram	  og	  fá	  

sem	   besta	   og	   skýrasta	   svörun.	   Einnig	   skiptir	   miklu	   máli	   að	   orðalag	   valdi	   ekki	  

misskilningi	  hjá	  þátttakendum.	  (Kotler P. og Keller K.L., 2009)	  

Spurningakönnunin	  samanstóð	  af	  	  15	  spurningum,	  	  þar	  af	  voru	  5	  spurningar	  sem	  snéru	  

að	   bakgrunni	   þátttakenda	   og	   spurt	   var	   um	   kyn,	   aldur,	   hjúskapastöðu,	   stöðu	   og	  

fjölskylduhagi	  og	  10	  spurningar	  einbeittu	  sér	  að	  kaupaukum.	   	  Fyrstu	   fimm	  spurningar	  

voru	  lokaðar	  þar	  sem	  þáttakendur	  þyrftu	  að	  velja	  á	  milli	  eins	  valmöguleika.	  Spurning	  nr.	  

4	  	  sem	  kannaði	  stöðu	  þáttakenda	  var	  að	  hluta	  til	  lokuð	  en	  síðasti	  valmöguleikinn	  í	  þeirri	  

spurningu	  var	  opinn	  þar	  sem	  þáttakendur	  gátu	  skrifað	  ef	  þeir	  voru	  t.d.	  í	  vinnu	  samhliða	  

námi	   eða	   fæðingarorlofi.	   	   Spurning	   nr.	   6	   var	   opin	   og	   áttu	   þátttakendur	   að	   segja	   hvað	  

þeim	  datt	  í	  hug	  þegar	  þeir	  heyrðu	  orðið	  kaupauki.	  Síðustu	  níu	  spurningarar	  voru	  lokaðar	  

þar	  sem	  þáttakendur	  þurftu	  að	  velja	  einn	  valmöguleika.	  	  

Spurningakönnuninn	  var	  sett	  upp	   í	  Questionpro	  á	  netinu.	  Þetta	   forrit	  varð	   fyrir	  valinu	  

vegna	  þess	  að	  skýrsluhöfundurinn	  hafði	  mikla	  reynslu	  með	  úrvinnslu	  þess	  og	  þekkti	  vel	  

inn	  á	  þetta	  forrit.	  	  

	  

3.2.2.	  Þátttakendur	  og	  framkvæmd	  

Eftir	   að	   skýrsluhöfundurinn	   var	   búin	   að	   afla	   sér	   heimilda	   og	   skoða	   sambærilegar	  

rannsóknir	   var	   farið	   að	   safna	   frumgögnum.	   Spurningalistinn	   var	   útbúinn	   af	  

skýrsluhöfundinum	   og	   sendur	   til	   samþykktar	   á	   leiðbeinandan.	   Eftir	   samþykkt	  

leiðbeinanda	  var	  spurningarkönnun	  hönnuð	  á	  vefsíðunni	  http://www.questionpro.com.	  	  
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Skýrsluhöfundur	  ákvað	  að	  þýði	  rannsóknar	  væru	  Íslendingar	  yfir	  tvítugt	  vegna	  þess	  að	  

þá	   eru	   einstaklingar	   orðnir	   virkari	   þátttakendur	   á	   neytendamarkaði.	  

Skýrsluhöfundurinn	  ákvað	  þó	  að	  hafa	  valmöguleikann	  19	  ára	  og	  yngri	  til	  að	  búa	  ekki	  til	  

villu	   í	   könnuninni	   þar	   sem	   þeir	   einstaklingar	   sem	   væru	   yngri	   en	   tuttugu	   ára	   myndu	  

hugsanlega	  setja	  sig	   í	  annan	  aldursflokk.	  Alls	  voru	  5	  einstaklingar	  19	  ára	  og	  yngri	  sem	  

tóku	  þátt.	  Úrtakið	  sem	  varð	  fyrir	  valinu	  voru	  notendur	  á	  facebook	  sem	  eru	  talsins	  769	  að	  

auki	  var	  könnunin	  sett	  inn	  á	  grúppu	  Háskólans	  á	  Bifröst	  þar	  sem	  samnemendur	  svöruðu	  

henni,	  samstarfsmenn	  um	  150	  talsins	  og	  samstarfsmenn	  maka	  og	  fjölskyldu.	  Notað	  var	  

svokallað	   snjóboltaúrtak	   þar	   skýsluhöfundurinn	   sendi	   könnunina	   á	   maka	   og	  

fjölskyldumeðlimi	  og	  þeir	  sendu	  svo	  áfram	  á	  sína	  samstarfsmenn.	  (McDaniel C. og Gates 

R., 2010)	  

	  

Frumgögnum	  (	  e.	  Primary	  data	  )	  var	  aflað	  í	  tíu	  daga	  frá	  24.október	  til	  2.	  Nóvember	  2013.	  	  

Þegar	  könnuninn	  var	  búin	  að	  vera	  opin	   í	  5	  daga	  sendi	  skýsluhöfundurinn	  áminningu	  á	  

facebook	   notendur	   sem	   og	   samnemdur.	   	   Alls	   svöruðu	   309	   könnuninni	   en	   um	   367	  

byrjuðu	   að	   taka	   þátt	   en	   kláruðu	   hana	   aldrei.	   Því	   náðist	   um	   84%	   svörun	   af	   allri	  

könnuninni.	  	  

	  

3.2.4	  Úrvinnsla	  

Eftir	   að	   könnuninni	   var	   lokað	   voru	   svörin	   flutt	   yfir	   í	   Excel	   af	   Questionpro	   og	   hófst	  

úrvinnsla	  þeirra.	  Úrvinnsla	  ganga	  með	  þessu	  forriti	  er	  einstaklega	  þægileg	  þar	  sem	  það	  

býður	  upp	  á	  marga	  möguleika.	  Hægt	  er	  að	  krosskeyra	  svarmöguleikana	  með	  forritinu	  á	  

www.questionpro.com	   og	   því	   taldi	   skýrsluhöfundurinn	   óþarfi	   að	   færa	   tölurnar	   inn	   í	  

gagnaforritið	  SPSS,	  þ.e.	  svörin	  sem	  voru	  flutt	  yfir	  á	  Excel	  og	  túlkuð.	  	  

3.2.5	  Annmarkar	  rannsóknarinnar	  

Helstu	  annmarkar	  rannsókarinnar	  eru	  að	  ekki	  náðist	   jafnt	  kynjahlutfall	  úr	  könnuninni,	  

en	  75%	  þeirra	  sem	  svöruðu	  voru	  konur.	  Einnig	  var	  aldursdreifing	  ekki	  nægilega	  jöfn	  en	  

aldur	   	   svarenda	   var	   á	   bilinu	   25-‐29	   ára	   eða	   um	   26	   %	   svarenda.	   Afleiðing	   þess	   að	  

aldurdreifing	  er	  ekki	  nægilega	  jöfn	  er	  að	  nemendur	  Háskólans	  á	  Bifröst	  voru	  stór	  hluti	  af	  

svarendum.	   Skýrsluhöfundurinn	   hefði	   geta	   framkvæmt	   eigindlega	   rannsókn	   svo	   sem	  

viðtöl	  eða	  rýnihópa	   í	   framhaldi	  af	  spurningarkönnuninni	  en	  það	  gæti	  styrkt	  og	  dýpkað	  

niðurstöðurnar	  	  rannsóknarinnar	  enn	  frekar.	  
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4.	  Niðurstöður	  	  

Í	   þessum	   kafla	   verður	   farið	   nánar	   í	   niðurstöður	   spurningakönnunar.	   	   Niðurstöðurnar	  

eru	  sunduliðaðar	  eftir	  spurningum	  og	  tölur	  eru	  birtar	  í	  prósentum	  með	  einum	  aukastaf	  

en	   skýrsluhöfundinum	   fannst	   það	  nákvæmara.	   Í	   heildina	   tóku	  309	   einstaklingar	  þátt	   í	  

könnuninni	  en	  þar	  sem	  þátttakendum	  var	  ekki	  skylt	  að	  svara	  einstaka	  spurningum	  var	  

ekki	  jöfn	  svörun	  á	  milli	  spurninga.	  

Spurningar	  	  spurningakönnunarinnar	  má	  finna	  í	  viðauaka	  A.	  

	  

Spurning	  1	  
Fyrsta	  spurningin	  snérist	  um	  kynjahlutfall	  svarenda.	  

	  

Mynd	  6:	  Ert	  þú	  karl	  eða	  kona	  ?	  

	  
Á	  mynd	   nr.	   6	  má	   sjá	   kynjahlutfall	   svarenda.	   Svarendur	   þessarar	   spurningar	   voru	   304	  

talsins.	  Af	  heildarfjölda	  svarenda	  voru	  230	  konur	  eða	  75,6%	  á	  móti	  74	  körlum	  eða	  um	  

24,3%.	  Það	  voru	  5	  sem	  svöruðu	  ekki	  spurningunni.	  	  
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Spurning	  2	  
Þessi	  spurning	  snérist	  um	  aldursdreifingu	  svarenda.	  

	  

	  

Mynd	  7:	  Á	  hvaða	  aldurbili	  ert	  þú	  ?	  

	  

Á	  mynd	  7	  sést	  að	  flestir	  svarenda	  eru	  á	  bilinu	  25-‐29	  ára	  eða	  um	  26,6%.	  	  Næstflestir	  eru	  

svarendur	  á	  bilinu	  30-‐34	  ára	  eða	  um	  17,5%,	  þar	  á	  eftir	  eru	  50	  ára	  og	  eldri	  eða	  um	  13%.	  

Þessir	  hópar	  saman	  eru	  samtals	  57%	  af	  allri	  könnuninni.	  Fólk	  á	  aldursbilinu	  20-‐24	  ára	  

var	  svo	  11,6%,	  	  35-‐39	  ára	  8,7%	  svarenda,	  40-‐44	  ára	  9,42%,	  45-‐49	  ára	  11,36%.	  Eins	  og	  

áður	   gerði	   skýrsluhöfundurinn	   ekki	   ráð	   fyrir	   19	   ára	   og	   yngri	   vegna	   þess	   það	   er	   ekki	  

marktækur	  hópur	  fyrir	  þessa	  rannsókn,	  sá	  valmöguleiki	  var	  samt	  sem	  áður	  í	  könnuninni	  

en	  það	  voru	  aðeins	  1,6%	  svarenda	  19	  ára	  og	  yngri.	  Alls	  voru	  308	  sem	  svöruðu	  þessari	  

spurningu.	  
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Spurning	  3	  

Í	  spurningunni	  var	  spurt	  um	  hjúskaparstöðu	  svarenda.	  	  

	  

Mynd	  8:	  Hver	  er	  hjúskaparstaða	  þín?	  

	  
Mynd	  8	  sýnir	  að	  flestir	  svarendur	  eru	  í	  sambúð	  eða	  um	  40,1%.	  Þar	  á	  eftir	  eru	  giftir	  eða	  

um	  36,8%.	  Því	  sýna	  svörin	  að	  76,9%	  svarenda	  könnunninar	  eiga	  maka.	  Einhleypir	  eru	  

19%,	   fráskildir	   voru	   3,6%	   og	   einungis	   1	   svarendi	   var	   ekkja/ekkill.	   Alls	   svöruðu	   304	  

þessari	  spurningu.	  
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Spurning	  4	  
Í	   þessari	   spurningu	   var	   spurt	   um	   stöðu	   svarenda,	   hvort	   þeir	   væru	   í	   námi,	   á	  

atvinnumarkaðnum	  eða	  atvinnulausir.	  

	  

	  

Mynd	  9	  :	  Hver	  er	  staða	  þín	  ?	  

	  

Eins	  og	  sjá	  má	  á	  mynd	  9	  þá	  er	  um	  60%	  svarenda	  í	  fullri	  vinnu.	  26,2%	  eru	  í	  námi,	  2,6%	  í	  

hlutastarfi	  og	  aðeins	  um	  2%	  atvinnulaus.	  8.2%	  eða	  25	  svarendur	  merktu	  við	  annað	  en	  

þar	  gaf	  skýsluhöfundurinn	  tækifæri	  á	  að	  útskýra	  og	  gátu	  þátttakendur	  skrifað	  hvað	  þeir	  

væru	   að	   gera.	   6	   af	   þessum	   25	   sögðust	   vera	   í	   fæðingarorlofi,	   11	   voru	   í	   fullri	   vinnu	   og	  

fullum	  skóla,	  2	  sögðust	  vera	  heimavinnandi	  og	  6	  í	  fullu	  námi	  og	  hlutastarfi.	  Alls	  voru	  305	  

sem	  svöruðu	  þessari	  spurningu.	  
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Spurning	  5	  
Í	  spurningunni	  var	  spurt	  um	  fjölda	  barna	  svarenda.	  

	  	  

	  

Mynd	  10:	  Átt	  þú	  barn/börn	  ?	  

	  
Eins	  og	  sést	  á	  mynd	  10	  þá	  nærri	  helmingur	  eða	  43,1%	  svarenda	  1-‐2	  börn,	  27,1%	  á	  3-‐4	  

börn.	  Þar	  á	  eftir	  er	  26,7%	  sem	  á	  ekki	  börn.	  Aðeins	  3,2%	  á	  fleiri	  en	  4	  börn	  eða	  10	  manns.	  

Alls	  svöruðu	  306	  þessari	  spurningu	  	  
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Spurning	  6	  
Þessi	  spurning	  var	  opin	  og	  gátu	  þáttakendur	  skrifað	  það	  sem	  þeim	  datt	  í	  hug	  þegar	  það	  

heyrði	  orðið	  kaupauki.	  

	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  

Mynd	  11:	  Hvað	  dettur	  þér	  í	  hug	  þegar	  þú	  heyrir	  orðið	  kaupauki?	  

	  
Skýrsluhöfundur	  ákvað	  að	  skipta	  svörunum	   í	  9	   flokka.	  Eins	  og	  sjá	  má	  á	  mynd	  11	  voru	  

52,1%	  svarenda	  eða	  um	  161	  manns	  sem	  sögðu	  að	  það	  sem	  þeim	  dytti	  fyrst	  í	  hug	  þegar	  

þau	  heyra	  orðið	  kaupauki	  væri	  að	  gjöf	  fylgdi	  frítt	  með.	  Þar	  á	  eftir	  voru	  29	  svarendur	  eða	  

9,4%	   sem	   sögðu	   að	   meira	   fyrir	   minna	   verð	   væri	   það	   sem	   táknaði	   kaupauka.	   8,1%	  

svöruðu	   ekki	   þessari	   spurningu	   yfir	   höfuð	   eða	   um	  25	  manns.	   24	   svarendur	   eða	   7,8%	  

töldu	  að	  kaupauki	  væri	  sennilega	  svindl,	  6,1%	  eða	  19	  svarendur	  sögðu	  að	  kaupauki	  væri	  

tilboð,	  6,1%	  eða	  19	  svarendur	  töldu	  kaupauka	  vera	  launauppbót,	  um	  15	  svarendur	  eða	  

4,9%	  tengdu	  kaupauka	  við	  snyrtivörukynningar	  sérstaklega	  við	  töskurnar	  sem	  fást	  með	  

ef	  tiltekin	  vara	  er	  versluð,	  3,2%	  eða	  10	  svarendur	  sögðust	  kaupauki	  vera	  hvatning	  til	  að	  

kaupa.	   2,3%	   svaranda	   var	   með	   önnur	   svör	   sem	   voru	   dálítið	   óskýr	   að	   mati	  

skýrsluhöfundar.	  Einn	  sagði	  að	  kaupauki	  væri	  Coke,	  einn	  sagði	  að	  kaupauki	  væri	  bílar,	  

einn	   taldi	  kaupauka	  vera	   sýnishorn	  og	  að	   lokum	  var	  einn	  sem	  sagði	  að	  kaupauki	  væri	  

stjórnmál.	  	  Alls	  voru	  285	  sem	  svöruðu	  þessari	  spurningu	  en	  310	  skoðuðu	  hana.	  	  

	  

52.1%	  

9.4%	   8.1%	   7.8%	   6.1%	   6.1%	   4.9%	   3.2%	   2.3%	  
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Spurning	  7	  
Í	  þessari	  spurningu	  var	  athugað	  hvernig	  valákvörðun	  svarenda	  væri	  

	  

	  
	  

Mynd	  12:	  Ef	  þú	  myndir	  sjá	  tvær	  sambærilegar	  vörur	  á	  sambærilegu	  verði	  upp	  í	  hillu,	  hlið	  

við	  hlið	  en	  aðeins	  varan	  sem	  þú	  þekktir	  ekki	  innihéldi	  einhverns	  konar	  kaupauka.	  Myndir	  

þú	   frekar	   versla	   vöruna	   sem	   innihéldi	   kaupauka	   án	   þess	   að	   hafa	   prófað	   vöruna	   áður	  

eingöngu	  vegna	  þess	  að	  hún	  innihéldi	  t.d	  30%	  meira	  magn	  eða	  einhvers	  konar	  gjöf?	  

	  

	  

Mynd	   12	   sýnir	   að	   54,7	  %	   eða	   168	   svarenda	  myndu	   hugsanlega	   kaupa	   vöru	   sem	   væri	  

sambærileg	  og	  varan	  sem	  þeir	  þekktu	  til	  en	  innihéldi	  	  einhvers	  konar	  kaupauka	  t.d.	  30%	  

meira	  magn.	  	  19,8%	  eða	  61	  svarendur	  sögðu	  nei	  þau	  myndi	  ekki	  kaupa	  slíka	  vöru	  þó	  svo	  

hún	  innihéldi	  meira	  magn.	  18,5	  %	  eða	  57	  svarenda	  sögðu	  já,	  6,8%	  sögðust	  ekki	  vita	  það.	  

Alls	  voru	  það	  307	  sem	  svöruðu	  þessari	  spurningu.	  	  	  
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Mynd	   13:	   Ef	   svarandi	   myndi	   sjá	   tvær	   sambærilegar	   vörur	   upp	   í	   hillu	   en	   önnur	   varan	  

innihéldi	  kaupauka	  en	  varan	  sem	  svarandinn	  þekkti	  innihéldi	  ekki	  kaupauka,	  með	  tilliti	  til	  

aldurs.	  

	  

Skýrsluhöfundurinn	  ákvað	  að	  krosskeyra	  þessa	  spurningu	  við	  aldur	  svarenda.	  Um	  15	  %	  

svarenda	  á	  aldrinum	  25-‐29	  ára	  sögðust	  hugsanlega	  versla	  sambærilegu	  vöruna	  frekar	  en	  

þá	  sem	  þeir	  þekktu	  þar	  sem	  hún	  innihéldi	  kaupauka,	  þar	  á	  eftir	  er	  aldursflokkurinn	  30-‐

34	  ára	  eða	  um	  10%	  svarenda.	  Aldursflokkarnir	  45-‐49	  ára	  og	  50	  ára	  og	  eldri	  eru	  báðir	  7	  

%	  svarenda	  sem	  myndu	  hugsanlega	  versla	   sambærilegu	  vöruna	   frekar	  en	  þá	   sem	  þeir	  

þekktu	  til,	  vegna	  kaupaukans.	  	  
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Spurning	  8	  
Í	   þessari	   spurningu	   var	   spurt	   um	   ánægju	   svarenda	   á	   vöru	   sem	   innihélt	   kaupauka.

	  

Mynd	  14:	  Hversu	  oft	  hefur	  þú	  keypt	  vöru	  sem	  innihélt	  einhvers	  konar	  kaupauka	  og	  varst	  

mjög	  óánægð/ur	  með	  vöruna	  og	  sást	  jafn	  vel	  eftir	  því	  að	  hafa	  keypt	  vöruna?	  

	  
Á	   mynd	   14	   er	   hægt	   að	   sjá	   að	   47,7%	   eða	   145	   svarenda	   svörðu	   þessari	   spurningu	  

hvorki/né	  .	  	  36,8%	  eða	  um	  112	  svarendur	  sögðust	  haf	  sjaldan	  verið	  óánægðir	  með	  slíkar	  

vörur.	   9,5%	   eða	   29	   svarendur	   hafa	   aldrei	   orðið	   fyrir	   vonbrigðum	   að	   kaupa	   vöru	   sem	  

innihélt	  kaupauka,	  	  5,6%	  eða	  17	  svarendur	  sögust	  þó	  vera	  oft	  óánægðir	  með	  vöruna	  sem	  

innihélt	   kaupauka	   og	   jafnvel	   hafa	   séð	   eftir	   því	   að	   hafa	   fjárfest	   í	   slíkri	   vöru.	   Það	   	   var	  

aðeins	  1	  svarendi	  sem	  hefur	  mjög	  oft	  verið	  óánægður	  með	  slík	  kaup.	  Alls	  svöruðu	  304	  

þessari	  spurningu.	  
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Spurning	  9	  
	  

Spurt	  var	  hvort	  svarendur	  versla	  umfram	  magn	  af	  vörum	  ef	  það	  fylgir	  kaupauki	  með.	  

	  

Mynd	   15:	   Verslar	   þú	   vörur	   í	   meira	   magni	   ef	   það	   fylgir	   þeim	   kaupauki	   ?	   Oft	   stendur	   í	  

auglýsingum	  falleg	  gjöf	  fylgir	  kaupum	  á	  tveimur	  vörum	  úr	  vörumerkinu	  

	  
Mynd	  15	  sýnir	  að	  36,1	  %	  eða	  111	  svarendur	  viðurkenndu	  að	  þeir	  versla	  	  stundum	  fleiri	  

vörur	   en	  auglýsingin	  gerir	   skilyrði	  um	   til	   að	   fá	   kaupauka.	  34,5%	  sögðust	   aldrei	   kaupa	  

meira	  magn	  en	  ætlast	  er	  til	  af	  þeim	  til	  að	  fá	  kaupaukann,	  28,6%	  sögðust	  gera	  það	  mjög	  

sjaldan.	   	   Það	   voru	   einungis	   2	   sem	   sögðust	   alltaf	   kaupa	  meira	  magn.	   Alls	   svöruðu	   307	  

spurningunni.	  
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Mynd	  16:	  Hvort	  svarendur	  kaupa	  vörur	  í	  meira	  magni	  ef	  þeim	  fylgir	  kaupauk,	  með	  tilliti	  til	  

stöðu	  svarenda.	  	  

	  

Skýrsluhöfundurinn	   ákvað	   einnig	   að	   krosskeyra	   þessa	   spurningu	   við	   stöðu	   svarenda	  

eins	  og	  mynd	  16	  sýnir	  og	   í	   ljós	  kom	  að	   lang	   flestir	   svarendur,	  72	  eða	  um	  23%	   	   í	   fullri	  

vinnu	  kaupa	  stundum	  vörur	   í	  meira	  magni	  ef	  það	   fylgir	  þeim	  kaupauki,	  þar	  á	  eftir	  eru	  

námsmenn,	  um	  8%	  þeirra	  kaupir	  stundum	  meira	  magn	  af	  vörum	  ef	  þeim	  fylgir	  kaupauki,	  

sem	   kemur	   frekar	   á	   óvart	   þar	   sem	   námsmenn	   hafa	   yfirleitt	   ekki	   mikinn	   pening	  milli	  

handanna.	  	  
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Spurning	  10	  
Spurning	  10	  tekur	  á	  því	  hversu	  oft	  svarendur	  gera	  sér	  ferð	  í	  verslun	  vegna	  þess	  að	  þau	  

hafa	  séð	  eða	  heyrt	  auglýstann	  kaupauka.	  

	  

	  

Mynd	  17:	  Hversu	   oft	   gerir	   þú	   þér	   ferð	   í	   verslun	   vegna	  þess	   þú	   hefur	   séð	   auglýstann	   eða	  

heyrt	  um	  að	  kaupauki	  fylgi	  þinni	  uppáhalds	  vöru?	  

	  

Mynd	  17	  sýnir	  að	  flestir	  svarendur	  gera	  sér	  mjög	  sjaldan	  ferð	  í	  verslun	  eftir	  að	  hafa	  séð	  

auglýstann	  eða	  heyrt	  um	  að	  kaupauki	  fylgi	  þeirra	  uppáhaldsvöru	  eða	  um	  29,7%	  og	  um	  

22,5%	  aldrei.	  Rúmlega	  19,2%	  gera	  sér	  sjaldan	  ferð	  í	  verslun	  eftir	  að	  hafa	  heyrt	  eða	  séð	  

auglýstann	  kaupauka	  með	  þeirra	  uppáhaldsvöru	  og	  	  um	  15,3%	  svöruðu	  ,,hvorki/né”.	  	  Um	  

11,1%	   sögðust	   gera	   það	   oft	   og	   um	   2%	   sögðust	   gera	   það	   mjög	   oft.	   Alls	   svöruðu	   306	  

þessari	  spurningu.	  
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Spurning	  11	  
Hér	   var	   spurt	   um	   hvort	   svarendur	   fara	   reglulega	   í	   verslun	   til	   þess	   að	   fylgjast	   með	  

kaupaukum.	  

	  

	  

Mynd	   18:	   Ferð	   þú	   reglulega	   í	   verslunarmiðstöðvar	   til	   þess	   að	   fylgjast	   með	   þínum	  

uppáhalds	  vörum	  og	  hvort	  þeim	  fylgir	  kaupauki	  ?	  

	  
Lang	   flestir	   svarendur	   67,7	   %	   eða	   um	   204	   svarendur	   sögðust	   aldrei	   fara	   í	  

verslunarmiðstöðvar	   til	   þess	   að	   fylgjast	   með	   sínum	   uppáhalds	   vörum	   og	   hvort	   þeim	  

fylgir	  kaupauki.	  20,7%	  sögðust	  fara	  mjög	  sjaldan,	  5,6%	  svöruðu	   ,,hvorki/né”.	   	  Um	  5,3%	  	  

eða	  16	  svarendur	  sögðust	  stundum	  fara	   í	  verslunarmiðstöðvar	   til	  þess	  að	   fylgjast	  með	  

slíkum	  kaupaukum	  og	  3	  sögðurst	  alltaf	  gera	  sér	  ferð	  í	  verslunarmiðstöðvar	  til	  að	  fygjast	  

með	  uppáhalds	   vörum	   sínum	  og	  hvort	   þeim	   fylgir	   kaupauki.	   Alls	   svöruðu	  301	  þessari	  

spurningu.	  	  
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Spurning	  12	  
Hér	  var	  kannað	  með	  hvort	  svarendur	  séu	  á	  varðbergi	  gagnvart	  kaupaukum.	  

	  

Mynd	   19:	   Ert	   þú	   að	   jafnaði	   á	   varðbergi	   gagnvart	   auglýstum	   vörum	   sem	   innihalda	  

kaupauka?	  

	  
Á	  mynd	  19	  er	  glögglega	  hægt	  að	  sjá	  að	  31,6%	  eða	  96	  svarendur	  eru	  aldrei	  á	  varðbergi	  

gagnvart	  auglýstum	  kaupaukum.	  26	  %	  eða	  79	  svarendur	  svöruðu	  spurningu	  ,,hvorki/né”.	  	  

Um	  20%	   svarenda	   sögðust	   vera	  mjög	   sjaldan	   á	   varðbergi,	   17,1%	  eða	  52	   sögðust	   vera	  

stundum	   á	   varðbergi	   og	   15	   eða	   um	   5%	   sögðust	   alltaf	   vera	   á	   varðbergi	   gagnvart	  

auglýstum	  kaupaukum.	  
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Mynd	  20:	  Svarendur	  á	  varðbergi	  gagnvart	  auglýstum	  kaupaukum,	  með	  tilliti	  til	  kyns	  

.	  

	  

Skýrsluhöfundur	  ákvað	  að	  krosskeyra	  við	  bakgrunnbreytuna	  kyn.	  Eins	  og	  má	  sjá	  á	  mynd	  

20	  eru	  það	  konur	  sem	  eru	  meira	  á	  varðbergi	  gagnvart	  auglýstum	  kaupaukum	  en	  karla	  

eða	  um	  38	  konur	   segjast	   stundum	  vera	  á	   varðbergi	  og	  10	  alltaf.	  Annars	  má	   lesa	  út	  úr	  

þessari	   spurningu	   að	   íslendingar	   eru	   almennt	   ekki	   á	   varðbergi	   gagnvart	   auglýstum	  

kaupaukum.	  	  
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Spurning	  13	  
Í	  þessari	  spurningu	  var	  spurt	  um	  hvort	  svarendur	  fara	  oft	  í	  verslun	  ef	  þeir	  sjá	  auglýstan	  

kaupauka	  fyrir	  snyrtivörur	  í	  fréttamiðlum.	  

	  

	  

	  

Mynd	   21:	   Hversu	   oft	   fara	   svarendur	   í	   verslun	   ef	   þeir	   sjá	   auglýstan	   kaupauka	   fyrir	  

snyrtivörur	  í	  fréttamiðlum	  eins	  og	  Fréttablaðinu?	  T.d	  Clinique,	  Ester	  Lauder,	  Dior,	  Shiseido,	  

Chanel,	  Hugo	  Boss,	  Dolce&Gabbana	  og	  fl.	  merki	  

	  
Mynd	  21	  sýnir	  að	  tæplega	  46,1%	  eða	  um	  138	  svarendur	  fara	  aldrei	  í	  verslun	  ef	  þeir	  sjá	  

slíkt	   auglýst	   í	   fréttamiðlum,	   87	   svarendur	   eða	   29,1%	   segjast	   fara	   mjög	   sjaldan.	   Um	  

16,3%	   eða	   49	   svarendur	   svöruðu	   að	   þeir	   fara	   stundum	   í	   verslun	   þegar	   þeir	   sjá	   slíkt	  

auglýst	  og	  7%	  eða	  um	  21svarendur	  svöruðu	  ,,hvorki/né”.	  4	  svarendur	  sögðust	  alltaf	  fara	  

í	  verslun	  ef	  þeir	  sjá	  slíkt	  auglýst.	  
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Mynd	   22:	   Hversu	   oft	   fara	   svarendur	   í	   verslun	   ef	   þeir	   sjá	   auglýstan	   kaupauka	   fyrir	  

snyrtivörur,	  með	  tilliti	  til	  fjölda	  barna	  

	  

Skýrsluhöfundurinn	   ákvað	   að	   krosskeyra	   spurninguna	   við	   bakgrunnbreytuna	   fjöldi	  

barna.	   Eins	   og	  má	   sjá	   að	   þeir	   sem	   eiga	   1-‐2	   börn	   eða	   um	   23	   svarenda	   fara	   stundum	   í	  

verslun	  ef	  þeir	  sjá	  auglýstan	  kaupauka	  fyrir	  snyrtivörur,	  16	  svarendur	  eiga	  ekki	  börn	  en	  

fara	  stundum,	  8	  svarendur	  sem	  eiga	  3-‐4	  börn	  fara	  stundum	  ef	  þeir	  sjá	  slíkt	  auglýst.	  	  Því	  

má	  túlka	  út	  frá	  þessari	  spurningu	  að	  því	  fleiri	  sem	  eru	  á	  heimildinu	  því	  minna	  fjármagn	  

er	  til	  þessa	  að	  kaupa	  dýrar	  snyrtivörur.	  Almennt	  má	  sjá	  að	  íslendingar	  fylgjast	  ekki	  með	  

auglýsingum	  fyrir	  kaupauka	  á	  snyrtivörum.	  
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Spurning	  14	  
Í	  þessari	  spurningu	  var	  spurt	  um	  hvort	  að	  svarendur	  keyptu	  snyrtivörur	  á	  upprunalegu	  

verði	  	  

	  

	  

	  

Mynd	  23:	  Hversu	  oft	  kaupir	  þú	  snyrtivörur	  á	  upprunalegu	  verði	  ?	  Hér	  er	  átt	  við	  hvort	  þú	  

bíður	  eftir	  tilboðum	  sem	  innihalda	  kaupauka	  eða	  kaupir	  snyrtivörurnar	  á	  fullu	  verði	  

	  

	  

Á	   mynd	   23	   er	   hægt	   að	   sjá	   að	   íslendingar	   kaupa	   almennt	   frekar	   oft	   snyrtivörur	   á	  

upprunalegu	   verði.	   32,9%	  sögðust	   stundum	  versla	   vörur	   á	   fullu	   verði	   og	  12,7%	  alltaf.	  

Summutala	   er	   45,6%	   af	   heildarsvörun	   sem	   segjast	   gera	   það	   alltaf	   og	   stundum.	   24,4%	  

svarenda	   sögðu	   að	   þeir	   kaupa	  mjög	   sjaldan	   snyrtivörur	   á	   fullu	   verði,	   18,2%	   svöruðu	  

,,hvorki/né”.	   	  Þó	   eru	   11,7%	   eða	   36	   svarendur	   sem	   sögðust	   aldrei	   kaupa	   snyrtivörur	   á	  

fullu	   verði,	   þeir	   svarendur	   hljóta	   þá	   að	   fylgjast	   með	   tilboðum	   eins	   og	   kaupaukum	   og	  

afsláttum.	  
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Mynd	   24:	   Hversu	   oft	   kaupa	   svarendur	   snyrtivörur	   á	   upprunalegu	   verði,	   með	   tilliti	   til	  

hjúskapastöðu.	  

	  

Spurning	  14	  var	  krosskeyrð	  við	  bakgrunnbreytu,	  hjúskapastöðu.	  Eins	  og	  sjá	  má	  á	  mynd	  

24	  þá	  eru	  svarendur	  sem	  eru	  í	  sambúð	  og	  giftir	  líklegri	  til	  að	  kaupa	  stundum	  snyrtivörur	  

á	   upprunalegu	   verði.	   Um	   14%	   eða	   42	   þeirra	   svarenda	   sem	   sögðust	   versla	   stundum	  

snyrtivörur	   á	   upprunarlegu	   verði	   eru	   í	   sambúð	   og	   11%	   eða	   32	   svarenda	   eru	   giftir.	  

Ástæðan	   fyrir	  því	   gæti	  mögulega	  verið	   sú	   að	   einstaklingar	   sem	  eru	   í	   sambúð	  gætu	  átt	  

meiri	  pening	  á	  milli	  handanna	  vegna	  þess	  það	  eru	  tveir	  einstaklingar	  að	  borga	  fyrir	  allar	  

nauðsynjar	   fyrir	   fjölskylduna.	   5%	   eða	   15	   giftra	   svarenda	   kaupa	   alltaf	   snyrtivörur	   á	  

upprunarlegu	   verði	   og	   bíða	   því	   ekki	   eftir	   neinum	   kaupaukum	   eða	   afsláttum.	   Rúmlega	  

5%	   eða	   14	   svarendur	   sem	   eru	   í	   sambúð	   sögðust	   einnig	   versla	   alltaf	   snyrtivörur	   á	  

upprunarlegu	  verði.	  
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Spurning	  15	  
Í	   þessari	   spurningu	   voru	   svarendur	   spurðir	   hvort	   þeir	   myndi	   kaupa	   oftar	   herra	  

snyrtivörur	  ef	  það	  fylgdi	  þeim	  kaupauki.	  

	  

Mynd	   25:	   Hversu	   oft	   myndu	   svarendur	   kaupa	   herrasnyrtivörur	   ef	   það	   fylgdi	   með	   þeim	  

kaupauki?	   t.d.	   raksápa,	   svitalyktareyðir,	   krem	  o.fl.	  Hér	   var	   spurt	   bæði	   kynin.	  Ef	   svarendi	  

var	  karlmaður	  svaraði	  hann	  fyrir	  sjálfan	  sig	  en	  ef	  svarendi	  var	  kona	  myndir	  hún	  svara	  sem	  

maki,	  móðir,	  vinkona	  eða	  systir.	  

	  

Á	   mynd	   25	   má	   sjá	   að	   íslendingar	   myndu	   hafa	   áhuga	   á	   því	   að	   versla	   stundum	  

herrasnyrtivörur	  ef	  þeim	  fylgdi	  einhver	  kaupauki.	  Um	  37,2%	  eða	  114	  svarendur	  sögðu	  

að	  þeir	  myndu	  versla	  stundum	  ef	  slíkt	  væri	  í	  boði	  og	  um	  4,5%	  eða	  14	  svarendur	  svöruðu	  

að	  þeir	  myndu	  alltaf	  kaupa	  ef	  slíkir	  kaupaukar	   fyrir	  herra	  væru	   í	  boði.	  27,1%	  svöruðu	  

,,hvorki/né”,	  18,9%	  sögðu	  að	  þau	  myndu	  kaupa	   slíkt	  mjög	   sjaldan	  og	  um	  12%	   	  eða	  37	  

svarendur	  sögðu	  að	  þeir	  myndu	  aldrei	  kaupa	  ef	  slíkt	  væri	  í	  boði.	  

	  



	   48	  

	  

Mynd	   26:	   Hversu	   oft	   svarendur	  myndu	   kaupa	   herrasnyrtivörur	   ef	   þeim	   fylgdi	   kaupauki,	  

með	  tillitið	  til	  kyns.	  

	  

Skýrsluhöfundurinn	   ákvað	   að	   krosskeyra	   spurningu	   15	   við	   bakgrunnbreytuna	   kyn.	  

Ástæðan	   fyri	   því	   var	   sú	   að	   hann	   vildi	   athuga	   hvort	   að	   íslendingar	   og	   þá	   sérstaklega	  

karlmenn	  myndu	  hafa	  áhuga	  ef	  slíkt	  væri	   í	  boði.	  Á	  mynd	  26	  má	  sjá	  að	  um	  11%	  eða	  34	  

karlmenn	  og	  26%	  eða	  79	  konur	  myndu	  hafa	  áhuga	  á	  að	  kaupa	  slíkt	  stundum.	  3	  karlar	  og	  

11	  konur	  sögðust	  hafa	  áhuga	  á	  að	  kaupa	  slíkt	  alltaf	  ef	  kaupaukar	  fyrir	  karlmenn	  væru	  í	  

boði.	  En	  almennt	  er	  ekki	  mikill	  áhugi	  á	  slíku	  enda	  voru	  um	  	  74	  konur	  	  og	  20	  karlar	  sem	  

svöruðu	  að	  þau	  myndu	  versla	  slíkt	  mjög	  sjaldan	  og	  aldrei.	  	  
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4.2	  Meginniðurstöður	  

Út	   frá	   þessari	   rannsókn	   hafa	   íslendingar	   ekki	   almennt	   mikinn	   áhuga	   á	   kaupaukum	  

snyrtivörumerkja.	   Skýrsluhöfundundurinn	  er	  hissa	  á	  þessari	  niðurstöðu	  þar	   sem	  hann	  

hefur	   unnið	   á	   snyrtivörumarkaði	   og	   þegar	   slíkir	   kaupaukar	   eru	   sjáanlegir	   í	  

snyrtivöruverslunum	  er	  yfirleitt	  mjög	  mikið	  að	  gera,	  konur	  gera	  sér	  oft	  aukaferð	  til	  þess	  

að	  ná	  í	  kaupaukann	  svo	  þær	  missi	  ekki	  af	  honum.	  	  

	  

Skýrsluhöfundur	  lagði	  fram	  rannsónarspuninguna:	  

	  

„Hafa	  kaupaukar	  áhrif	  við	  kaup	  neytenda	  á	  snyrtivörum?“	  

,,Hvort	  að	  karlmenn	  hafa	  áhuga	  á	  snyrtivörukaupaukum	  ?”	  

	  

Til	  að	  fá	  svar	  við	  rannsónarspurningunni	  sendi	  skýrsluhöfundurinn	  internetkönnun	  þar	  

sem	  marktæk	  svörun	  var	  hjá	  309	  manns.	  	  

	  

Niðurstöðurnar	  úr	  þessari	  rannsókn	  eru	  eftirfarandi.	  Neytendum	  finnst	  kaupaukar	  ekki	  

hafa	  nein	  áhrif	  á	  þá	  þó	  svo	  þeir	  séu	  auglýstir	  eða	  vel	  sýnilegir.	  Sumum	  finnst	  kaupaukar	  

vera	   jafnvel	  svindl	  og	  peningaplott	  til	  að	  neytendur	  kaupi	  meira	  og	  oftar.	  Þátttakendur	  

þessarar	  rannsóknar	  láta	  kaupauka	  yfirleitt	  ekki	  hafa	  nein	  áhrif	  á	  sig	  og	  eltast	  frekar	  lítið	  

við	   þá.	   Auglýsingar	   í	   fréttamiðlum	   virðast	   heldur	   ekki	   hafa	   nein	   áhrif	   á	   kauphegðun	  

þeirra.	  Þátttakendur	  rannsóknar	  virðast	  samt	  sem	  áður	  versla	  stundum	  meira	  magn	  af	  

vörum	  ef	  þeim	  fylgir	  falleg	  gjöf	  en	  almennt	  kaupa	  neytendur	  aðeins	  það	  magn	  sem	  þarf	  

til	  að	  fá	  kaupaukann	  og	  ekkert	  umfram	  það.	  	  

Hvað	   varðar	   seinni	   spurninguna	   hvort	   karlmenn	   hafi	   áhuga	   á	   snyrtivörukaupum	   þá	  

komst	  skýsluhöfundurinn	  að	  því	  að	  karlmenn	  myndu	  hafa	  einhvern	  áhuga	  ef	  kaupaukar	  

myndu	  tíðkast	  oftar	  fyrir	  herravörur.	  
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5.	  Tillögur	  

Það	   vakti	   athygli	   skýrsluhöfundar	   að	   ódýrari	   snyrtivörumerki	   eins	   og	   MAX	   factor,	  

Loreal,	   Maybelline	   o.fl.	   séu	   ekki	   með	   sérstakar	   kynningarvikur	   þar	   sem	   kaupauki	   er	  

auglýstur	   og	  það	   er	   eins	   og	  það	   sé	   almennt	   ekki	   reynt	   að	   lokka	  neytendur	   að	  þessum	  

ódýru	   snyrtivörumerkjum.	   Tillaga	   skýrsluhöfundar	   er	   að	   framkvæma	   eigindlega	  

rannsókn	   þar	   sem	   neytendur	   væru	   spurðir	   hvort	   þeir	   myndu	   hafa	   áhuga	   á	   slíkum	  

kaupaukum	  og	  kanna	  hvort	  slíkt	  myndi	  auka	  hagnað	  fyrir	  verslunina	  og	  heildsalann.	  	  

	  

Einnig	  væri	  hægt	  að	  framkvæma	  eigindlega	  rannsókn	  og	  taka	  viðtöl	  við	  þær	  konur	  sem	  

koma	   í	   verslarnir	   á	   þeim	   tímum	   sem	   kaupaukarnir	   eru	   í	   boði	   og	   virkilega	   eru	   að	  

varðbergi	   gagnvart	   slíku,	   það	   myndi	   endurspegla	   raun	   markhóp	   og	   gefa	   mun	   meiri	  

skilning	  á	  kauphegðun	  þessarra	  kvenna.	  

	  	  

Hvað	  varðar	  að	  rannsaka	  áhugann	  og	  kauphegðun	  karlmanna	  á	  snyrtivörum	  væri	  gott	  

að	  halda	  umræðuhóp	  þar	  sem	  skýsluhöfundurinn	  myndi	  leiða	  umræðuna.	  Vegna	  þess	  að	  

nú	  til	  dags	  eru	  karlmenn	  æ	  oftar	  að	  hugsa	  um	  útlit	  væri	  áhugavert	  að	  skoða	  hvað	  þeim	  

finnst	   almennt	   um	   snyrtivöru,	   hvaða	   snyrtivörur	   þeim	   finnst	   nauðsynlegar.	   Karlmenn	  

eru	   frekar	   líklegir	   til	   þess	   að	   sleppa	   svara	   spurningakönnun	   ef	   könnunin	   snýst	   um	  

snyrtivörur.	  

	  

Tillaga	   skýrsluhöfundar	   til	   atvinnulífsins	   væru	   að	   kynna	   neytendur	   betur	   fyrir	  

kaupaukum	   snyrtivara	   því	   margir	   telja	   slíkt	   vera	   svindl	   og	   þeim	   finnst	   enginn	  

ávinningur	  vera	  fyrir	  þá.	  Verslanir	  ættu	  að	  greina	  betur	  viðskiptavini	  og	  hver	  þeirra	  þörf	  

eða	  væntingar	   eru	   til	   snyrtivara.	   Einnig	  myndi	   skýrsluhöfundur	  mæla	  með	   til	   að	   auka	  

hagnað	   birgja	   og	   verslanna	   að	   bjóða	   oftar	   upp	   á	   kaupauka	   fyrir	   herra	   því	   það	   er	  

greinilegt	  að	  það	  er	  einhver	  áhugi	  fyrir	  slíku	  til	  staðar	  sem	  gæti	  leitt	  til	  meiri	  hagnaðar.	  
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6.	  Lokaorð	  	  	  

Skýrsluhöfundur	   hafði	   mjög	   gaman	   af	   vinnslu	   við	   þetta	   áhugaverða	   viðfangsefni.	  

Viðfangsefnið	  var	  aldrei	  þurrt	  eða	  leiðinlegt.	  Miklar	  markaðsfræðilegar	  pælingar	  standa	  

á	  bak	  við	  kaupauka	  og	  gaman	  var	  að	  velta	  fyrir	  sér	  hvað	  neytendum	  finnst	  virkilega	  um	  

kaupauka.	  Þetta	  viðfangsefni	  hefur	   lítið	  verið	  rannsakað	  hérlendis	  en	  hægt	  er	  að	   finna	  

margar	   áhugaverðar	   rannsóknir	   á	   erlendum	   vefbókasöfnum.	   Spurningakönnunin	   sem	  

lögð	  var	  fyrir	  fjallaði	  almennt	  um	  kaupauka	  og	  leiddi	  síðan	  inn	  á	  snyrtivörumarkaðinn.	  

	  

Áður	  en	  vinnsla	  á	  þessari	  rannsókn	  hófst	  hafði	  skýrsluhöfundur	  ákveðna	  hugmynd	  um	  

kaupauka	  á	  íslenskum	  snyrtivörumarkaði	  þar	  sem	  hann	  hefur	  unnið	  á	  honum	  síðan	  árið	  

2007	  og	  taldi	  sig	  vita	  margt	  um	  þann	  markað.	  	  Því	  voru	  það	  vonbrigði	  eftir	  að	  úrvinnslu	  

ganga	  var	  lokið	  að	  svarendur	  höfðu	  almennt	  engan	  áhuga	  á	  slíkum	  kaupaukum	  og	  voru	  

heldur	  ekki	   á	  varðbergi	   gangvart	  kynningum	  á	   snyrtivörum.	   	  Eftir	   að	   skýrsluhöfundur	  

hefur	  rætt	  um	  kaupauka	  við	  vini	  og	  samstarfsmenn	  hefur	  hann	  fengið	  þær	  upplýsingar	  

út	  frá	  þeirri	  umræðu	  að	  fólk	  kaupir	  almennt	  ekki	  snyrtivörur	  nema	  í	  boði	  sé	  afsláttur	  eða	  

einhver	   annar	   ávinningur	   eins	   og	   taska	   með	   snyrtivörum	   í	   frítt	   með.	   Því	   koma	  

niðurstöður	  könnunarinnar	  mikið	   á	   óvart.	   Íhuga	  má	  hvort	   þessi	   þróun	   að	  bjóða	  of	   oft	  

upp	   á	   kaupauka	   og	   afslætti	   sé	   jákvætt	   fyrir	   snyrtivörumarkaðinn.	   	   Til	   þess	   að	   finna	  

hvaða	  ástæða	  liggur	  fyrir	  þessari	  svörun	  væri	  mjög	  áhugavert	  að	  framkvæma	  eigindlega	  

rannsókn	  og	  fá	  kafa	  enn	  dýpra	  ofan	  í	  kauphegðun	  neytenda	  á	  snyrtivörumarkaði.	  

	  

Skýrsluhöfundur	   vonast	   til	   þess	   að	   þessi	   rannsókn	   verði	   upplýsandi	   fyrir	  

snyrtivörumarkaðinn	   og	   neytendur.	   Gaman	   væri	   að	   sjá	   stóra	   eigindlega	  

markaðsrannsókn	   sem	   gerð	   væri	   af	   markaðsráðgjafafyrirtæki	   þar	   sem	   grein	   um	  

kaupauka	  væri	  birt	  í	  viðurkenndu	  blaði.	  	  
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8.	  Viðaukar	  

Í	  þessum	  kafla	  eru	  birtir	  allir	  viðaukar	  sem	  koma	  fram	  í	  rannsókn.	  

	  

8.1	  Viðauki	  A:	  Spurningarkönnun	  

Könnun	  þessi	  er	  gerð	  vegna	  BS-‐lokaverkefnis	  við	  viðskiptadeild	  Háskólans	  á	  Bifröst	  og	  

er	  ætluð	  til	  að	  kanna	  kauphegðun	  fólks	  

Takk	  fyrir	  að	  gefa	  þér	  tíma	  til	  að	  svara	  þessari	  könnun,	  svartíminn	  er	  um	  3-‐5	  mínútur.	  

	  

Þér	  er	  ekki	  skylt	  að	  svara	  einstökum	  spurningum,	  eða	  spurningalistanum	  í	  heild.	  Farið	  

verður	  með	  öll	  gögn	  sem	  fyllsta	  trúnaðarmál.	  

	  

Vinsamlegast	  merktu	  við	  einn	  svarmöguleika,	  nema	  annað	  sé	  tekið	  fram.	  

	  

Með	  fyrirfram	  þökk	  

	  

Dagmara	  Ambroziak	  

	  

1.	  Ert	  þú	  karl	  eða	  kona	  ?	  	  

(	  )Karl	  

(	  )	  Kona	  

	  

2.	  Á	  hvaða	  aldursbili	  ertu	  þú	  ?	  

(	  )	  19	  ára	  eða	  yngri	  

(	  )	  20-‐24	  ára	  

(	  )	  25-‐29	  ára	  

(	  )	  30-‐34	  ára	  

(	  )	  35-‐39	  ára	  

(	  )	  40-‐44	  ára	  

(	  )	  45-‐49	  ára	  
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(	  )	  50	  ára	  eða	  eldri	  	  

	  

3.	  Hver	  er	  hjúskapastaða	  þín	  ?	  

(	  )	  Einhleypur/ur	  

(	  )	  Í	  sambúð	  

(	  )	  Gift/ur	  

(	  )	  Ekkja/ekkill	  

(	  )	  Fráskilin/n	  

	  

4.	  	  Hver	  er	  staða	  þín	  ?	  

(	  )	  Í	  fullri	  vinnu	  

(	  )	  Í	  hlutastarfi	  

(	  )	  Í	  námi	  

(	  )	  Atvinnulaus	  

(	  )	  Annað	  

	  

5.	  Átt	  þú	  barn/	  börn?	  	  

(	  )	  Á	  ekki	  barn/börn	  

(	  )	  1-‐2	  börn	  

(	  )	  3-‐4	  börn	  	  

(	  )	  fleiri	  en	  4	  börn	  

	  

6.	  Hvað	  dettur	  þér	  í	  hug	  þegar	  þú	  heyrir	  orðið	  kaupauki	  ?	  

	  

	  

	  

	  

	  

7.	  Ef	  þú	  myndir	  sjá	  tvær	  sambærilegar	  vörur	  á	  sambærilegu	  verði	  upp	  í	  hillu,	  	  hlið	  

við	  hlið	  en	  aðeins	  varan	  sem	  þú	  þekktir	  ekki	  innihéldi	  einhverns	  konar	  kaupauka.	  	  

Myndir	  þú	   frekar	   versla	   vöruna	   sem	   innihéldi	  kaupauka	  án	  þess	   að	  hafa	  prófað	  

vöruna	   áður	   eingöngu	   vegna	   þess	   að	   hún	   innihéldi	   t.d	   30%	   meira	   magn	   eða	  

einhvers	  konar	  gjöf?	  



	   56	  

(	  )	  Já	  	  

(	  )	  Hugsanlega	  

(	  )	  Nei	  

(	  )	  Veit	  ekki	  	  

	  

8.	  Hversu	  oft	  hefur	  þú	  keypt	  vöru	  sem	  innihélt	  einhvers	  konar	  kaupauka	  og	  varst	  

mjög	  óánægð/ur	  með	  vöruna	  og	  sást	  jafn	  vel	  eftir	  því	  að	  hafa	  keypt	  vöruna?	  

(	  )	  Mjög	  oft	  

(	  )	  Oft	  	  

(	  )	  Hvorki/né	  	  

(	  )	  Sjaldan	  	  	  

(	  )	  Aldrei	  	  	  

	  

9.	  Verlsar	  þú	  vörur	  í	  meira	  magni	  ef	  það	  fylgir	  þeim	  kaupauki	  ?	  

	  

Oft	  stendur	  í	  auglýsingum	  falleg	  gjjöf	  fylgir	  kaupum	  á	  tveimur	  vörum	  úr	  vörumerkinu.	  

(	  )	  Já,	  alltaf	  

	  (	  )	  Já,	  stundum	  

(	  )	  Já,	  mjög	  sjaldan	  

(	  )	  Nei	  aldrei,	  kaupi	  aðeins	  það	  sem	  ég	  þarf	  til	  að	  fá	  kaupaukann	  

	  

10.	  Hversu	  oft	  gerir	  þú	  þér	  ferð	  í	  verslun	  vegna	  þess	  þú	  hefur	  séð	  auglýstann	  eða	  

heyrt	  um	  að	  kaupauki	  fylgi	  þinni	  uppáhalds	  vöru?	  

(	  )	  Mjög	  oft	  

(	  )	  Oft	  	  

(	  )	  Hvorki/né	  	  

(	  )	  Sjaldan	  	  	  

(	  )	  Mjög	  sjaldan	  

(	  )	  Aldrei	  	  	  

	  

11.	   Ferð	   þú	   reglulega	   í	   verslunarmiðstöðvar	   til	   þess	   að	   fylgjast	   með	   þínum	  

uppáhalds	  vörum	  og	  hvort	  þeim	  fylgir	  kaupauki	  ?	  

(	  )	  Já,	  alltaf	  
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(	  )	  	  Já,	  stundum	  

(	  )	  Hvorki/né	  

(	  )	  Mjög	  sjaldan	  

(	  )	  Nei	  aldrei	  	  

	  

12.	   	   Ert	   þú	   að	   jafnaði	   á	   varðbergi	   	   gagnvart	   	   auglýstum	   vörum	   sem	   innihalda	  

kaupauka?	  

(	  )	  Já,	  alltaf	  

(	  )	  	  Já,	  stundum	  

(	  )	  Hvorki/né	  

(	  )	  Mjög	  sjaldan	  

(	  )	  Nei	  aldrei	  	  

	  

13.	  Hversu	  oft	  ferð	  þú	  í	  verslun	  ef	  þú	  sérð	  auglýstan	  kaupauka	  fyrir	  snyrtivörur	  í	  

fréttamiðlum	  eins	  og	  Fréttablaðinu?	  

	  T.d	  Clinique,	  Ester	  Lauder,	  Dior,	  Shiseido,	  Chanel,	  Hugo	  Boss,	  Dolce&Gabbana	  og	  fl.	  Merki	  

(	  )	  Já,alltaf	  

(	  )	  Já,	  stundum	  

(	  )	  Hvorki/né	  	  

(	  )	  Mjög	  sjaldan	  

(	  )	  Aldrei	  	  	  

	  

14.	  Hversu	  oft	  kaupir	  þú	  snyrtivörur	  á	  upprunarlegu	  verði	  ?	  

	  Hér	   er	   átt	   við	   hvort	   þú	   bíður	   eftir	   tilboðum	   sem	   innihalda	   kaupauka	   eða	   kaupir	  

snyrtivörur	  á	  fullu	  verði	  

(	  )	  Já,	  alltaf	  

(	  )	  Já,	  stundum	  

(	  )	  Hvorki/né	  	  

(	  )	  Sjaldan	  	  	  

(	  )	  Mjög	  sjaldan	  

(	  )	  Nei	  aldrei	  	  	  
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15	   .	   Hversu	   oft	   myndir	   þú	   kaupa	   herra	   snyrtivörur	   ef	   það	   fylgdi	   með	   þeim	  

kaupauki?	  	  t.d.	  raksápa,	  svitalyktareyðir,	  krem	  o.fl.	  

	  

Hér	   er	   átt	   við	   bæði	   kynin,ef	   þú	   ert	   karlmaður	   svarar	   þú	   fyrir	   sjálfan	   þig	   ef	   þú	   ert	   kona	  

svarar	  þú	  sem	  maki,	  móðir,	  vinkona	  eða	  systir	  	  

(	  )	  Já,	  alltaf	  

(	  )	  Já,	  stundum	  

(	  )	  Hvorki/né	  	  

(	  )	  Mjög	  sjaldan	  

(	  )	  Nei	  aldrei	  	  	  

	  

	  

	  

	   	  

	  

	  

	  

	  
	  


