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Formáli 

Ritgerð þessi er 12 ECTS lokaverkefni til bs gráðu í viðskiptafræði af námslínu 

markaðsfræði og alþjóðaviðskipta við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Auður 

Hermannsdóttir, aðjúnkt var leiðbeinandi minn og vil ég þakka henni fyrir ánægjulegt 

samstarf og uppbyggjandi og nothæfar ábendingar. Einnig vil ég þakka foreldrum mínum 

þeim Jóni Rúnari Sveinssyni og Valgerði Árnadóttur fyrir hvatningu og stuðning og mikla 

hjálp með strákana mína. Fyrirtækinu vil ég þakka fyrir samstarfið og fyrir að leyfa mér 

að vinna með vöruhugmyndina. 
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Útdráttur 

Markaðsrannsóknin sem gerð var í þessu verkefni er unnin fyrir ákveðið fyrirtæki sem er 

kallað Fyrirtækið í verkefninu. Fyrirtækið ætlar að hefja framleiðslu og sölu á sjampói og 

hárnæringu sem eru gæðavörur úr vönduðum hráefnum, íslenskar, án óæskilegra efna 

og á samkeppnishæfu verði. Til að Fyrirtækið geti haft markaðssetningu varanna 

áhrifaríka er betra að þekkja markhópinn fyrir þessar vörur og hvar og hvernig hann 

kaupir sjampó og/eða hárnæringu eða kaupákvörðunarstíll hans. 

Rannsóknarspurningarnar eru eftirfarandi: Hver er fýsilegur markhópur Fyrirtækisins 

fyrir íslenskt gæðasjampó og hárnæringu sem er án óæskilegra efna? Hver er  

kaupákvörðunarstíll markhópsins þegar hann kaupir sjampó og/eða hárnæringu? 

Spurningalistanum var dreift á nokkrar Facebook síður og voru það 274 sem svöruðu 

listanum. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar sýna að það er lítilvægt í huga fólks að sjampóið 

og/eða hárnæringin sem það kaupir sé íslenskt. Gæði eru fólki mikilvæg þegar það 

kaupir sjampó og/eða hárnæringu og þegar þetta var skoðað nánar með tilliti til 

bakgrunnsbreytanna kom í ljós að það er helst fólk á aldrinum 26-45 ára sem þykir gæði 

mikilvæg og gæði í sjampói og/eða hárnæringu eru mikilvæg þeim sem eru með 

háskólapróf. Út frá þessum niðurstöðum má mæla með að Fyrirtækið leggi ekki sérstaka 

áherslu á að sjampóið og hárnæringin sé íslensk vara. Einnig má mæla með því að það 

haldi sig við upphaflegu hugmyndina um að framleiða sjampó og hárnæringu sem 

innihalda gæða hráefni og noti gæða eiginleikann til að aðgreina vöruna á markaðnum. 

Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar er fýsilegur markhópur fólk á aldrinum 26-45 

ára sem er með háskólapróf.  
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1  Inngangur 

Það að reyna að höfða til allra á markaðinum og uppfylla þarfir þeirra og óskir er ekki 

leiðin sem skilar mestu tekjunum eða ánægðustu viðskiptavinunum (Kotler, 1994). 

Fyrirtæki og fræðimenn hafa lengi reynt að finna bestu leiðina og hafa fundið það út að 

það að greina markaðinn niður í hópa eftir þörfum þeirra og væntingum sé árangursrík 

aðferð til að mæta þörfum viðskipavina og fyrirtækja (Friðrik Eysteinsson, 2003). Til að 

gera það er hægt að nota markaðshlutun, en með henni er markaðurinn hlutaður niður 

með ákveðnum breytum sem einkenna hvern hluta. Með markaðshlutuninni er svo 

hægt að kanna kaupákvörðunarstíl hvers markaðshluta eða hlutans sem fyrirtækið vill 

leggja áherslu á. Gott er að greina markaðshluta fyrirfram til að geta vitað hvort að 

hlutinn sé nægilega arðsamur til að það borgi sig að leggja áherslu á hann. Fræðimenn 

hafa sýnt viðfangsefninu markaðshlutun töluverðan áhuga og er markaðshlutun talin 

vera eitt af áhrifamestu tækjunum fyrir markaðsáætlanir. Rannsóknir á markaðshlutun 

má rekja rúm 50 ár aftur í tímann en Smith (1956) var brautryðjandi í rannsóknum á 

markaðshlutun (Boejgaard og Ellegaard, 2010).   

Lokaverkefnið er markaðsrannsókn unnin fyrir ákveðið fyrirtæki sem verður kallað í 

þessu verkefni; Fyrirtækið. Fyrirtækið hefur í hyggju að auka vöruframboð sitt og hefja 

framleiðslu og sölu á sjampói og hárnæringu. Hugmyndin er að framleiða gæða sjampó 

og hárnæringu sem eru íslenskar, án óæskilegra efna og á samkeppnishæfu verði. Til að 

Fyrirtækið geti haft markaðssetningu varanna áhrifaríka er betra að þekkja markhópinn 

fyrir þessar vörur og hvar og hvernig hann kaupir sjampó og/eða hárnæringu eða 

kaupákvörðunarstíll hans. Rannsóknarspurningar þessa verkefnis eru: 

 Hver er fýsilegur markhópur Fyrirtækisins fyrir íslenskt gæðasjampó og 
hárnæringu sem er án óæskilegra efna? 

 Hver er kaupákvörðunarstíll markhópsins þegar hann kaupir sjampó og 
hárnæringu? 

Byrjað verður á því að fjalla um miðaða markaðsfærslu og kaupákvörðunarstíl, 

útskýrt verður hvaðan spurningalistinn CDMS kemur og hvernig hann er notaður í 
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þessari rannsókn. Að lokum er sagt frá rannsóknaraðferðinni og fjallað um niðurstöður 

hennar. 
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2 Miðuð markaðsfærsla 

Það eru ekki miklar líkur á að fyrirtæki geti þjónað þörfum allra á markaði. Þess vegna er 

mikilvægt að hluta markaðinn niður eftir ákveðnum sérkennum. Mikilvægt er fyrir 

fyrirtæki sem eru að koma með nýjar vörur á markað að kanna hver sé mögulegur 

markhópur vörunnar. Það er gert með markaðsrannsókn þar sem reynt er að finna hver 

markhópurinn er fyrir nýju vöruna. Til að finna mögulegan markhóp þarf að hluta 

markaðinn niður í hópa með markaðshlutun. Markaðshlutun (e. market segmentation) 

er fyrsta skrefið í miðaðri markaðsfærslu en hin tvo skrefin eru markaðsmiðun (e. 

market targeting) og staðfærsla (e. positioning) (Kotler og Keller, 2009). 

2.1 Markaðshlutun 

Markaðshlutun snýst um það að finna mögulegan markhóp. Það er gert með því að 

hluta niður markaðinn í smærri hópa. Hópa einstaklinga sem hafa einhvers konar 

sameiginleg einkenni sem gera það að verkum að líklegast er að þessi hópur bregðist 

eins við markaðsaðgerðum. Hluta má markað niður eftir ýmsum leiðum, en helstu 

leiðirnar eru að nota landfræðilegar breytur eða lýðfræðilegar breytur eins og kyn, 

aldur, menntun, tekjur, hjúskaparstöðu, sálfræði og hegðunar breytur eins og til dæmis 

kaupákvörðunarstíl. Þessar breytur eru ekki endilega notaðar hver í sínu lagi heldur 

blandað saman eftir því sem við á (Marshall og Johnston, 2010).    

Að hafa skýra markaðshlutun hjálpar stjórnendum fyrirtækja að útbúa 

markaðsáætlun sem uppfyllir þarfir viðskiptavina innan hvers markaðshluta. Það er 

vandasamt verk að útfæra og framkvæma markaðshlutun þrátt fyrir að það sé búið að 

rannsaka hana mikið og að aðferðin sé almennt viðurkennd (Boejgaard og Ellegaard, 

2010).  

2.2 Markaðsmiðun 

Markaðsmiðunin snýst um það að ákveða hvaða markhóp á að beina sjónum að og 

hvernig. Til að markhópurinn sé fýsilegur þarf hann að vera mælanlegur, aðgengilegur, 

arðvænlegur og aðgreinanlegur (Kotler og Keller, 2009). Helst hafa verið notaðar fjórar 

aðferðir í markaðssetningu. Þær eru heildarmarkaðssetning (e. mass marketing), 
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aðgreinandi markaðssetning (e. differentiated marketing), miðuð markaðssetning (e. 

segment marketing) og syllumarkaðssetning (e. niche marketing). Í 

heildarmarkaðssetningu hlutar fyrirtæki ekki niður markaðinn heldur markaðssetur 

vöruna sína á öllum markaðnum án nokkurs konar aðgreiningar. Í aðgreinandi 

markaðssetningu einbeitir fyrirtæki á nokkra markaðshluta sem það hefur valið og útbýr 

sér markaðsaðgerð eða vörutilboð fyrir hvern hluta. Í miðaðri markaðssetningu er 

fundinn einn markaðshluti til að einblína á. Syllumarkaðssetning er það þegar fyrirtæki 

finnur markhóp sem er lítill og fáir á markaði eru að þjóna þessum hóp, 

syllumarkaðssetning hentar best þeim fyrirtækjum sem hafa takmarkaðar auðlindir og 

framleiðslugetu (Kotler og Andreasen, 1991).  

 

2.3 Staðfærsla 

Staðfærslan snýst um það að ákveða hvar og hvernig fyrirtækið ætlar að staðfæra vöru 

sína í hugum neytenda svo að neytandinn skilji fyrir hvað varan stendur og af hverju 

hann ætti að kaupa þessa vöru í staðinn fyrir vöru samkeppnisaðilans (Kotler, 

Armstrong, Wong og Sounders, 2008). Skoða þarf sérstaklega fjögur atriði, það þarf að 

ákveða markhóp eins og fjallað hefur verið um, greina þarf samkeppnisaðila, ákveða 

þarf hvað það er sem á aðgreina vöruna frá öðrum vörum í hugum markhópsins (e. point 

of difference). Aðgreiningin getur beinst að þjónustu, vöru, ímynd eða starfsfólki. Með 

aðgreiningunni er fyrirtækið að skapa sér sérstöðu á markaði og samkeppnisforskot. 

Síðasta atriði af þessum fjórum er að ákveða hvaða tengingar varan á að deila með 

vöruflokknum sem það er í (e. point of parity) (Friðrik Eysteinsson, 2003). Þó að 

nauðsynlegt sé að aðgreina vöruna frá samkeppnisvörum þá verða að vera einhverjir 

svipaðir eiginleikar (e. point of parity), það er að varan verður að hafa svipaða eiginleika 

og aðrar eins vörur á markaði og fólk tengir við vöruna og svo er aðgreiningin notuð til 

að aðgreina vöruna frá hinum samkeppnisvörunum og þá þannig að aðgreiningin sé 

jákvæð fyrir vöruna þannig að fólk kaupi hana frekar en hinar samkeppnisvörurnar. 
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3 Kaupákvörðunarstíll 

Kaupákvörðunarstíll er það hvernig neytandi velur vöru og það að rannsaka 

kaupákvörðunarstíl gefur hugmyndir um það hvernig þetta ferli á sér stað og hvað hefur 

áhrif á kaupákvörðunina. Þetta geta markaðsmenn nýtt sér til að búa til markhópa eftir 

því hvernig kaupákvörðunin er. Mismunandi er hvernig neytendur velja og kaupa vörur 

og fer það sérstaklega eftir því hve mikla skuldbindingu varan hefur í för með sér og 

hversu mikilvæg hún er í huga neytandans. Neytendur velta kaupum misjafnlega mikið 

fyrir sér eftir því hvaða vöru er verið að kaupa. Tökum til dæmis vörurnar sokkar og 

íbúð. Augljóst er að kaupákvörðunin í þessum tilfellum er allt öðruvísi og kaup á íbúð 

tekur mun lengri tíma og meiri skuldbindingu heldur en kaup á sokkum sem neytandi 

veltir í flestum tilfellum ekki mikið fyrir sér. En hér eru tekin tvö ýkt dæmi og í mörgum 

tilfellum er þetta alls ekki svo augljóst (Bauer, Sauer og Becker, 2006).  

3.1 CDMS spurningalistinn 

Mælitækið eða spurningalistinn sem notaður er að hluta til í þessari rannsókn kallast 

CDMS spurningalisti (e.consumer decision making styles) og var upphaflega búinn til af 

Bauer, Sauer og Becker (2006) árið 2002 og var markmið hans að kanna 

kaupákvörðunarstíl. Rannsókn þeirra snérist um að rannsaka sambandið á milli 

skuldbindingar við vöru (e. product involvement) og kaupákvörðunarstíls og að þróa 

spurningarnar þannig að hægt væri að nota þær fyrir mismunandi vörutegundir. Þeir 

komust að því að það er samband á milli þess hve mikil skuldbinding er við vöru og 

hvernig kaupákvörðunarstíll er og einnig að skynjuð skuldbinding við vöru (e. perceived 

product involvement) hefur áhrif á kaupákvörðunarstíl.  

Spurningalistinn þeirra var unnin úr öðrum lista sem kallaður var CSI (e. Consumer 

Style Inventory) sem hafði verið hannaður af Sproles og Kendall árið 1986. CSI mælir átta 

mismunandi einkenni neytenda; neytandi með fullkomnunaráráttu, neytandi sem er 

vörumerkjameðvitaður, neytandi sem er tískumeðvitaður, neytandi sem verslar sér til 

skemmtunnar, neytandi sem er verð og gæðameðvitaður, hvatvís og kærulaus neytandi, 

neytandi sem er ringlaður af of miklu vöruúrvali og síðast en ekki síst neytandi sem er 
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vörumerkjatryggur og velur vörur af gömlum vana. Tilgangurinn með CSI er að hjálpa 

þeim sem eru að rannsaka neytendahegðun að öðlast betri skilning á kauphegðun 

neytenda og einnig á það að geta aðstoðað markaðsstjóra að nálgast neytendur á 

skilvirkari hátt með því að miða á afmarkaða markaðshluta. Þessi spurningalisti hefur 

verið lagður fyrir af mörgum rannsakendum þar á meðal í löndum eins og 

Bandaríkjunum, Kóreu, Nýja Sjálandi, Grikklandi, Indlandi, Bretlandi, Kína og Þýskalandi 

(Hafstrom o.fl., 1992; Durvasula o.fl., 1993; Lysonski o.fl., 1996; Michell og Bates, 1998; 

Fan og Xiao, 1998;Walsh o.fl., 2001). Fyrsta skref Bauer, Sauer og Becker (2006) var að 

prófa CSI spurningalistann á nemendum í Þýskalandi. Nemendurnir áttu erfitt með að 

fylla út spurningalistann og kvörtuðu undan því að þeim fannst vanta að tengja hann við 

einhverja ákveðna vörutegund en ekki bara svara með allar vörur í huga. Þetta og einnig 

niðurstöður rannsóknarinnar gáfu það til kynna fyrir Bauer, Sauer og Becker að það væri 

einn stór galli á CSI og það var það að hann hafði ekki verið prófaður á neinni einni 

ákveðinni vörutegund heldur bara yfir vörur almennt. Þeir þróuðu því listann enn frekar 

til að mögulega væri hægt að nota hann á ákveðnar vörutegundir og til varð CDMS 

spurningalistinn. CDMS listinn skiptir neytendum í sjö tegundir, sjá töflu 1.  
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Tafla 1. Tegundir neytenda eftir CDMS listanum 

Neytandi Einkenni 

Neytandi með fullkomnunaráráttu  
(e. perfectionism) 

Meðvitaður um gæði, leitar eftir 
gæðavörum, verslar varlega og sættir sig 
ekki við annað að mestu gæðin 

Neytandi sem er leitandi (e. 
innovativeness) 

Er leitandi og í miklum samskiptum og 
oftast fyrstur til að uppgötva nýjar vörur 

Neytandi sem er 
vörumerkjameðvitaður (e. brand 
consciousness) 

Kaupir dýr og þekkt vörumerki, finnst hátt 
verð gefa til kynna að gæði séu meiri 

Neytandi sem er meðvitaður um 
verð og gæði (e. price-value 
consciousness) 

Vill fá sem mest virði fyrir peningana og 
leitar að vörum á útsölum 

Neytandi sem er 
vörumerkjatryggur (e. brand/store 
loyalty) 

Heldur sig við sama vörumerki 

Neytandi sem er nýjungagjarn (e. 
variety seeking) 

Skiptir oft um vörumerki ekki endilega af 
því hann þurfi þess eða af því hann sé 
óánægður með vöruna 

Neytandi sem er hvatvís og 
kærulaus (e. spontaneity) 

Kaupir ódýrar vörur án þess að hugsa mikið 
um það, ákvörðun tekin á staðnum 

 

Bauer, Sauer og Becker (2006) byrjuðu á að gera forrannsókn og notuðu 

spurningalistann á nokkrar vörutegundir til að athuga hvort að það væri ekki munur á 

skuldbindingu við vöru (e. product involvement). Þeir spurðu um eftirfarandi vörur; 

gallabuxur, hljómflutningstæki, og úr sem þeir töldu að væri mikil skuldbinding (e. high 

involvement) og svo tannkrem, súkkulaði og jógúrt sem þeir töldu líklegast að væri lítil 

skuldbinding (e. low involvement). Niðurstöðurnar voru nánast eins og þeir bjuggust við, 

það er, í ljós kom að gallabuxur og súkkulaði voru á svipuðum stað, eða mitt á milli 

mikillar og lítillar skuldbindingar, á meðan hljómflutningstæki og tannkrem voru 

algjörlega andstæðan eða hljómflutningstæki mældust með mikla skuldbindingu og 

tannkrem mældist með lága skuldbindingu. En úr og jógúrt mældust á þann hátt að vera 

bæði með mikla og litla skuldbindingu (e. high and low involvement products). Þar með 

ákváðu þeir að hafa vörurnar úr og jógúrt í aðal rannsókninni. 

Spurningakönnun þeirra var á Likert skalanum 1-5 þar sem svörin voru frá mjög 

ósammála upp í mjög sammála. Könnuninnni var skipt í þrjá hluta: 
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  Tengsl við vöru  

 CDMS  

 Bakgrunnsspurningar 

Niðurstöður þeirra sýndu fram á að CDMS spurningalistinn er góður fyrir vörur sem 

eru með meðal skuldbindingu (e.moderate involvement) og meðal fjárhagslegan 

kostnað (e.medium financial investment). Þó svo að einnig hafi komið fram að það þurfi 

samt sem áður að þróa spurningalistann enn meira til að hann sé enn betri og öruggara 

mælitæki fyrir sérstakar vörur. Samt sem áður er þessi spurningalisti vel nothæfur og 

niðurstöður hans geta hjálpað þeim sem rannsaka neytendahegðun (e.consumer 

behaviour) við að öðlast betri skilning á kauphegðun neytenda. Einnig eiga 

markaðsstjórar að geta nýtt sér niðurstöðurnar til að skipta viðskiptavinum í markhópa 

eftir kaupákvörðunarstíl og hafa þannig stefnumiðaðri markaðssetningu. Þannig hagnast 

neytendur líka því að markaðssetningin höfðar sérstaklega til þeirra þarfa (Bauer, Sauer 

og Becker, 2006).   

Hvað varðar tengingu við bakgrunnsbreytur hefur komið í ljós í rannsókn Wesley 

(2006) að sú breyta sem hægt er að finna mestan mun á er kynjabreytan á meðan að 

sambandið á milli CDMS og breytanna: tekjur, menntun og aldur er ekki eins skýrt. Þó að 

það sé hægt að flokka neytendur í hópa eftir kaupákvörðunarstíl verður að hafa í huga 

að kaupákvörðunarstíll er mismunandi hjá fólki eftir því hvaða vöru eða þjónustu það er 

að kaupa hverju sinni (Sproles og Kendall, 1986). 

 

3.2 Neytandi sem er vörumerkjameðvitaður 

Fyrsti hlutinn, sem fjallar um neytanda sem er vörumerkjameðvitaður, mælir það hversu 

líklegur neytandi er til að kaupa vel þekkt vörumerki sem eru í dýrari kantinum. Í huga 

þessara neytenda þýðir það að ef varan er dýrari þá býr hún yfir meiri gæðum (Sproles 

og Kendall, 1986).  

Fyrri rannsóknir hafa sýnt það að konur velja mun oftar en karlmenn þekkt 

vörumerki. Einnig að konur eru tilbúnari en karlmenn til að borga hærra verð fyrir 

vörumerki og tengja sig frekar við vörumerki (Mitchell og Walsh, 2004; Yasin, 2009; 

Mukherjee o.fl., 2012). Eldri neytendur eru líklegri til að kaupa vörumerki sem hafa verið 
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til lengi og eru því þannig vörumerkjameðvitaðir (Lambert-Paandraud o.fl.,2005) og 

einnig hafa rannsóknir sýnt að þeir sem eru með háskólagráðu mælast með hærri 

vörumerkjameðvitund en aðrir (Kumar og Sarangi, 2008). Einnig hefur komið í ljós að 

neytendur sem hafa lága skuldbindingu á vöru (e. low product involvement) velja ekki 

frekar þekkt vörumerki fram yfir önnur (Zaichkowsky, 1985). Ein rannsókn sýndi fram á 

að það var jákvæð tenging á milli þess að hafa háa skuldbindingu við kaup á vöru og því 

að vera vörumerkjatryggur (Bauer, Sauer og Becker, 2006). Af þessu má sjá að þættir 

eins og aldur, kyn, menntun og tekjur eru líklegir til að skipta máli hvað varðar 

vörumerkjameðvitund og áhugavert verður að sjá hvort að þessi rannsókn sýni svipaða 

mynd. 

3.3 Neytandi sem er meðvitaður um verð og gæði 

Neytandi sem er meðvitaður um verð og gæði hefur helstan áhuga á því að fá sem mest 

virði fyrir peningana og leita að vörum á útsölum (Sproles og Kendall, 1986). Rannsóknir 

hafa sýnt að verð á vöru skiptir konur meira máli enn karlmenn. Rannsókn Zeithaml 

(1985) sýndi að karlmenn spara minna og versla sjaldnar á útsölum og athuga verð á 

matvörum sjaldnar og að ungir neytendur spara minna en eldri í innkaupum. Þegar 

þetta er skoðað með tilliti til menntunar hefur komið í ljós að þeir sem eru meira 

menntaðir virðast hugsa minna um verð vöru og getur helsta ástæðan fyrir því verið að 

þeir þurfa minna að hugsa um að spara peninga því þeir hafa meira á milli handanna 

(Zeithaml, 1985). Rannsókn Bauer o.fl. (2006) gaf til kynna að því meiri skuldbinding (e. 

product involvement) sem fylgir vörukaupunum því  meira er neytandi meðvitaður um 

verð og gæði. 

 

3.4 Neytandi sem er nýjungagjarn 

Neytandi sem er nýjungagjarn skiptir oft um vörumerki, ekki endilega af því hann þarf 

þess eða af því hann er óánægður með vöruna, heldur til gamans og til að hafa 

fjölbreytni. Sóst er eftir fjölbreytni vegna þeirrar örvunar sem hún gefur, vegna forvitni 

eða til að forðast leiðindi sem geta fylgt því að nota alltaf sama vörumerkið (Van Trijp 

o.fl., 1996; Raju, 1984; Faison, 1977). Þörfin fyrir fjölbreytni er misjöfn meðal fólks, 

sumir hafa mikla þörf fyrir fjölbreytni og fer fljótt að leiðast en aðrir hafa litla þörf fyrir 
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fjölbreytni. Rannsókn Van Trijp (1996) sýndi fram á að þeir sem hafa meiri þörf fyrir 

fjölbreytni eru líklegri til að vera nýjungagjarnir. Einnig að neytendur eru frekar 

nýjungagjarnari með vörur sem hafa lága skuldbindingu.  
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4 Aðferð 

Hér mun verða skýrt frá þeirri rannsóknaraðferð sem notuð var, sagt frá hvernig 

rannsóknin var framkvæmd, hvernig þátttakendur voru valdir til að taka þátt í 

rannsókninni og hvar og hvenær hún var framkvæmd. 

4.1 Þátttakendur 

Þátttakendur spurningakönnunarinnar voru samtals 274. Hentugleikaúrtak var notað 

þar sem þátttakendur svöruðu spurningakönnuninni á netinu af Docs Google. 

Spurningakönnunin var sett út á samfélagsmiðilinn Facebook. Meirihluti þeirra sem 

svöruðu könnuninni voru konur eða 86% og 15% þeirra sem svöruðu voru karlar. 

Ástæðan fyrir þessu gæti verið sú að spurningakönnuninni var dreift á fleiri Facebook 

síður sem voru í eigu kvenna. Aldursbil svarenda er ágætlega dreift, flestir eru undir 45 

ára. Þátttakendur eru menntaðir, 51% eru með háskólapróf, og 35% með 

framhaldsskólapróf sem getur skýrst á því að könnunin var sett á Facebook síðu 

háskólanema þannig að þessi hópur er líklegast í stórum meirihluta í háskólanámi. Sjá 

má nánari upplýsingar um bakgrunnsbreyturnar í töflu 2. 
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Tafla 2. Bakgrunnsbreytur og hlutfall 

Kyn Hlutfall 

Konur 85,5% 

Karlar 14,5% 

Aldur Hlutfall 

25 ára eða yngri 27,5% 

26 til 35 ára 33,0% 

36 til 45 ára 26,4% 

46 til 55 ára 10,6% 

56 til 65 ára 2,2% 

66 eða eldri 0,4% 

Menntun Hlutfall 

Grunnskólapróf 5,1% 

Framhaldsskólapróf 34,9% 

Háskólapróf 50,7% 

Iðnmenntun 4,4% 

Annað 4,8% 

Áttu barn/börn Hlutfall 

Já 54,5% 

Nei 45,5% 

Tekjur Hlutfall 

Lægri en 300 þúsund krónur 22,3% 

301 til 499 þúsund krónur 28,8% 

500 til 699 þúsund krónur 23,1% 

700 til 899 þúsund krónur 16,5% 

900 þúsund eða hærra 9,2% 

 

4.2 Mælitækið 

Mælitækið eða spurningalistinn sem notaður er í þessari rannsókn heitir CDMS (e. 

consumer decision making styles) listi, eða spurningalisti um kaupákvörðunarstíl 

neytenda og var upphaflega búin til af Hans H Bauer, Sauer og Becker (2006) árið 2002. 

Þar sem tilgangur þessarar rannsóknar er að rannsaka kaupákvörðunarstíl fólks sem 

kaupir sjampó og hárnæringu án óæskilegra efna og að reyna að finna ákveðinn 

markhóp fyrir þessa vöru, er notast við þá hluta af CDMS listanum sem geta hjálpað til 
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við að láta í ljós þessi atriði. Því eru notaðir þrír hlutar af CDMS listanum en það eru 

eftirfarandi hlutar: 

 Neytandi sem er vörumerkjameðvitaður (e. Brand consciousness) 

 Neytandi sem er meðvitaður um verð og gæði (e. Price-Value consciousness) 

 Neytandi sem er nýjungagjarn (e. Variety Seeking).   

Þessir þrír hlutar eru valdir fram yfir hina því þeir eru líklegri til að svara 

rannsóknarspurningunum. Að vita hvort neytendur eru vörumerkjameðvitaðir við val á 

sjampó og/eða hárnæringu kemur til með að gefa svör við því hversu miklu máli 

vörumerki skiptir þá í þessum vöruflokki og hvort þeir tengi hátt verð á vörunni saman 

við það að varan sé gæðamikil. Eitt af markmiðum rannsóknarinnar er að finna 

markhópinn fyrir gæðasjampó og því er hér valinn hlutinn sem athugar hversu 

meðvitaðir þátttakendur eru um verð og gæði þegar þeir kaupa sjampó og/eða 

hárnæringu. Að vita hvort að þátttakendur séu nýjungagjarnir segir okkur til um það 

hversu opnir þeir eru fyrir nýjum vörum á markað og það er gott að vita hér þar sem hér 

er um nýja vöru að ræða. Fyrstu fimm spurningarnar í töflu 3 mæla fyrsta hlutann af 

CDMS eða vörumerkjameðvitund, næstu fjórar spurningarnar í töflu 3 mæla annan 

hlutann, neytandi sem er meðvitaður um verð og gæði, spurning þrettán í töflu 3 mælir 

nýjungagirni. Spurningar tíu til tólf eru til þessa að finna út hvar þátttakendur versla 

helst sjampó og/eða hárnæringu og spurningar fjórtán til sextán í töflu 3 eru til að 

athuga hvort það sé mikilvægt fyrir þátttakendur að sjampóið og/eða hárnæringin sé 

framleidd á Íslandi, búin til úr gæða hráefnum og án óæskilegra efna. 

Spurningalistinn samanstóð af 21 spurningu og fullyrðingu þar sem fyrstu 9 

fullyrðingarnar voru á Likert- skalanum 1-5 þar sem svarmöguleikar voru frá (1) mjög 

ósammála yfir í (5) mjög sammála. Því næst komu 4 spurningar þar sem 

svarmöguleikarnir voru frá (1) aldrei og upp í (5) alltaf. Þessu næst komu 3 spurningar 

með svarmöguleikunum frá (1) mjög lítilvægt upp í (5) mjög mikilvægt.  Að lokum voru 5 

spurningar notaðar til að kanna bakgrunnsbreytur þátttakenda.  

4.3 Framkvæmd 

Spurningakönnuninni var dreift á eftirfarandi Facebook síður: Hallveig Jónsdóttir, 

Viðskiptafræðinemar HÍ og einnig  Facebook síðuna Spurningakannanir. Einnig voru vinir 
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beðnir að deila þessum spurningalista á sínum Facebook síðum og voru það fimm vinir 

sem gerðu það. Spurningalistinn var birtur á síðunum þann 2. desember 2014 og var 

tekinn út þremur vikum seinna þegar komin voru 273 svör.  

Spurningalistinn var búin til á Google Docs og notað var gagnagreiningarforritið 

SPSS til að greina gögnin. Fyrst voru gögnin greind  með því að skoða mun á svörum með 

tilliti til bakgrunnsbreytanna: aldur, kyn, menntun, tekjur, börn eða ekki börn. Síðan 

voru sameinaðar þær spurningar sem við áttu til að greina gögnin eftir þeim þrem 

hlutum sem verið var að kanna; vörumerkjameðvitaður neytandi, neytandi meðvitaður 

um verð og gæði, neytandi sem er nýjungagjarn, og athugað hvar fannst munur á 

svörum þessara hluta miðað við bakgrunnsbreytur. Kynningartexta og spurningalistann 

má sjá nánar í viðauka 1.  
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5 Niðurstöður 

Helstu niðurstöður má sjá í töflu 3 en þar má sjá að fólk leggur ekki áherslu á að 

sjampóið og hárnæringin sem það kaupir séu íslenskar vörur. Einnig má sjá að gæði eru 

mikilvægt fólki þegar kemur að slíkum kaupum 
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Tafla 3. Heildarniðurstöður 

Breyta Fjöldi Meðaltal Staðalfrávik 

Ég vel vanalega sjampó og/eða hárnæringu í dýrari 
kantinum 

272 2,88 1,227 

Ég kýs helst að kaupa þekkt vörumerki þegar ég 
kaupi sjampó og/eða hárnæringu 

269 3,30 1,192 

Þegar ég sé nýjar tegundir af sjampói og/eða 
hárnæringu kaupi ég þær gjarnan 

271 2,12 0,917 

Ég flýti mér að kaupa og kaupi almennt fyrsta 
sjampóið og/eða hárnæringuna sem ég finn og 
virðist nógu gott 

271 2,13 1,161 

Að jafnaði held ég að það sé ekki mikill 
gæðamunur á mismunandi sjampóum og 
hárnæringum 

269 2,40 1,255 

Ég kaupi helst sjampó og/eða hárnæringu á tilboði 273 2,49 1,015 

Ég gef mér tíma til að bera saman verð og gæði til 
að fá sem mest virði fyrir peningana þegar ég kaupi 
mér sjampó og/eða hárnæringu 

272 2,96 1,098 

Ég hef gaman af því að prófa mismunandi tegundir 
eða mismunandi vörumerki af sjampói og/eða 
hárnæringu 

273 2,97 1,123 

Ég fer mjög varlega í það að prófa nýtt sjampó 
og/eða hárnæringu 

272 2,85 1,113 

Hversu sjaldan eða oft kaupir þú sjampó og/eða 
hárnæringu á hárgreiðslustofum 

273 2,12 1,275 

Hversu sjaldan eða oft kaupir þú sjampó og/eða 
hárnæringu í heilsuvörubúðum eins og til dæmis 
Heilsuhúsinu eða Lyfju 

273 1,59 0,911 

Hversu sjaldan eða oft kaupir þú sjampó og/eða 
hárnæringu með almennum innkaupum eins og til 
dæmis í Bónus, Krónunni, Iceland eða Nettó 

272 3,28 1,447 

Hversu sjaldan eða oft kaupir þú sama vörumerkið 
þegar þú kaupir sjampó og/eða hárnæringu 

273 3,85 0,688 

Hversu lítilvæg eða mikilvæg eru gæði þegar þú 
kaupir þér sjampó og/eða hárnæringu 

273 4,00 0,907 

Hversu lítilvægt eða mikilvægt er það að sjampóið 
og/eða hárnæringin sem þú kaupir sé án 
óæskilegra efna 

272 3,39 1,039 

Hversu lítilvægt eða mikilvægt er það að sjampóið 
og/eða hárnæringin sem þú kaupir sé íslenskt 

272 1,76 0,908 
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5.1 Munur eftir kyni  

Þegar spurningarnar eru bornar saman við kynjabreyturnar kemur í ljós að það reyndist 

vera munur á afstöðu kynjanna í tíu spurningum (sjá töflu 4). Það helsta sem kom út úr 

því er að hjá konum er meðaltalið 4,12 í spurningunni um það hvort að gæði skipti máli 

þegar sjampó og/eða hárnæring er keypt. Það má því segja að gæði séu konum mikilvæg 

þegar þær kaupa sjampó og/eða hárnæringu. 
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Tafla 4. Munur á meðalgildum karla og kvenna 

Breyta Karlar Konur  

 M. St. M. St. T-próf 

Hversu lítilvæg eða 
mikilvæg eru gæði 
þegar þú kaupir þér 
sjampó og/eða 
hárnæringu 

3,38 0,877 4,12 0,866 t(267)= -4,876; p < 0,05 

Ég vel vanalega sjampó 
og/eða hárnæringu í 
dýrari kantinum 

2,10 1,021 3,02 1,214 t(266)= -5.025; p < 0,05 

Þegar ég sé nýjar 
tegundir af sjampói 
og/eða hárnæringu 
kaupi ég þær gjarnan 

1,77 0,842 2,18 0,924 t(265)= -2,597; p < 0,05 

Ég flýti mér að kaupa og 
kaupi almennt fyrsta 
sjampóið og/eða 
hárnæringuna sem ég 
finn og virðist nógu gott 

2,95 1,297 1,98 1,080 t(265) = 4,42; p < 0,05 

Að jafnaði held ég að 
það sé ekki mikill 
gæðamunur á 
mismunandi sjampóum 
og hárnæringum 

3,05 1,314 2,28 1,215 t(263)=  3,597; p < 0,05 

Ég gef mér tíma til að 
bera saman verð og 
gæði til að fá sem mest 
virði fyrir peningana 
þegar ég kaupi mér 
sjampó og/eða 
hárnæringu 

2,58 1,177 3,03 1,081 t(266)= -2,331; p < 0,05 

Ég hef gaman af því að 
prófa mismunandi 
tegundir eða 
mismunandi vörumerki 
af sjampói og/eða 
hárnæringu 

2,46 1,097 3,06 1,112 t(267)= -3,119; p < 0,05 

Hversu sjaldan eða oft 
kaupir þú sjampó 
og/eða hárnæringu á 
hárgreiðslustofum 

1,51 1,073 2,22 1,288 t(267)= -3,699; p < 0,05 

Hversu sjaldan eða oft 
kaupir þú sjampó 
og/eða hárnæringu í 
heilsuvörubúðum eins 
og til dæmis 
Heilsuhúsinu eða Lyfju 

1,18 0,451 1,66 0,957 t(267)= -4,971; p < 0,05 

Hversu sjaldan eða oft 
kaupir þú sama 
vörumerkið þegar þú 
kaupir sjampó og/eða 
hárnæringu 

3,56 0,852 3,90 0,652 t(267)= -2,317; p < 0,05 
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5.2 Munur eftir aldurshópum 

 Það reyndist vera munur á afstöðu fólks eftir aldri og því hvort að það sé mikilvægt að 

sjampóið og/eða hárnæringin sem það kaupir sé án óæskilegra efna (F(3, 268) = 2,793; p 

< 0,05). Yngsti aldurshópurinn, 25 ára og yngri er með lægsta meðaltalið eða 3,19 og er 

því frekar hlutlaus. En fólk á aldrinum 36 til 45 ára er með 3,66 sem er nær 4 og því fleiri 

í þessum hóp sem þykir það mikilvægt að sjampóið og/eða hárnæringin sé án 

óæskilegra efna. Þó verður að hafa í huga að meðaltölin ná hvergi upp í 4, eins og sjá má 

á mynd 1, sem sýnir það að fólk er frekar hlutlaust um það hvort það sé mikilvægt eða 

lítilvægt að sjampóið og/eða hárnæringin sem það kaupir sé án óæskilegra efna. 

 

Mynd 1. Meðaltal af svörum þátttakenda eftir aldri við því hversu mikilvægt er 

að sjampóið og/eða hárnæringin sé án óæskilegra efna 
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Það var munur á því hversu mikinn tíma fólk gefur sér til að bera saman verð og 

gæði til að fá sem mest virði fyrir peningana eftir aldurflokkum (F(3, 268) = 5,431; 

p < 0,05). Helsti munurinn var á milli fólks í aldursflokkunum 25 ára og yngri og  

26 til 45 ára. En eins og sjá má á mynd 2 að þá eru meðaltölin öll í kringum 3 sem 

gefur til kynna að fólk er ýmist hlutlaust eða ósammála því að það gefi sér tíma til 

að bera saman verð og gæði til að fá sem mest virði fyrir peningana þegar það 

kaupir sjampó og/eða hárnæringu. 

 

 

Mynd 2. Meðaltal af svörum þátttakenda eftir aldri og hvort þeir gefa sér tíma til að 
versla sjampó og/eða hárnæringu til að fá sem mest virði fyrir peningana. 
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Munur var á því á hvaða aldri fólk var og því hversu lítil eða mikilvæg gæði eru fyrir það 

þegar það kaupir sjampó og/eða hárnæringu (F(3, 269) = 5,700; p < 0,05). Munurinn 

fólst í því að fólki á aldrinum 26 – 45 ára þykir gæði mikilvægari en elsta og yngsta 

aldurshópnum. Á mynd 3 eru meðaltölin yfir 4 hjá fólki á aldrinum 26-45 ára og því má 

segja að það sé mikilvægt fólki í þessum aldursflokki að sjampóið og/eða hárnæringin 

sem það kaupir sé gæðavara.  

 

 

 

Mynd 3. Meðaltal af svörum þátttakenda eftir aldri og hvort þeim þykir gæði 

lítilvæg eða mikilvæg. 
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5.3 Munur eftir menntun 

Það reyndist eingöngu vera munur á afstöðu fólks til þess hversu lítil eða mikilvæg gæði 

eru því þegar það kaupir sjampó og/eða hárnæringu, eftir því með hvaða menntun það 

er (F(4, 267) = 2,092; p < 0,05). Munurinn felst helst í því að gæði eru mikilvægari fyrir 

þá sem eru með framhaldsskólapróf eða háskólapróf. Á mynd 4 má sjá að meðaltalið 

nær eingöngu 4 hjá þeim sem eru með háskólapróf og því er aðeins hægt að segja að 

gæði sjampós og/eða hárnæringar sé mikilvæg fyrir þá sem hafa háskólapróf.  

 

 

Mynd 4. Meðaltal af svörum þátttakenda eftir menntun og hversu mikilvæg gæði 

eru. 
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5.4 Munur eftir tekjum 

Munur var á afstöðu fólks eftir tekjum og því hversu sjaldan eða oft fólk kaupir sjampó 

og/eða hárnæringu með almennum innkaupum eins og til dæmis í Bónus, Krónunni, 

Iceland eða Nettó (F(3,255) = 3,762; p < 0,05). Eins og sjá má á mynd 5 þá versla þeir 

sem eru með lægri tekjur eða meðaltekjur oftar sjampó og/eða hárnæringu með 

almennum innkaupum.  

 

Mynd 5. Meðaltal af svörum þátttakenda þeirra sem versla helst sjampó og/eða 
hárnæringu með almennum innkaupum, eftir tekjum. 
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Afstaða fólks eftir tekjum og því hversu lítilvægt eða mikilvægt það er að sjampóið 

og/eða hárnæringin sem það kaupir sé án óæskilegra efna reyndist vera mismunandi (F 

(3, 255) = 3,255; p < 0,05). Það er mikilvægara fyrir þá sem eru tekjuhærri að sjampóið 

og/eða hárnæringin sé án óæskilegra efna og það er minnst mikilvægt fyrir þá sem eru 

með lægri en 300 þúsund krónur í tekjur. En eins og sjá má á mynd 6 eru meðaltölin öll 

undir 4, sem gefur til kynna að fólki finnist það lítilvægt eða er hlutlaust um það hvort 

sjampóið og/eða hárnæringin sé án óæskilegra efna. 

 

 

Mynd 6. Meðaltal af svörum þátttakenda eftir tekjum og hversu lítilvægt/mikilvægt 
það er að varan sé án óæskilegra efna. 

 

5.5 Munur á vörumerkjameðvitund  

Við athugun á muni á meðalgildum á vörumerkjameðvitund eftir bakgrunnsbreytunum; 

kyn, á börn eða ekki, aldur, menntun og tekjur, kom í ljós engin marktækur munur á 

meðalgildum. Meðaltölin í töflu 5 eru öll undir 3 og frá því má álykta að fólk sé ekki 

vörumerkjameðvitað þegar það kaupir sjampó og/eða hárnæringu. 
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Tafla 5. Vörumerkjameðvitund 

Vörumerkjameðvitund 

Kyn Meðaltal Staðalfrávik 

Karl 2,60 2,706 

Kona 2,41 2,446 

Börn 

Já 2,57 2,580 

Nei 2,56 2,343 

Aldur 

25 ára eða 
yngri 

2,67 2,327 

26-35 ára 2,55 2,760 

36-45 ára 2,52 2,257 

46 ára og eldri 2,47 2,214 

Menntun 

Grunnskólapróf 2,52 2,902 

Framhaldsskóla
próf 

2,56 2,399 

Háskólapróf 2,57 2,483 

Iðnmenntun 2,41 2,547 

Annað 2,53 2,424 

Tekjur 

Lægri en 300 
þúsund 

2,62 2,482 

301-499 
þúsund 

2,54 2,399 

500-699 
þúsund 

2,56 2,688 

700 þúsund 
eða hærra 

2,60 2,203 
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5.6 Munur á meðvitund um verð og gæði  

Konur eru aðeins meðvitaðri um verð og gæði heldur en karlar, en hvorugt kynið getur 

þó talist leggja áherslu á þessa þætti (t(265)= -2,105; p<0,05). Eins og sjá má í töflu 6, þá 

eru meðaltölin lág eða í kringum 2 sem gefur til kynna að fólk er ekki meðvitað um verð 

og gæði og gefur sér ekki tíma til að bera saman verð og gæði til að fá sem mest virði 

fyrir peningana þegar það kaupir sjampó og/eða hárnæringu.  

Tafla 6. Hversu meðvitaðir eru þátttakendur um verð og gæði 

Meðvitaður um verð og gæði 

Kyn Meðaltal Staðalfrávik 

Karl 2,07 2,899 

Kona 2,28 2,121 

Börn 

Já 2,28 2,054 

Nei 2,21 2,512 

Aldur 

25 ára eða yngri 2,35 2,469 

26-35 ára 2,34 2,189 

36-45 ára 2,25 2,075 

46 ára og eldri 2,25 2,230 

Menntun 

Grunnskólapróf 2,03 2,797 

Framhaldsskóla
próf 

2,67 2,319 

Háskólapróf 2,29 2,035 

Iðnmenntun 2,03 2,949 

Annað 2,29 2,601 

Tekjur 

Lægri en 300 
þúsund 

2,25 2,388 

301-499 þúsund 2,27 2,656 

500-699 þúsund 2,20 1,756 

700 þúsund eða 
hærra 

2,28 2,163 
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5.7 Munur á nýjungagirni 

Niðurstöður rannsóknar sýndu einungis mun á nýjungagirni þátttakenda eftir kyni. 

Konur eru nýjungagjarnari (t(267)= -2,79;p<0,05) en karlar þegar sjampó og/eða 

hárnæring er keypt. Meðaltölin eru frekar lág eins og sjá má í töflu 7, þannig að þó að 

konur séu nýjungagjarnari þá gefur meðaltalið sem er oftast á milli 3 og 4 til kynna að 

fólk sé heldur lítið nýjungagjarnt þegar það kaupir sjampó og/eða hárnæringu. 

Meðaltalið er þó oftast nær 4 sem sýnir það að fólk er annaðhvort hlutlaust um það 

hvort það kaupi gjarnan nýjar tegundir af sjampói og/eða hárnæringu, eða að það er 

sammála því að það kaupi gjarnan nýjar tegundir af sjampói og/eða hárnæringu.  

  

  



 

36 

 

Tafla 7. Nýjungagirni þátttakenda við val á sjampói og/eða hárnæringu 

Nýjungagirni 

Kyn Meðaltal Staðalfrávik 

Karl 3,56 0,852 

Kona 3,89 0,652 

Börn 

Já 3,84 0,691 

Nei 3,85 0,700 

Aldur 

25 ára eða yngri 3,82 0,723 

26-35 ára 3,88 0,694 

36-45 ára 3,88 0,594 

46 ára og eldri 3,72 0,778 

Menntun 

Grunnskólapróf 3,92 0,730 

Framhaldsskóla
próf 

3,91 0,646 

Háskólapróf 3,82 0,671 

Iðnmenntun 3,58 0,792 

Annað 3,76 1,012 

Tekjur 

Lægri en 300 
þúsund 

3,68 0,921 

301-499 þúsund 3,86 0,600 

500-699 þúsund 3,86 0,566 

700 þúsund eða 
hærra 

3,91 0,645 
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6  Umræða 

Markmið rannsóknarinnar var að finna mögulegan markhóp og athuga hver 

kaupákvörðunarstíll hans er fyrir Fyrirtæki sem ætlar að framleiða nýja vöru sem felur í 

sér gæða sjampó og hárnæringu án óæskilegra efna, framleidda á Íslandi. 

Rannsóknarspurningarnar voru: 

 Hver er fýsilegur markhópur Fyrirtækisins fyrir íslenskt gæðasjampó og 
hárnæringu sem er án óæskilegra efna? 

 Hver er kaupákvörðunarstíll markhópsins þegar hann kaupir sjampó og 
hárnæringu? 

Í heildarniðurstöðum rannsóknarinnar var það helsta sem kom í ljós að það er lítilvægt í 

huga fólks að sjampóið og/eða hárnæringin sem það kaupir sé íslenskt. Einnig kom það í 

ljós að gæði eru mikilvæg fólki þegar það kaupir sjampó og/eða hárnæringu. Fólk er 

hlutlaust um það hvort að það vilji sjampó og/eða hárnæringu sem er án óæskilegra 

efna. 

Þegar skoðaðar eru helstu niðurstöður þáttanna þriggja sem kannaðir voru í 

rannsókninni; neytandi sem er vörumerkjameðvitaður, neytandi sem er meðvitaður um 

verð og gæði og neytandi sem er nýjungagjarn, má sjá að fólk er ekki 

vörumerkjameðvitað um sjampó og/eða hárnæringu. Neytendur sem eru 

vörumerkjameðvitaðir kaupa frekar dýrar vörur og þekkt vörumerki. Ástæðan fyrir því 

að fólk er ekki vörumerkjameðvitað þegar það kaupir sjampó og/eða hárnæringu gæti 

verið sú að val á sjampói og/eða hárnæringu sé með lága skuldbindingu (e. low product 

involvement). Það er ekki mikil fjárhagsleg skuldbinding að kaupa sjampó og/eða 

hárnæringu og því er líklegt að neytendur velti þessum kaupum ekki mikið fyrir sér og 

þannig gæti verið að vörurnar sjampó og hárnæringu megi flokka með vörum sem hafa 

lága skuldbindingu (e. low product involvement). Í rannsókn Bauer o.fl. (2006) má sjá 

dæmi um þetta þar sem í ljós kom að vörur eins og til dæmis jógúrt  og tannkrem hafa 

lága skuldbindingu.  

Fólk er heldur ekki meðvitað um verð og gæði og gefur sér ekki tíma til að bera 

saman verð og gæði til að fá sem mest virði fyrir peningana þegar það kaupir sjampó 
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og/eða hárnæringu. Þessar niðurstöður eins og niðurstöður um vörumerkjameðvitund, 

styðja einnig það að mögulegt sé að sjampó og hárnæring sé í flokki vara með lága 

skuldbindingu (e.low product involvement). Þessar niðurstöður styðja því við 

niðurstöður úr rannsókn Bauer o.fl. (2006) sem sýndu að því meiri skuldbinding  (e. 

product involvement) sem fylgir vörukaupum, því meira er neytandi meðvitaður um verð 

og gæði. 

 Í síðasta þættinum, nýjungagirni, kemur í ljós að konur eru nýjungagjarnari en karlar 

þegar þau kaupa sjampó og/eða hárnæringu. Þessar niðurstöður gefa einnig til kynna að 

sjampó og hárnæring hafi lága skuldbindingu (e. low product involvement) og styður við 

rannsókn Van Trijp (1996) þar sem kom í ljós að neytendur eru frekar nýjungagjarnari 

með vörur sem hafa lága skuldbindingu.  

Svörin við spurningakönnuninni voru einnig kannaðar með tilliti til 

bakgrunnsbreytanna; kyn, aldur, menntun, tekjur og börn eða ekki börn. Þar mátti sjá 

að gæði eru konum mikilvægari þegar þær kaupa sjampó og/eða hárnæringu, fólk á 

aldrinum 26-45 ára þykir gæði mikilvæg þegar það kaupir sjampó og/eða hárnæringu og 

gæði í sjampói og/eða hárnæringu eru einnig mikilvæg þeim sem eru með háskólapróf. 

Af þessu leiðir að það má mæla með því fyrir Fyrirtækið að það leggi ekki sérstaka 

áherslu á að sjampóið og hárnæringin sé íslensk vara. Það ætti að halda sig við 

fyrirhugað plan um að framleiða sjampó og hárnæringu sem innihalda gæða hráefni og 

þá nota gæða þáttinn til að aðgreina vöruna á markaðnum frá samkeppnisvörum. 

Ástæðan fyrir því er sú að niðurstöður sýna að gæði eru mikilvæg fólki þegar það kaupir 

sjampó og/eða hárnæringu. Ef Fyrirtækið ákveður að leggja áherslu á að varan sé 

gæðavara þá er samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar fýsilegur markhópur fólk á 

aldrinum 26-45 ára sem er með háskólapróf. Næstu skref gætu verið að gera aðra 

rannsókn þar sem reynt væri að greina markhópinn niður í smærri hluta. Einnig væri 

áhugavert að sjá fleiri rannsóknir á sérstökum vöruflokkum þar sem notast væri við 

CDMS spurningalistann, sérstaklega á vöru sem telst vera með háa skuldbindingu (e. 

high product involvement).  

Helstu takmarkanir rannsóknarinnar eru að notað var hentugleikaúrtak þannig að 

ekki er hægt að yfirfæra niðurstöður yfir á þýðið, einnig hefði fjöldi þátttakenda mátt 

vera meiri og fáir karlmenn tóku þátt í spurningakönnuninni.  



 

39 

 

Heimildaskrá 

Bauer, H.H, Sauer, N.E. og Becker C. (2006). Investigating the relationship between 
product involvement and consumer decision-making styles. Journal of Consumer 
Behaviour, 5, 342-354. 

 
Boejgaard, J. og Ellegaard, C. (2010). Unfolding implementation in industrial market 

segmentation. Industrial Marketing Management, 39(8), 1291-1299. 
 
Durvasula, S., Lysonski, S. og Andrews, J.C. (1993). Cross-Cultural generalizability of a 

scale for profiling consumers's decision-making styles. The Journal of Consumer 
Affairs, 27(1), 55-65. 

 
Faison EWJ. (1977). The neglected variety drive: a useful concept for consumer 

behaviour. The Journal of Consumer Research, 4, 172-175. 
 
Fan, J.X. og Xiao, J.J. (1998). Consumer decision-making styles of young-adult Chinese. 

The Journal of Consumer Affairs, 32(2), 275-294. 
 

Foedermayr, E.K. og Diamantopoulos, A. (2008). Market segmentation in practice: 
review of empirical studies, methodological assessment, and agenda for future 
research. Journal of Strategic Marketing, 16(3), 225-263. 

 
Friðrik Eysteinsson. (2003). Stefnumótun markaðsmála: Auglýsingar og árangur. 

Reykjavík: Samtök auglýsenda.  
 
Goller,  S., Hogg,  A. og Kalafatis, S.P. (2002). A new research agenda for business 

segmentation. European Journal of Marketing, 36(1/2), 252-271. 
 

Hafstrom, J.L., Chae, J.S. og Chung, Y.S. (1992). Consumer decision-making styles: 

comparision between United States and Korean young consumers. The Journal 

of Consumer Affairs, 146-158. 
 

Kotler, P. og Andreasen, A. (1991). Strategic Marketing For Nonprofit Organizations, (4. 
Útgáfa). Prentice Hall, Englewood Cliffs, New Jersey. 

 
Kotler, P.,Armstrong,G., Wong, V. og Saunders, J. (2008). Principles of marketing 

(5.útgáfa). Harlow: Pearson Education Limited. 
 
Kotler, P. og Keller, K. L. (2009). Marketing Management 13. útgáfa. Upper Saddle River, 

New Jersey, USA: Prentice Hall. 
 



 

40 

 

Kotler, P. (1994). Marketing Management: analysis, planning, implementation and 
control 8 útgáfa. London: Prentice Hall International. 

 
Kumar, D.P. og Sarangi, M. (2008). Sociocultural dimensions of consumer behavior on 

retail shopping: a special focus on textile consumption in Orissa. Icfai University 
Journal of Consumer Behavior, 3(4), 7-23. 

 
Lambert-Paandraud, R., Laurent, G. og Lapersonne, E. (2005). Repeat purchasing of new 

automobiles by older consumers: empirical evidence and interpretations. Journal of 
marketing, 69(2), 97-113. 

 
Lysonski, S., Durvasula, S. og Yiorgos, Z. (1996). Consumer decision-making styles: a 

multi-country investigation. European Journal of Marketing, 10-21. 
 

Marshall, G. og Johnston, M. (2010), Marketing Management, McGraw-Hill Higher 
Education, London. 

 
Mitchell, V.W. og Walsh, G. (2004). Gender differences in German consumer decision-

making styles, Journal of Consumer Behaviour, 3(4), 331-346. 
 
Mukherjee, A., Satija, D. og  Goyal, T.M. (2012). Are Indian consumers brand conscious? 

Insights for global retailers. Asia Pacific Journal of Marketing and logistics, 24(3), 
482-499.  

 
Raju, P.S. (1984). Exploratory brand switching: an empirical examination of its 

determinants. Journal of Economic Psychology, 5, 201-221. 
 
Smith, W. (1956). Product differentiation and market segmentation as alternative 

marketing strategies. Journal of Marketing, 21(1), 3-8. 
 
Sproles, G. og Kendall, E. (1986). A methodology for profiling consumers' 

decisionmaking styles. The Journal og Consumer Affairs, 20(2), 267-279. 
 
Van Trijp H.C.M, Hoyer W.D og Inman J.J. (1996). Why switch? Product category-level 

explanations for true variety-seeking behavior. Journal of Marketing Research, 33, 
281-292. 

 
Walsh, G.M.W. og Hennig-Thurau, T. (2001). German consumer decision-making styles. 

The Journal of Consumer Affairs, 73-95. 
 
Wesley, S., LeHew, M. og Woodside, A.G. (2006). Consumer decision making styles and 

mall shopping behaviour: building theory using exploratory data analysis and the 
comparative method. Journal of Business Research, 8, 301-308. 

 
Yasin, B. (2009). The role of gender on Turkish consumers decision-making styles. 

Advances in Consumer Research, 8, 301-308. 
 



 

41 

 

Zaichkowsky, J.L. (1985). Measuring the involvement construct. Journal of Consumer 
Research, 12(3), 341-352.  

 

Zeithaml, V.A. (1985). The new demographics and market fragmentation. Journal of 
Marketing, 49(3), 64-75. 

 



 

42 

 

Viðauki 1- Spurningalisti og kynning 

 
Á facebook: 
Sæl/l 
Ég væri þér mjög þakklát ef þú gæfir þér  5 -10 mínútur til að svara meðfylgjandi 
könnun.  
 
Könnunin er hluti af BS ritgerð minni í viðskiptafræði þar sem ég er að kanna  áhuga og 
kaup á sjampóum og hárnæringu. 
 
Takk kærlega fyrir að taka þátt  
 
Hallveig Jónsdóttir 
 
Ps: endilega deilið þessu fyrir mig 
 
Á netinu: 
Einstaka svör verða ekki rakin til þátttakenda.  
 
Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna :) 
 
Hallveig Jónsdóttir (haj10@hi.is), nemi í viðskiptafræði við Háskóla Íslands. 
 
Vinsamlegast smelltu á continue takkan hér fyrir neðan til vinstri til að halda áfram. 
 
 
 

1. Ég vel vanalega sjampó og/eða hárnæringu í dýrari kantinum.  
Mjög ósammála 
Ósammála 
Hvorki ósammála né sammála 
Sammála 
Mjög sammála 
 

2. Ég kýs helst að kaupa þekkt vörumerki þegar ég kaupi sjampó og/eða 
hárnæringu. 

Mjög ósammála 
Ósammála 
Hvorki ósammála né sammála 
Sammála 
Mjög sammála 
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3. Hversu sjaldan eða oft kaupir þú sjampó og/eða hárnæringu á 

hárgreiðslustofum? 
Aldrei 
Sjaldan 
Stundum 
Oft 
Alltaf 
 

4. Hversu sjaldan eða oft kaupir þú sjampó og/eða hárnæringu í heilsuvörubúðum 
eins og til dæmis Heilsuhúsinu eða Lyfju? 

Aldrei 
Sjaldan 
Stundum 
Oft 
Alltaf 
 

5. Hversu sjaldan eða oft kaupir þú sjampó og/eða hárnæringu með almennum 
innkaupum eins og td í Bónus, Krónunni, Iceland eða Nettó? 

Aldrei 
Sjaldan 
Stundum 
Oft 
Alltaf 
 

6. Hversu sjaldan eða oft kaupir þú sama vörumerkið þegar þú kaupir sjampó 
og/eða hárnæringu? 

Aldrei 
Sjaldan 
Stundum 
Oft 
Alltaf 
 

7. Hversu lítilvæg eða mikilvæg eru gæði þegar þú kaupir þér sjampó og/eða 
hárnæringu? 

Mjög lítilvægt 
Lítilvægt 
Hvorki lítilvægt né mikilvægt 
Mikilvægt 
Mjög mikilvægt 
 

8. Hversu lítilvægt eða mikilvægt er það að sjampóið og/eða hárnæringin sem þú 
kaupir sé án óæskilegra efna? 

Mjög lítilvægt 
Lítilvægt 
Hvorki lítilvægt né mikilvægt 
Mikilvægt 
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Mjög mikilvægt 
 

9. Hversu lítilvægt eða mikilvægt finnst þér að sjampóið og/eða hárnæringin sem 
þú kaupir sé íslenskt? 

Mjög lítilvægt 
Lítilvægt 
Hvorki lítilvægt né mikilvægt 
Mikilvægt 
Mjög mikilvægt 
 

10. Þegar ég sé nýjar tegundir af sjampói og/eða hárnæringu kaupi ég þær gjarnan. 
Mjög ósammála 
Ósammála 
Hvorki ósammála né sammála 
Sammála 
Mjög sammála 
 

11. Ég flýti mér að kaupa og kaupi almennt fyrsta sjampóið og hárnæringuna sem ég 
finn og virðist nógu gott. 

Mjög ósammála 
Ósammála 
Hvorki ósammála né sammála 
Sammála 
Mjög sammála 
 

12. Að jafnaði held ég að það sé ekki mikill gæðamunur á mismunandi sjampóum og 
hárnæringum. 

Mjög ósammála 
Ósammála 
Hvorki ósammála né sammála 
Sammála 
Mjög sammála 
 

13. Ég kaupi helst sjampó og hárnæringu á tilboði. 
 Mjög ósammála 
Ósammála 
Hvorki ósammála né sammála 
Sammála 
Mjög sammála 
 

14. Ég gef mér tíma til að bera saman verð og gæði til að fá sem mest virði fyrir 
peningana þegar ég kaupi mér sjampó og hárnæringu.  

Mjög ósammála 
Ósammála 
Hvorki ósammála né sammála 
Sammála 
Mjög sammála 
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15. Ég hef gaman af því að prófa mismunandi tegundir eða mismunandi vörumerki 

af sjampói og/eða hárnæringu. 
Mjög ósammála 
Ósammála 
Hvorki ósammála né sammála 
Sammála 
Mjög sammála 
 

16. Ég fer mjög varlega í það að prófa nýtt sjampó og hárnæringu. 
Mjög ósammála 
Ósammála 
Hvorki ósammála né sammála 
Sammála 
Mjög sammála 
 

17. Hvert er kyn þitt? 
Karlkyns 
Kvenkyns 
 

18. Hver er aldur þinn? 
25 ára eða yngri 
26 til 35 ára 
36 til 45 ára 
46 til 55 ára 
56 til 65 ára 
66  eða eldri 
 

19. Hvað er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið? 
Grunnskólapróf 
Framhaldsskólapróf 
Háskólapróf 
Iðnmenntun 
Annað 
 

20. Hverjar eru að jafnaði samanlagðar mánaðartekjur heimilisins eftir skatt? 
Lægri en 300 þúsund krónur 
301 til 499 þúsund krónur 
500 til 699 þúsund krónur 
700 til 899 þúsund krónur 
900 þúsund eða hærra 
 

21. Áttu barn/börn á aldrinum 0-18 ára? 
_Já 
_Nei  
 
Kærar þakkir fyrir þátttökuna  



 

46 

 

 


