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Útdráttur	  

Snyrti-‐	  og	  vídeóblogg	  eru	  sífellt	  að	  verða	  vinsælli.	  Erlend	  snyrtiblogg	  hafi	  verið	  vinsæl	   í	  

þó	   nokkurn	   tíma	   en	   íslensku	   snyrtibloggin	   hafa	   einnig	   verið	   að	   koma	   sterkt	   inn	  

síðastliðin	   ár.	   Viðfangsefni	   ritgerðarinnar	   er	   að	   kanna	   hvort	   íslenskar	   konur	   álíta	   að	  

blogg	  hafi	   áhrif	   á	   kauphegðun	  þeirra	  þegar	   kemur	   að	   snyrtivörum.	   Farið	   verður	   í	   ferli	  

kauphegðunar	   og	   áhrifaþættir	   kauphegðunar	   íslenskra	   kvenna	   skoðaðir.	   Einnig	   verður	  

fjallað	  um	  bloggmenningu,	   tískublogg	  og	   farið	  yfir	  hlið	   framleiðenda	  en	  þá	  aðallega	  út	  

frá	  „sponseruðum“	  vörum.	  Framkvæmd	  var	  megindleg	  rannsókn	  þar	  sem	  notast	  var	  við	  

svör	   frá	   201	   þátttakendum.	   Spurningalistinn	   var	   settur	   inn	   á	   samfélagsmiðilinn	  

Facebook.	  Helstu	  niðurstöður	  rannsóknarinnar	  benda	  til	  þess	  að	  blogg	  hafi	  áhrif	  þegar	  

kemur	  að	  vörukaupum.	  Flestar	  íslenskar	  konur	  í	  úrtakinu	  fylgjast	  með	  bæði	  íslenskum	  og	  

erlendum	  bloggum.	  Þær	  sem	  fylgdust	  bæði	  með	  íslenskum	  og	  erlendum	  bloggum	  voru	  

að	   eyða	   hlutfalslega	   meira	   á	   mánuði	   í	   snyrtivörur	   heldur	   en	   þær	   sem	   skoðuðu	   bara	  

annað	   hvort.	   Stór	   hluti	   kvennana	   voru	   sammála	   um	   að	   hafa	   keypt	   snyrtivöru	   eftir	   að	  

hafa	  lesið	  um	  vöruna	  á	  snyrtibloggi	  og	  ef	  lesendur	  áttu	  í	  erfiðleikum	  með	  að	  ákveða	  val	  

á	  snyrtivöru	  þá	  hjálpaði	  það	  til	  að	  lesa	  bloggfærslu	  um	  þessa	  tilteknu	  vöru.	  
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1 Inngangur	  	  

Vinsældir	  bloggs	  hafa	  vaxið	  gífurlega	  síðustu	  ár.	  Hér	  áður	  fyrr	  voru	  blogg	  frekar	  notuð	  í	  

persónulegum	  tilgangi	  en	  nú	  til	  dags	  eru	  þau	  orðin	  stór	  partur	  af	  upplýsingaheiminum.	  

Blogg	  auðveldar	  fólki	  að	  leita	  og	  finna	  svör	  við	  því	  sem	  það	  er	  að	  leita	  að.	  En	  það	  þýðir	  

ekki	  að	  stofna	  bloggsíðu	  og	  gera	  svo	  ekkert	  við	  hana,	  það	  þarf	  nægan	  tíma	  og	  vinnu	  til	  

að	   vera	   virkur	   bloggari.	   Það	   þarf	   að	   setja	   inn	   nýjar	   færslur	   reglulega	   til	   að	   halda	   í	  

lesendur	  þannig	  að	  bloggið	  sé	  með	  virka	   lesendur	  þ.e.a.s	   lesendur	  sem	  koma	  aftur	  og	  

aftur	  á	  síðuna	  til	  að	  lesa	  bloggfærslurnar	  (Hsu	  og	  Lin,	  2008).	  

Í	  þessari	   ritgerð	  verður	   fjallað	  um	  kaupferli	  neytandans	  og	  hvort	  það	  séu	  einhverjir	  

utanaðkomandi	   áhrifaþættir	   sem	  hafa	   áhrif	   á	   kauphegðun	   eins	   og	  menning,	   félagsleg	  

áhrif,	  auglýsingar	  eða	  umtal	  (e.	  word	  of	  mouth)	  tengt	  vörunni	  sem	  fjallað	  er	  um.	  Einnig	  

verður	  bloggmenningin	  tekin	  fyrir	  frá	  sjónarhorni	  bloggarans,	  lesendans	  og	  aðeins	  út	  frá	  

seljenda	  vörunnar	  en	  þá	  mest	  í	  sambandi	  við	  svo	  kölluð	  „sponseruð“	  blogg/vídeó.	  Síðan	  

verður	   farið	   yfir	   könnunina	   sem	   höfundur	   lagði	   fyrir	   og	   niðurstöður	   lagðar	   fram.	   Í	  

umræðu	  kafla	   ritgerðarinnar	  verður	  dregið	   saman	  það	  sem	  kom	   fram	   í	   könnuninni	  og	  

hvort	  niðurstaðan	  sé	  í	  samræmi	  við	  niðurstöður	  höfundar.	  	  

Höfundur	  telur	  að	  bloggfærslur	  hafi	  gríðarleg	  áhrif	  á	  kauphegðun	  lesenda	  og	  það	  er	  

margt	  sem	  liggur	  þar	  að	  baki	  og	  verður	  fjallað	  nánar	  um	  það	  í	  næstu	  köflum.	  	  	  

Markmið	   rannsóknarinnar	   er	   að	   kanna	   notkun	   á	   snyrtibloggum,	   viðhorf	   lesenda	   til	  

bloggsins	  og	  hvort	  þau	  hafi	  áhrif	  á	  kauphegðun	  lesendans.	  	  

Tilgátur	  sem	  höfundur	  setur	  fram	  eru	  eftirfarandi.	  

	  Tilgáta	   1:	   Jákvæð	   fylgni	   er	   á	  milli	   íslenskra	   kvenna	   sem	   fylgjast	  með	   íslenskum	   og	  

erlendum	  bloggum	  og	  kaupa	  þeirra	  á	  snyrtivörum.	  	  

Tilgáta	   2:	   Íslenskar	   konur	   sem	   fylgjast	   með	   íslenskum	   bloggum	   versla	   frekar	   á	  

íslenskum	  netverslunum	  en	  erlendum.	  

Áherslan	   í	   þessari	   ritgerð	   verður	   á	   snyrtivörur	   en	   þá	   er	   átt	   við	   farða,	   húðvörur	   og	  

hárvörur.	  Höfundur	   telur	   að	  hvatvís	   kaup	  aukist	   frekar	   við	   að	   skoða	  bloggsíður	  en	   við	  

venjulegar	   auglýsingar	   um	   vöruna.	   Einnig	   eru	   margir	   aðrir	   þættir	   sem	   liggja	   að	   baki	  
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þessum	   kauphegðunar	   áhrifum	   og	   verður	   fjallað	   nánar	   um	   það	   í	   næstu	   köflum.	  

Höfundur	  mun	   leita	   svara	   við	   þessari	   spurningu	  með	   yfirliti	   yfir	   fræðigreinar	   og	  með	  

könnun	  sem	  lögð	  var	  fyrir	  íslenskar	  konur	  á	  samfélagsmiðlinum	  Facebook.	  
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2 Kauphegðun	  

Hugmyndafræðin	  um	  samval	  söluráða	  (e.	  marketing	  mix)	  hefur	  ráðið	  ríkjum	  síðan	  árið	  1940.	  

Síðan	   þá	   hefur	   bandaríski	   markaðsfræðiprófessorinn	   McCarthy	   endurbætt	   og	   lagað	  

meginreglur	   söluráðanna	  eins	  og	   við	  þekkjum	  þá	   í	   dag	   sem	  4P:	  Vara	   (e.	  product),	   verð	   (e.	  

price),	   staður	   (e.	  place)	   og	   kynning	   (e.	  promotion)	   (Akgün,	   Keskin	   og	   Ayar,	   2014).	   Flokkun	  

Baker	  (2003)	  er	  eftirfarandi:	  

• Vara:	  hönnun,	  pakkning,	  aukahlutir	  o.s.frv.	  

• Verð:	  verð	  á	  vöru	  ákveðið.	  

• Staður:	  dreifing	  og	  afhending.	  

• Kynning:	   samskipti	   við	   viðskiptavini,	   auglýsingar,	   sölukynning,	   almannatengsl,	  

sýningar	  o.s.frv.	  

Það	   er	   ákveðið	   ferli	   sem	   markaðsfræðingar	   fara	   í	   gegnum	   þegar	   ákvörðun	   á	   samvali	  

söluráða	  eru	  skoðaðir.	  Fyrst	  þarf	  að	  skilgreina	  vöruna	  og	  setja	  sér	  stefnumótandi	  markmið.	  

Einnig	  þarf	   að	   gera	   grein	   fyrir	   styrkleika	  og	   veikleika	  hennar,	   hvaða	   tækifæri	   eru	   í	   boði	   og	  

hvort	   einhverjar	   ógnir	   steðja	   að	   henni.	   Næsta	   skref	   er	   að	   skilgreina	   hver	   markhópur	  

vörunnar	  er	  og	  út	  frá	  markhópnum	  er	  svo	  hægt	  að	  sjá	  fyrir	  um	  hvaða	  tækifæri	  eru	  í	  boði	  fyrir	  

vöruna.	   Einnig	   þarf	   að	   skoða	   samkeppnismarkaðinn	   og	   hvernig	   líklegt	   er	   að	   markaðurinn	  

þróist	   í	   framtíðinni.	  Seinasta	  skrefið	  er	  að	   rannsaka	  þarfir	   tilvonandi	  viðskiptavina.	  Hvað	  er	  

það	  raunverulega	  sem	  viðskiptavinurinn	  vill?	  	  (Baker,	  2003).	  

Allt	  frá	  því	  við	  vöknum	  og	  þar	  til	  við	  förum	  að	  sofa	  þá	  erum	  við	  neytendur.	  Við	  vöknum	  í	  

rúmi,	  förum	  í	  föt	  og	  setjum	  á	  okkur	  snyrtivörur,	  allt	  eru	  það	  vörur	  sem	  við	  völdum	  að	  kaupa.	  

Allan	  daginn	  er	  neytandinn	  að	  taka	  ákvarðanir,	  allt	  frá	  því	  hvernig	  fötum	  hann	  klæðist	  að	  því	  

hvernig	  hann	  verslar	  í	  matinn.	  Neytendur	  eru	  í	  stöðugri	  ákvarðanatöku	  þegar	  það	  kemur	  að	  

því	   að	   velja	   vörur	   eða	   þjónustu	   en	   neytandinn	   er	   ekki	   alltaf	  með	   allar	   upplýsingarnar	   um	  

vöruna	  á	  hreinu	  (Nelson,	  1970).	  Þar	  af	  leiðandi	  er	  neytandinn	  að	  taka	  ákveðna	  áhættu	  með	  

kaupum	  sínum,	  að	  velja	  tiltekna	  vöru	  án	  þess	  að	  hafa	  helstu	  upplýsingar	  um	  hana.	  Ef	  til	  vill	  
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voru	  þær	  upplýsingarnar	  sem	  fengust	  fyrir	  kaup	  rangar	  eða	  það	  vantaði	  frekari	  upplýsingar	  

um	  hana	  (Taylor,	  1974).	  

Það	   er	   offramboð	   á	   mörgum	   vörum	   sem	   neytendur	   geta	   valið	   á	   milli	   og	   um	   leið	   og	  

neytandinn	  er	  búinn	  að	  taka	  ákvörðun	  um	  kaup	  á	  vöru	  þá	  er	  komið	  eitthvað	  nýtt	  og	  betra	  

t.d.	  nýr	  og	  endurbættur	  maskari	  með	  fleiri	  eiginleikum.	  Í	  nútíma	  samfélagi	  gerast	  hlutir	  hratt	  

bæði	   vegna	   nýrrar	   tækni	   og	   aukinnar	   pressu	   frá	   samkeppnisaðilum	   (Bettman,	   Johnson	   og	  

Payne,	  1991).	  Með	  því	  að	  skoða	  neytendur,	  persónuleika	  og	  hegðun	  þeirra,	  er	  hægt	  að	  skipta	  

þeim	   niður	   í	   mismunandi	   markhópa	   og	   getur	   það	   auðveldað	   seljendum	   að	   skilja	   hegðun	  

neytandans.	  Þegar	  seljendur	  eru	  búnir	  að	  átta	  sig	  betur	  á	  því	  hvernig	  neytandinn	  hagar	  sér	  er	  

auðveldara	  fyrir	  þá	  að	  beina	  sínum	  vörum	  að	  réttum	  markhópi	  (Hoyer	  og	  Macinnis,	  2008).	  

Löngunin	  í	  að	  ná	  ákveðinni	  félagslegri	  stöðu	  hefur	  áhrif	  á	  kauphegðun.	  Það	  lýsir	  sér	  þannig	  

að	   einstaklingar	   vilja	   eignast	   það	   sem	   aðrir	   eiga	   til	   þess	   að	   nálgast	   eftirsóknaverðari	  

félagslegri	   stöðu	   í	   samfélaginu.	  Meginástæðan	   fyrir	   því	   að	   neytendur	   vilja	   kaupa,	   nota	   og	  

sýna	  vöruna	  er	  til	  að	  ná	  ákveðinni	  félagslegri	  stöðu	  og	  taka	  þátt	  í	  lífsgæðakapphlaupinu	  eða	  

eins	   og	   enska	   orðatiltækið	   segir:	   „keeping	   up	   with	   the	   Joneses“	   (Eastman,	   Goldsmith	   og	  

Reinecke,	  1999).	  

2.1 Kaupferli	  neytandans	  	  

Þegar	  það	  kemur	  að	  því	  að	  velja	  vöru	  þá	  fara	  neytendur	  í	  gegnum	  ákveðið	  ferli	  sem	  kallast	  

kauphegðunarferli	   og	   er	   það	   sett	   upp	   í	   fimm	  þrepum	  eins	   og	   sjá	  má	   á	  mynd	   1	   (Kotler	   og	  

Keller,	  2011).	  Neytandinn	  fer	  ekki	  alltaf	  í	  gegnum	  öll	  fimm	  þrepin,	  stundum	  er	  einhverjum	  af	  

þrepunum	  sleppt	  eða	  röðuninni	  á	  þeim	  breytt	  (Kotler	  og	  Keller,	  2011).	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  →	  

Neytandinn	  verður	  

var	  við	  	  	  vandamál	  	  

(e.	  problem	  

recognition)	  

	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  →	  

Upplýsingaleit	  	  

(e.	  information	  

search)	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  →	  

Mat	  á	  valkosti	  (e.	  

evalution	  of	  

alternatives)	  

	  	  	  	  	  	  	  →	  

Kaupin	  eru	  

ákveðin	  (e.	  

purchase	  

decision)	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  → 

Hvernig	  hegðun	  

neytenda	  er eftir	  
kaupin	  (e.	  

postpurchase	  

behavior) 

Mynd	  1	  .	  Kaupferli	  neytandans	  (Kotler	  og	  Keller,	  2011).	  
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2.1.1 Fyrsta	  þrep	  

Fyrsta	  þrepið	  á	  sér	  stað	  þegar	  neytandinn	  verður	  var	  við	  vandamál	  (e.	  problem	  recognition).	  

Kauphugleiðingar	   byrja	   löngu	   áður	   en	   sjálf	   kaupin	   eiga	   sér	   stað.	   Þegar	   neytandinn	   rekst	   á	  

vandamál	  eða	  finnur	  þörf	  fyrir	  einhverri	  vöru	  er	  ferlið	  farið	  í	  gang	  en	  þetta	  getur	  orsakast	  af	  

bæði	   innri	   og	   ytri	   áhrifum.	   Innri	   áhrifin	   felast	   aðallega	   í	   einhverskonar	   líkamlegum	  

viðbrögðum	  svo	  sem	  svengd	  eða	  þorsta.	  Ytri	  áhrifin	  eru	  hins	  vegar	  áhrif	  frá	  umhverfinu.	  Þá	  

sér	  neytandinn	  eitthvað	  sem	  hann	  vill	  eignast,	  til	  dæmis	  vöru	  sem	  vinur	  hans	  var	  að	  kaupa.	  

Það	   að	   sjá	   vin	   sinn	   með	   þessa	   tiltekna	   vöru	   getur	   virkað	   sem	   hvati	   fyrir	   hann	   að	   kaupa	  

vöruna	   sjálfur.	   Framleiðendur	   þurfa	   að	   þekkja	   þessar	   þarfir	   svo	   það	   sé	   hægt	   að	   beina	  

ákveðnum	  vörum	  að	  ákveðnum	  þörfum	  fólks	  (Kotler	  og	  Keller,	  2011).	  

2.1.2 Annað	  þrep	  

Næsta	   þrep	   kallast	   upplýsingaleit	   (e.	   information	   search).	   Sumir	   neytendur	   leita	   ógjarnan	  

upplýsinga	   um	   vörur.	   Þeir	   eru	   ef	   til	   vill	   orðnir	   vanafastir	   og	   eiga	   það	   til	   að	   halda	   sig	   við	  

ákveðið	  vörumerki	  eða	  verslun	  án	  þess	  að	  vera	  búnir	  að	  kanna	  aðra	  valkosti.	  	  

Þegar	  það	  kemur	  að	  upplýsingaleit	  þá	  eru	  tvö	  stig	  sem	  hægt	  er	  að	  fara	  í	  gegnum.	  Á	  fyrsta	  

stigi	  er	  neytandinn	  móttækilegur	  og	  veitir	  vörunni	  athygli	  þegar	  auglýsing	  eða	  varan	  birtist	  

en	  er	  ef	  til	  vill	  ekki	  að	  leita	  sjálfur	  að	  þeim	  upplýsingum.	  Á	  öðru	  stigi	  verður	  neytandinn	  aftur	  

á	  móti	  virkari	  og	  fer	  sjálfur	  að	  afla	  sér	  upplýsinga	  um	  vöruna.	  	  

Það	  eru	  fjórir	  meginflokkar	  sem	  neytandi	  snýr	  sér	  að	  þegar	  hann	  fer	  í	  upplýsingaleit.	  

• Persónulegur	  (e.	  personal):	  vinir	  og	  fjölskylda	  

• Auglýsingar	  (e.	  commercial):	  vefsíður,	  sölumenn,	  sýningarvörur	  o.s.frv.	  

• Opinberir	  staðir	  (e.	  public):	  fjölmiðlar	  og	  net	  

• Reynslubundin	  (e.	  experimental):	  meðhöndla	  og	  skoða	  vöruna	  

Þessir	  upplýsingaflokkar	  hafa	  mismunandi	  áhrif	  á	  neytendur	  og	  eru	  einnig	  mismunandi	  eftir	  

því	   hvaða	   vöru	  er	   verið	   að	   tala	   um.	   Langflestar	   upplýsingar	   koma	   frá	   auglýsingum	  en	  þær	  

innihalda	  þær	  upplýsingar	  sem	  fyrirtækið	  vill	  að	  þú	  sjáir.	  Skilvirkustu	  auglýsingarnar	  eru	  þær	  

sem	  byggjast	  á	  persónulegri	  reynslu	  og	  eru	  ekki	  háðar	  fyrirtækjunum,	  t.d.	  fjölskyldumeðlimur	  

eða	  vinur	  sem	  hefur	  prófað	  ákveðna	  vöru	  og	  fer	  að	  tala	  um	  hana	  (Kotler	  og	  Keller,	  2011).	  
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2.1.3 	  Þriðja	  þrep	  

Þriðja	  þrepið	  er	  mat	  á	  valkostum	  (e.	  evalution	  of	  alternatives).	  Það	  er	  engin	  ein	  aðferð	  sem	  

neytendur	  fara	  eftir	  þegar	  það	  kemur	  að	  því	  að	  velja	  vöru.	  En	  það	  er	  þrennt	  sem	  hægt	  er	  að	  

skoða	  sérstaklega	  við	  val	  neytenda	  á	  vöru:	  hvort	  neytandinn	  sé	  að	  reyna	  uppfylla	  einhverja	  

þörf,	  hvort	  neytandinn	  sé	  að	  leita	  að	  sérstökum	  ávinningi	  frá	  vörunni	  sem	  verið	  er	  að	  skoða	  

eða	  hvort	  neytandi	  sjái	  margvíslega	  ávinninga	  af	  ákveðinni	  vöru.	  	  	  

Áhugi	  neytenda	  er	  mismunandi	  eftir	  vörutegund	  og	  má	  þar	  nefna	  t.d:	  

• Hótel:	  þá	  er	  neytandinn	  að	  velta	  fyrir	  sér	  staðsetningu,	  hreinlæti	  og	  verði.	  	  

• Munnskol:	  þá	  er	  neytandi	  að	  hugsa	  um	  bragð,	  lykt	  og	  hvort	  skolið	  drepi	  bakteríur.	  

• Varalitur:	  þá	  er	  neytandinn	  að	  skoða	  lit,	  lykt,	  bragð	  og	  umbúðir.	  

Í	   gegnum	   nám	   og	   reynslu	   lærir	   neytandinn	   að	   hafa	   skoðanir	   og	   mynda	   sér	   viðhorf	  

gagnvart	  ákveðnum	  hlutum	  sem	  hefur	  mikil	  áhrif	  á	  kauphegðun	  hans.	  Fólk	  hefur	  skoðanir	  á	  

öllu	  hvort	  sem	  þar	  er	  um	  að	  ræða	  trú,	  stjórnmál,	  föt	  eða	  snyrtivörur	  og	  geta	  þessar	  skoðanir	  

verið	  mjög	   ólíkar.	   Hegðun	   neytenda	  mótast	   af	   skoðunum	   þeirra	   	   og	   það	   getur	   oft	   reynst	  

erfitt	  að	  breyta	   skoðunum	   fólks.	   Fyrirtækjum	  er	   ráðlagt	  að	   láta	  vöruna	   sem	  það	   framleiðir	  

passa	   inn	   í	   ákveðin	   viðhorf	   fólks	   frekar	   en	   að	   reyna	   að	   breyta	   viðhorfinu	   hjá	   neytendum	  

(Kotler	  og	  Keller,	  2011).	  

2.1.4 Fjórða	  þrep	  

Næsta	   þrep	   er	   þegar	   kaupin	   eru	   ákveðin	   (e.	   purchase	   decision).	   Á	   þessum	   tímapunkti	   er	  

neytandinn	  búinn	  að	  mynda	  sér	  ákveðna	  skoðun	  á	  vöru	  og	  getur	  nú	  tekið	  ákvörðun	  um	  að	  

kaupa	  eða	  kaupa	  hana	  ekki.	  Þegar	  það	  kemur	  að	  kaupunum	  sjálfum	  þá	  getur	  neytandinn	  velt	  

fyrir	   sér	   allt	   að	   fimm	   undirflokka,	   en	   þeir	   eru	   vörumerki,	   söluaðili,	   magn,	   tímasetning	   og	  

greiðslumáti.	   Hann	   gæti	   þurft	   að	   velja	   hvaða	   vörumerki	   hann	   vill	   eignast,	   hvar	   hann	   vill	  

kaupa	   vöruna,	   hversu	  mikið	   hann	   vill	   kaupa	   af	   tiltekinni	   vöru,	   hvenær	   væri	   best	   að	   kaupa	  

vöruna	  og	  ákveða	  hvernig	  hann	  mun	  borga	  fyrir	  vöruna	  t.d.	  með	  peningum	  eða	  greiðslukorti 
(Kotler	  og	  Keller,	  2011).	  

Tveir	  þættir	  geta	  haft	  áhrif	  á	  neytanda	  eftir	  að	  hann	  ákveður	  að	  festa	  kaup	  á	  vöru	  en	  áður	  

en	  sjálf	  kaupin	  eiga	  sér	  stað.	  Fyrsti	  þátturinn	  er	  viðhorf	  annarra	  til	  vörunnar	  og	  vilji	  okkar	  að	  

fara	   eftir	   óskum	   annarra,	   þá	   sérstaklega	   þeirra	   sem	   eru	   okkur	   kær	   eins	   og	   fjölskylda	   eða	  
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vinir.	  Seinni	  þátturinn	  eru	  ófyrirsjáanlegar	  aðstæður	  sem	  geta	  breytt	  áætluðum	  kaupum.	  Þar	  

má	  til	  dæmis	  nefna	  það	  að	  ef	  neytandinn	  missir	  vinnuna	  þá	  verður	  forgangsröðunin	  önnur	  og	  

peningarnir	  fara	  í	  nauðsynjavörur	  frekar	  en	  í	  vörur	  eins	  og	  maskara	  eða	  varalit.	  Það	  er	  erfitt	  

að	  sjá	  nákvæmlega	  fyrir	  hvernig	  kaup	  fara	  fram	  því	  það	  eru	  svo	  margir	  þættir	  sem	  geta	  spilað	  

inn	  í.	  Neytenda	  umsagnir	  eru	  mikilvægar	  því	  þar	  eru	  veittar	  óhlutdrægar	  skoðanir	  á	  vörum	  og	  

má	   þar	   nefna	   spjallsíður,	   blogg	   og	   á	   fleiri	   stöðum	   þar	   sem	   fólk	   ræðir	   saman	   um	   vörur.	   Á	  

slíkum	   vettvangi	   getur	   neytandi	   fengið	   betri	   yfirsýn	   yfir	   þeirri	   vöru	   sem	   verið	   er	   að	   skoða	  

(Kotler	  og	  Keller,	  2011).	  

Einn	  af	  þeim	  þáttum	  sem	  neytandinn	  þarf	  að	  gera	  ráð	  fyrir	  þegar	  að	  kemur	  að	  kaupum	  á	  

vöru	   er	   áhætta.	   Hér	   fyrir	   neðan	  má	   sjá	  mismunandi	   tegundir	   af	   áhættu	   sem	   getur	   komið	  

fram	  við	  ákvörðunartöku	  neytendans	  um	  hvort	   eigi	   að	   kaupa,	   fresta	  eða	   jafnvel	  hætta	   við	  

kaup	  á	  tiltekinni	  vöru	  (Kotler	  og	  Keller,	  2011).	  

• Virkniáhætta	   (e.functional	   risk):	   Þegar	   neytandi	   hefur	   keypt	   vöruna	   þarf	   hún	   að	  
standa	   undir	   væntingum	   og	   virka	   eins	   og	   hún	   hefur	   verið	   auglýst.	   Áhættan	   er	  
fólgin	   í	   því	   að	   neytandinn	   veit	   ekki	   fyrir	   víst	   virkni	   vörunnar	   fyrr	   en	   hann	   fær	  
vöruna	  í	  hendurnar.	  

• Líkamleg	  áhætta	   (e.	  physical	   risk):	   Varan	  gæti	   valdið	   skaða	  eða	  ógnað	   líkamlegri	  
heilsu	  notenda	  eða	  annara.	  

• Fjárhagsleg	  áhætta	  (e.	  financial	  risk):	  Varan	  er	  ekki	  peninganna	  virði.	  

• Félagsleg	  áhætta	  (e.	  social	  risk):	  Varan	  stendur	  ekki	  undir	  sínu	  og	  getur	  það	  orðið	  
niðurlægjandi	  fyrir	  neytandann.	  

• Andleg	   áhætta	   (e.	   psychological	   risk):	   Varan	   hefur	   áhrif	   á	   andlega	   líðan	  
neytandans.	  

• Tímaáhætta	  (e.	  time	  risk):	  Ef	  varan	  bilar	  er	  fórnarkostnaðurinn	  sá	  tími	  sem	  fer	  í	  að	  
fá	  aðra	  sambærilega	  vöru.	  

Það	   getur	   verið	  misjafnt	   hvernig	   neytendur	   skynja	   áhættu,	   það	   fer	   eftir	   hversu	  miklum	  

peningum	  er	  verið	  að	  eyða,	  hver	  fjárhagsstaða	  neytandans	  er	  og	  hvernig	  persónuleiki	  hann	  

er.	  Neytendur	  geta	  minnkað	  áhættuna	  meðal	  annars	  með	  því	  afla	  sér	  frekari	  upplýsinga	  um	  

vöruna	  eða	   ráðfært	   sig	   við	   vini	   og	   fjölskyldu.	  Mikilvægt	   er	   að	   seljendur	   geri	   sér	   grein	   fyrir	  

hugsanlegum	  áhættuþáttum	  og	  reyni	  að	  vinna	  bug	  á	  þeim	  (Kotler	  og	  Keller,	  2011). 
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2.1.5 Fimmta	  þrep	  
Eftir	   að	   kaup	   á	   vöru	   hafa	   farið	   fram	   hefur	   neikvæð	   umfjöllun	   lítil	   eða	   engin	   áhrif	   á	  

kaupandann.	   Jákvæð	   umfjöllun	   ýtir	   hins	   vegar	   undir	   ánægju	   hans	   með	   kaupákvörðunina.	  

Jákvæð	   umfjöllun	   um	   aðra	   vöru	   en	   þá	   sem	   ákveðið	   var	   að	   kaupa	   vekur	   ekki	   eftirtekt	  

kaupandans	  þegar	  kaupferlinu	  er	  lokið.	  

Þó	   svo	   að	   kaup	  hafa	   farið	   fram	  þýðir	   það	  ekki	   að	   starfi	   seljandans	   sé	   lokið.	   Eftirfarandi	  

þætti	  er	  vert	  að	  hafa	  í	  huga	  fyrir	  seljandann	  til	  þess	  að	  viðhalda	  ánægju	  neytendans	  eftir	  að	  

kaup	  hafa	  verið	  gerð.	  Seljandinn	  þarf	  að	  halda	  kaupunum	  við	  með	  eftirfarandi	  háttum:	  

• Ánægja	   eftir	   kaup	   (e.	   postpurchase	   satisfaction):	   Ánægja	   neytandans	   felst	   í	   því	  
hversu	  mikið	   samræmi	   er	   á	  milli	   þeirra	   væntinga	   sem	   neytandinn	   gerði	   sér	   um	  
þessa	   ákveðnu	   vöru	   og	   hver	   frammistaða	   vörunnar	   er	   í	   raun	   og	   veru.	   Ef	  
frammistaða	  vörunnar	  er	  undir	  væntingum	  þá	  verður	  neytandinn	  fyrir	  vonbrigðum	  
með	   kaup	   sín.	   Hins	   vegar	   ef	   varan	   uppfyllir	   væntingar	   neytendans	   verður	   hann	  
ánægður	   með	   kaup	   sín.	   Með	   öðrum	   orðum,	   eftir	   því	   sem	   bilið	   milli	   væntinga	  
neytandans	  og	   frammistöðu	   vörunnar	  breikkar	   því	  meiri	   verða	   vonbrigðin.	   Þetta	  
skiptir	  miklu	  máli	   því	  með	  þessu	   ákvarðast	  hvort	   neytandinn	  mun	  kaupa	   vöruna	  
aftur	  og	  hvernig	  hann	  mun	  tala	  um	  vöruna	  við	  aðra.	  	  

• Aðgerð	   eftir	   kaup	   (e.	   postpurchase	   action):	   Ánægður	   viðskiptavinur	   er	   líklegri	   til	  
þess	  að	  kaupa	  vöruna	  aftur	  og	  er	  einnig	   líklegri	   til	   að	   tala	  um	  vöruna	  við	  aðra	  á	  
jákvæðan	  hátt.	  En	  ef	  neytandinn	  aftur	  á	  móti	  er	  ekki	  sáttur	  með	  vöruna	  er	  hætta	  á	  
því	   að	   hann	   muni	   skila	   vörunni	   og	   ekki	   eiga	   frekari	   viðskipti	   við	   þá	   seljendur.	  
Raddir	   þeirra	   sem	  eru	  óánægðir	  með	   vöru	   eiga	   það	   til	   að	   hljóma	  hærra	   en	  þær	  
sem	  jákvæðar	  eru.	  	  

• Notkun	   og	   förgun	   vörunnar	   eftir	   kaup	   (e.	   postpurchase	   uses	   and	   disposal):	  
Framleiðendur	   ættu	   að	   fylgjast	   með	   því	   hvernig	   neytendur	   nota	   vöruna	   og	  
ráðstafa	   henni.	   Því	   fyrr	   sem	   neytandinn	   notar	   vöruna	   því	   líklegri	   er	   hann	   til	   að	  
koma	  aftur	  og	  eiga	  frekari	  viðskipti.	  Neytendur	  falla	  oft	  á	  tíma	  þegar	  þeir	  skila	  eða	  
nota	  vöru	  því	  þeir	  gera	  sér	  ekki	  grein	   fyrir	   líftíma	  vörunnar.	  Besta	  aðferðin	  er	  að	  
setja	  líftíma	  þess	  á	  vöruna	  sjálfa	  svo	  það	  hjálpi	  neytandanum	  við	  notkun	  og	  skil	  á	  
vöru	  (Kotler	  og	  Keller,	  2011).	  
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3 Áhrifaþættir	  kauphegðunar	  	  	  	  	  

Neytandinn	  fer	  ekki	  aðeins	  í	  gegnum	  ákveðin	  kaupferli	  við	  kaup	  á	  vöru	  heldur	  eru	  það	  einnig	  

aðrir	   þættir	   sem	   hafa	   áhrif	   á	   val	   neytandans	   og	   má	   þar	   nefna	   menning,	   félagsleg	   áhrif,	  

persónuleg	  áhrif,	  sálfræðileg	  áhrif,	  auglýsingar	  og	  umtal	  annarra	  (e.	  word	  of	  mouth)	  (Gajjar,	  

2013).	  

3.1 	  Menningarleg	  áhrif	  
Menningarleg	   áhrif	   á	   kauphegðun	   eru	   gríðarleg	   (Gajjar,	   2013).	   Menning	   er	   samofin	  

samfélaginu	  og	  hefur	  gríðarleg	  áhrif	  á	  hegðun	  fólks	  og	  löngun	  þeirra	  eftir	  ákveðnum	  hlutum	  

eða	   vörum.	   Menning	   er	   mismunandi	   á	   milli	   landa	   og	   í	   hverju	   landi	   geta	   verið	   margir	  

mismunandi	  menningarhópar	  og	  þurfa	  því	  framleiðendur	  að	  hafa	   í	  huga	  að	  þeirra	  vara	  falli	  

inn	  í	  þann	  menningarhóp	  sem	  þeir	  eru	  að	  sækja	  í	  (Gajjar,	  2013).	  Innan	  hvers	  menningarhóps	  

geta	   verið	   enn	   fleiri	   hópar	   og	   fer	   það	   til	   dæmis	   eftir	   trúarbrögðum,	   þjóðerni,	   landsvæði,	  

kynþætti	  og	  fleira.	  Framleiðendur	  geta	  nýtt	  sér	  þessar	  upplýsingar	  um	  mismunandi	  hópa	  til	  

að	  aðlaga	  vörur	  sínar	  að	  hverjum	  og	  einum	  þeirra.	  Framleiðendur	  gera	  svo	  hið	  sama	  út	  frá	  

mismunandi	  fjárhagslegri	  stöðu	  hópa	  samfélagsins	  en	  stéttskipting	  skiptir	  neytendum	  niður	  í	  

hópa	  eftir	  tekjum	  þeirra,	  menntun	  og	  atvinnu	  	  (Gajjar,	  2013).	  

3.2 Félagsleg	  áhrif	  	  
Félagslegir	  þættir	  sem	  hafa	  áhrif	  á	  kauphegðun	  eru	  nokkrir	  og	  má	  þar	  nefna:	  

• Tilvísunarhópar	  (e.	  reference	  groups):	  það	  eru	  þeir	  hópar	  sem	  einstaklingur	  ber	  sig	  
saman	  við.	  Einstaklingar	  bera	  sig	  og	  sína	  hegðun	  saman	  við	  þann	  tilvísunarhóp	  sem	  
hann	  á	  sem	  mest	  sameiginlegt	  með	  eða	  vill	  tilheyra.	  Flestir	  hafa	  einhvern	  sem	  þeir	  
líta	  upp	  til	  eða	  fólk	  sem	  er	  þeim	  náið	  og	  hefur	  þar	  af	  leiðandi	  áhrif	  á	  viðkomandi	  á	  
einhvern	   hátt.	  Má	  þar	   nefna	   að	   ef	   einhver	   sem	  einstaklingur	   lítur	   upp	   til	   kaupir	  
ákveðna	  vöru	  þá	  gæti	  það	  haft	  þau	  áhrif	  að	  hann	  myndi	  einnig	  vilja	  kaupa	  þá	  vöru.	  	  

• Fjölskylda:	  Fjölskyldumeðlimir	  geta	  haft	  gríðarleg	  áhrif	  á	  hvort	  þú	  kaupir	  ákveðna	  
vöru	  eða	  ekki.	  Framleiðendur	  reyna	  að	  koma	  öllum	   í	  ákveðið	  hlutverk	  hvort	  sem	  
það	  er	  eiginmaðurinn,	  eiginkonan	  eða	  börnin.	  Segjum	  sem	  svo	  að	  það	  séu	  yfirleitt	  
eiginkonurnar	  sem	  sjá	  um	  að	  kaupa	  handsápu	  á	  heimilið.	  Þá	  beina	  framleiðendur	  
vörunni,	   í	  þessu	   tilviki	  handsápu	  að	  eiginkonunni	  og	   í	  auglýsingu	  sést	  eiginkonan	  
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annað	  hvort	   kaupa	   handsápuna	   eða	   nota	   handsápuna.	   Þannig	   tengir	   eiginkonan	  
sig	  við	  auglýsinguna	  og	  er	  þá	  líklegri	  til	  að	  kaupa	  vöruna.	  

• Hlutverk	   og	   staða:	   Hver	   einstaklingur	   hefur	  mismunandi	   hlutverk	   í	   samfélaginu.	  
Hlutverkin	   eru	   misjöfn	   og	   fer	   það	   algjörlega	   eftir	   því	   hvaða	   hópum,	   klúbbum,	  
fjölskyldu	  o.s.frv.	  einstaklingurinn	  tilheyrir	  (Gajjar,	  2013).	  

3.3 Persónuleg	  áhrif	  
Þegar	   talað	   er	   um	   persónuleg	   áhrif	   er	   átt	   við	   það	   sem	   er	   einstakt	   fyrir	   hvern	   neytenda	  

(Stávková,	  Stejskal	  og	  Toufarová,	  2008).	  	  Það	  eru	  nokkrir	  þættir	  sem	  hafa	  áhrif	  á	  kauphegðun	  

einstaklinga	  og	  má	  þar	  nefna	  lífstíll,	  efnahag,	  vinnu,	  aldur	  og	  persónuleika.	  

• Aldur:	   Það	  hefur	   áhrif	   á	   hvaða	   aldri	   neytandinn	  er	   því	   kauphegðun	  breytist	   eftir	  
aldursskeiðum.	   Hegðun	   breytist	   einnig	   eftir	   hjúskaparstöðu	   og	   fjölskyldumynstri	  
neytandans	  sem	  hjálpar	  framleiðendum	  að	  staðsetja	  vörur	  sínar	  í	  þessum	  ákveðnu	  
tímabilum	  í	  lífi	  fólks.	  

• Starf:	  Fólk	  kaupir	  oft	  mismunandi	  hluti	  eftir	  því	  við	  hvað	  það	  starfar.	  Til	  að	  mynda	  
kaupir	   einstaklingur	   sem	   vinnur	   á	   skrifstofu	   fleiri	   jakkaföt	   en	   einstaklingur	   sem	  
vinnur	  á	  lager	  þar	  sem	  það	  er	  ekki	  ætlast	  til	  eða	  mælt	  með	  að	  vera	  í	  jakkafötum	  í	  
lagervinnu.	  

• Efnahagur:	  Það	  skiptir	  máli	  hvort	  einstaklingur	  er	  með	  háar	  eða	  lágar	  tekjur.	  Fólk	  
með	  hærri	  tekjur	  er	  líklegra	  til	  að	  kaupa	  dýrari	  vörur	  en	  fólk	  með	  lágar	  tekjur.	  

• Lífsstíll:	  Sá	  lífsstíll	  sem	  einstaklingur	  lifir	  hefur	  áhrif	  á	  kauphegðun	  hans	  og	  kemur	  
það	  fram	  m.a.	  í	  áhugamálum	  og	  skoðunum.	  

• Persónuleiki:	  Persónuleiki	  fólks	  er	  breytilegur	  og	  hefur	  gífurleg	  áhrif	  á	  kauphegðun	  
þeirra.	  Það	  skiptir	  einnig	  máli	  hvernig	   fólk	  hagar	  sér	   í	  mismunandi	  aðstæðum	  og	  
fyrir	   fyrirtæki	   er	   gott	   að	   sjá	   hvernig	   mismunandi	   persónuleikar	   bregðast	   við	  
vörunum,	   til	   dæmis	   eftir	   því	   hvort	   neytandinn	   hafi	   mikið	   sjálfstraust	   eða	   er	  
árásargjarn	  (Gajjar,	  2013).	  

3.4 	  Sálfræðileg	  áhrif	  
Persónuleiki	  mótast	  af	  innri	  eiginleikum	  og	  hegðun,	  sem	  gerir	  persónuna	  einstaka	  (Stávková,	  

Stejskal	   og	   Toufarová,	   2008).	   Það	   eru	   fjórir	   mikilvægir	   sálfræðiþættir	   sem	   hafa	   áhrif	   á	  

kaupákvörðun	  neytenda	  og	  eru	  þeir:	  hvatning,	  skynjun,	  trú	  og	  viðhorf.	  	  
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• Hvatning:	  Hver	  einstaklingur	  hefur	  mismunandi	  þarfir,	  þær	  geta	  verið	  	  lífeðlislegar,	  
líffræðilegar,	  félagslegar	  o.s.frv.	  og	  hafa	  svo	  áhrif	  á	  vörukaup.	  

• Skynjun:	  Framleiðendur	  eru	  sífellt	  að	  reyna	  að	  ná	  athygli	  neytandans.	  Neytandinn	  
reynir	   að	   túlka	   upplýsingarnar	   frá	   framleiðendum	  á	  þann	  hátt	   að	  það	   styðji	   það	  
sem	  hann	  trúir	  nú	  þegar	  og	  á	  sama	  tíma	  eru	  framleiðendur	  að	  reyna	  að	  varðveita	  
þær	  upplýsingar	  sem	  styður	  þeirra	  trú.	  

• Trú	  og	   viðhorf:	  Neytendur	   hafa	   trú	   eða	   viðhorf	   til	   ákveðinna	   vara.	   Þessi	   trú	   eða	  
viðhorf	  skapar	  ímynd	  vörumerkisins	  og	  hafa	  áhrif	  á	  kauphegðun	  neytandans,	  þess	  
vegna	  hefur	  markaðurinn	  áhuga	  á	  þeim	  (Gajjar,	  2013).	  

3.5 	  Auglýsingar	  
Auglýsingar	  á	  netinu	  hafa	  verið	   í	  miklum	  vexti	   frá	  því	  þær	  fóru	   fyrst	   í	  gang	   í	  október	  1994.	  

Fyrsta	   netauglýsingin	   sem	   fór	   upp	   var	   borði	   (e.	   banner)	   sem	   settur	   var	   upp	   á	   erlendu	  

vefsíðunni	   hotwired.com.	   Af	   þeim	   sem	   sáu	   þá	   auglýsingu	   klikkuðu	   44%	   á	   borðann.	  

Fjölmargar	  gerðir	  netauglýsinga	  hafa	  verið	  framleiddar	  síðan	  þá	  og	  eru	  sex	  vinsælustu	  sniðin:	  

borðar,	   sprettigluggi	   (e.	   pop-‐up),	   fljótandi	   auglýsingar	   (e.	   floating	   ads),	   hliðarauglýsing	   (e.	  

skyscrapers),	  stórar	  ferhyrndar	  auglýsingar	  (e.	  large	  rectangles)	  og	  millibilssíðuauglýsingar	  (e.	  

interstitials).	  Af	  þessum	  sniðum	  hefur	  borðinn	  verið	  mest	  notaða	  auglýsingasniðið	  á	  netinu.	  

Þrátt	  fyrir	  þennan	  vöxt	  í	  netauglýsingum	  þá	  hafa	  þær	  ekki	  komið	  í	  staðin	  fyrir	  hefðbundnar	  

auglýsingar	   en	   þessar	   tvær	   tegundir	   auglýsinga	   haldast	   frekar	   í	   hendur	   (Méndez	   og	   Leiva,	  

2015).	  

3.6 Umtal	  
Eitt	  af	  því	  mikilvægasta	   í	   kynningu	  á	  nýjum	  vörum	  er	  að	  dreifa	  upplýsingar	  um	  vöruna	  yfir	  

stóran	   hóp	   í	   gegnum	  umtal	   (e.	  word	   of	  mouth)	   (Cambell,	   2015).	   Umtal	   er	   það	   sem	   gerist	  

þegar	   neytandinn	   deilir	   hlutlausum	   upplýsingum	   og	   skoðunum	   sínum	   og	   beinir	   þar	   með	  

tilvonandi	  kaupendum	  að	  eða	  frá	  tiltekinni	  vöru,	  vörumerki	  eða	  þjónustu	  

(Jalilvand,	  Esfahani	  og	  Samiei,	  2011).	  

Það	   hefur	   sýnt	   sig	   að	   umtal	   hefur	  mikil	   áhrif	   á	   kauphegðun	   neytenda	   og	  með	   tilkomu	  

umtals	  á	  netmiðlum	  getur	  neytandinn	  aflað	  sér	  óhlutdrægar	  upplýsingar	  um	  vörur	  frá	  öðrum	  

neytendum.	  Þetta	   gefur	   fólki	   færi	   á	  því	   að	  deila	   reynslu	   sinni	   af	   vörunni.	  Með	  öllum	  þeim	  

möguleikum	  sem	  netsamskipti	  bjóða	  upp	  á	  er	  auðveldara	  að	  ná	  til	  margra	  einstaklinga	  í	  einu	  

og	  auðvelt	  að	  ná	   í	  þær	  upplýsingar	  hvenær	  sem	  er.	  Á	  netinu	  getur	  fólk	  einnig	  birt	  efni	  eða	  
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athugasemdir	  undir	  nafnleynd	  og	  er	  þá	  oft	  auðveldara	  að	  vera	  hreinskilnari	  um	  efnið.	  Umtal	  

á	  netmiðlum	  getur	  farið	  fram	  á	  marga	  vegu,	  t.d	  á	  vefsíðum,	  umræðuhópum	  og	  á	  fréttasíðum	  

(Thurau,	  Gwinner,	  Walsh	  og	  Gremler,	  2004).	  	  

Umtal	  gefur	  neytandanum	  tækifæri	  að	  segja	  frá	  sinni	  skoðun	  og	  reynslu	  af	  vörunni.	  Þetta	  

gefur	   fyrirtækjum	  einnig	   tækifæri	  á	  að	  heyra	  skoðanir	  viðskiptavina	  sinna	  og	  er	  þá	  umtalið	  

ekki	   aðeins	   að	   hjálpa	   tilvonandi	   viðskipavinum	   heldur	   hefur	   í	   för	   með	   sér	   efnahagslegan	  

ávinning	   fyrir	   fyrirtækið.	   Fyrirtæki	   hafa	   tekið	   vel	   í	   umtal	   á	   netsamfélagsmiðlum	   og	   þá	  

aðallega	  af	  tveim	  ástæðum.	  Fyrri	  ástæðan	  er	  sú	  að	  umtal,	  eins	  og	  t.d.	  á	  bloggsíðum,	  kynnir	  

vöruna	   þeirra	   og	   getur	   aukið	   sölu	   en	   seinni	   ástæðan	   er	   að	   með	   þessu	   safnast	   saman	  

endurgjöf	   (e.	   feedback)	   frá	   neytendum	   sem	   gerir	   fyrirtækjunum	   kleift	   að	   þróa	   betri	   vörur	  

(Zhou	  og	  Duan,	  2015). 

Einstaklingar	  afla	  sér	  oft	  upplýsinga	  um	  vöru	  áður	  en	  þeir	  taka	  ákvörðun	  um	  kaup	  á	  henni.	  

Jákvæðar	  upplýsingar	  geta	  leitt	  til	  jákvæðs	  viðhorfs	  og	  áform	  um	  kaup	  en	  á	  hinn	  bóginn	  geta	  

neikvæðar	  upplýsingar	  leitt	  til	  neikvæðs	  viðhorfs	  og	  áform	  um	  lítil	  eða	  engin	  kaup.	  Í	  mörgum	  

kringumstæðum	  geta	  neikvæðar	  upplýsingar	   í	   umtali	   haft	   gagnlegri	   áhrif	   á	   kaupákvarðanir	  

neytandans	  heldur	  en	  jákvætt	  umtal.	  Áhrif	  neikvæðs	  umtals	  getur	  haft	  ýmis	  áhrif,	  sem	  dæmi	  

má	   nefna	   þá	   getur	   það	   myndað	   neikvætt	   viðhorf	   hjá	   tilvonandi	   neytendum	   eða	   það	   að	  

neytendur	  skipti	  yfir	  í	  önnur	  vörumerki	  sem	  getur	  haft	  neikvæð	  áhrif	  á	  sölu	  vörunnar.	  Þessi	  

útkoma	   getur	   haft	   slæm	   áhrif	   á	   fyrirtæki.	   Fyrirtæki	   geta	   misst	   mikil	   viðskipti	   og	   upplifað	  

tekjutap	  vegna	  neikvæðs	  umtals	  (Chang	  og	  Wu,	  2014).	  
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4 Bloggmenning 
Hægt	   er	   að	   tengja	   bloggfærslur	   við	   samval	   söluráða	   (Akgün,	   Keskin	   og	   Ayar,	   2014).	   Þegar	  

framleiðandinn	   hefur	   hannað	   vöruna	   og	   vöruumbúðirnar	   þarf	   að	   ákveða	   verð	   á	   vörunni.	  

Næsta	  skref	  er	  að	  finna	  sölustaði	  fyrir	  vöruna.	  Fyrirtækið	  ákveður	  í	  hvaða	  verslunum	  og/eða	  

netverslunum	  hún	  á	   að	   vera.	   Því	   næst	  þarf	   að	  ákveða	  hvernig	   á	   að	   kynna	  og	  auglýsa	  nýju	  

vöruna	  og	   geta	   fyrirtækin	   tekið	  þá	   ákvörðun	  að	   senda	  bloggara	   vöru	  eða	  borgað	  bloggara	  

fyrir	  að	  tala	  um	  vöruna	  á	  bloggi	  sínu.	  Í	  bloggfærslunni	  getur	  bloggarinn	  meðal	  annars	  sett	  inn	  

beinan	   tengil	   á	   netverslun	   þar	   sem	   þessi	   tiltekna	   vara	   fæst.	   Ekki	   eru	   samt	   allir	   bloggarar	  

„sponseraðir“,	  sumir	  bloggarar	  kaupa	  sínar	  vörur	  og	  tala	  um	  þær	  óháð	  fyrirtækinu.	  Að	  hafa	  

vöru	   til	   sölu	   í	   netverslun	   ásamt	   því	   að	   hafa	   vöruna	   í	   verslunum	   getur	   auðveldað	   aðgengi	  

neytenda	  að	  vörunni	  (Baker,	  2003).	  	  

Ein	  af	  mögulegum	  ástæðum	  fyrir	  því	  að	  fólk	  verslar	  á	  netinu	  gæti	  verið	  að	  það	  vill	   losna	  

við	   áreiti	   frá	   sölufólki	   á	   meðan	   þeir	   versla	   (Vineyard,	   2014).	   Í	   rannsókn	   sem	   Cassidy	   L.	  

Vineyard	   (2014)	   framkvæmdi	   	   voru	   þátttakendur	   spurðir	   hvor	   þeir	   hefðu	   einhvern	   tíman	  

lesið	   blogg.	   Af	   þeim	   160	   sem	   svöruðu	   sögðu	   90%	   já	   og	   aðeins	   10%	   sögðu	   nei.	   Þeir	   sem	  

svöruðu	  játandi	  voru	  spurðir	  hver	  reynsla	  þeirra	  væri	  á	  kaupum	  á	  vöru	  sem	  fjallað	  hefði	  verið	  

um	  á	  bloggi	  á	  síðasta	  ári.	  Af	  þeim	  90%	  sem	  svöruðu	  já	  voru	  72%	  sem	  höfðu	  keypt	  1-‐3	  hluti	  

sem	  höfðu	  verið	  fjallað	  um	  á	  bloggi	  á	  síðasta	  ári,	  19%	  höfðu	  keypt	  4-‐5	  hluti,	  4%	  höfðu	  keypt	  

6-‐7	   hluti,	   1%	   hafði	   keypt	   8-‐9	   hluti	   og	   3%	   höfðu	   keypt	   yfir	   10	   hluti.	   Eins	   og	   sjá	  má	   út	   frá	  

þessari	  rannsókn	  virðist	  blogglestur	  hafa	  áhrif	  á	  kauphegðun	  (Vineyard,	  2014).	  

Í	  bókinni	  	  Handbook	  of	  Research	  on	  Computer	  Mediated	  Communication	  (2008)	  er	  fjallað	  

um	  rannsókn	  þar	  sem	  niðurstöður	  sýndu	  að	  50	  milljónir	  bandarískir	  netnotendur	  heimsóttu	  

bloggsíður	  á	  fyrsta	  fjórðung	  ársins	  2005.	  Rannsóknin	  sýndi	  einnig	  að	  blogglesendur	  væru	  30%	  

líklegri	  til	  að	  kaupa	  vörur	  á	  netinu	  en	  þeir	  sem	  lásu	  ekki	  blogg.	  Þeir	  blogglesendur	  sem	  keyptu	  

vörur	  á	  netinu	  eyddu	  hér	  um	  bil	  6%	  meira	  en	  þeir	   sem	   lásu	  ekki	  blogg	  en	  versluðu	  samt	  á	  

netinu.	   Þessar	   niðurstöður	   benda	   til	   tengsla	   milli	   blogglesturs	   og	   kauphegðunar	   fólks	   á	  

netinu	  (Kelsey	  og	  Amant,	  2008).	  	  

Með	   komu	   internetsins	   hefur	   birtingarmáti	   auglýsinga	   breyst.	   Neytandi	   getur	   nú	   notað	  

internetið	  til	  þess	  að	  deila	  kaupum	  og	  reynslu	  sinni	  á	  tiltekinni	  vöru.	  Hægt	  er	  að	  deila	  þessum	  
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upplýsingum	  á	  samfélagsmiðlum,	  bloggsíðum	  eða	  vefsíðum	  fyrirtækja.	  Á	  mörgum	  vefsíðum	  

fyrirtækja	   er	   hægt	   að	   skilja	   eftir	   skilaboð	   eða	   gefa	   vörum	   stjörnugjöf.	   Þegar	   einstaklingar	  

setja	  upplýsingar	  á	  internetið,	  um	  reynslu	  sína	  af	  vöru,	  geta	  aðrir	  lesið	  þá	  óháða	  umsögn	  og	  

þannig	  metið	  vöruna	  og	  hvort	  varan	  verði	  keypt	  eða	  ekki.	  Þær	  upplýsingar	   sem	  neytendur	  

deila	  á	  internetinu	  eru	  oft	  gagnlegri	  og	  áreiðanlegri	  fyrir	  verðandi	  notendur	  vörunnar	  en	  þær	  

upplýsingar	  og	  auglýsingar	  sem	  fyrirtækin	  sjálf	  senda	  frá	  sér.	  Þar	  sem	  að	  fyrirtæki	  eiga	  það	  til	  

að	  fegra	  vörur	  sínar	  um	  of	  og	  sýna	  frekar	  jákvæðu	  hliðar	  þeirra	  en	  þær	  neikvæðu	  þá	  treysta	  

einstaklingar	  oft	  fyrrum	  neytendum	  vörunnar	  betur	  en	  fyrirtækinu	  sjálfu	  til	  að	  meta	  vöruna	  

með	  hlutlausum	  hætti	  (Lu,	  Chang	  og	  Chang,	  2014).	  

4.1 Tískublogg	  
Tískuheimurinn	   hefur	   breyst	   mikið	   eftir	   komu	   internetsins.	   Þar	   er	   stöðug	   breyting,	   nýjar	  

tískustefnur	   sem	   koma	   og	   fara	   og	   eru	   hlutirnir	   mun	   fljótari	   að	   breytast	   og	   þróast	   á	  

internetinu.	  Ýmis	  netsamfélög	  eru	  mjög	  vinsæl	  og	  má	  þar	  t.d.	  nefna	  tölvupóstlista	  þar	  sem	  

viðskiptavinurinn	   fær	   sendan	   tölvupóst	   með	   upplýsingum	   um	   nýjar	   vörur	   eða	   tilboð,	  

umræðuþræði	  á	  netinu	  þar	  sem	  talað	  er	  um	  vörur	  og	  svo	  eru	  það	  bloggin	  þar	  sem	  bloggarinn	  

sýnir	  nýjustu	  vörurnar	  og	  deilir	  því	  með	  lesendum	  sínum (Kumala,	  Mesiranta	  og	  Tuominen,	  

2013). 	  

Tískubloggum	  hafa	   fjölgað	  umtalsvert	   síðastliðin	   ár	   rétt	   eins	   og	   blogglesendum	  og	  með	  

þessum	   mikla	   uppgangi	   hafa	   áhrif	   tískubloggara	   einnig	   vaxið	   (Marwick,	   2013).	   Blogg	   er	  

nýlegur	  miðill	  en	  hefur	  sýnt	  sig	  hafa	  mikil	  áhrif	  á	  neytendur.	  Fólk	  skoðar	  tískublogg	  því	  það	  

hefur	  áhuga	  á	  að	  sjá	  hvað	  er	  í	  tísku	  og	  hvert	  tískustraumarnir	  liggja.	  Ein	  af	  ástæðum	  þess	  að	  

fólk	  bloggar	  er	  að	  það	  vill	  deila	  þekkingu	  sinni	  á	  vörum	  sem	  það	  hefur	  áhuga	  á.	  Ef	  bloggarinn	  

greinir	   skýrt	   frá	   því	   að	   hann	   fái	   borgað	   fyrir	   að	   skrifa	   ákveðna	   færslu	   eða	   fær	   fríar	   vörur	  

sendar	   til	   að	   prófa,	   þá	   er	   skoðun	   lesendans	   um	  bloggfærsluna	   jákvæðari	   en	   ef	   bloggarinn	  

leynir	  þeim	  upplýsingum.	  Ef	  bloggari	  er	  í	  samstarfi	  við	  fyrirtæki	  eingöngu	  vegna	  peninganna	  

þá	  á	  hann	  í	  hættu	  á	  að	  missa	  trúverðugleika	  sinn.	  Ef	  bloggarinn	  er	  á	  persónulegu	  nótunum	  

aukast	  líkurnar	  á	  því	  að	  lesendur	  myndi	  persónuleg	  tengsl	  við	  bloggarann	  og	  þar	  að	  leiðandi	  

skoðar	  lesandinn	  bloggfærslur	  þess	  bloggara	  oftar.	  Bloggari	  sem	  er	  ekki	  í	  miklum	  samskiptum	  

við	   lesendur	  sína	  er	  ekki	  talinn	  vera	  einlægur	  og	  eiga	  þá	   lesendur	  erfiðara	  með	  að	  tengjast	  

honum	  og	  bloggfærslum	  hans	  (Marwick,	  2013).	  Athugasemdir	  og	  viðbrögð	  frá	  neytandanum	  

eru	   mjög	   verðmæt	   því	   það	   eru	   þeir	   sem	   nota	   vöruna	   og	   eru	   ekki	   hræddir	   við	   að	   segja	  

sannleikann	   um	   hana,	   hvort	   sem	   það	   er	   jákvæð	   eða	   neikvæð	   reynsla	   af	   tiltekinni	   vöru	  

(Hauge,	  2010). 
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4.2 Seljendur	  („sponseraðar“	  vörur)	  
Almennt	   er	   hægt	   að	   skipta	   „sponseruðum“	   bloggum	   í	   tvo	   hópa.	   Í	   fyrri	   hópunum	   eru	   þeir	  

bloggarar	  sem	  fá	  borgað	  í	  peningum	  og	  svo	  er	  það	  hinn	  hópurinn	  sem	  fær	  til	  dæmis	  afslætti	  

af	  vörum	  eða	  fær	  vörurnar	  sendar	  til	  sín	  að	  kostnaðarlausu.	  Bloggfærslan	  gæti	  þá	  innihaldið	  

mynd	  af	  vörunni,	  umfjöllun	  um	  vöruna	  eða	  sýnt	  vöruna	   í	  notkun.	  Einnig	  þarf	  að	  hafa	  hlekk	  

sem	  segir	   til	  um	  hvar	  hægt	  sé	  að	  nálgast	  vöruna.	  Aftur	  á	  móti	  getur	  verið	  misjafnt	  hvernig	  

lesendur	   taka	   „sponseruðum“	   bloggfærslum. Þegar	   fyrirtækin	   borga	   bloggurum	   í	   skiptum	  

fyrir	  að	  fjallað	  verði	  um	  vöruna	  þá	  er	  oft	  talað	  um	  að	  það	  sé	  verið	  að	  „kaupa“	  greinina	  og	  að	  

bloggarinn	  sé	  að	  „selja“	   traust	  neytandans	   til	   fyrirtækisins.	  Þá	  er	  bloggarinn	  neyddur	   til	  að	  

fjalla	   jákvætt	   um	   vöruna	   hvort	   sem	   honum	   finnst	   varan	   góð	   eða	   slæm.	   Lesendur	   eru	  

jákvæðari	  gagnvart	  því	  að	  fyrirtæki	  sendi	  bloggurum	  vörur	  því	  þá	  líta	  lesendur	  á	  það	  sem	  svo	  

að	  bloggarinn	  sé	  að	  prófa	  vöruna	  og	  segir	  svo	  frá	  reynslu	  sinni. Þá	  er	  bloggarinn	  strax	  orðinn	  
trúverðugri.	  Netumsagnir	  neytenda	  hafa	  tvö	  hlutverk,	  það	  er	  að	  veita	  upplýsingar	  um	  vöru	  

og	  að	  koma	  með	  ráðleggingar,	  tillögur	  eða	  meðmæli	  til	  tilvonandi	  neytenda	  tiltekinnar	  vöru 
(Lu,	  Chang	  og	  Chang,	  2014). 

Gerð	   var	   spurningarkönnun	   þar	   sem	   athugað	   var	   áhrif	   blogg	   áhorfs	   á	   	   kauphegðun	  

íslenskra	   kvenna.	   Settar	   voru	   fram	   tvær	   tilgátur.	   Tilgáta	   1	   er	   að	   jákvæð	   fylgni	   er	   á	   milli	  

íslenskra	   kvenna	   sem	   fylgjast	   með	   íslenskum	   og	   erlendum	   bloggum	   og	   kaupa	   þeirra	   á	  

snyrtivörum. Tilgáta	   2	   er	   að	   íslenskar	   konur	   sem	   fylgjast	   með	   íslenskum	   bloggum	   versla	  

frekar	   á	   íslenskum	   netverslunum	   en	   erlendum. Niðurstöður	   spurningakönnunarinnar	   voru	  

svo	  dregnar	  saman	  og	  skoðaðar	  út	  frá	  rannsóknarspurningunum.	   
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5 Aðferð	  

Gerð	  var	  spurningakönnun	  til	  að	  athuga	  hvort	  íslenskar	  konur	  álíta	  að	  blogglestur	  hafi	  áhrif	  á	  

kauphegðun	  þeirra	  þegar	  það	  kemur	  að	  snyrtivörum.	  Sjá	  má	  spurningakönnunina	  í	  viðauka	  1.	  

Könnuninni	  var	  dreift	  á	  samfélagsmiðlinum	  Facebook.	  Þessi	  spurningakönnun	  var	  sett	   fram	  

til	   að	   kanna	   að	   hve	   miklu	   leyti	   íslenskar	   konur	   fylgjast	   með	   snyrtivörubloggum,	   í	   hvaða	  

tilgangi	  þær	  gera	  það	  og	  hvort	  fram	  komi	  fylgni	  við	  kauphegðun.	  Einnig	  var	   leitað	  svara	  við	  

eftirfarandi	  tilgátum:	  

Tilgáta	  1:	  Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	   íslenskra	  kvenna	  sem	  fylgjast	  með	  íslenskum	  og	  erlendum	  

bloggum	  og	  kaupa	  þeirra	  á	  snyrtivörum.	  	  	  

Tilgáta	   2:	   Íslenskar	   konur	   sem	   fylgjast	   með	   íslenskum	   bloggum	   versla	   frekar	   í	   íslenskum	  

netverslunum	  en	  erlendum.	  	  

5.1 Rannsóknarsnið	  
Notast	   var	   við	   megindlega	   rannsóknaraðferð	   og	   var	   spurningarlisti	   notaður	   til	   að	   fá	  

niðurstöður	  frá	  þátttakendum.	  Við	  túlkun	  tölfræðilegra	  úrvinnslu	  var	  notast	  við	  SPSS.  

5.2 Þátttakendur	  
Þátttakendur	   voru	   fengnir	   með	   þægindaúrtaki	   af	   samfélagsmiðlinum	   Facebook.	  

Þátttakendurnir	   voru	   allar	   íslenskar	   konur.	   Alls	   voru	   340	   einstaklingar	   sem	   svöruðu	  

könnuninni	  en	  einungis	  var	  hægt	  að	  nota	  201	  af	  þeim	  þátttakendum	  eða	  um	  59%	  svarenda.	  

Þessir	  139	  einstaklingar	  sem	  voru	  teknir	  úr	  niðurstöðum	  könnunarinnar	  höfðu	  annað	  hvort	  

ekki	  klárað	  könnunin	  eða	  voru	  skráðir	  sem	  karlar	  eða	  annað.	  

5.3 Mælitæki	  
Mælitæki	   rannsóknarinnar	   var	   spurningalisti.	   Spurningarnar	   voru	   16	   talsins	   og	   þar	   af	   5	  

bakgrunnsspurningar.	  Eins	  og	  sjá	  má	  í	  viðauka	  1	  voru	  spurningarnar	  flestar	  fjölvalsspurningar	  

þar	  sem	  svarmöguleikarnir	  voru	  frá	  fjórum	  upp	  í	  níu.	  Einnig	  voru	  spurningar	  þar	  sem	  gefnir	  

voru	  upp	   fimm	  svarmöguleikar,	  ósammála,	  nokkuð	  ósammála,	  hvorki	  né,	  nokkuð	   sammála	  

og	  sammála.	  
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5.4 Framkvæmd	  
Spurningakönnunin	   var	   sett	   upp	   á	   vefsíðunni	   kwiksurveys.com	   og	   var	   síðan	   send	   út	   á	  

samfélagsmiðlinum	   Facebook.	   Þar	   var	   aðeins	   kvenfólk	   beðið	   um	   að	   svara	   könnuninni.	  

Könnunin	  var	  opin	  fyrir	  þátttakendur	  í	  sex	  daga	  á	  netinu.	  Síðan	  fór	  gagnavinnslan	  fram	  í	  SPSS	  

og	  Excel.	  

5.5 Tölfræðileg	  úrvinnsla	  
Notast	  var	  við	  forritið	  SPSS,	  23.	  útgáfu,	  við	  tölfræðilega	  úrvinnslu	  gagnana.	  Myndir	  og	  töflur	  

voru	   einnig	   unnar	   í	   SPSS	   ásamt	   Excel.	   Til	   að	   prófa	   tilgátu	   1	   var	   notast	   við	   krosstöflu	   (e.	  

crosstabs)	  til	  að	  athuga	  fylgni	  á	  milli	  breytana.	  Krosstafla	  reiknar	  fylgni	  milli	  flokkabreyta	  (e.	  

nominal)	   (Einar	   Guðmundsson	   og	   Árni	   Kristjánsson,	   2005).	   Til	   að	   kanna	   hvort	   niðurstöður	  

krosstöflunnar	   séu	   tölfræðilega	   marktækar	   var	   notast	   við	   kí-‐kvaðrat	   (e.	   Chi-‐square).	   Kí-‐

kvaðrat	   próf	   er	   marktæknispróf	   sem	   leggur	   mat	   á	   hvort	   dreifing	   breytana	   sé	   óháð	   hvor	  

annarri	  (Einar	  Guðmundsson	  og	  Árni	  Kristjánsson,	  2005).	  	  Óháð	  breyta	  er	  þegar	  frammistaða	  

í	   einum	   hóp	   hefur	   ekki	   áhrif	   á	   frammistöðu	   í	   öðrum	   hóp	   (Einar	   Guðmundsson	   og	   Árni	  

Kristjánsson,	  2005).	  Til	  að	  niðurstöður	  krosstöflunnar	  séu	  tölfræðilega	  marktækar	  þá	  þarf	  kí-‐

kvaðrat	   gildið	   að	   vera	   lægra	   en	   0,05	   (p<0,05).	   Gerð	   var	   tafla	   með	   niðurstöðum	  

krosstöflunnar	  í	  Excel.	  Til	  að	  prófa	  tilgátu	  2	  var	  einnig	  notast	  við	  krosstöflu	  og	  var	  tölfræðileg	  

marktækt	  athuguð	  með	  kí-‐kvaðrat.	  Einnig	  var	  gerð	   tafla	  með	  niðurstöðum	  krosstöflunnar	   í	  

Excel.	   Gerð	   var	   tíðnigreining	   fyrir	   ýmsar	   spurningar	   könnunarinnar	   og	   reiknuð	   út	  

prósentuhlutföll	   hvers	   svarmöguleika.	   Gerð	   var	   tafla	   í	   Excel	   með	   prósentuhlutföllum	  

svarmöguleika	   við	   spurningu	   9.	   Einnig	   voru	   framkvæmdar	   nokkrar	   krosstöflur	   til	   viðbótar	  

fyrir	  aðrar	  spurningar	  og	  athugað	  tölfræðilega	  marktækt	  kí-‐kvaðrat.	  
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Niðurstöður	  

Úrtak	  spurningakönnunarinnar	  voru	  íslenskar	  konur.	  Á	  mynd	  2	  má	  sjá	  að	  af	  þeim	  voru	  5,5%	  

15	  ára	  og	   yngri,	   27,9%	  voru	  16-‐20	  ára,	   34,8%	  voru	  21-‐25	  ára,	   17,4%	  voru	  26-‐30	  ára,	   6,5%	  

voru	  31-‐35	  ára,	  2,5%	  voru	  36-‐40	  ára	  og	  5,5%	  voru	  41	  árs	  eða	  eldri.	  	  

	  

Mynd	  2.	  Tíðni	  skífurit	  -‐	  Aldur	  	  	  	  

	  

Einnig	  var	  menntun	  þátttakenda	  athuguð.	  Á	  mynd	  3	  má	  sjá	  að	  16,4%	  stunda	  eða	  höfðu	  lokið	  

grunnskólanámi,	  38,3%	  stunda	  eða	  höfðu	  lokið	  framhaldsskólanámi,	  31,3%	  stunda	  eða	  höfðu	  

lokið	  háskólanámi	  á	  grunnstigi,	  11,9%	  stunda	  eða	  höfðu	  lokið	  háskólanámi	  á	  framhaldsstigi	  

og	  2%	  voru	  að	  stunda	  eða	  höfðu	  lokið	  öðru	  námi.	  	  
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Mynd	  3.	  Tíðni	  skífurit	  -‐	  Menntun	  	  	  	  	  

	  

Mánaðartekjur	  kvennanna	  fyrir	  skatt	  voru	  einnig	  skoðaðar	  og	  á	  mynd	  4	  má	  sjá	  að	  25,4%	  voru	  

með	  0-‐100.000	  kr.,	  17,4%	  voru	  með	  101.000-‐200.000	  kr.,	  25,9%	  voru	  með	  201.000-‐300.000	  

kr.,	  19,9%	  voru	  með	  301.000-‐400.000	  kr.	  og	  11,4%	  voru	  með	  meira	  en	  401.000	  kr.	  

	  

Mynd	  4.	  Tíðni	  skífurit	  -‐	  Tekjur	  	  	  	  

Í	   þessum	   kafla	   verða	   dregnar	   saman	   þær	   niðurstöður	   sem	   fengust	   úr	   tölfræðiforritinu	  

SPSS.	  Settar	  voru	  fram	  tvær	  tilgátur	  til	  að	  fá	  niðurstöðu	  um	  það	  hvort	  bloggfærslur	  hafi	  áhrif	  

á	  kauphegðun	  íslenskra	  kvenna.	  
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Spurning	  1:	  Hverja	  af	  eftirfarandi	  fylgist	  þú	  með?	  

Á	  mynd	   5	  má	   sjá	   tíðnidreifingu	   þátttakanda	   út	   frá	   blogglestri.	   Af	   þeim	   201	   þátttakendum	  

sem	  tóku	  þátt	  svöruðu	  42%	  að	  þær	  fylgjast	  bæði	  með	   íslenskum	  og	  erlendum	  bloggsíðum,	  

25%	   skoðuðu	   einungis	   íslenskar	   bloggsíður,	   15%	   skoðuðu	   einungis	   erlendar	   bloggsíður	   og	  

18%	  þeirra	  sögðust	  ekki	  fylgjast	  með	  neinum	  bloggsíðum.	  	  

	  

	  

Mynd	  5.	  Tíðni	  skífurit	  -‐	  Hvaða	  bloggum	  fylgjast	  íslenskar	  konur	  með	  

	  

Spurning	  2:	  Hversu	  lengi	  hefur	  þú	  fylgst	  með	  erlendum	  snyrti-‐	  og	  vídeóbloggum?	  

Á	  mynd	  6	  má	  sjá	   tíðnidreifingu	  þátttakanda	  sem	  fylgjast	  einungis	  með	  erlendum	  snyrti-‐	  og	  

vídeóbloggum.	  Af	  þeim	  201	  þátttakendum	  sem	  tóku	  þátt	  sögðust	  31%	  aldrei	  hafa	  fylgst	  með	  

erlendum	   bloggum,	   25%	   sögðust	   hafa	   fylgst	   með	   í	   1-‐2	   ár,	   21%	   sögðust	   hafa	   fylgst	   með	  

erlendum	  bloggum	  í	  minna	  en	  1	  ár,	  15%	  höfðu	  skoðað	  erlend	  blogg	  í	  3-‐4	  ár	  og	  8%	  hafa	  verið	  

að	  skoða	  erlend	  blogg	  í	  meira	  en	  5	  ár.	  
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Mynd	  6.	  Tíðni	  skífurit	  -‐	  Hversu	  lengi	  hafa	  íslenskar	  konur	  fylgst	  með	  erlendum	  snyrti-‐	  og	  vídeóbloggum	  

	  

Spurning	  3:	  Hversu	  lengi	  hefur	  þú	  fylgst	  með	  íslenskum	  snyrti-‐	  og	  vídeóbloggum?	  

Á	  mynd	  7	  má	  sjá	  tíðnidreifingu	  þátttakanda	  sem	  fylgjast	  einungis	  með	   íslenskum	  snyrti-‐	  og	  

vídeóbloggum.	  Af	  þeim	  201	  þátttakendum	  sem	   tóku	  þátt	  höfðu	  42%	   fylgst	  með	   íslenskum	  

bloggsíðum	   í	  minna	   en	   1	   ár,	   24%	   höfðu	   fylgst	  með	   í	   1-‐2	   ár,	   22%	   höfðu	   aldrei	   fylgst	  með	  

íslenskum	   bloggsíðum,	   9%	   höfðu	   fylgst	   með	   bloggum	   í	   3-‐4	   ár	   og	   3%	   höfðu	   fylgst	   með	  

íslenskum	  bloggum	  í	  meira	  en	  5	  ár.	  	  

	  

Mynd	  7.	  Tíðni	  skífurit	  -‐	  Hversu	  lengi	  hafa	  íslenskar	  konur	  fylgst	  með	  íslenskum	  snyrti-‐	  og	  vídeóbloggum	  

	  



 

30 

Spurning	  4:	  Hversu	  oft	  fylgist	  þú	  með	  íslenskum	  eða	  erlendum	  snyrti-‐	  og	  vídeóbloggum?	  

Á	  mynd	  8	  má	  sjá	   tíðnidreifingu	  á	  hversu	  oft	   íslenskar	  konur	   fylgjast	  með	   íslenskum	  og/eða	  

erlendum	  snyrti-‐	  og	  vídeóbloggum.	  	  Af	  þeim	  201	  þátttakendum	  sem	  tóku	  þátt	  voru	  35%	  sem	  

sögðust	   skoða	   blogg	   daglega,	   33%	   skoðuðu	   bloggin	   1-‐3	   í	   viku,	   15%	   sögðust	   aldrei	   skoða	  

blogg,	  9%	  skoðuðu	  blogg	  2-‐4	  sinnum	  í	  mánuði	  og	  8%	  skoðuðu	  blogg	  einu	  sinni	  í	  mánuði.	  	  

	  

	  

Mynd	   8.	   Tíðni	   skífurit	   -‐	   Hversu	   oft	   fylgjast	   íslenskar	   konur	   með	   íslenskum	   og/eða	   erlendum	   snyrti-‐	   og	  
vídeóbloggum	  
	  

Spurning	  5:	  Hvað	  eyðir	  þú	  miklu	  í	  snyrtivörur	  að	  meðaltali	  á	  mánuði?	  

Á	  mynd	  9	  má	  sjá	  tíðnidreifingu	  yfir	  hvað	  íslenskar	  konur	  eyða	  miklu	  að	  meðaltali	  á	  mánuði	  í	  

snyrtivörur.	  Af	  þeim	  201	  þátttakendum	  sem	   tóku	  þátt	   voru	  eyddu	  5%	  engu	   í	   snyrtivörur	  á	  

mánuði,	  55,2%	  eyða	  500-‐5.000	  kr.	  á	  mánuði,	  28,4%	  eyða	  5.001-‐10.000	  kr.	  á	  mánuði,	  8,5%	  

eyða	  10.001-‐15.000	  kr.	  á	  mánuði,	  1,5%	  eyða	  15.001-‐20.000	  kr.	  á	  mánuði,	  0,5%	  eyða	  20.001-‐

25.000	  kr.	  á	  mánuði	  og	  1%	  eyða	  meira	  en	  25.001	  kr.	  á	  mánuði.	  
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Mynd	  9.	  Tíðni	  skífurit	  -‐	  Hvað	  eyða	  íslenskar	  konar	  að	  meðaltali	  í	  snyrtivörur	  á	  mánuði	  

	  

Spurning	  6:	  Hve	  há	  upphæð	  af	  því	  sem	  þú	  eyðir	  í	  snyrtivörur	  að	  meðaltali	  á	  mánuði,	  er	  út	  

frá	  bloggi	  eða	  vídeói?	  

Á	   mynd	   10	   má	   sjá	   tíðnidreifingu	   yfir	   hvað	   íslenskar	   konur	   eyða	   miklu	   að	   meðaltali	   í	  

snyrtivörur	  á	  mánuði,	  út	  frá	  snyrti-‐	  og	  vídeóbloggi.	  Af	  þeim	  201	  þátttakendum	  sem	  tóku	  þátt	  

voru	  31,3%	  sem	  eyða	  engu	  í	  snyrtivörur	  sem	  tengjast	  bloggi	  á	  mánuði,	  53,2%	  eyða	  500-‐5.000	  

kr.	  á	  mánuði,	  10%	  eyða	  5.001-‐10.000	  kr.	  á	  mánuði,	  4,5%	  eyða	  10.001-‐15.000	  kr.	  á	  mánuði,	  

engin	   eyddi	   á	  milli	   15.001-‐20.000	   kr.	   á	  mánuði,	   0,5%	  eyða	  20.001-‐25.000	   kr.	   á	  mánuði	   og	  

0,5%	  eyða	  meira	  en	  25.001	  kr.	  á	  mánuði.	  

	  
Mynd	  10.	  Tiðni	  skífurit	  -‐	  Hversu	  mikið	  eyða	  íslenskar	  konur	  að	  meðaltali	  á	  mánuði	  í	  snyrtivörur,	  út	  frá	  bloggi	  



 

32 

Spurning	  7:	  Af	  hverju	  skoðar	  þú	  snyrti-‐	  og	  vídeóblogg?	  

Á	  mynd	  11	  má	  sjá	  súlurit	  af	  mögulegum	  ástæðum	  af	  hverju	  íslenskar	  konur	  skoða	  snyrti-‐	  og	  

vídeóblogg.	   Af	   þeim	   201	   sem	   tóku	   þátt	   töldu	   flest	   þeirra	   eða	   84,6%	   að	   þau	   fylgjast	   með	  

bloggum	   því	   þau	   hafa	   áhuga	   á	   snyrtivörum.	   79,1%	   sögðust	   vera	   að	   leita	   af	   upplýsingum,	  

78,1%	   sögðust	   vera	   að	   drepa	   tíman.	   En	   fæst	   þeirra	   sem	   fylgjast	   með	   bloggum	   voru	  

sérstaklega	  að	  fylgjast	  með	  bloggaranum	  sjálfum	  eða	  68,2%.	  

	  

	  

Mynd	  11	  .	  Súlurit	  -‐	  Af	  hverju	  skoða	  íslenskar	  konur	  snyrti-‐	  og	  vídeóblogg	  

	  

Spurning	  9:	  Hversu	  sammála	  eða	  ósammála	  ertu	  eftirfarandi	  fullyrðingum?	  

Í	  töflu	  1	  má	  sjá	  tölfræðilegar	  niðurstöður	  úr	  spurningu	  9	  þar	  sem	  þátttakendur	  voru	  spurðir	  

hversu	  sammála	  eða	  ósammála	  þeir	  væru	  eftirfarandi	  fullyrðingum.	  	  Gerð	  verða	  betri	  skil	  á	  

þeim	  tölum	  í	  umræðukafla.	  
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Tafla	  1.	  Fullyrðingar	  um	  íslensk	  og	  erlend	  snyrti-‐	  og	  vídeóblogg	  

	  	   Ósam
mála	  

Nokkuð	  
ósammála	  

Hvorki	  
né	  

Nokkuð	  
sammála	  

Samm
ála	  

Ég	  fer	  inn	  á	  snyrti-‐	  og	  vídeóblogg	  
til	  að	  fylgjast	  með	  nýjum	  tískustraumum	  

14,9%	   12,4%	   17,4%	   39,3%	   15,9%	  

Snyrti-‐	  og	  vídeóbloggarar	  sem	  
ég	  fylgist	  með	  eru	  á	  svipuðum	  aldri	  og	  ég	  

16,9%	   10,0%	   24,4%	   35,3%	   13,4%	  

Ég	  hef	  keypt	  snyrtivörur	  eftir	  að	  	  
hafa	  séð	  þær	  á	  snyrti-‐	  og	  vídeóbloggum	  

17,9%	   4,5%	   7,0%	   23,4%	   47,3%	  

Ég	  lít	  upp	  til	  snyrti-‐	  og	  vídeóbloggara	  sem	  ég	  fylgist	  
með	  

23,4%	   7,0%	   29,4%	   19,9%	   20,4%	  

Ég	  hef	  meiri	  áhuga	  á	  snyrti-‐	  og	  vídeóbloggaranum	  
sjálfum	  en	  vörunni	  sem	  fjallað	  er	  um	  

34,3%	   16,9%	   28,9%	   14,9%	   5,0%	  

Ég	  hef	  átt	  í	  erfiðleikum	  með	  að	  ákveða	  kaup	  á	  
snyrtivöru,	  en	  eftir	  að	  hafa	  séð	  umsögn	  um	  vöruna	  
á	  snyrti-‐	  eða	  vídeóbloggi	  	  
hef	  ég	  náð	  að	  komast	  að	  niðurstöðu	  

17,4%	   3,5%	   15,4%	   33,3%	   30,3%	  

Ég	  hef	  leitað	  eftir	  skoðun	  snyrti-‐	  og	  vídeóbloggara	  
um	  ákveðna	  snyrtivöru,	  með	  því	  að	  lesa	  umfjöllun	  
þeirra	  um	  vöruna	  

16,4%	   4,5%	   10,4%	   32,3%	   36,3%	  

Ég	  hef	  skilið	  eftir	  skilaboð	  á	  snyrti-‐	  og	  vídeóbloggi	  
með	  spurningu	  um	  frekari	  upplýsingar	  um	  
snyrtivöru	  

72,6%	   4,0%	   5,0%	   5,0%	   13,4%	  

Snyrti-‐	  og	  vídeóbloggari	  hefur	  breytt	  skoðun	  minni	  á	  
snyrtivöru	  

31,3%	   11,4%	   22,4%	   19,9%	   14,9%	  

Ég	  hef	  keypt	  snyrtivöru	  sem	  ég	  hefði	  ekki	  vitað	  af	  
nema	  með	  því	  að	  	  
skoða	  snyrti-‐	  og	  vídeóblogg	  

14,9%	   4,5%	   8,0%	   26,4%	   46,3%	  

Ef	  snyrti-‐	  eða	  vídeóbloggsíða	  er	  með	  beinan	  link	  á	  
netverslun	  sem	  selur	  vöruna	  sem	  verið	  er	  að	  fjalla	  
um,	  þá	  eru	  meiri	  líkur	  á	  að	  ég	  kaupi	  vöruna	  

36,3%	   10,0%	   20,9%	   17,4%	   15,4%	  

Ég	  ber	  minna	  traust	  til	  snyrti-‐og	  vídeóbloggara	  ef	  
færslan	  er	  sponseruð	  	  
(bloggarinn	  fær	  þá	  vöruna	  gefins	  eða	  er	  borgað	  fyrir	  
að	  tala	  um	  vöruna)	  

14,4%	   7,0%	   27,9%	   22,4%	   28,4%	  

Athugasemdir	  annarra	  lesenda	  um	  vöruna	  hefur	  
áhrif	  á	  kauphegðun	  mína	  	  	  	  	  

13,4%	   8,0%	   22,4%	   34,3%	   21,9%	  

Ég	  hef	  keypt	  vöru	  sem	  ég	  sá	  á	  snyrti-‐	  og	  vídeóbloggi	  
en	  notaði	  vöruna	  svo	  lítið	  sem	  ekkert	  	  	  	  	  

48,8%	   16,4%	   13,9%	   12,9%	   8,0%	  

Ég	  hef	  hætt	  við	  kaup	  á	  vöru	  eftir	  að	  hafa	  	  	  	  	  	  
skoðað	  snyrti-‐	  eða	  vídeóblogg	  um	  hana	  

34,3%	   8,5%	   20,4%	   18,4%	   18,4%	  
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Spurning	  15:	  Hvað	  skiptir	  mestu	  máli	  af	  eftirfarandi	  við	  val	  þitt	  á	  snyrtivörum?	  

Á	  mynd	  12	  má	  sjá	  tíðnidreifingu	  yfir	  hvað	  skiptir	  mestu	  máli	  við	  val	  á	  snyrtivörum	  samkvæmt	  

þátttakendum.	  Af	  þeim	  201	  sem	  tóku	  þátt	  sögðu	  langflestir	  að	  það	  sem	  skipti	  mestu	  máli	  við	  

val	  á	  snyrtivörum	  væri	  gæði	  eða	  58%	  þátttakenda	  en	  þar	  á	  eftir	  kom	  svo	  verð	  sem	  skipti	  21%	  

þátttakenda	  mestu	  máli.	  

	  

Mynd	  12.	  Tíðni	  skífurit	  -‐	  Hvað	  skiptir	  mestu	  mál	  við	  val	  á	  snyrtivörum	  samkvæmt	  íslenskum	  konum	  
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Spurning	  16:	  Hvar	  kaupir	  þú	  helst	  snyrtivörur?	  

Á	  mynd	  13	  má	   sjá	   tíðnidreifingu	   yfir	   hvar	   íslenskar	   konur	   versla	  helst	   snyrtivörur.	  Af	   þeim	  

201	  sem	  tóku	  þátt	  þá	  töldu	  flestar	  sig	  helst	  versla	  í	  sérverslunum	  með	  snyrtivörur	  eða	  31%	  

þeirra.	  Þar	  á	  eftir	  kom	  svo	  snyrtivörudeild	  í	  matvöruverslun	  en	  21%	  svöruðu	  því	  og	  þar	  á	  eftir	  

voru	   18%	   þeirra	   sem	   töldu	   sig	   helst	   versla	   í	   netverslunum.	   Fæstar	   töldu	   sig	   líklegar	   til	   að	  

versla	  í	  snyrtivörudeild	  tískuverslunar	  eða	  5%.	  

	  

Mynd	  13.	  Tíðni	  skífurit	  -‐	  Hvar	  versla	  íslenskar	  konur	  helst	  snyrtivörur	  

	  

Spurning	  5:	   „Hvað	  eyðir	   þú	  miklu	   í	   snyrtivörur	   að	  meðaltali	   á	  mánuði?“	  og	   spurning	  13:	  

„Hverjar	  voru	  mánaðarlegar	  tekjur	  þínar	  fyrir	  skatt?“	  

Tengsl	  þessara	  spurninga	  voru	  athuguð	  og	  voru	  þær	  því	  settar	  saman	  í	  krosstöflu.	  Einnig	  var	  

kí-‐kvaðrat	   reiknaður	   til	   að	   athuga	   marktækni	   niðurstaðanna	   og	   var	   kí-‐kvaðratið	   0,126	  

(p<0,05)	   og	   þar	   sem	   hann	   er	   hærri	   en	   p<0,05	   eru	   tengslin	   milli	   þeirra	   ekki	   tölfræðilega	  

marktæk.	  

Spurning	   6:	   Hvað	   eyðir	   þú	  miklu	   í	   snyrtivörur	   að	  meðaltali	   á	  mánuði,	   út	   frá	   bloggi	   eða	  

vídeói?	  og	  spurning	  13:	  Hverjar	  voru	  mánaðarlegar	  tekjur	  þínar	  fyrir	  skatt?	  	  

Tengsl	  þessara	  spurninga	  voru	  athuguð	  og	  voru	  þær	  því	  settar	  saman	  í	  krosstöflu.	  Einnig	  var	  

kí-‐kvaðrat	   reiknaður	   til	   að	   athuga	   marktækt	   þeirra	   niðurstaða	   og	   var	   kí-‐kvaðratið	   0,546	  

(p<0,05)	   og	   þar	   sem	   hann	   er	   hærri	   en	   p<0,05	   eru	   tengslin	   milli	   þeirra	   ekki	   tölfræðilega	  

marktæk.	  
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Spurning	   6:	   Hvað	   eyðir	   þú	  miklu	   í	   snyrtivörur	   að	  meðaltali	   á	  mánuði,	   út	   frá	   bloggi	   eða	  

vídeói?	  Og	  spurning	  11:	  Aldur?	  

Tengsl	  þessara	  spurninga	  voru	  athuguð	  og	  voru	  þær	  því	  settar	  saman	  í	  krosstöflu	  eins	  og	  sjá	  

má	  í	  töflu	  2.	  Þær	  sem	  voru	  á	  aldrinum	  15	  ára	  og	  yngri	  töldu	  sig	  flestar	  eyða	  á	  bilinu	  500-‐5.000	  

kr.	  eða	  30,9%	  þeirra.	  Þær	  sem	  voru	  á	  milli	  16-‐20	  ára	  töldu	  sig	  flestar	  eyða	  á	  milli	  500-‐5.000	  

kr.	  eða	  53,6%	  þeirra.	  Flestir	  þátttakendur	  á	  aldursbilinu	  21-‐25	  ára	  töldu	  sig	  eyða	  á	  milli	  500-‐

5.000	  kr.	  eða	  57,1%	  þeirra.	  Einnig	  þær	  sem	  voru	  á	  milli	  26-‐30	  ára	   töldu	  sig	  eyða	  milli	  500-‐

5.000	  kr.	  eða	  51,4%	  þeirra.	  Þær	  sem	  voru	  á	  milli	  31-‐35	  ára	  töldu	  sig	  einnig	  flestar	  eyða	  á	  milli	  

500-‐5.000	  kr.,	  eða	  61,5%	  þeirra.	  Á	  aldursbilinu	  36-‐40	  ára	  töldu	  sig	  allar	  eyða	  	  0	  kr.	  eða	  100%	  

og	  þær	  sem	  voru	  41	  ára	  og	  eldri	  töldu	  sig	  flestar	  eyða	  0	  kr.	  eða	  90,9%.	  Einnig	  var	  kí-‐kvaðrat	  

reiknaður	  og	  var	  niðurstaðan	  úr	  því	  0,010	  (p<0,05)	  og	  eru	  tengslin	  milli	  þessara	  spurninga	  því	  

tölfræðilega	  marktæk.	  

Tafla	  2.	  Krosstafla	  -‐	  Tengsl	  milli	  aldurs	  og	  snyrtivörukaupa	  á	  mánuði,	  út	  frá	  bloggi	  

	  

	  

Spurning	   5:	   „Hvað	  eyðir	   þú	  miklu	   í	   snyrtivörur	   að	  meðaltali	   á	  mánuði?“	  og	   spurning	  11:	  

„Aldur?“	  

Tengsl	  þessara	  spurninga	  voru	  athuguð	  og	  voru	  þær	  því	  settar	  saman	  í	  krosstöflu.	  Reiknaður	  

var	   kí-‐kvaðratið	   og	   var	   niðurstaðan	   úr	   því	   0,081	   (p<0,05)	   og	   eru	   því	   tengslin	   milli	   þessa	  

spurninga	  ekki	  tölfræðilega	  marktæk.	  

	  

Spurning	  8:	  „Hefur	  þú	  keypt	  snyrtivörur	  á	  eftirfarandi	  stöðum?“	  og	  spurning	  11:	  „Aldur?“	  

Tengsl	  þessara	  spurninga	  voru	  athuguð	  og	  voru	  þær	  því	  settar	  saman	  í	  krosstöflu.	  Kí-‐kvaðrat	  

var	  reiknaður	  og	  var	  niðurstaðan	  úr	  því	  0,079	  (p<0,05)	  og	  eru	  því	   tengsl	  þessara	  spurninga	  

ekki	  tölfræðilega	  marktæk.	  
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Tilgáta	  1	  og	  2	  

Af	   þeim	   þátttakendum	   sem	   tóku	   þátt	   fylgdust	   24,4%	   eingöngu	   með	   íslenskum	   bloggum,	  

14,9%	  þeirra	  fylgdust	  eingöngu	  með	  erlendum	  bloggum,	  42,3%	  fylgdust	  bæði	  með	  íslenskum	  

og	   erlendum	   bloggum	   og	   18,4%	   fylgdust	   ekki	   með	   snyrti-‐	   og	   vídeóbloggum.	   Meðal	   allra	  

þátttakanda	  álitu	  31.3%	  sig	  eyða	  0	  kr.	   í	   snyrtivörukaup	  út	   frá	  bloggum,	   rúmlega	  helmingur	  

eða	  53,2%	  töldu	  sig	  eyða	  500-‐10.000	  kr.,	  10%	  þeirra	  eyddu	  10.001-‐15.000	  kr.,	  og	  4,5%	  þeirra	  

töldu	   sig	   eyða	   15.001-‐20.000	   kr.,	   á	  meðan	   0,5%	   töldu	   sig	   eyða	   20.001-‐25.000	   kr.	   og	   0,5%	  

meira	  en	  25.000	  kr.	  	  

Tilgáta	   1:	   Jákvæð	   fylgni	   er	   á	   milli	   íslenskra	   kvenna	   sem	   fylgjast	   með	   íslenskum	   og	  

erlendum	  bloggum	  og	  kaupa	  þeirra	  á	  snyrtivörum.	  	  	   

	  

Fyrst	  var	  skoðað	  hvað	  íslenskar	  konur	  álíta	  að	  þær	  eyði	  miklu	  í	  snyrtivörukaup	  á	  mánuði.	  

Af	  þeim	  voru	  5%	  sem	  töldu	  sig	  eyða	  0	  kr.,	  55,2%	  töldu	  sig	  eyða	  500-‐5.000	  kr.,	  28,4%	  töldu	  sig	  

eyða	  5.001-‐10.000	   kr.,	   8,5%	   töldu	   sig	   eyða	  10.001-‐15.000	   kr.,	   1,5%	   töldu	   sig	   eyða	  15.001-‐

20.000	  kr.,	  0,5%	  töldu	  sig	  eyða	  20.001-‐25.000	  kr.	  og	  1%	  töldu	  sig	  eyða	  meira	  en	  25.001	  kr.	  

Í	   töflu	   3	  má	   sjá	   að	   tilgátan	   var	   sett	   upp	   í	   krosstöflu	   til	   að	   skoða	   hvort	   spurningar	   tvær	  

tengdust.	   Fyrri	   spurningin	   var:	   Hvaða	   snyrtiblogg	   fylgist	   þú	   með	   og	   voru	   valmöguleikar	  

hennar:	  íslensk	  blogg,	  erlend	  blogg,	  bæði	  eða	  hvorugt.	  Seinni	  spurningin	  var:	  Hvað	  eyðir	  þú	  

miklu	  í	  snyrtivörur	  	  á	  mánuði	  út	  frá	  bloggi	  og	  voru	  svarmöguleikar	  hennar	  0,	  500-‐10.000	  kr.,	  

10.001-‐15.000	  kr.,	  15.001	  –	  20.000	  kr.,	  20.001	  –	  25.000	  kr.	  og	  meira	  en	  25.001	  kr.	  Gert	  var	  

kí-‐kvaðrat	   marktæknispróf	   og	   var	   kí-‐kvaðratið	   0,000	   sem	   þýðir	   að	   tengslin	   milli	   þessara	  

tveggja	  spurninga	  eru	  marktæk	  (p<0,05).	  	  	  

Niðurstöðurnar	  sýna	  að	  flestar	  þær	  sem	  fylgjast	  aðeins	  með	  íslenskum	  bloggum	  eða	  um	  

26,2%	  töldu	  sig	  eyða	  á	  milli	  500-‐5.000	  kr.	  og	  næst	  stærsti	  hópurinn,	  um	  25%,	  töldu	  sig	  eyða	  á	  

milli	   5.001-‐10.000	   kr.	   19,6%	   af	   þátttakendunum	   könnunarinnar	   fylgjast	   aðeins	   með	  

erlendum	   bloggum	   og	   töldu	   flestir	   þeirra	   að	   þeir	   eyddu	   á	   milli	   500-‐5.000	   kr.	   á	   mánuði	   í	  

snyrtivörur	   út	   frá	   bloggum.	   Meðal	   þátttakenda	   sem	   fylgjast	   bæði	   með	   íslenskum	   og	  

erlendum	  bloggsíðum	  töldu	  flestir	  að	  þeir	  eyddu	  á	  milli	  10.001-‐15.000	  kr.	  á	  mánuði	  eða	  66%.	  

Fast	  þar	  á	  eftir	  voru	  65%	  sem	  töldu	  sig	  eyða	  á	  milli	  5.001-‐10.000	  kr.	  og	  svo	  var	  50,5%	  hlutfall	  

þeirra	  sem	  fylgjast	  með	  bæði	  íslenskum	  og	  erlendum	  bloggum	  sem	  töldu	  sig	  eyða	  á	  milli	  500-‐

5.000	  kr.	  
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Niðurstöðurnar	  sýna	  að	  flestar	  þær	  sem	  fylgjast	  aðeins	  með	  íslenskum	  bloggum	  eða	  um	  

26,2%	  töldu	  sig	  eyða	  á	  milli	  500-‐5.000	  kr.	  og	  næst	  stærsti	  hópurinn,	  um	  25%,	  töldu	  sig	  eyða	  á	  

milli	   5.001-‐10.000	   kr.	   19,6%	   af	   þátttakendunum	   könnunarinnar	   fylgjast	   aðeins	   með	  

erlendum	   bloggum	   og	   töldu	   flestir	   þeirra	   að	   þeir	   eyði	   á	   milli	   500-‐5.000	   kr.	   á	   mánuði	   í	  

snyrtivörur	   út	   frá	   bloggum.	   Meðal	   þátttakenda	   sem	   fylgjast	   bæði	   með	   íslenskum	   og	  

erlendum	   bloggsíðum	   töldu	   flestir	   að	   þeir	   eyddu	   á	   milli	   10.001-‐15.000	   kr.	   á	   mánuði	   eða	  

66,7%.	  Fast	  þar	  á	  eftir	  voru	  65%	  sem	  töldu	  sig	  eyða	  á	  milli	  5.001-‐10.000	  kr.	  og	  svo	  var	  50,5%	  

hlutfall	  þeirra	  sem	  fylgjast	  með	  bæði	  íslenskum	  og	  erlendum	  bloggum	  sem	  töldu	  sig	  eyða	  á	  

milli	  500-‐5.000	  kr.	  

Tafla	  3	  .	  Krosstafla	  -‐	  Tengsl	  milli	  áhorfs	  á	  snyrtibloggum	  og	  eyðslu	  á	  snyrtivörum	  á	  mánuði,	  út	  frá	  bloggi	  

	  

	  

Tilgáta	   2:	   Íslenskar	   konur	   sem	   fylgjast	   með	   íslenskum	   bloggum	   versla	   frekar	   í	   íslenskum	  

netverslunum	  en	  erlendum.	  

Fyrst	   var	   skoðað	   hvort	   íslenskar	   konur	   álitu	   að	   þær	   versluðu	   frekar	   í	   íslenskum	   eða	  

erlendum	   netverslunum.	   Af	   þeim	   voru	   20,9%	   sem	   versluðu	   í	   íslenskum	   netverslunum,	   7%	  

sem	  versluðu	  í	  erlendum	  netverslunum,	  33,8%	  sem	  versluðu	  bæði	  í	   íslenskum	  og	  erlendum	  

netverslunum	  og	  38,3%	  sem	  versluðu	  ekki	  í	  netverslunum.	  

Í	  töflu	  4	  má	  sjá	  að	  tilgáta	  2	  var	  einnig	  sett	  upp	  í	  krosstöflu	  þar	  sem	  tengsl	  spurninganna	  

tveggja	   voru	   athuguð.	   Fyrri	   spurningin	   var:	   Hvaða	   snyrtiblogg	   fylgist	   þú	   með	   og	   voru	  

valmöguleikarnir:	   íslensk	  blogg,	  erlend	  blogg,	  bæði	  og	  hvorugt.	  Seinni	  spurningin	  var:	  Hefur	  

þú	  keypt	  snyrtivörur	  á	  eftirfarandi	  stöðum	  og	  voru	  svarmöguleikarnir	  á	  íslenskum	  netsíðum,	  

á	   erlendum	   netsíðum,	   bæði	   og	   hvorugt.	   	   Kí-‐kvaðrat	   próf	   var	   einnig	   sett	   fram	   hér	   og	   var	  

útkoman	  einnig	  0,00	  sem	  þýðir	  að	  niðurstöðurnar	  eru	  marktækar	  (p<0,05).	  	  

Niðurstöðurnar	   sýna	   að	   af	   þeim	   þátttakendum	   sem	   fylgjast	   eingöngu	   með	   íslenskum	  

bloggsíðum	   töldu	   28,6%	   sig	   versla	   einungis	   í	   íslenskum	   netverslunum.	   Af	   þeim	   voru	   svo	  

24,7%	  sem	  versluðu	  aldrei	  á	  netsíðum,	  22,1%	  sem	  versluðu	  af	  bæði	  erlendum	  og	  íslenskum	  
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netverslunum	   og	   að	   lokum	   21,4%	   þeirra	   sem	   töldu	   sig	   versla	   aðeins	   á	   erlendum	  

netverslunum.	  

Meðal	  þeirra	  sem	  fylgdust	  eingöngu	  með	  erlendum	  bloggsíðum	  töldu	  21,4%	  sig	  einungis	  

versla	   í	   erlendum	   netverslunum	   en	   16,2%	   töldu	   sig	   versla	   bæði	   í	   erlendum	   og	   íslenskum	  

netverslunum.	  Hlutfall	  þeirra	  sem	  töldu	  sig	  aðeins	  versla	  í	  íslenskum	  netverslunum	  var	  11,9%	  

og	  að	  lokum	  voru	  14,3%	  sem	  versluðu	  aldrei	  á	  netsíðum.	  

 
Tafla	  4	  .	  Krosstafla	  -‐	  Tengsl	  milli	  áhorfs	  á	  snyrtibloggum	  og	  hvort	  þátttakendur	  versli	  í	  netverslunum	  
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Umræðukafli	  og	  lokaorð	  

Markmið	   könnunarinnar	   var	   að	   kanna	   að	   hve	   miklu	   leyti	   íslenskar	   konur	   fylgjast	   með	  

íslenskum	  eða	  erlendum	  snyrtibloggum	  og	  tengsl	  blogglesturs	  við	  kauphegðun	  og	  aðra	  þætti.	  

Tvær	  tilgátur	  voru	  settar	  fram.	  

Tilgáta	   1:	   Jákvæð	   fylgni	   er	   á	   milli	   íslenskra	   kvenna	   sem	   fylgjast	   með	   íslenskum	   og	  

erlendum	  bloggum	  og	  kaupa	  þeirra	  á	  snyrtivörum.	  	  	  	  	  

Tilgáta	  2:	   Íslenskar	  konur	  sem	  fylgjast	  með	   íslenskum	  bloggum	  versla	   frekar	  á	   íslenskum	  

netverslunum	  en	  erlendum.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  

Niðurstöður	   könnunarinnar	   sýna	   að	   munur	   er	   á	   því	   hvort	   íslenskar	   eða	   erlendar	  

bloggsíður	   eru	   skoðaðar	   þegar	   kemur	   að	   kaupum	  á	   snyrtivörum	  á	   netinu.	   Þær	   konur	   sem	  

fylgjast	   eingöngu	   með	   íslenskum	   bloggsíðum	   virðast	   versla	   mestmegnis	   í	   íslenskum	  

netverslunum.	  Þær	   sem	  skoða	  eingöngu	  erlendar	  bloggsíður	  versla	   langflestar	  við	  erlendar	  

netverslanir.	  Þær	  sem	  fylgjast	  bæði	  með	  íslenskum	  og	  erlendum	  bloggsíðum	  versla	  flestar	  í	  

bæði	  íslenskum	  og	  erlendum	  netverslunum.	  Ástæðan	  fyrir	  því	  að	  þær	  versli	  á	  bæði	  íslenskum	  

og	  erlendum	  netsíðum	  gæti	   verið	  að	  erlend	  blogg	  vísa	  á	  erlendar	  netverslanir	  og	   íslenskar	  

bloggsíður	   vísa	   mestmegnis	   á	   íslenskar	   netverslanir.	   Einnig	   má	   nefna	   að	   ekki	   eru	   öll	  

snyrtivörumerki	  seld	  hér	  á	  landi	  og	  versla	  margar	  þær	  vörur	  því	  á	  erlendum	  netverslunum.	  	  
Flestar	   kvennanna	   sem	   svöruðu	   könnuninni	   sögðust	   fylgjast	   með	   bæði	   íslenskum	   og	  

erlendum	  snyrtibloggum.	  Flestar	  þeirra	  sem	  voru	  að	  fylgjast	  með	  erlendu	  bloggsíðunum	  hafa	  

fylgst	  með	  þeim	  í	  eitt	  til	  tvö	  ár.	  Þær	  sem	  hafa	  verið	  að	  skoða	  íslenskar	  bloggsíður	  hafa	  verið	  

að	   fylgjast	  með	  þeim	   í	  minna	   en	   ár.	  Hversu	  oft	   þær	   skoða	  bloggsíðurnar	   var	  misjafnt	   en	   í	  

langflestum	   tilfellum	   var	   hægt	   að	   skipta	   þeim	   upp	   í	   tvo	   hópa,	   annars	   vegar	   lesendur	   sem	  

skoða	  bloggsíður	  á	  hverjum	  degi	  og	  svo	  þær	  sem	  skoða	  bloggin	  einu	  sinni	  til	  þrisvar	  sinnum	  í	  

viku.	   Erlendu	   bloggsíðurnar	   hafa	   verið	   vinsælar	   í	   einhver	   tíma	   núna	   en	   höfundur	   telur	   að	  

íslensku	  bloggsíðurnar	  hafi	  verið	  að	  styrkja	  stöðu	  sína	  síðastliðið	  ár	  og	  eiga	  vinsældir	  þeirra	  ef	  

til	   vill	   eftir	  að	  aukast.	  Ástæðurnar	   fyrir	  því	   að	  konur	   skoða	  blogg	   sem	   fjalla	  um	  snyrtivörur	  

gætu	  verið	  margar.	  Í	  niðurstöðum	  þessarar	  könnunar	  virðast	  helstu	  ástæður	  fyrir	  því	  að	  fólk	  

les	   snyrtiblogg	   sé	   áhugi	   á	   snyrtivörum	   og	   til	   að	   afla	   sér	   upplýsinga	   um	   snyrtivörur.	   Einnig	  

voru	   margar	   sem	   skoðuðu	   blogg	   til	   að	   drepa	   tímann	   þ.e.a.s	   voru	   ekki	   endilega	   að	   skoða	  
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bloggin	   til	   að	   sjá	  nýjustu	   tískustraumana.	  Það	  kom	  á	  óvart	  hversu	  margar	   sögðust	   vera	  að	  

skoða	   bloggin	   út	   af	   bloggaranum	   sjálfum.	   Persónuleiki	   bloggarans	   verður	   að	   höfða	   til	  

lesenda,	  það	  er	  ekki	  nóg	  að	  vera	  með	  flottar	  vörur	  til	  að	  geta	  haldið	  uppi	  farsælu	  bloggi.	  	  

Það	  kom	  á	  óvart	  að	  þegar	  þátttakendur	  voru	  spurðir	  út	  í	  hvað	  skipti	  mestu	  máli	  við	  val	  á	  

snyrtivörum	  töldu	  þær	  álit	  bloggara	  eiginlega	  ekki	  skipta	  neinu	  máli	  heldur	  væru	  það	  gæðin	  

sem	  voru	  í	  fyrirrúmi	  og	  þar	  á	  eftir	  verðið	  á	  vörunni.	  Þessar	  niðurstöður	  takmarkast	  þó	  af	  því	  

að	  það	  var	  aðeins	  hægt	  að	  velja	  einn	  möguleika.	  Flestir	  bloggarar	  kynna	  vöru	  og	  prófa	  hana	  

sjálfir,	  hvort	  sem	  það	  er	  að	  setja	  prufu	  á	  höndina	  eða	  nota	  hana	   í	   förðun,	  og	  segja	  svo	   frá	  

gæðum	   vörunnar.	   Þar	   sem	   aðeins	   var	   hægt	   að	   velja	   einn	   valmöguleika	   er	   erfitt	   að	   sjá	  

nákvæmlega	  hvaða	  aðrir	  þættir	  skipta	  máli	  fyrir	  þátttakendur.	  Þátttakendur	  svöruðu	  því	  að	  

þær	  versluðu	  helst	  í	  sérverslunum	  með	  snyrtivörur,	  t.d	  Mac	  og	  Makeup	  store,	  en	  fast	  þar	  á	  

eftir	   fylgdu	  snyrtivörudeildir	   í	  matvörubúðum,	  t.d	   í	  Hagkaup.	  Það	  kom	  skemmtilega	  á	  óvart	  

hve	  margar	  kvennanna	  voru	  farnar	  að	  versla	  snyrtivörur	  á	  netverslunum.	  Höfundur	  telur	  að	  

þetta	  sé	  bara	  byrjunin	  og	  munu	  fleiri	  og	  fleiri	  fara	  að	  nýta	  sér	  þann	  kost	  að	  versla	  á	  netinu.	  

Einnig	   kom	   það	   á	   óvart	   í	   niðurstöðunum	   að	   fáar	   konur	   höfðu	   keypt	   vörur	   sem	   þær	   sáu	   í	  

bloggfærslu	  og	  enduðu	  svo	  á	  að	  nota	  ekki.	  Út	  frá	  þeirri	  niðurstöðu	  má	  álykta	  að	  upplýsingar	  

af	  bloggfærslunum	  um	  vöruna	  hafi	  einhver	  áhrif	  þegar	  vörur	  eru	  keyptar.	  

Þátttakendur	  eru	  mjög	  sammála	  um	  að	  þær	  skoða	  bloggsíður	  til	  að	  fylgjast	  með	  nýjustu	  

tískustraumum	   og	   einnig	   var	   stórt	   hlutfall	   kvennanna	   sem	   sögðust	   hafa	   keypt	   snyrtivörur	  

eftir	   að	  hafa	   séð	  umfjöllun	  um	  þær	  á	  bloggsíðum.	  Það	  kom	  skýrt	   fram	  að	  ef	  þátttakendur	  

áttu	  í	  erfiðleikum	  við	  að	  velja	  snyrtivöru	  þá	  hjálpaði	  það	  til	  að	  hafa	  lesið	  umsögn	  frá	  bloggara.	  

Það	  kom	  skemmtilega	  á	  óvart	  að	  flestar	  höfðu	  keypt	  snyrtivöru	  sem	  þær	  höfðu	  aldrei	  heyrt	  

um	  eða	  séð	  áður	  en	  sáu	  umfjöllun	  á	  bloggi	  og	  ákváðu	  út	  frá	  því	  að	  kaupa	  vöruna.	  Það	  kom	  

líka	   á	  óvart	   að	  þótt	  það	   væri	   beinn	  hlekkur	   á	  bloggsíðu	  á	  netverslun	  þar	   sem	   tiltekin	   vara	  

fæst	  þá	  voru	  fæstar	  sem	  töldu	  það	  hafa	  áhrif	  á	  sig,	  þær	  myndu	  ekkert	  frekar	  kaupa	  vöruna	  

vegna	  þess.	  Höfundur	  hafði	  talið	  það	  einmitt	  vera	  í	  hina	  áttina,	  að	  aðgengileiki	  myndi	  hvetja	  

til	  kaupa,	  en	  svo	  virðist	  ekki	  vera	  út	   frá	  þessari	  könnun.	  Þátttakendur	  voru	   flestir	   sammála	  

eða	  nokkuð	  sammála	  um	  það	  að	  ef	  bloggari	  er	  „sponseruð“	  með	  einhverjum	  hætti	  (fær	  vöru	  

gefins	  eða	  er	  borgað	  fyrir	  að	  fjalla	  um	  vöruna)	  þá	  bera	  þær	  minna	  traust	  til	  hennar	  eða	  hans.	  

Aðrir	   lesendur	   sem	   skilja	   eftir	   athugasemdir	   á	   bloggsíðum	   hafa	   líka	   áhrif	   á	   kauphegðun	  

kvennanna,	  því	  þar	  sjá	  lesendur	  ennþá	  meira	  um	  tiltekna	  vöru,	  hvort	  sem	  það	  er	  jákvæð	  eða	  

neikvæð	  umsögn	  og	  þær	  taka	  mið	  af	  því	  við	  vörukaup.	  
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Þegar	   aldur	   var	   skoðaður	   í	   samhengi	   við	   snyrtivörukaup	   á	   mánuði	   töldu	   flestir	  

þátttakendur	  sig	  eyða	  frekar	   lítið.	  Aldursflokkarnir	  16-‐20	  ára	  og	  21-‐25	  ára	  var	  sá	  aldur	  sem	  

var	  aðeins	  sveigjanlegri	  í	  eyðslu	  á	  snyrtivörum	  og	  munaði	  ekki	  miklu	  á	  milli	  í	  næsta	  flokk	  hjá	  

þeim	  aldursflokki.	  Samkvæmt	  niðurstöðum	  könnunarinnar	  hafa	  tekjur	  engin	  sérstök	  áhrif	  á	  

snyrtivörukaup.	   Þær	   sem	   eru	  með	   lágar	   tekjur	   eru	   að	   eyða	   svipuðum	   upphæðum	  og	   þær	  

sem	  eru	  með	  hærri	  tekjur.	  Eina	  tekjubilið	  sem	  var	  hlutfallslega	  að	  kaupa	  meira	  voru	  þær	  sem	  

voru	  með	   á	  milli	   100	   og	   200	   þúsund	   á	  mánuði.	   Konur	   í	   öllum	   aldursflokkum	   skoða	   bæði	  

íslensk	  og	  erlend	  blogg	  en	  þegar	  aldurinn	  er	  skoðaður	  hjá	  þeim	  sem	  fylgjast	  eingöngu	  með	  

íslenskum	  bloggum	  kemur	  í	   ljós	  að	  þær	  eru	  flestar	  yfir	  tvítugu	  en	  þær	  sem	  skoða	  eingöngu	  

erlend	  blogg	  eru	  flestar	  undir	  tvítugu.	  	  

	  

Tilgáta	  1:	  Jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  íslenskra	  kvenna	  sem	  fylgjast	  með	  íslenskum	  og	  erlendum	  

bloggum	  og	  kaupa	  þeirra	  á	  snyrtivörum.	  

Tilgáta	   2:	   Íslenskar	   konur	   sem	   fylgjast	   með	   íslenskum	   bloggum	   versla	   frekar	   á	   íslenskum	  

netverslunum	  en	  erlendum.	  

	  

Niðurstöður	  sýna	  að	  þær	  konur	  sem	  fylgjast	  eingöngu	  með	  íslenskum	  bloggum	  eru	  að	  eyða	  

meira	   í	   snyrtivörur	   á	  mánuði	   en	   þær	   sem	   fylgjast	   eingöngu	  með	   erlendum	  bloggum.	  Hins	  

vegar	  eru	  þær	  sem	  fylgjast	  bæði	  með	  íslenskum	  og	  erlendum	  bloggum	  að	  öllu	  jöfnu	  að	  eyða	  

meira	   í	   snyrtivörur	   á	  mánuði	   en	  þær	   sem	   skoða	  bara	   annað	  hvort.	   Ástæðan	   fyrir	   því	   gæti	  

einfaldlega	   verið	   að	  þær	   sem	  skoða	  bæði	   íslensk	  og	  erlend	  blogg	  hafi	  meiri	   áhuga	  og	   vilja	  

eiga	  þær	  vörur	  sem	  fjallað	  er	  um	  í	  bloggunum.	  

Niðurstöðurnar	   benda	   til	   þess	   að	   bloggfærslur	   um	   snyrtivörur	   virðast	   hafa	   áhrif	   á	  

kauphegðun	   kvenna.	   Eins	   og	   fram	   kom	   í	   rannsókn	   Cassidy	   L.	   Vineyard	   (2014)	   höfðu	   90%	  

einhvern	  tímann	  lesið	  blogg	  og	  er	  það	  í	  nokkru	  samræmi	  við	  könnunina	  sem	  höfundur	  lagði	  

fyrir	   þar	   sem	   um	   82%	   þátttakenda	   höfðu	   lesið	   blogg.	   Í	   bókinni	  Handbook	   of	   Research	   on	  

Computer	   Mediated	   Communication	   (2008)	   er	   fjallað	   um	   rannsókn	   sem	   sýndi	   fram	   á	   að	  

þátttakendur	   voru	   30%	   líklegri	   til	   að	   versla	   á	   netinu	   ef	   þeir	   skoðuðu	   blogg	   en	   í	   þessari	  

rannsókn	  sem	  höfundur	  lagði	  fyrir	  komu	  ekki	  fram	  mikil	  skil	  á	  milli	  snyrtivörukaupa	  á	  mánuði	  

og	  snyrtivörukaupa	  á	  mánuði,	  út	  frá	  bloggi.	  	  
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Takmarkanir	   	  

Nokkrar	   takmarkanir	   voru	   við	   gerð	   þessarar	   rannsóknar	   og	   má	   þar	   nefna	   að	   of	   margar	  

spurningar	  voru	  í	  könnuninni.	  Það	  voru	  340	  einstaklingar	  sem	  byrjuðu	  að	  taka	  könnunina	  en	  

aðeins	  var	  hægt	  að	  notast	  við	  svör	  frá	  201	  sem	  kláruðu	  könnunina.	  Ef	  skoðaðar	  eru	  nokkrar	  

spurningar	  saman	  má	  sjá	  að	  ósamræmi	  er	  í	  sumum	  svörum.	  Einnig	  má	  nefna	  að	  þar	  sem	  ekki	  

var	   hægt	   að	   svara	   fyrstu	   spurningunni	  með	   „Nei“	   og	   fara	   beint	   í	   bakgrunnsspurningarnar	  

urðu	  spurningarnar	  leiðandi	  og	  svarendur	  voru	  kannski	  neyddir	  til	  að	  svara	  einhverju	  sem	  átti	  

ekki	  við	  þá.	  Þátttakendur	  voru	  fengnir	  í	  Þægindaúrtak	  á	  samfélagsmiðlinum	  Facebook. 

Framtíðarhorfur	  

Áhugavert	  væri	  að	  gera	  ítarlegri	  rannsókn	  á	  því	  hvað	  það	  er	  nákvæmlega	  sem	  hefur	  áhrif	  á	  

kauphegðun	  út	  frá	  bloggi.	  Í	  fyrrgreindri	  rannsókn	  sem	  höfundur	  lagði	  fyrir	  kom	  ekki	  nægilega	  

skýrt	   fram	   hvað	   það	   var	   nákvæmlega	   sem	   varð	   til	   þess	   að	   fólk	   keypti	   ákveðna	   vöru.	   Þótt	  

„sponseruð“	  blogg	  sé	  frekar	  ný	  hérna	  á	  íslandi	  þá	  telur	  höfundur	  að	  framleiðendur	  séu	  að	  sjá	  

tækifæri	  í	  bloggunum	  og	  telur	  höfundur	  að	  það	  eigi	  bara	  eftir	  að	  aukast.	  	  Einnig	  væri	  gaman	  

að	   skoða	   hina	   hliðina;	   sem	   sagt	   að	   rannsaka	   framleiðandann.	   Hvort	   framleiðandinn	   sjái	  

sölubreytingu	  á	  þeim	  vörum	  sem	  gefnar	  eru	  til	  bloggara.	  Er	  hagstæðara	  að	  styrkja	  bloggara	  

fjárhagslega	  eða	  með	  ókeypis	  varningi	  en	  að	  kaupa	  aðrar	  auglýsingar	  eins	  og	  í	  blöð,	  sjónvarp	  

eða	  auglýsingar	  á	  netinu.	  	  
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Viðauki	  -‐	  Rannsókn	  

1 
Hverju af eftirfarandi fylgist þú með? 
 
1. Íslensk blogg/video sem fjalla aðallega um snyrtivörur 	  
2. Erlend blogg/video sem fjalla aðallega um snyrtivörur 	  
3. Bæði	  
4. Hvorugt 	  

	  

2 
    Hversu lengi hefur þú fylgst með erlendu snyrti- og video bloggi? 

 
1. Aldrei 
2. Minna en 1 ár 
3. 1-2 ár 
4. 3-4 ár 
5. Meira en 5 ár 

 

3 
     Hversu lengi hefur þú fylgst með íslensku snyrti- og video bloggi? 

 
1. Aldrei 
2. Minna en 1 ár 
3. 1-2 ár 
4. 3-4 ár 
5. Meira en 5 ár 

 

4 
    Hversu oft fylgist þú með íslensku og/eða erlendu snyrti- og video bloggi? 

 
1. Aldrei 
2. Daglega 
3. 1-3 sinnum í viku 
4. 2-4 sinnum í viku 
5. Einu sinni í mánuði 
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5 
    Hvað eyðir þú miklu í snyrtivörur að meðaltali á mánuði? 

 
1. 0 
2. 500-5.000 kr 
3. 5.001-10.000 kr 
4. 10.001-15.000 kr 
5. 15.001-20.000 kr 
6. 20.001-25.000 kr 
7. Meira en 25.001 kr 

 
 
6 

     Hvað há upphæð af því sem þú eyðir í snyrtivörur að meðaltali á mánuði, er út frá bloggi 
     eða videoi? 

 
1. 0 
2. 500-5.000 kr 
3. 5.001-10.000 kr 
4. 10.001-15.000 kr 
5. 15.001-20.000 kr 
6. 20.001-25.000 kr 
7. Meira en 25.001 kr 

 

7 

    Af hverju skoðar þú snyrti- og video blogg? 

 

 
8 

     Hefur þú keypt snyrtivörur á eftirfarandi stöðum? 
 
1. Íslenskum netverslunum 
2. Erlendum netverslunum 
3. Bæði 
4. Hvorugt 
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9 

Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum 
 

	  	  
Ósam

mál	  

Nokku
ð	  
ósammála	  

Hvor
ki	  
né	  

Nokk
uð	  
sammála	  

Samm
ála	  

Ég fer inn á snyrti- og vido blogg 
til að fylgist með nýjum 
tískustraumum 	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  

Snyrti- og video bloggarar sem 
ég fylgist með eru á svipuðum aldri 
og ég 	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  

Ég hef keypt snyrtivörur eftir að 
hafa séð þær á snyrti- og video 
bloggum 	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  

Ég lít upp til snyrti- og video 
bloggara sem ég fylgist með 	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  

Ég hef meiri áhuga á snyrti- og 
video bloggaranum sjálfum en 
vörunni sem fjallað er um 	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  

Ég hef átt í erfiðleikum með að 
ákveða kaup á snyrtivöru en eftir að 
hafa séð umsögn um vöruna á 
snyrti- eða video bloggi þá hef ég 
náð að komast að niðurstöðu 	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  

Ég hef leitað eftir skoðun snyrti- 
og video bloggara um ákveðna 
snyrtivöru, með því að lesa 
umfjöllun þeirra um vöruna 	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  

Ég hef skilið eftir skilaboð á 
snyrti- og video bloggi með 
spurningu um frekari upplýsingar 
um snyrtivöru 	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  

Snyrti- og video bloggari hefur 
breytt skoðun minni á snyrtivöru 	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  
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Ég hef keypt snyrtivöru sem ég 
hefði ekki vitað af nema með því að 
skoða snyrti- og video blogg 	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  

Ef snyrti- eða video bloggsíða er 
með beinan link á netverslun sem 
selur vöruna, sem verið er að fjalla 
um, þá eru meiri líkur á að ég kaupi 
vöruna 	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  

Ég ber minna traust til snyrti- og 
video bloggara ef færslan er 
sponseruð (bloggarinn fær þá 
vöruna gefins eða er borgað fyrir að 
tala um vöruna) 	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  

Athugasemd annara lesenda um 
vöruna hefur áhrif á kauphegðun 
mína 	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  

Ég hef keypt vöru sem ég sá á 
snyrt- og video bloggi en notaði 
vöruna svo lítið sem ekkert 	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  

Ég hef hætt við kaup á vöru eftir 
að hafa skoðað snyrti- eða 
videoblogg um hana 	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  

 

 

10 

    Kyn 

 

1. Kk 
2. Kvk 
3. Annað 
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11 

    Aldur 

1. 15 og yngri 
2. 16-20 
3. 21-25 
4. 26-30 
5. 31-35 
6. 36-40 
7. 41 og eldra 

 

12 

     Hvaða nám stundar þú eða hefur lokið? 

1. Grunnskólanám 
2. Framhaldsskólanám 
3. Háskólanám á grunnstigi 
4. Háskólanám á framhaldsstigi 
5. Annað nám 

 

13 

     Hverjar eru mánaðarlegar tekjur þínar fyrir skatt? 

1. 0-100.000 kr 
2. 101.000-200.000 kr 
3. 201.000-300.000 kr 
4. 301.000-400.000 kr 
5. Meira en 401.000 kr 

 

14 

     Hver er hjúskaparstaða þín? 

1. Einhleyp(ur) 
2. Í sambandi 
3. Í sambúð 
4. Gift(ur) 
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15 
     Hve skiptir mestu máli af eftirfarandi við val þitt á snyrtivörum? 

 
1. Verð 
2. Gæði 
3. Vörumerki 
4. Innihaldsefni 
5. Umbúðir 
6. Ekki prófað á dýrum 
7. Meðmæli frá vinkonu/vini 
8. Meðmæli frá bloggara 
9. Meðmæli frá sölumanni/sölukonu 

 
 
16 

     Hvar kaupir þú helst snyrtivörur? 
 
1. Sérverslnir með snyrtivörur 
2. Apótek 
3. Snyrtivörudeildir matvöruverslana 
4. Snyrtivörudeildir tískuverslana 
5. Fróhöfnin 
6. Netverslanir 

 

	  

	  

	  

	  

	  


