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Formáli 

Verkefni þetta er 12 eininga lokaverkefni til BS-prófs í markaðs- og alþjóðaviðskiptum 

við viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Verkefnið er til þess fallið að kafa dýpra í 

vinsældir tiltekins blómavasa og byggir á eigindlegri rannsóknaraðferð. 

Leiðbeinandi minn var Auður Hermannsdóttir, aðjúnkt við viðskiptafræðideild 

Háskóla Íslands og vil ég þakka henni kærlega fyrir gott samstarf og fyrir að veita mér 

frábæra leiðsögn. Viðmælendum mínum vil ég þakka fyrir að taka sér tíma til að taka þátt 

í rannsókninni. Epal fá einnig mínar bestu þakkir fyrir hjálp við að verðlauna 

viðmælendur mína. 
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Útdráttur 

Þessi rannsókn fjallar um kauphegðun Íslendinga, tekið var fyrir dæmi um vinsældir 

Omaggio blómavasans. Svo vinsæll var vasinn að hann var ófáanlegur á tímabili. 

Markmiðið rannsóknarinnar var að reyna að komast að því hvað veldur þeim múgæsingi 

sem oft verður í kringum vissar vörur. Einblínt var á vasann eins og áður segir og það 

skoðað hvað olli þessum gríðarlegu vinsældum og hvað leiddi til þess að fólk keypti 

hann. Einnig voru eftirkaupaáhrifin skoðuð. 

 Framkvæmd var eigindleg rannsókn þar sem rannsakandi tók viðtöl við fimm 

einstaklinga sem allir áttu það sameiginlegt að hafa keypt vasann.  

Helstu niðurstöður bentu til þess að þeir einstaklingar sem rætt var við hefðu keypt 

vasann vegna þess að þeim þótti hann fallegur. Allir voru þeir þó sammála um að líklega 

hefðu þeir ekki keypt vasann ef þeir hefðu ekki orðið fyrir svo miklu áreiti vegna hans, 

þ.e.a.s. þeim fannst hann öllum gríðarlega áberandi á samfélagsmiðlum og bloggum. 

Viðmælendur voru ekki vissir um að þeir hefðu veitt honum neina sérstaka athygli ef svo 

hefði ekki verið. Eftirkaupaáhrifin voru svipuð hjá þeim sem rætt var við, allir töldu sig 

ánægða með kaupin og sjálfan sig eftir kaupin. Viðmælendurnir höfðu þó allir orðið varir 

við neikvæða umfjöllun í samfélaginu en flestir létu það ekki á sig fá.  
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1 Inngangur  

Það að líta vel út í augum annarra er eitthvað sem skiptir okkur mismiklu máli en 

langflestir hugsa um það á einhvern hátt (Banister og Hogg, 2004). Segja má að 

svokölluð hjarðhegðun hafi lengi loðað við Íslendinga. Utanaðkomandi áreiti, bæði 

vegna markaðssetningar og einnig vegna menningarlegra þátta, geta haft áhrif á það hvað 

okkur langar að eignast eða teljum að við verðum að eignast til að líða betur með okkur 

sjálf.  

Rannsakandi hefur lengi velt fyrir sér þessum löngunum og hvað geri það að verkum 

að oft girnist fólk sömu hlutina, þ.e. að allir verði að eignast það sama. Árið 2014 kom á 

markað afmælisútgáfa af Omaggio blómavasa frá framleiðandanum Kähler. Allt ætlaði 

um koll að keyra og þær verslanir sem áttu von á vasanum höfðu ekki undan að taka við 

pöntunum og varð vasinn uppseldur áður en langt um leið. Þá mynduðust langir biðlistar 

eftir ósóttum pöntunum, ef ske kynni að einhver þeirra sem hafði pantað sér eintak myndi 

ekki mæta á staðinn á tilteknum tíma til að sækja sitt eintak. Í framhaldinu kom vasinn út 

í öðrum litum sem vöktu sömu viðbrögð. 

Þessi tiltekni vasi og umstangið í kringum hann varð kveikjan að þessum skrifum. 

Tilgangurinn með rannsókninni er að reyna að varpa ljósi á það hvað veldur því að slíkur 

múgæsingur myndast og hvað verður til þess að neytendur kaupi vöruna. Reynt verður að 

varpa ljósi á það hvað það var aðallega sem hafði áhrif á kaupákvörðun þeirra sem 

vasann keyptu. Rannsakandi hefur einnig áhuga á að kafa dýpra í það hvernig kaupendur 

vasans upplifðu kaupin og hver eftirkaupaáhrifin voru.  

Rannsóknarspurningin sem leitast er eftir að svara er þessi: Hvað leiddi til þess að fólk 

hafði áhuga á og keypti Omaggio blómavasann frá Kähler á árunum 2014 og 2015? 

Áhugavert verður að leita svara við því hvað olli þessum gríðarlegu vinsældum sem 

vasinn hlaut. Það má segja að vasinn hafi verið mikið á milli tannana á fólki í 

samfélaginu og fólk hafi haft skiptar skoðanir á honum. Því telur rannsakandi að efnið 

gæti verið nokkuð áhugavert fyrir þann stóra hóp fólks sem hefur einhverja skoðun á 

þeim vinsældum sem vasinn fékk. Rannsóknin gæti einnig verið gagnleg stjórnendum og 

markaðsfólki fyrirtækja í sama eða svipuðum bransa. 
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Í upphafi verður fjallað um kauphegðun almennt og þá fjóra meginþætti sem hún er 

talin ráðast af. Því næst verður hinn svokallaði svarti kassi skoðaður ásamt 

kaupákvörðunarferlinu. Í kjölfarið verða svo eftirkaupaáhrifin skoðuð. Rannsakanda 

þykir spennandi að komast að því hvort kaup á vasanum hafi einhver áhrif á sjálfsmynd 

neytanda og verður því fjallað um áhrif kaupa á sjálfið og aðeins rýnt í skyndikaup og 

það hvað fellur undir skyndikaup. Fjallað verður um samfélagsmiðla, blogg og internetið 

almennt þar á eftir og hvernig þessir þættir hafa áhrif á m.a. markaðssetningu. Í 

framhaldinu verður svo farið yfir aðferðafræðina og viðtalsramminn og rannsóknin 

kynnt. Niðurstöðurnar verða svo kynntar og þar á eftir kemur umræðukafli þar sem þemu 

úr rannsókninni verða dregin saman og sett fram. Í kjölfar umræðukaflans verður svo sett 

fram tillaga að megindlegri rannsókn. 
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2 Kauphegðun 

Eitt af lykilatriðum fyrirtækja sem vilja vaxa og dafna, eignast nýja viðskiptavini og 

halda í þá gömlu, er ánægja viðskiptavina. Til þess að halda viðskiptavinum sínum 

ánægðum er gott að þekkja kauphegðun þeirra (Kristensen, Martensen og Gronholdt, 

2009). Hörð samkeppni á markaði verður til þess að framleiðendur og þeir sem eru að 

selja vörur eða þjónustu þurfa að einbeita sér að neytandanum og því hvernig 

kauphegðun hans er, svo hann annaðhvort velji að eiga viðskipti við þá eða halda tryggð 

sinni við þá (Ratnesh, 2014). 

Kauphegðun er hegðun neytenda á markaði og segir til um það hvernig neytandi tekur 

ákvörðun um að eyða þeim tíma og fjármunum sem hann hefur til þess að kaupa ákveðna 

vöru, hér er átt við lokaneytanda. Kauphegðun neytenda er einna helst talin ráðast af 

fjórum meginþáttum: Menningarlegum, félagslegum, sálfræðilegum og persónulegum 

einkennum (Ratnesh, 2014). 

2.1 Menningarleg einkenni 

Menning spilar stóran þátt þegar kemur að kauphegðun einstaklinga, en þessi þáttur er 

aðal ástæða langana og þarfa fólks. Mannleg hegðun er nefnilega að stórum hluta lærð og 

þegar maður elst upp í vissu umhverfi lærir maður að meta væntingar, þarfir og slíkt útfrá 

því hvernig menningin í kringum okkur er. Evrópsk börn eru t.d. flest alin upp við það að 

frami, nám, heilsa o.s.frv. skipti máli í lífinu en börn í Afríku gætu lært á lífið á allt 

annan hátt og alist upp við önnur gildi (Armstrong, Adam, Denize og Kotler, 2014).  

Hver þjóð eða hópur hefur sína menningu og því skiptir máli hvernig vara eða 

þjónusta er markaðssett á hverjum stað fyrir sig. Stjórnendur þurfa að vera meðvitaðir um 

þetta og vera á tánum yfir breytingum sem eiga sér stað í menningunni. T.d. hefur 

almenn vitundavakning um heilsu og heilbrigðan lífsstíl skapað mörg tækifæri fyrir viss 

fyrirtæki. Undir-hópar (subculture) eru svo minni hópar innan stærri menningarhópa, t.d. 

fólk af sama uppruna, frá sama landssvæði eða slíkt. Oftast myndast sér menning innan 

þessara undir-hópa (Armstrong o.fl., 2014).  

Omaggio vasinn hefur t.d. náð gríðarlegum vinsældum bæði hér á Íslandi (Culture and 

Living, 2014) og eins á norðurlöndunum almennt (Scandiway, 2015). Líklegt er að 
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menningin á norðurlöndunum almennt sé ekki ósvipuð vegna nálægðar, ekki er víst að 

vasinn myndi ná þessum vinsældum í öðrum menningarheimum.  

2.2 Félagsleg einkenni 

Kauphegðun einstaklinga stjórnast að hluta til af félagslegri stöðu þeirra. Nánast hvert 

einasta samfélag hefur einhverskonar stéttarskiptingu. Það hvar hver einstaklingur er 

flokkaður stjórnast ekki einungis af einhverjum einum hlut eins og launum eða menntum 

heldur er það blanda af hinum ýmsu þáttum. Í vissum menningarheimum fæðast 

einstaklingar inn í ákveðna stétt og hafa ekkert um það að segja. Í Evrópu t.d. er 

hinsvegar auðveldara að fara upp um stétt eða falla niður um stétt. Stjórnendur hafa 

áhuga á að skoða þennan þátt þar sem að einstaklingar í sömu stétt eru líklegri til að haga 

innkaupum sínum á svipaðan hátt (Armstrong o.fl., 2014). Mynd 1 sýnir grófa mynd af 

almennri stéttarskiptingu. 

 

Mynd 1 – Stéttarskipting (Armstrong o.fl., 2014, bls. 150) 

2.3 Persónuleg einkenni 

Persónuleg einkenni líkt og aldur, persónuleiki, staða/vinna, fjárhagur o.fl. hefur allt áhrif 

á kauphegðun fólks. Fólk breytir því hvernig það verslar á lífsleiðinni, þar sem smekkur á 
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mat, fötum og húsgögnum tengist oft þáttum eins og aldri og innkomu. Fjölskyldustaða 

skiptir jafnframt máli, einstaklingur sem býr einn kaupir í flestum tilfellum öðruvísi inn 

en þeir sem að reka stórt heimili. Það að giftast, eignast börn o.s.frv. breytir allt 

kauphegðun einstaklinga. Staða á vinnumarkaði skiptir líka máli, það hvernig fólk verslar 

t.d. föt getur farið eftir því við hvað viðkomandi starfar. Að lokum má nefna fjárhag, en 

fjárhagur hvers og eins er stór hluti af heildarmyndinni. Fólk kaupir í flestum tilfellum 

ekki eitthvað sem það hefur ekki efni á. Þeir sem efnaðri eru og tilheyra hærri stéttum 

þurfa sjaldnast að hugsa út í slíkt. Það sem einhver flokkar sem lúxusvöru getur annar 

flokkað sem sjálfsagðan hlut (Armstrong o.fl., 2014). 

Ef litið er til þess hverjir sýndu vasanum mestan sjáanlega áhuga og dreifðu honum 

áfram á sínum perósnulegu samfélagsmiðlasíðum, má áætla að stærsti hópur þeirra 

einstaklinga sem keyptu og höfðu áhuga á vasanum hafi verið konur á aldursbilinu 20-40 

ára. 

2.4 Sálfræðileg einkenni 

Það eru aðallega fjórir þættir sem falla undir sálfræðileg einkenni þegar kemur að 

kauphegðun; hvatning (motivation), skynjun (perception), nám (learning) og viðhorf 

(attitudes) (Armstrong o.fl., 2014). 

Einstaklingar hafa margar hvatir/þarfir á hverjum tíma, sumar líffræðilegar eins og 

hungur og þorsti – aðrar sálfræðilegar. Freud telur að fólk sé að mörgu leyti ómeðvitað 

um það hvaða ástæður liggi í raun og veru á bakvið þörfina fyrir að eignast eitthvað 

(Armstrong o.fl., 2014).  

Talið er að meðalmaður verði á einhvern hátt fyrir áreiti frá u.þ.b. 3-5.000 

auglýsingum á dag. Það hvernig fólk skynjar og tekur á móti þessu áreiti er svo misjafnt, 

þar sem mismunandi einstaklingar geta skynjað sama áreitið á mismunandi hátt og því 

misjafnt hvaða áhrif það hefur á kaupákvörðun þeirra (Armstrong o.fl., 2014).  

Reynslan kennir okkur ýmislegt. Eftir því sem neytendur öðlast meiri reynslu, prófa 

sig áfram og mynda sér sínar eigin skoðanir breytist kauphegðunin. Ef neytandi kaupir 

sér vöru frá einhverju ákveðnu vörumerki og er ánægður með hana mun hann líklega 

mæla með því vörumerki við aðra og versla aftur frá því merki og öfugt ef hann er 

ósáttur. Viðhorf fólks til ákveðinna vörumerkja er oftast tiltölulega stöðugt. Hinsvegar 
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getur breytt viðhorf/afstaða til hluta eins og trúar, tónlistar eða pólitíkur breytt viðhorfi 

fólks til annarra hluta (Armstrong o.fl., 2014).  

Kaupendur Omaggio vasans gætu t.d. talið sig vera að kaupa vasann vegna þess að 

þeim finnist hann fallegur eða vegna þess að þeim vanti blómavasa. Undir niðri gæti 

hinsvegar legið önnur ástæða og utanaðkomandi áreiti gæti haft þau áhrif að viðkomandi 

upplifi þá þörf að eignast vasann. Velta má fyrir sér hvort kaupendur vasans hafi 

mögulega verið að uppfylla einhverja gerviþörf með kaupunum eða talið stöðu sína bætta 

með því að eignast vasann. Ragna Benedikta dósent í sálfræði við Háskóla Íslands, segir 

slík kaup ekki bæta langtímahamingju fólks, heldur veiti kaupandum aðeins 

skammtímaánægju – það verði eitthvað annað komið í tísku í næstu viku (Sunna 

Sæmundsdóttir, 2014).  
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3 Svarti kassinn 

Hegðun neytenda, með tilliti til þess hvers vegna og hvar þeir kaupa eða kaupa ekki 

vörur er lýst með líkani svarta kassans (black box model). Það er líkan sem sýnir samspil 

áreitis, persónueinkenna neytanda og kaupákvörðunarferlis á viðbrögð neytanda, þ.e.a.s. 

kaupákvörðun hans. Áreitið getur verið bæði í formi mannlegra samskipta 

(interpersonal) og eins innra með fólki (intrapersonal) (Sandhusen, 2000). Mynd 2Mynd 

2 sýnir þetta betur: 

 

Mynd 2 – Svarti kassinn (Sandhusen, 2000, bls. 218). 

Markaðsáreiti og þættir þess eru aðallega í höndum stjórnenda/markaðsstjóra, hins 

vegar eru áhrif frá umhverfinu að mestu leyti úr höndum stjórnenda. Neytandi getur t.d. 

séð auglýsingu (markaðsáreiti) og íhugað að kaupa vöruna, hann hittir svo félaga sinn á 

förnum vegi og segir honum frá þessari hugsun. Félaginn bendir honum á að þessa vöru 

sé hægt að fá ódýrari eða betri annars staðar (upplýsingaleit) og hann fer þá í framhaldinu 

að íhuga aðra valkosti (mat á valkostum). Persónueinkenni neytenda hafa svo áhrif á 

ákvörðunartöku og samspil allra þessara þátta skila viðbrögðum/niðurstöðu neytenda 

(Sandhusen, 2000).  

Omaggio vasinn virðist hafa að mestu leyti verið auglýstur á samfélagsmiðlum og 

bloggum. Lítið hefur sést af auglýsingum beint frá Kähler, framleiðanda vasans, hér á 

landi. Auglýsingar á Facebook og Instagram síðum þeirra verslana sem selja vasann hafa 

verið mest áberandi. Bloggarar hafa einnig verið mjög duglegir að birta myndir af 
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vasanum og skrifa um hann. Þeir sem skoða samfélagsmiðla og blogg verða því fyrir 

miklu markaðsáreiti ef þeir eru t.d. fylgjendur þessara verslana á Facebook. Við útgáfu 

nýrra lita vasans voru margar verslanir sem blésu til leikja og til þess að taka þátt þurfti 

öllu jafna að deila mynd af vasanum. Á þennan hátt má gera ráð fyrir að margir hafi 

orðið fyrir áreiti frá umhverfinu, þ.e.a.s. frá þeim vinum sínum sem deildu myndinni og 

það haft áhrif á neytendur og þörf þeirra til að eignast hann. 

3.1 Ákvörðunartaka 

Þegar neytandi tekur ákvörðun um að kaupa einhverja vöru eða þjónustu byrjar svokallað 

kaupákvörðunarferli þar sem neytandinn fer í gegnum fimm stig, Mynd 3 sýnir þetta 

ferli. Tímalengd þessa ferlis getur verið mjög mismunandi, einnig eru margir 

utanaðkomandi aðilar sem geta haft áhrif á þá ákvörðun sem tekin er. Stjórnendur þurfa 

að átta sig á hverjir það eru sem geta haft áhrif á þetta ferli og afhverju (Ratnesh, 2014).  

 

Mynd 3 – Kaupákvörðunarferlið (Armstrong o.fl., 2014, bls. 148) 

3.1.1 Þörfin 

Kaupákvörðunarferlið byrjar með því að neytandi uppgvöti þörfina, þ.e.a.s. upplifi það 

að honum finnist hann þurfa að eignast eitthvað ákveðið. Það er margt sem getur kveikt á 

þessari þörf, t.d. hungur eða þorsti (Armstrong og Kotler, 2005). Lýðfræðilegir þættir 

skipta einnig máli á þessu byrjunarstigi ferlisins og er þá átt við aldur, kyn, menntun, 
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hjúskaparstöðu og slíkt, þ.e. þættir sem hafa áhrif á hverjar þarfir hvers og eins eru 

(Kinnear og Bernhardt, 1986). Kinnear og Bernhardt (1986) skipta hvatanum fyrir 

þessum þörfum í lífeðlisfræðilegar þarfir og sálfræðilegar þarfir. Í því fyrrnefnda er þá átt 

við t.d. mat og húsaskjól en hið síðara tengist félagslegum þáttum og umhverfi 

viðkomandi.  

 Líkt og áður segir er mjög líklegt að bæði áreiti frá umhverfinu og markaðsáreiti 

hafi haft mikil áhrif á það að þörf neytenda til að eignast vasann kviknaði.  

3.1.2 Upplýsingaleit 

Næsta stig í ferlinu er upplýsingaleitin, þar sem neytandinn notar mismunandi leiðir til að 

afla upplýsinga um þær vörur sem eru í boði og gætu uppfyllt þær þarfir sem eru í 

byrjunarstiginu (Comegys, Hannula og Väisänen, 2006). Með leitinni getur neytandi 

annaðhvort orðið meira meðvitaður um einhverja ákveðna vöru eða vissan vöruflokk sem 

gæti hentað honum. Þetta gæti verið raunin ef hann fylgist einungis með auglýsingum og 

umræðum um vöruna. Hinsvegar getur hann líka lagst í virka leit þar sem hann spyr út í 

vöruna og mismunandi vörumerki, týpur og slíkt og kafar dýpra til að leita sér upplýsinga 

(Kotler og Keller, 2006). Flestar upplýsingar eru taldar berast neytanda með auglýsingum 

en talið er að áhrifaríkustu upplýsingarnar sem neytanda berist, berist með persónulegri 

nálgun frá fjölskyldu eða vinum (Dubois, 2000). 

Omaggio vasinn er einungis framleiddur af Kähler og seldur í þeim verslunum 

sem selja Kähler vörur. Þær verslanir sem selja vasann hér á landi eru nokkrar talsins og 

má því gera ráð fyrir að viðkomandi leiti sér upplýsinga um hvaða verslanir það eru og 

beri svo saman verð á milli verslana.  

Talað er um að það séu fjórar nálganir sem snúa að því hvernig neytandi tekur á 

móti upplýsingum um vöru eða þjónustu. Persónuleg nálgun, þar sem viðkomandi fær 

upplýsingarnar beint frá vinum eða vandamönnum. Auglýsinganálgun, þar sem 

viðkomandi fær upplýsingarnar frá auglýsingum eða sölumönnum. Opinber nálgun, þar 

sem viðkomandi fær upplýsingar í gegnum t.d. fjöldapóst. Svo er það prófunarnálgun, 

þar sem viðkomandi fær að prófa/nota vöruna sjálfur áður en hann kaupir hana (Comegys 

o.fl., 2006). 
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3.1.3 Mat á valkostum 

Þegar komið er á þetta stig ákvörðunarferlisins hafa væntanlegir neytendur aflað sér 

upplýsinga um það hvað er í boði og meta þá valmöguleika sem þeir hafa á grundvelli 

upplýsingaleitarinnar. Hér kemur við sögu t.d. verð vörunnar og notagildi hennar í huga 

neytandans (Sandhusen, 2000). Þegar kemur að mati á valkostum á Omaggio vasanum, 

eru neytendur einna helst að líta til þess hvaða lit og stærð þeir velja og einnig má telja 

líklegt að þeir geri verðsamanburð. 

3.1.4 Kaupákvörðun 

Eftir að neytandi hefur vegið og metið þá valkosti sem hann hefur er komið að því að 

ákveða hver þeirra skuli verða fyrir valinu. Hafi neytandi raðað valkostunum niður eftir 

því hvað honum langar mest í er það ekki endilega alltaf fyrsti valkostur sem verður fyrir 

valinu. Það eru tveir þættir sem helst hafa áhrif á þessa ákvörðun (Armstrong og Kotler, 

2005). Í fyrsta lagi eru það áhrif frá þeim sem eru manni nálægir svo sem vinir og 

fjölskylda en þrýstingur frá þeim getur haft mikil áhrif á þá ákvörðun sem tekin er og 

skiptir sköpum þegar kemur að því hver ímynd neytanda á ákveðnu vörumerki er/verður. 

Í öðru lagi eru það svo utanaðkomandi áhrif, svo sem skyndileg hækkun eða lækkun á 

verði (Dubois, 2000). 

3.1.5 Eftirkaupaáhrifin 

Jafnvel þó að kaupin hafi nú farið fram er ákvörðunarferlinu ekki enn lokið. Loka stigið 

leggur áherslu á viðbrögð neytanda eftir að kaupin áttu sér stað (Sandhusen, 2000). 

Neytandi verður mjög glaður þegar hann upplifir það að varan sem hann keypti uppfylli 

ekki aðeins þær þarfir sem hann óskaði eftir heldur sé hún ennþá betri en vonast var til 

(Ratnesh, 2014). Seljandi verður að skilja markaðinn og þau áhrif sem kaupin hafa á 

neytandann til að geta átt möguleika á því að hann komi aftur. Neytendur eru 

mismunandi eins og þeir eru margir og það sama gildir um eftirkaupaáhrifin, það sem 

gerir einn mjög ánægðan gerir ekki endilega það sama fyrir næsta. Það fer mikið eftir því 

hvernig einstaklingur neytandinn er hvort hann haldi tryggð við fyrirtækið þrátt fyrir að 

vera ekki endilega alltaf ánægður með kaup sín (Mittal og Kamakura, 2001). Oftast eru 

tryggir neytendur jafnframt ánægðir neytendur en það þýðir samt ekki endilega að 

ánægðir neytendur verði tryggir, en ánægjan er þó talin auka möguleikana á tryggð 

(Oliver, 1999). 
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Omaggio vasinn var mjög vinsæll og í kjölfar þessara gríðarlegu vinsældna og 

jákvæðu viðbragða komu einnig upp neikvæðar athugasemdir og bloggfærslur. Gera má 

ráð fyrir að þessi neikvæðu áhrif hafi náð til einhverra kaupenda vasans og haft slæm 

áhrif á upplifun þeirra. Eins má telja líklegt að allar þessar vinsældir hafi á hinn bóginn 

haft jákvæð áhrif á upplifun kaupenda. Þá kannski helst þeirra sem höfðu beðið lengi eftir 

að eignast vasann og orðið varir við þessa umfjöllun áður en þeir eignuðust hann.  

Í dag er markaðurinn orðinn svo stór og það er svo margt í boði að erfitt getur verið 

bæði fyrir neytandann að ákveða hvað hann langar í og jafnframt getur reynst erfitt fyrir 

seljandann að markaðssetja sig á réttan hátt (Ratnesh, 2014). 
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4 Áhrif kaupa á sjálfið 

Auglýsingar sem stíla inn á tilfinningar einstaklinga og einblína á sjálfsmyndina (self-

esteem advertising) hafa verið vinsælar svo áratugum skiptir. Algeng leið sem notast er 

við í þessu samhengi er að sýna neytendum fram á hvað þeir sem eiga vöruna hafi það 

gott og séu ánægðir (Durgee, 1986). Pettit og Sivanathan (2011) telja að einstaklingar 

með lágt sjálfsálit séu gjarnir á að kaupa sér lúxusvörur þó þeir eigi ekki fyrir þeim í 

þeim tilgangi að bæta sjálfstraustið. Þetta styður við það sem Bell (1998) hefur sagt um 

nútímasamfélag. Hann telur efnishyggjulegan auð segja til um og stjórna félagslegri 

stöðu einstaklinga. 

Stjórnendur búa til ákveðna mynd af þeirri vöru sem þeir bjóða upp á, t.d. með 

auglýsingum, umbúðum og verði. Þessar hugmyndir um vöruna hafa mikil áhrif á það 

hvernig neytandi upplifir sitt sjálf við kaupin. Þetta hefur kannski einna helst áhrif á 

hugsjóna sjálfið (ideal self), en það snýst um það hvernig þú vilt að aðrir sjái þig. Þitt 

raunverulega sjálf (actual self) eða hvernig þú upplifir þig, stjórnast mikið af hugsjóna 

sjálfinu og því hvernig þú telur að aðrir upplifi þig (Sirgy, 1982). Það að kaupa föt eða 

bíla sem eru markaðssettir sem flottir, dýrir og „inni“ getur því haft áhrif á það að auka 

sjálfsálit fólks og það hvernig það telur sig líta út í augum annarra (Banister og Hogg, 

2004). Það sama á við um hluti inn á hemilið, ef einstaklingur kaupir það sem er inn 

hverju sinni líður honum betur, eða trúir því að minnsta kosti að honum muni líða betur 

með sjálfan sig (Grubb og Gratwohl, 1967). Eftirkaupaáhrifin geta svo hinsvegar verið 

misjöfn, allt eftir því hverjar væntingar neytanda og raunveruleg upplifun voru 

(Sandhusen, 2000). 

 Ragna Bendikta Garðarsdóttir, dósent í sálfræði við Háskóla Íslands, veltir fyrir 

sér hvernig fólk heldur að fjöldaframleiddur hlutur geti skipt svo miklu máli fyrir einkalíf 

fólks og sjálfsmynd og á þá við Omaggio vasann. „Fólk hleypur á eftir varningi til þess 

að halda í við einhvern lífsstíl“. Ragna segir mikilvægt að rugla ekki saman 

skammtímaánægju og langtímahamingju, „Þú getur verið voðalega ánægður með nýja 

vasann í smástund en síðan er eitthvað annað komið í tísku í næstu viku“. Hún segir 

einnig að gerviþarfir ráði oft för frekar en skynsemi (Sunna Sæmundsdóttir, 2014). 
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4.1 Skyndikaup 

Skyndikaup (impulsive buying) kallast það þegar eitthvað er keypt án þess að það hafi 

verið ætlun neytandans þegar upphaflega var komið inn í verslunina. Eru þau jafnvel 

framkvæmd án þess að hugsa út í það hvaða áhrif kaupin muni mögulega hafa. Margir 

geta haft stjórn á þeirri skyndilegu þörf að vilja eignast einhverja vöru sem getur gripið 

um sig, en aðrir virðast hafa litla sjálfsstjórn þegar kemur að slíkum kaupum (Beatty og 

Ferrell, 1998). Skyndikauparar (compulsive buyers) eru gjarnir á að nota það að versla 

sem tímabundna leið til að bægja frá sér stanslausum neikvæðum hugsunum (Dittmar, 

2005). Efnishyggja hefur lengi verið tengd leitinni af hamingjunni (Richins og Dawson, 

1992), þó raunveruleikinn sýni alla jafna fram á það að óhamingjan verði enn meiri 

(Fournier og Richins, 1991).  

Neytandi sem telur að kaupin muni hafi jákvæð áhrif á hugsjóna-sjálfið og það 

hvernig hann lítur út í augum annara er mun líklegri til að láta undan og kaupa vöruna 

(Dittmar, Beattie og Friese, 1995). Samkvæmt Dittmar (1995) er tenging á milli 

skyndikaupa og lýðfræðilegra þátta eins og kyn neytenda. Ástæður skyndikaupa hjá 

konum og körlum eru ólíkar. Ástæður kvenna tengjast því að varan sé samþykkt af 

samfélaginu og þ.a.l. hvort kaupin hafi jákvæð áhrif á þeirra sjálf og hvað öðrum finnist 

um þær. Karlmenn hinsvegar hugsa mun persónulegra, þ.e.a.s. hvort þeir hafi not fyrir 

vöruna og hvort þeir þurfi á henni að halda (Dittmar o.fl., 1995). Einnig hafa fundist 

tengsl á milli skyndikaupa og þátta eins og aldurs neytenda. Yngri neytendur eru líklegri 

til skyndikaupa og rannsóknir hafa sýnt fram á að frá 18-35 ára aukast skyndikaup og 

fara svo minnkandi eftir 35 ára (Bellinger, Robertson og Hirschman, 1978). 

Stór hluti fólks sem keypti Omaggio vasann hér á landi beið á biðlista í margar vikur, 

svo litlar líkur eru á að kaupin séu flokkuð sem skyndikaup, þó það geti auðvitað átt við í 

einhverjum tilfellum. 
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5 Internetið, samfélagsmiðlar og blogg 

Með tilkomu internetsins öðluðust fyrirtæki nýja möguleika á að koma vöru sinni eða 

þjónustu á framfæri. Það að nota internetið til að laða að viðskiptavini er í dag orðin ein 

mest notaða markaðsaðferð fyrirtækja. Samfélagsmiðlar á borð við Facebook koma þar 

sterkir inn. Neytendur öðlast þarna nýja og auðveldari leið til að afla sér upplýsinga um 

vörur eða þjónustu (Fan og Chang, 2011). Svokallað netumtal (electronic word of mouth) 

á sér stað þegar aðilar deila efni á samfélagsmiðlum með það að markmiði að hafa áhrif á 

kauphegðun neytenda. Samfélagsmiðlar hafa þannig auðveldað neytendum að koma 

skoðunum sínum og reynslu, á vöru eða þjónustu, á framfæri (Henning-Thurau, 2004). 

Reynsla neytenda af vörum og þjónustu, góð eða slæm, getur því dreift sér á 

örskotsstundu til gríðarlega margra (Solomon, Russell-Bennett og Previte, 2013).  

Hér á landi er mjög algengt að fyrirtæki stofni til gjafaleikja á Facebook eða Instagram 

síðum sínum. Til þess að taka þátt þarf að líka við síðu viðkomandi fyrirtækis og oftast 

þarf að deila henni áfram meðal vina. Þetta form var mjög vinsælt við útgáfu Omaggio 

vasans. 

Önnur tegund samfélagsmiðla eru svokölluð blogg. Blogg er vefsíða sem einn eða 

fleiri aðilar sjá um og nota sem vettvang til að koma skoðunum sínum og hugsunum á 

framfæri. Blogg eru einnig sífellt vinsælli vettvangur fyrir framleiðendur og söluaðila til 

að koma vöru sinni og þjónustu á framfæri. Meirihluti allra stærri bloggara selja 

auglýsingar til fyrirtækja. Auglýsingarnar tengjast þó oftast áhugasviði bloggarans eða 

falla að minnsta kosti undir það sem bloggarinn er vanur að fjalla um (Fan og Chang, 

2011). Stjórnendur fyrirtækja eru að átta sig meira og meira á því að vinsælir bloggarar 

hafa í mörgum tilfellum stóran og vaxandi aðdáendahóp sem lítur upp til þeirra og metur 

skoðanir þeirra. Annars vegar fá bloggarar greitt fyrir að auglýsa vörur eða þjónustu á 

síðunni sinni en einnig er mjög vinsælt að fyrirtæki gefi bloggurum prufur af vörunum 

sínum eða bjóði þeim upp á þá þjónustu sem þeir hafa upp á að bjóða í skiptum fyrir 

umfjöllun á bloggsíðunni (Fan og Chang, 2011). Samkvæmt Jeremy Wright (2006) missa 

stjórnendur fyrirtækja af miklu taki þeir ekki þátt í bloggvæðingunni, sem hann segir að 

sé að eiga sér stað. Hann telur það geta orðið það besta sem kemur fyrir fyrirtæki 

markaðslega séð ef rétt er farið að. Hann segir þessa leið hjálpa til við að koma 

vörunni/þjónustunni á framfæri, byggi traust meðal viðskiptavina og gefi stjórnendum 

fyrirtækja, raunverulega endurgjöf (Wright, 2006). 
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Mjög margir íslenskir bloggarar blogguðu um vasann við útgáfu hans. Ein vinsælasta 

bloggsíða Íslands, Trendnet var þeirra á meðal, sjá dæmi á Mynd 4. 

 

Mynd 4 – Omaggio á bloggsíðunni Trendnet (Trendnet e.d.). 

Vefverslanir eru einnig orðnar gríðarlega vinsælar og þau mörk sem áður stóðu í vegi 

fyrir fólki vegna t.d. opnunartíma og staðsetningar eru varla til staðar lengur. Með 

tilkomu vefverslana getur neytandinn nálgast nánast hvað sem honum vantar, hvenær 

sem er og hvar sem er í gegnum tölvuna (Solomon o.fl., 2013). Omaggio vasinn fór t.d. í 

forsölu á vefsíðu verslunarinnar Módern, kl.6 að morgni til og seldust 200 stykki upp á 

aðeins nokkrum mínútum. Á þessum tíma var verslunin sjálf lokuð og því var 

vefverslunin í raun eina leiðin til að nálgast vasann. Úlfar, eigandi Módern, minntist á 

það að með þessu móti hafi öll landsbyggðin haft jafna möguleika á að ná sér í vasa 

(Smartland Mörtu Maríu, 2014). 

5.1 Fylgjendahegðun 

Hægt er að flokka neytendur í fylgjendur sem taka ákvörðun eftir því hvað aðrir gera og 

svo leiðtoga sem taka ákvörðun um að kaupa vöru af því þeim finnst hún falleg og hafa 

myndað sér sína eigin skoðun óháð því hvað öðrum finnst. Leiðtogar eru til að mynda 

taldir líklegri til að skoða tískublöð og mynda sér skoðun á því hvernig þeir vilji líta út og 

hvernig þeir vilji koma fyrir sjónir. Fylgjendur hinsvegar kaupa oftast ekkert fyrr en að 

varan er alveg örugglega samþykkt af samfélaginu sem flott og margir eru farnir að 
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annaðhvort klæðast slíkum flíkum eða kaupa slíkar vörur. Fylgjendur eiga erfitt með að 

taka sjálfstæðar ákvarðanir um það hvort eitthvað sé flott eða ekki, þeir þurfa að sjá að 

öðrum þyki hluturinn flottur til að finnast það líka (Lee og Workman, 2014). Fylgjendur 

eru virkir í því að sækjast eftir upplýsingum frá þeim sem eru leiðtogar og hafa því ekki 

eins góða þekkingu á vörunni (Stanton og Paolo, 2012). Á samfélagsmiðlum skipta 

skoðanir leiðtoga miklu máli og fylgjendur eru þeir sem dreifa því sem þeir verða fyrir 

áhrifum af frá leiðtogum. Það hversu miklu efni fylgjendur dreifa, fer eftir viðbrögðunum 

sem þeir fá (Shafiq, Ilyas, Liu og Radha, 2013).  
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6 Aðferð 

Rannsókn þessi sneri að því að reyna að komast að því hvað olli þeim gríðarlegu 

vinsældum sem Omaggio vasinn frá Kalher fékk þegar hann kom út. Leitast var eftir því 

að svara rannsóknarspurningunni sem var lögð fram í upphafi: Hvaða ástæður leiddu 

helst til þess að fólk hafði áhuga á og keypti Omaggio blómavasann 2014 og 2015? 

  Rannsakandi hafði tekið eftir mikilli umfjöllun um vasann í samfélaginu, bæði 

jákvæðum og neikvæðum og fannst forvitnilegt að komast að því hvort kaupendur vasans 

hefðu einnig orðið varir við þá umfjöllun og hvort hún hefði þá á einhvern hátt haft áhrif 

á kaupákvörðun þeirra eða eftirkaupaáhrifin. Notast var við eigindlega aðferðafræði við 

rannsóknina og gögnum var safnað með því að taka viðtöl við fimm konur sem fest 

höfðu kaup á vasanum.  

Þessi aðferðafræði varð fyrir valinu þar sem ekki er vitað til þess að rannsókn á þessu 

efni hafi farið fram áður. Eigindleg aðferðafræði var talin eiga við frekar en megindleg, 

þar sem rannsóknarspurningin leitast eftir því að kanna upplifun (Silverman, 2006). 

Samkvæmt Silverman (2013) er mikilvægt að hugsa verkefnið til enda áður en 

rannsóknaraðferð er valin, gerði rannsakandi það og útkoman var þessi. Það að hitta fólk 

og taka viðtöl við það gefur manni betri skilning þar sem hægt er að túlka líkamstjáningu 

og svipbrigði hjá viðmælendum (Silverman, 2006). Rannsakandi taldi þessa aðferð gefa 

dýpri mynd af efninu.  

6.1 Viðmælendur 

Viðmælendur voru fimm konur á aldrinum 20-28 ára sem allar eiga það sameiginlegt að 

hafa keypt sér Omaggio vasa frá Kahler á árinu 2014 eða 2015. Auglýst var eftir 

þátttakendum á Beauty tips sem er hópur á samfélagsmiðlinum Facebook, í hópnum eru 

rúmlega 31.000 manns – að stærstum hluta konur. Þar sem að verslanir halda ekki lista 

yfir þá aðila sem keyptu vasann var það mat rannsakanda að þessi hópur væri besti 

vettvangurinn til að nálgast kaupendur. Úrtaksaðferð sem þessi er almennt kölluð 

markvisst úrtak (purposful sampling).  

Óskað var eftir þátttakendum sem hefðu keypt sér Omaggio vasann og myndu vilja 

hitta rannsakanda og svara spurningum varðandi kaupin. Níu konur höfðu samband og 

buðust til að taka þátt. Eftir frekari samskipti og kynningu á rannsókninni voru fimm 
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konur sem vildu taka þátt og tímasetning var fundin sem hentaði báðum aðilum. Það kom 

rannsakanda á óvart hversu erfitt það reyndist að fá þátttakendur. Brugðið var á það ráð 

að hafa samband við verslunina Epal sem samþykkti að gefa þátttakendum gjöf fyrir að 

taka þátt. Fyrir þann tíma voru staðfestir þátttakendur einungis tveir, en hinir samþykktu 

að vera með eftir að þetta hafði verið tilkynnt. Engin ástæða er þó til að ætla að umbunin 

hafi haft nokkur áhrif á svör viðmælenda. 

Viðmælendum var heitinn trúnaður og þess vegna var hverjum þeirra gefið dulnefni. 

Yfirlit yfir dulnefni, aldur og það hvernig vasa þátttakendur keyptu, má sjá í Tafla 1 – 

Þátttakendur 

Tafla 1 – Þátttakendur 

 

6.2 Viðtalsrammi 

Notast var við hálfopin viðtöl, búinn var til viðtalsrammi, en form spurninganna var á 

þann hátt að viðmælandi fékk að tjá sig eins og hann vildi um efnið og var viðmælendum 

kynnt það áður en viðtölin hófust. 

Ákveðið var að hefja viðtölin á því að spyrja um hvatann að kaupunum og ástæðu 

þess að vasinn hefði verið keyptur. Í framhaldinu var reynt að komast að því hvort 

viðmælendur hefðu upplifað annaðhvort jákvæða eða neikvæða umfjöllun um vasann og 

hvort sú umfjöllun hefði haft áhrif á þá og þá ákvörðun þeirra að kaupa vasann. 

Markmiðið hér er að reyna að komast að því hvort umfjöllunin hefði orðið til þess að 

viðkomandi keypti vasann. Rannsakandi spurði einnig hvort að vasinn hefði staðið undir 

væntingum og reyndi þannig að komast að því hvort viðkomandi hafi fundið fyrir 

neikvæðri/jákvæðri umfjöllun í samfélaginu. Hafi viðkomandi orðið var við slíka 

umfjöllun, hefur hún haft einhver áhrif á eftirkaupaáhrifin. Viðmælendur voru spurðir 

hvort þeim hafi liðið betur með sjálfa sig eftir kaupin. Markmiði með þeirri spurningu var 

að kanna hvort það að kaupa flottan hlut sem samþykktur er af samfélaginu sem slíkur, 

hefði einhver áhrif á sjálfið hjá viðkomandi. Viðmælendur voru einnig spurðir út í það 
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hvort þeir hafi fengið einhver viðbrögð við kaupunum frá fólki í kringum sig. 

Viðtalsrammann í heild sinni má finna í viðauka 1. 

6.3 Framkvæmd og úrvinnsla 

Fyrstu fjögur viðtölin fóru fram þann 11. nóvember 2015 og það fimmta og síðasta þann 

17. nóvember 2015. Þrjú viðtalanna fóru fram á heimili viðmælenda, eitt í Háskólanum í 

Reykjavík og það síðasta á Háskólatorgi í Háskóla Íslands. Viðmælendur völdu sjálfir 

hvar viðtölin fóru fram og bauðst rannsakandi til að koma þangað sem þeim hentaði best. 

Lengd viðtalanna var u.þ.b. 15 mínútur, misjafnt eftir málgleði viðmælanda en að þessum 

tíma liðnum taldi rannsakandi að hann hefði fengið öll þau svör sem hann óskaði eftir og 

viðmælendur höfðu allir lokið máli sínu.  

Viðtalsramminn var ekki lagður fyrir viðmælendur heldur hafði rannsakandi hann til 

hliðsjónar þegar rætt var við viðmælendur. Viðmælendum hafði verið kynnt að viðtalið 

væri opið og þær mættu tjá sig eins og þeir vildu utan spurninganna og voru þeir aldrei 

stoppaðir af þótt þær færu út fyrir efni þeirra, sem var þó ekki mjög algengt. Rannsakandi 

spurði spurninga út fyrir viðtalsrammann ef honum fannst áhugavert að spyrja meira út í 

viss málefni sem viðmælandi hans hafði orð á. Öll viðtölin voru afrituð orðrétt af 

stafrænu upptökutæki sem þau voru tekin upp á. Afritunin fór í öllum tilvikum fram 

innan 2ja daga frá því þau voru tekin, athugasemdir rannsakanda voru skráðar niður 

samhliða afrituninni.  

Opin kóðun var notuð við gagnagreininguna þar sem gögnin voru lesin vandlega yfir 

og rannsakandi yfirstrikaði það sem vakti athygli hans og það sem var sameiginlegt 

meðal viðmælenda. Fyrst var hvert og eitt viðtal lesið vandlega yfir, svo öll viðtölin 

saman. Í þessu ferli fóru að koma fram þemu, þ.e.a.s. atriði sem allir viðmælendur 

minntust á, rannsakandi yfirstrikaði þessi atriði og eftirfarandi þemu stóðu upp úr eftir að 

vinnslu gagna var lokið: 

 Umfjallanir og áhrif þeirra 

 Samfélagsmiðlar og blogg 

 Eigin upplifun 

 Viðbrögð 
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 Jákvæð/neikvæð 

 Íslensk kauphegðun? 

 Verðlagning 

6.4 Takmarkanir 

Mikilvægt þykir að taka fram að rannsókn þessi er fyrsta reynsla rannsakanda af 

eigindlegum rannsóknum í framkvæmd. Rannsakandi hafði í huga mikilvægi þess að 

vera hlutlaus og láta ekki eigin skoðanir koma fram eða leiða viðtölin á nokkurn hátt. 

Almennt eru skiptar skoðanir á eigindlegum aðferðum og eru ekki allir á sömu skoðun 

um ágæti þeirra. Sá sveigjanleiki sem þær bjóða upp á getur hvatt suma rannsakendur til 

nýjunga og framsækni, á meðan aðrir gagnrýna eigindlega aðferðafræði fyrir þann 

sveigjanleika sem hún býður upp á (Silverman, 2006). 

Mögulegt er að viðmælendur séu almennt jákvæðari með kaupin og vilji ekki láta í 

ljós annað en ánægju í viðveru rannsakanda, þeir gætu í eðli sínu haft tilhneigingu til þess 

að vilja láta hlutina lítur betur út. Það skal þó tekið fram að engin grunur liggur á því að 

svo sé í þessu tilfelli.  

Viðmælendur voru fáir miðað við alla þá heild fólks sem keypt hefur vasann í raun, 

úrtakið er því lítið og ekki hægt að alhæfa að niðurstöðurnar væru eins hefðu aðrir fimm 

kaupendur tekið þátt. Leggur rannsakandi því til að megindleg rannsókn verði 

framkvæmd í framhaldinu og gerir hér á eftir, drög að slíkri rannsókn. 
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7 Niðurstöður  

Markmið rannsakanda var að fá svör við því hvaða ástæður lágu að baki kaupum á 

vasanum og hvort viðmælendur hefðu orðið varir við jákvæð eða neikvæð viðbrögð frá 

samfélaginu. Við yfirlestur viðtalanna tók rannsakandi eftir vissum atriðum, þemum, sem 

fram komu í öllum viðtölunum verður fjallað um þau nánar hér á eftir. Hvati kaupanna 

var í öllum tilfellum á einhvern hátt tengdur umfjöllunar um vasann, í samfélaginu og 

einnig á samfélagsmiðlum.  

7.1 Umfjallanir og áhrif þeirra á kaupin 

Aðspurðir um ástæðuna fyrir kaupum að vasanum nefndu allir viðmælendur að þeim hafi 

fundist vasinn fallegur og útlitið hefði verið aðal ástæðan fyrir kaupunum. Margrét sagði 

að hún hefði örugglega ekki tekið eftir vasanum nema vegna þeirrar miklu umfjöllunar 

sem hann fékk en tók það þó fram að hún hefði samt ekki keypt hann nema af því að 

henni fannst hann fallegur. Anna taldi einnig að hún hefði ekki keypt sér vasann hefði 

hún ekki tekið eftir svona mikilli umfjöllun um hann, þ.e.a.s. að hann hefði líklega ekki 

vakið athygli hennar en hún tók fyrst eftir honum á netinu. Anna tók ákvörðun um að 

kaupa vasann silfurlitaðan eftir að hafa séð hann í þeim lit á vinnustað sínum og líkað 

vel. Hinsvegar fóru þau hjónin saman að kaupa vasann, manninum hennar fannst hann 

fallegur líka en hafði þó enga hugmynd um umfjöllunina eða merkið og því hefur þessi 

umfjöllun ekki haft áhrif á hann, heldur einungis útlit vasans.  

Bella keypti afmælisútgáfuna og fannst það einnig skipta máli að vasinn kom í 

takmörkuðu upplagi.  

„Sko þetta var náttúrulega afmælisútgáfa, við skulum 

alveg hafa það á hreinu. Mér er alveg sama um þessa 

sem allir geta keypt“ (Bella).  

 

Bella og Margrét voru þær einu sem fóru á biðlista eftir vösunum sínum.  

Kristín keypti silfurvasann og fannst liturinn aðallega heilla;  

„Sko hinir litirnir voru ekkert að heilla, ég var alveg 

vá hvað þetta er dýrt, það er ekkert spes við þá og mig 

langaði ekkert í þá, ég hefði alveg verið ánægð ef ég 
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hefði fengið þá í gjöf en hefði ekki keypt mér þá sjálf. 

Svo sá ég þennan [silfur] auglýstan og ég bara 

heillaðist, ég bara svona sá ljósið eins og kannski hinir 

með hina vasana“ (Kristín). 

Þegar viðmælendur voru spurðir hvort þeir höfðu orðið varir við umfjöllun um 

vasana, var svarið í öllum tilfellum já. Allir viðmælendur töldu að mikil umfjöllun hefði 

verið um vasann og að hann hafi verið mikið auglýstur. Engin sagðist þó hafa séð 

auglýsingu beint frá Kahler heldur frá íslenskum verslunum sem seldu vasann. Jafnframt 

voru allir viðmælendur sammála um það að auglýsingar hefðu að mest öllu leyti farið 

fram á internetinu. Vasinn hafi verið og sé enn mjög sjáanlegur á vefsíðum og t.d. á 

Facebook síðum þeirra verslana sem hann selja. Engin viðmælandanna sagðist muna eftir 

því að hafa séð auglýsingar annars staðar en á netinu, en Bella og Kristín sögðust þó 

mögulega hafa séð hann auglýstan í blöðunum. Ósk sagði; 

„Já bara allsstaðar frá [umfjöllun um vasann], frá 

búðum, frá vinkonum mínum og í auglýsingum – ég 

hefði örugglega aldrei fattað að kaupa hann nema af 

því það var svona mikil umfjöllun um hann“.  

 

Henni hafði lengi langað í vasann og haft hann inni á svokölluðum óskalista á 

Pinterest aðgangi sínum. Þegar hún eignaðist pening í afmælisgjöf frá bróðir sínum lét 

hún verða af því að kaupa hann og það fyrsta sem hún gerði eftir kaupin var að fara inn á 

Pinterest og stroka hann útaf listanum „Þá fékk ég alveg svona fjúfff“ sagði hún og sýndi 

merki um létti.  

Allir viðmælendur voru sammála um það að þessi mikla umfjöllun hafði orðið til þess 

að þær tóku eftir vasanum og í framhaldinu keyptu hann. Kristín sagðist vera viss um að 

hún hefði bara labbað framhjá búðinni án þess að horfa tvisvar ef umfjöllunin hefði ekki 

verið til staðar.  

7.1.1 Samfélagsmiðlar og blogg 

Allir viðmælendur nefndu það að hafa tekið mikið eftir vasanum á netinu og þá 

sérstaklega á samfélagsmiðlum eins og Facebook og Instagram.  
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Margrét og Ósk minntust á að þeim finndist vasinn vera áberandi á íslenskum 

bloggum, sérstaklega þeim sem tengdust innbúi og heimili. Margrét sagði að sér þætti 

sem allir bloggarar ættu vasann og að sér finndist svolítið skrýtið að þeir hefðu bara allir 

náð vasa. Þegar hún var spurð hvort hún ætti þá við að henni þætti líklegt að þetta væru 

kostaðar færslur sagði hún að sér finndist það alveg líklegt. Ósk hafði orð á því sama og 

sagðist hafa séð vasann nánast á öllum íslenskum bloggum, bæði sem tengdust innbúi og 

heimili, en einnig þætti sér vasinn alltaf vera einhversstaðar í bakgrunn ef verið væri að 

mynda einhverjar aðrar vörur eða hvað sem er. Þegar rannsakandi spurði hvort hún teldi 

það vera kostaðar færslur svaraði hún:  

„Ég veit að það eru margir bloggarar sponseraðir en 

ég veit ekki nákvæmlega hvort það er með þessa vasa 

en held ekki. Ég hef meira hugsað út í það með 

snyrtivörur og svona en ekki með þetta, ég hef ekkert 

spáð í því“.  

 

Þrír viðmælendur minntust á það, að það hvernig vasinn væri auglýstur, þ.e.a.s. að 

hann væri svona mikið á samfélagsmiðlum og á internetinu væri kannski til þess fallið að 

ná aðallega til fólks á aldrinum 20-35 ára. Þær töldur að þeir sem eldri væru, væru öllu 

jafna ekki jafn virkir á slíkum síðum. Margrét hafði reyndar orð á því að það væri 

kannski líka vegna þess að fólk sem væri eldra væri oftast komið með allt inn á heimilið. 

Bella sagðist hinsvegar telja að vasinn næði alveg til mun eldra fólks, ef fólk hefði áhuga 

á hönnun almennt. 

7.2 Eigin upplifun 

Rannsakandi spurði viðmælendur sína hvernig þeim hafi liðið með sjálfa sig eftir kaupin 

og einnig hvort að þeir hefðu verið jafn ánægðir með vasann og þeir héldu að þeir yrðu 

áður en þeir fjárfestu í vasanum – þ.e.a.s. hvort að vasinn hafi staðið undir væntingum. 

Öll svörin voru frekar jákvæð, en þó mismunandi. Rannsakandi veitti því athygli að 

Anna og Kristín brostu sína breiðasta þegar þessar spurningar báru á góma, sem hann 

túlkaði þannig að viðmælendur væru raunverulega mjög ánægðir. Anna sagðist hafa 

verið mjög ánægð með bæði sig og kaupin og að hún hafi verið mjög spennt að setja 

hann upp. Bella hinsvegar sagðist bara hafa keypt vasann svona af því að hún hafði 

möguleika á því og hann kostaði ekki mikið, hún hafi hinsvegar ekki sett hann upp fyrr 
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en kannski 4 mánuðum seinna. Hún hafi samt sem áður verið ánægð með kaupin. Hún 

hefði mikinn áhuga á að gera heimilið sitt fallegt og sagði orðrétt „...ég fékk alveg svona 

já, ég á hann! En samt þetta er bara vasi“.  

Engin viðmælandanna sagðist hafa fengið bakþanka yfir kaupunum, Bella sagði þó að 

mögulega hefði hún fengið bakþanka ef vasinn hefði kostað meira.  

7.3 Viðbrögð - jákvæð/neikvæð? 

Viðmælendur sögðust flestir hafa einungis upplifað jákvæð viðbrögð frá sínum nánustu, 

Anna sagðist hafa fengið góð viðbrögð frá sínum nánustu og eftir að hún hafi keypt sér 

fyrsta vasann hafi hún fengið tvo aðra í afmælisgjöf frá fjölskyldumeðlimum.  

Allir viðmælendur urðu samt sem áður varir við neikvæða umfjöllun í samfélaginu, 

þrátt fyrir að hún hafi ekki komið frá aðilum nákomnum þeim. Þegar Margrét var spurð 

að því hvort hún hafi fengið viðbrögð við kaupunum sagði hún m.a. „Nei ég var eiginlega 

ekki að auglýsa neitt að ég hafi keypt hann, en samt svona kannski mest af því það voru 

margir að tala neikvætt um þetta“. Og má því ætla að þessi neikvæða umfjöllun hafi haft 

einhver áhrif á viðkomandi. Þegar rannsakandi spurði nánar út í þetta sagði hún að sér 

finndist kannski frekar eins og fólk sem væri með þessi neikvæðu ummæli væri 

afbrýðisamt vegna þess að það ætti hann ekki sjálft en langaði til þess. Þegar hún var 

spurð í hvaða formi hún hefði mest tekið eftir neikvæðum ummælum svaraði hún því til 

að það hefði nú verið svona mest í einhverju gríni bara, en snéri að því að það væri eins 

og allir á Íslandi þyrftu að eignast vasann. 

Bella sagðist hafa upplifað jákvæð viðbrögð fyrst eftir að hún setti vasann upp, fólk 

sem hafi komið inn á heimilið hafi hrósað honum. Hún sagði að kærastinn sinn hefði gert 

smá grín af sér fyrir að kaupa vasann vegna allrar umfjallanarinnar um hann, en það hafi 

verið í góðu gamni gert og hafi ekki truflað hana. Seinna meir hafi hún þó fundið fyrir 

neikvæðum umræðum í samfélaginu og þá hafi hún pælt í því hvort hann hafi verið þess 

virði, „En mér fannst hann alltaf þess virði, mér finnst hann mjög fallegur“.  

7.4 Íslensk kauphegðun? 

Það vakti athygli rannsakanda að flestir viðmælendur höfðu orð á því að þetta væri 

eitthvað sem þeir teldu að gerðist oft á Íslandi, þ.e.a.s. að það gripi um sig eitthvað æði 

og allir yrðu að eignast það sama. Svokölluð hjarðhegðun. Kristín sagðist vera partur af 
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hóp á Facebook sem heitir Skreytum hús og þar inni tæki hún mikið eftir þessu, en á 

síðunni setur fólk inn myndir, mest megnis af heimilinu sínu og innbúi. Það gripu um sig 

viss æði og þá væri bara eins hjá öllum, í fyrra haust hefðu allir haft hreindýr, svo væru 

allir t.d. með þessa vasa og Iittala kertastjaka. 

Bella tók það fram að henni finndist neikvæða umfjöllunin aðeins hafa beinst að 

íslenskum konum, sem henni fannst skrýtið þar sem hún sagði þetta vera jafn vinsælt á 

öllum norðurlöndunum. 

„Um leið og eitthvað kemur þá eru allir komnir með 

það, þetta er eitthvað svo lítið land og allir fara í 

H&M og eiga allir sömu fötin. Einhvernveginn allir 

með svipaðan stíl en eins og ef þú ferð til útlanda eru 

allir mismunandi, en hér [á Íslandi] eru allir eins“ 

(Margrét). 

Ósk hafði svipaða sögu að segja: 

„Það er líka bara með Íslendinga, einhver kaupir 

eitthvað, það eiga allir svona og þá verða allir að 

eiga það líka, það er mjög lítið um að einhver sé að 

kaupa eitthvað glænýtt sem engin þekkir nema hann 

sé einhver svona brautryðjandi sko“.  

7.5 Verðlagning 

Viðmælendur höfðu misjafnar skoðanir á verðlagningu vasanna, en þó kom hún við sögu 

í öllum viðtölunum og fannst viðmælendum vasinn þá annaðhvort dýr eða ódýr.  

Kristín talaði um að vasinn væri mjög dýr og hún væri ekki vön að leyfa sér að kaupa 

svona dýra hluti þegar hún var spurð um ánægju með kaupin;  

„...ég var líka búin að bíða svo lengi, ég kaupi mér 

ekki dýrar vörur, eins og þetta Iittala sem er hérna 

eru allt gjafir. Ég er ekki vön að kaupa mér svona 

dýrt og ég læt ekki svona eftir mér, ég var búin að 

bíða svo lengi og langaði svo í hann...“.  
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Fyrr í viðtalinu hafði hún sagt að hana hafi lengi langað í vasann en fundist hann dýr 

og óskað eftir því að fá hann í afmælisgjöf, þegar það gerðist ekki hafi hún beðið í 

einhvern tíma og svo hafi hún loksins leyft sér að fara og kaupa hann.  

Bella leit hinsvegar öðruvísi á málið og sagði: 

„Ég keypti hann sko á 9.000 kr ég hefði aldrei keypt 

hann á 15.000 kr og í dag þegar fólk er að selja hann 

notaðan er fólk að selja hann á geðveikt mikið 

skiluru“.  

Þegar hún var svo spurð að því hvernig henni hafi liðið með kaupin minntist hún aftur 

á verðið og sagðist ekki hafa fengið neitt svona „Ohh hvað var ég að gera“ en ef hann 

hefði kostað 30.000 kr hefði það kannski gerst. Rannsakandi spurði þá hvort að verðið 

hafi skipt höfuðmáli og viðmælandi svaraði því játandi, „Já, hann var bara á 9 og 

eitthvað“ og gaf þannig í skyn að henni þætti vasinn ekki dýr. Þegar rannsakandi spurði 

seinna í viðtalinu hvort hún teldi þetta vera vöru sem flestir gætu mögulega keypt sér 

svaraði hún því játandi „Jájá alveg verðlega séð en ekki takmarkaða upplagið, hann 

kostaði bara 9.000“.  

Anna og Margrét voru á sömu skoðun um það að vasinn væri eiginlega hvorki dýr ne 

ódýr, verðlagningin væri sanngjörn og ekkert sem hafði stoppað þær við kaupin. „Það 

myndu ekkert allir kaupa sér vasa á 8.000 en mér fannst það ekkert brjálað“ sagði Anna 

m.a.  
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8 Umræður 

Í umræðukaflanum er ætlunin að tengja niðurstöðukaflann við fræðilega hlutann og draga 

fram svör við rannsóknarspurningunni sem að sett var fram í upphafi: Hvað leiddi til þess 

að fólk hafði áhuga á og keypti Omaggio blómavasann frá Kahler á árunum 2014 og 

2015?  

Niðurstöðurnar gáfu góða mynd af því hvað varð til þess að fólk keypti vasann og 

hvernig því leið svo með kaupin. Niðurstöður rannsóknarinnar eru í stuttu máli þær að 

þeir viðmælendur sem rætt var við sögðust hafa keypt vasann vegna þess að þeim þótti 

hann fallegur. Það er þó ljóst að sú mikla umfjöllun sem átti sér stað um vasann hafði 

áhrif á það í öllum tilvikum. Allir viðmælendur samsinntu því á einn eða annan hátt og 

voru sammála um að þeir hefðu líklega ekki tekið eftir vasanum eða fattað að kaupa hann 

nema vegna umfjöllunarinnar. Það má því segja að kaupendur vasans virðast hafa orðið 

fyrir miklu áreiti, bæði frá umhverfinu og markaðinum. 

Viðmælendur höfðu skiptar skoðanir á „stöðu“ vasans og verðlagningu. Þar sem 

persónueinkenni líkt og félagsleg staða og fjárhagur hafa áhrif á kauphegðun neytenda er 

skiljanlegt að það sem einn flokki sem lúxusvöru finnist öðrum sjálfsagður hlutur 

(Armstrong o.fl., 2014). 

8.1 Áhrifavaldar 

Viðmælendur voru allir sammála um það að vasinn hafi verið virkilega áberandi í 

íslensku þjóðfélagi og hann hafi komið við sögu á samfélagsmiðlum, bloggum o.fl. Eins 

og áður segir hafði umfjöllunin um vasann mikil áhrif á kaupákvörðun þeirra sem hann 

keyptu. Þeir hefðu líklegast ekki tekið eins mikið eftir honum og fengið þessa þörf fyrir 

að vilja eignast hann ef hann hefði ekki verið svona áberandi. Hér veltir rannsakandi því 

fyrir sér hvort að um fylgjendahegðun geti verið að ræða.  

Fylgjendur kaupa oftast ekkert fyrr en að varan er alveg örugglega samþykkt sem flott 

af samfélaginu og margir eiga eða vilja eignast vöruna. Fylgjendur vilja sjá að öðrum 

finnist hluturinn flottur áður en þeir geta í raun ákveðið hvort þeim finnist hann flottur 

(Lee og Workman, 2014). Viðmælendur tóku það þó flestir fram að þrátt fyrir að hafa 

líklega ekki tekið eftir vasanum nema vegna umfjöllunarinnar hefðu þeir ekki keypt hann 

nema af því að þeim fannst hann fallegur. Einn viðmælanda taldi að sú blogg- og 
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samfélagsmiðla „væðing“ sem hefði átt sér stað á síðustu árum gæti verið partur af því að 

allir keyptu sér eins og þráðu sömu hlutina, hér á Íslandi væri þetta sérstaklega áberandi.  

Margir af stærstu bloggurum um allan heim fá greitt fyrir að selja auglýsingar til 

fyrirtækja, oftast tengist það áhugasviði/umfjöllunarefni bloggarans en það er ekki algilt. 

Líkt og áður segir eru stjórnendur að átta sig meira og meira á því að vinsælir bloggarar 

hafa í mörgum tilfellum stóran og vaxandi aðdáendahóp sem lítur upp til þeirra og metur 

skoðanir þeirra (Fan og Chang, 2011). Byggt á viðtölum rannsakanda má leiða hugann að 

því hvort að slíkt eigi við í þessu tilfelli, öllum fannst þeim vasinn virkilega áberandi á 

bæði samfélagsmiðlum og bloggum, en höfðu ekki orðið hans varir í sjónvarps- og eða 

blaðauglýsingum. Talað var um að hann væri eiginlega alltaf einhversstaðar í bakgrunni 

ef hann væri ekki aðal umfjöllunarefni færslunnar og eins glitti oft í hann á uppstilltum 

myndum af heimilum á bloggum eða t.d. facebook.  

8.2 Sjálfsmyndin 

Það að kaupa hluti sem eru samþykktir af samfélaginu sem flottir, getur haft áhrif á 

sjálfsálit fólks og það hvernig fólk telur sig líta út í augum annarra (Banister og Hogg, 

2004). Fannst rannsakanda áhugavert að reyna að komast að því hvort það að kaupa svo 

eftirsóttan hlut, eins og vasinn var og er, hefði eitthvað með það að gera að bæta 

sjálfsmynd kaupandans. Þær hugmyndir sem neytandi hefur um vöruna sem verið er að 

kaupa hefur mikil áhrif á það hvernig hann upplifir sitt sjálf við kaupin. Einna helst hefur 

þetta áhrif á hugsjóna sjálfið sem snýst um það hvernig þú vilt að aðrir sjái þig (Sirgy, 

1982). Niðurstöður sýndu þó að svo virtist ekki vera í þessu tilfelli, sögðust flestir 

einungis vera að kaupa vasann fyrir sjálfan sig því þeim finndist hann flottur, álit annara 

skipti þá ekki miklu máli. Einn viðmælanda sagðist þó ekkert hafa verið að auglýsa það 

að eiga vasann vegna þess að hann upplifði mikla neikvæða umfjöllun í samfélaginu og 

má því íhuga hvort sú umfjöllun hafi orðið til þess að viðkomandi skammaðist sín að 

einhverju leyti fyrir að eiga vasann.  

8.3 Séríslenskt fyrirbæri? 

Flestir viðmælendur minntust á það að þeim þætti þetta mjög algengt hér á Íslandi, að 

svona múgæsingur myndaðist og allir þyrftu að eignast sama hlutinn. Ragna Benedikta 

var spurð að því í tengslum við Omaggio vasana hvort hún teldi þetta vera eitthvað sem 

gerðist bara hér á landi. Hún segir að svo sé ekki, þetta tíðkist úti í heimi líka en þar sem 
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við séum svo lítil þjóð tökum við eftir þessu sem landlægu fyrirbæri. Hinsvegar sé þetta 

stundum hverfatengt í stærri löndum úti í heimi.  

„Ástæðan fyrir því að sömu vörurnar fara inn á öll 

heimili er einfaldlega klók markaðssetning en 

hluturinn mun aldrei geta sagt neitt til um 

manneskjuna sjálfa, nema bara ef til vill að hún falli 

fyrir snjallri markaðssetningu“ (Sunna 

Sæmundsdóttir, 2014). 

Má því ætla að þetta sé ekki eitthvað séríslenskt fyrirbæri, heldur einmitt eitthvað sem 

við tökum meira eftir hér á landi vegna smæðar okkar. Bella hafði orð á því að hún hefði 

tekið eftir mikilli umfjöllun um vasann á öllum norðurlöndunum. 

8.4 Tillögur að megindlegri rannsókn 

Í ljósi þess hve úrtak rannsóknarinnar var lítið miðað við þann fjölda sem keypti vasann, 

leggur rannsakandi til að framkvæmd verði megindleg rannsókn til að fá betri 

heildarmynd. Hér mun rannsakandi koma með tillögur að spurningum til að nýta í 

megindlegri rannsókn, yrði hún gerð í framhaldinu. 

Lagt er til að þau þemu sem eftir standa í þessari rannsókn verði notuð til þróunar á 

spurningalista fyrir megindlegu rannsóknina. T.d. yrði spurt um hvatann og hvort 

þátttakendur væru sammála eða ósammála þeirri fullyrðingu að vinsældir vasans hefðu 

verið ástæða þess að þeir fjárfestu í vasanum.  

Lagt er til að eftirfarandi spurningar/staðhæfingar séu skalaðar og valkostir verði í 

flestum tilvikum fimm, t.d. mjög sammála, sammála, hvorki né, ósammála og mjög 

ósammála, einnig geta verið „undirspurningar“ þar sem annaðhvort verður hægt að skrifa 

inn svör eða svara já/nei. Tillögur að staðhæfingum og spurningum: 

1. Umfjöllunin um vasann var mikil. 

2. Ef já, hvar varðst þú aðallega var við hana? Valkostirnir hér yrðu t.d. 

Facebook, blogg, dagblöðum, sjónvarpsauglýsingum, annars staðar – hvar?  

3. Ég er jafn ánægð/ánægður með kaupin og ég hélt að ég yrði áður en þau áttu 

sér stað. 



38 

4. Ég tel að bloggarar sem birt hafa vasann á síðum sínum fái að einhverju leyti 

greitt fyrir þær „auglýsingar“. 

5. Mér finnst verðlagning vasans sanngjörn. 

6. Algengt er að hjarðhegðun (múgæsingur varðandi vissar vörur) grípi um sig á 

Íslandi. 

7. Mér fannst kaupin á vasanum bæta ímynd mína útávið. 

8. Upplifðir þú mikil viðbrögð við vasanum?  

a. Ef já þá spurt hvort þau hafi verið jákvæð/neikvæð? 

b. Ef já höfðu þau viðbörgð áhrif á þig? 

 

Tillaga að spurningarlista fyrir megindlega rannsókn er í viðauka 2, listinn er ekki 

tæmandi. 
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Viðaukar 

 

Viðauki 1 - Viðtalsrammi 

Markmið rannsóknarinnar er að svara eftirfarandi spurningu: Hvað leiddi til þess að fólk 

hafið áhuga á og keypti Omaggio blómavasann 2014 og 2015?  

Til að leita svara við þessari spurningu verða tekin viðtöl við fimm einstaklinga sem 

keyptu vasann og þeir spurðir eftirfarandi spurninga. Viðtalið verður hálfopið og því eru 

líkur á að brugðið verði aðeins út fyrir spurningalistann ef það kemur upp.  

 Aldur, kyn? 

 Afhverju keyptir þú vasann, hvaða ástæður helst að baki? 

 Varstu var við einhverja umfjöllun um vasann áður en þú keyptir hann? Ef já 

hafði sú umfjöllun einhver áhrif á þá ákvörðun þína að kaupa hann? 

o Hér er markmiðið að reyna leiða þessa spurningu svolítið áfram með það 

að markmiði að fá meira frá viðmælandanum um áhrif umfjölluninarinnar. 

Hér vill rannsakandi komast að því hvort að viðkomandi hafi orðið var við 

allt „haveríið“ sem varð í kringum vasann og hvernig hann tók því. 

 Varstu vör/var við einhverja neikvæða umfjöllun um vasann í samfélaginu? 

 Stóð vasinn undir væntingum? Varstu jafn ánægð/ánægður með hann og þú hélst 

að þú yrðir? 

o Hér er verið að kanna eftirkaupaáhrifin hjá viðmælendum, voru þeir jafn 

ánægði með kaupin og þeir héldu að þeir yrðu. Er möguleiki á að þeir hafi 

keypt vasann af því að hann var eftirsóttur en ekki myndað sér sjálfstæða 

skoðun? 

 Hvernig leið þér eftir kaupin, bæði með sjálfa þig og kaupin sjálf? 

o Höfðu kaupin áhrif á sjálfsálit þeirra sem hann keyptu?  

 Fékkstu einhver viðbrögð frá fólki í kringum þig við kaupunum? Voru þau góð 

eða slæm? Höfðu þau einhver áhrif á þig? 

Hvað fannst nánasta hóp um kaupin, hafði það áhrif á þig – varstu að kaupa vasann til 

að fá álit? 

 


