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1 Útdráttur 

Viðfangsefni þessarar rannsóknar er að kanna þarfir hestamanna á 

höfuðborgarsvæðinu þegar kemur að verslun með hestavörur og er rannsóknarspurningin eftir 

því: Hverjar eru helstu þarfir hestamanna á höfuðborgarsvæðinu þegar kemur að verslun með 

hestavörur? Sendur var út spurningalisti með hjálp vefsíðunnar www.questionpro.com, á hóp 

hestamanna í öllum hestamannafélögum höfuðborgarsvæðisins og þeir beðnir að svara og 

koma listanum áfram til fleiri aðila. Gild svör voru 139 og voru gögnin hreinsuð í Excel og 

svo greind í tölfræðiforritinu SPSS.  

Í ljós kom að langflestir þátttakendur versla helst í Líflandi sem bendir til þess að sú 

verslun uppfylli best þær þarfir sem markaðurinn hefur af þeim verslunum sem til staðar eru. 

Fólk virðist ekki vera að fara oft í hestavöruverslanir en þeir þættir sem skipta mestu máli 

þegar kemur að vali á verslun reyndust vera verð, þjónusta og vöruúrval þó svo að mismikið 

vægi væri lagt á ýmsa þætti milli misjafnra hópa hestamanna. Það reyndist ekki skipta 

hestamenn mjög miklu máli að geta nálgast sag, hey eða vörur fyrir önnur dýr í 

hestavöruverslunum og er því greinilegt að hestamenn vilja heldur eiga viðskipti beint við 

framleiðendur eða bændur þegar kemur að verslun með sag og hey. Yfirgnæfandi meirihluta 

hestamanna þótti líklegt að þeir myndu versla oftar í verslun sem staðsett væri nálægt þeirra 

hestamannafélagi en öðrum verslunum. 
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2 Formáli 

Rannsókn þessi er lokaritgerð rannsakanda í BS-námi í viðskiptafræði á 

markaðsfræða- og alþjóðaviðskiptalínu í Háskóla Íslands. Hún jafngildir 12 af samtals 180 

einingum sem nauðsynlegt er að ljúka til þess að geta lokið náminu með tilheyrandi gráðu. 

Leiðbeinandi í þessari rannsókn er Þórhallur Guðlaugsson dósent og er meðleiðbeinandi 

Auður Hermannsdóttir. 
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3 Inngangur 

Viðfangsefnið í þessari rannsókn er að kanna þarfir mismunandi hópa hestamanna á 

höfuðborgarsvæðinu þegar kemur að verslun með með hestavörur, svo sem fatnað, reiðtygi og 

aðrar vörur tengdar hestamennsku. Til að byrja með verður farið yfir stöðuna eins og hún er á 

markaðnum í dag og fjallað lítillega um þær verslanir sem í boði eru. Einnig verður farið í það 

hvað þarf að hafa í huga þegar verslun er markaðssett ef hún á að ná árangri, það er að segja 

vera langlíf og skila hagnaði, en undirstaðan í því er að vita hverjar helstu þarfir og væntingar 

neytendanna eru. Því næst verður farið yfir það hvernig þessi rannsókn var framkvæmd, 

hvernig gagnaöflun fór fram og hvernig gögnin voru greind. Niðurstöður rannsóknarinnar 

verða svo kynntar lið fyrir lið og túlkaðar.  

Rannsóknarspurning verkefnisins er: „Hverjar eru helstu þarfir hestamanna á 

höfuðborgarsvæðinu þegar kemur að verslun með hestavörur?“ og er ætlunin að vera búin að 

svara henni í lok rannsóknarinnar. Það er mikilvægt að byrja á því að skilgreina markhóp 

rannsóknarinnar strax í byrjun til þess að unnt sé að kanna þarfir þessa markhóps og eru það 

hestamenn á höfuðborgarsvæðinu sem falla inn í markhóp rannsóknarinnar.  
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4 Skilgreining á vandamáli 

Það sem ætlunin er að kanna með þessari rannsókn eru þarfir mismunandi hópa þegar 

kemur að verslun með hestavörur, hvort sem það er fatnaður, reiðtygi eða aðrar vörur sem 

tengjast hestamennsku. Rannsóknarspurningin í þessari rannsókn er: Hverjar eru helstu 

þarfir hestamanna á höfuðborgarsvæðinu þegar kemur að verslun með hestavörur? Út 

frá þessari rannsóknarspurningu voru settar fram 4 núlltilgátur sem ætlunin er að athuga hvort 

hægt sé að hafna. 

HA0: Hestamenn versla ekki frekar í 

hestavöruverslunum sem eru staðsettar nálægt 

hestamannafélagi þeirra. 

HA1: Hestamenn versla frekar í 

hestavöruverslunum sem eru staðsettar nálægt 

hestamannafélagi þeirra. 
HB0: Konur eru ekki viðkvæmari fyrir 

áhrifaþáttum en karlar þegar kemur að vali á 

verslun. 

HB1: Konur eru viðkvæmari fyrir áhrifaþáttum en 

karlar þegar kemur að vali á verslun. 

HC0: Keppnisfólk verslar ekki oftar en aðrir í 

hestavöruverslunum. 
HC1: Keppnisfólk verslar oftar en aðrir í 

hestavöruverslunum. 
HD0: Barnafólk er ekki líklegra til þess að finnast 

mikilvægt að verslun sé með sér deild fyrir önnur 

dýr en hesta. 

HD1: Barnafólk er líklegra til þess að finnast 

mikilvægt að verslun sé með sér deild fyrir önnur 

dýr en hesta. 

 

Nokkrar umbreytingar hafa verið á hestavöruverslunum undanfarin ár, nýjar verslanir 

hafa skotið upp kollinum og þónokkrar verslanir hætt starfsemi, verslanirnar hafa sjaldan 

verið mjög langlífar. Nokkrar hugsanlegar skýringar eru á þessum umbreytingum, hugsanlegt 

er að einhvers konar þjónustugap sé til staðar, það er að segja að verslanir séu ekki að gera sér 

grein fyrir því hverjar þarfir og væntingar viðskiptavina eru og eru því ekki að uppfylla þær 

en einnig er hugsanlegt að markaðurinn á höfuðborgarsvæðinu sé hreinlega ekki nægilega stór 

fyrir þetta margar verslanir. Það er því vert að skoða það hvað verslunarrekendur þurfa að 

hafa í huga til þess að skapa langlíft og farsælt fyrirtæki. 

Til þess að þjóna markaðnum sem best er nauðsynlegt að finna út hvaða þættir það eru 

sem skipta neytandann mestu máli, það er, hvað það er sem skapar honum mest verðmæti. Til 

þess að fyrirtæki geti verið farsælt á markaði og skilað hagnaði er nauðsynlegt fyrir þá aðila 

sem reka það að átta sig á því hversu mikilvægur viðskiptavinurinn er fyrirtækinu í raun. 
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Fyrirtæki sem hugsar fyrst og fremst um að selja vörur og skila hagnaði verður ekki mjög 

farsælt til lengri tíma litið. Viðskiptavinurinn er grunnurinn að farsælu fyrirtæki. Besta leiðin 

til þess að skapa fyrirtæki sem verður langlíft og skilar hagnaði er að átta sig á því hverjar 

þarfir og væntingar viðskiptavinarins eru og vinna út frá því að uppfylla þær, ef þetta er gert á 

réttan hátt er fyrirtækinu um leið sköpuð jákvæð ímynd og búið til vörumerki sem hefur 

eitthvað verðmæti í augum neytenda. Þegar þetta tekst vel til fylgir hagnaðurinn oftar en ekki 

með.  

Það getur verið vandasamt að finna út hverjar þarfir neytenda eru þar sem neytendur 

eru misjafnir. Mikilvægt er að afmarka vel markhópinn sem ætlunin er að höfða til svo unnt sé 

að aðgreina hann frá öðrum og finna út hverjar helstu þarfir þessa ákveðna hóps eru. Ef 

markhópurinn er vel skilgreindur er auðveldara að höfða til þessa markhóps gegnum 

auglýsingar, kynningar eða aðrar leiðir til þess að auka vitund hans á vörunni.  

Þar sem neytendur eru misjafnir er þörf á misjöfnum frambjóðendum á markaðnum og 

er ein af mikilvægustu ákvörðunum hvers fyrirtækis hvers konar vöru það ætlar að bjóða upp 

á og hvernig það ætlar að verðleggja sig. Verð er sá þáttur í starfsemi fyrirtækis sem 

auðveldast er að breyta og því er mikilvægt að fyrirtæki fari rétta leið í byrjun við að byggja 

upp rétta ímynd því henni verður ekki svo auðveldlega breytt. Sumar verslanir leggja áherslu 

á að bjóða upp á gæðavöru og eru neytendur þar oftar en ekki að borga meira fyrir að vera 

viss um að vera að fá vandaða og góða vöru. Aðrar verslanir leggja meiri áherslu á að tryggja 

lágt verð og vilja selja meira af hverri vöru fyrir vikið. Gæði varanna eru þá oft minni, en 

mörgum neytendum þykir verðið skipta meira máli en gæðin þegar kemur að því að þeir velji 

vöru eða verslun. Þessir þættir eru mikilvægur hluti af markaðsáætlun sem öll fyrirtæki ættu 

að hafa, hvort sem þau eru að stíga sín fyrstu skref á markaði eða eru rótgróin.  

Eitt það mikilvægasta í markaðsáætlun fyrirtækja eru „P-in“ fjögur, verð (price) og 

vara (product) sem búið er að fjalla um og staður (place) og kynning (promotion). Ef um er að 

ræða þjónustufyrirtæki þá bætast þrjú „P“ við sem eru fólk (people), ferlar (process) og 

umhverfi (physical evidence). Þegar fyrirtæki hefur störf er nauðsynlegt að búið sé að gera sér 

grein fyrir því hver þessi 4 (eða 7) „P“ eru og mynda stefnu umhverfis þau sem svarar 

spurningum eins og „hvers konar vöru ætlum við að bjóða upp á?“, „hvað á hún að kosta?“, 

„hvar ætlum við að bjóða upp á hana?“ og „hvar og hvernig ætlum við að kynna hana?“. 
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4.1 Markaðurinn í dag 

Á Íslandi búa um það bil 320.000 manns samkvæmt tölum frá 1. janúar 2009 hjá 

Hagstofu Íslands og eru á landinu tæplega 190.000 skráð hross samkvæmt tölum frá 

Worldfeng frá 4. febrúar 2009, því má segja að hestamennska sé tiltölulega fjölmennt 

áhugamál hjá þjóðinni. Gera má ráð fyrir því að ekki séu öll lifandi hross skráð í Worlfeng og 

því gæti talan verið talsvert hærri. Á Stór-Reykjavíkursvæðinu eru sex hestamannafélög: 

Andvari, Fákur, Gustur, Hörður, Sóti og Sörli. Eins og fjallað hefur verið um hafa verið 

talsverðar breytingar undanfarið á markaðnum fyrir hestavöruverslanir en í dag þjóna 

markaðnum fimm hestavöruverslanir sem leggja mismunandi áherslur á starfsemi sína. Af 

þeim hafa Ástund og Lífland (upphaflega MR-búðin) verið lengst á markaði. Hér á eftir 

kemur stutt umfjöllun um hverja verslun fyrir sig. 

Ástund var stofnað þann 19. nóvember 1976 og hefur verið í eigu sömu aðila síðan 

þá. Fyrirtækið sérhæfir sig í vörum fyrir hesta og hestamenn og hefur verið með eigið 

söðaverkstæði síðan 1985 þar sem smíðuð eru reiðtygi og hnakkar ásamt sérsmíðum og 

viðgerðum fyrir viðskiptavini. Reiðtygi og hnakkar sem fyrirtækið framleiðir eru hönnuð í 

samvinnu við nokkra af best þekktu hestamönnum landsins. Ástund rekur jafnframt 

Hestaíþróttaskólann í samvinnu við Eyjólf Ísólfsson tamningameistara. Verslunin er 

staðsett á Háaleitisbraut 68. Þetta kemur fram á vefsíðu Ástundar. 

Hestagallerý var stofnað í desember 2006 og hefur síðan þá lagt áherslu á að bjóða 

upp á vandaðar og góðar vörur á besta mögulega verðinu en einkunnarorð verslunarinnar 

eru „Alltaf ódýrast“. Fyrirtækið hefur kappkostað að styrkja barna- og unglingastarf í 

hestamennskunni sem og að huga að kostunarmálum fyrir keppnir og aðrar uppákomur. 

Verslunin er staðsett á Bíldshöfða 12. Þetta kemur fram á vefsíðu Hestagallerys. 

Hestar og menn bjóða upp á ýmsan fatnað og reiðtygi sem og annað sem tengist 

hestamennsku. Verslunin opnaði í nýju húsnæði við Ögurhvarf 1 sumarið 2007 en hafði 

verið starfrækt annars staðar um tíma. Nýverið var skipt um eigendur á versluninni og í 

febrúar síðastliðinn sameinaðist verslunin versluninni Tito.is eins og kemur fram á vefsíðu 

verslunarinnar, því má búast við einhverjum breytingum á rekstrinum. 

Lífland býður upp á vörur og þjónustu sem tengist annars vegar landbúnaði og hins 

vegar hestaíþróttum, dýrahaldi og útivist. Fyrirtækið leggur mikla áherslu á að uppfylla 

þarfir og óskir viðskiptavina sinna og skara þannig fram úr í hæfni til að sjá fyrir breytingar 

á þeim þörfum jafnframt því sem mikil áhersla er lögð á snerpu til að bjóða bestu 
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lausnirnar á hverjum tíma. Verslunin er staðsett á Lynghálsi 3. Þetta kemur fram á vefsíðu 

Líflands. 

Top Reiter býður fyrst og fremst upp á vörur frá vörumerkinu Top Reiter sem er 

framleitt af Íslendingum en hefur einnig verið í boði erlendis. Verslunin býður þó ekki 

einungis upp á sitt vörumerki heldur eru jafnframt í boði vörur frá öðrum framleiðendum. Í 

viðtali Hestafrétta við Ásgeir Svan hjá Top Reiter (2007) kom fram að Top Reiter 

vörumerkið hefur verið í boði í um 24 ár í reiðtygjum og um 9 ár í fatnaði en þetta er fyrsta 

Top Reiter verslunin. Boðið er upp á bæði fatnað, reiðtygi og aðrar hestatengdar vörur. 

Verslunin opnaði í desember 2007 og er staðsett í Ögurhvarfi 2.



 

 
 
5 Aðferðir og hönnun rannsóknar 

Í upphafi rannsóknar var tekin ákvörðun um það hvers konar aðferð yrði farin 

við gagnaöflun, hvers konar mælitæki yrði notað og hvers konar úrtak yrði tekið. Hér 

á eftir verður fjallað ítarlega um þessar aðferðir og hönnun rannsóknarinnar. 

5.1 Þátttakendur 
Undir þýði rannsóknarinnar flokkast allir hestamenn á höfuðborgarsvæðinu. 

Ákveðið var að taka svokallað snjóboltaúrtak þar sem rannsakandi sendi 

spurningalista á ákveðna aðila og þeir aðilar beðnir að koma listanum áfram til fleiri 

aðila og svo framvegis. Gildir þátttakendur í rannsókninni voru 139 og voru notaðar 6 

bakgrunnsbreytur til þess að skipta þeim í hópa. Bakgrunnsbreyturnar sem notaðar 

voru eru kyn, aldur, fjöldi barna í heimili, hestamannafélag, hversu lengi viðkomandi 

væri búinn að vera í hestamennsku og hvort að viðkomandi tæki reglulega þátt í 

hestakeppnum. Á myndum 5.1 – 5.6 sést hvernig þátttakendur skiptust. 

 

 
Mynd 5.1: Hlutfallsskipting kynja þátttakenda 
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Mynd 5.2: Aldursskipting þátttakenda 

 
Mynd 5.3: Hversu mörg börn búa á heimili þátttakenda 
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Mynd 5.4: Skipting þátttakenda eftir hestamannafélögum 

 
Mynd 5.5: Skipting þátttakenda eftir því hversu lengi þeir hafa stundað 

hestamennsku 
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Mynd 5.6: Skipting þátttakenda eftir þátttöku í hestakeppnum 

Af þessum töflum má lesa að hinn týpíski þátttakandi var á aldrinum 41-50 ára, 

með 0-2 börn á heimilinu, hefur stundað hestamennsku í 21 ár eða lengur en tekur 

ekki þátt í keppnum að staðaldri. 

5.2 Mælitækið 

Í rannsókninni var notast við spurningalista sem sendur var út með hjálp 

vefsíðunnar www.questionpro.com, en í spurningalistanum voru 13 spurningar, 7 

almennar spurningar og 6 bakgrunnsbreytur sem notaðar voru til þess að skilgreina 

mismunandi hópa þátttakenda. Markmiðið með spurningalistanum var að geta 

skilgreint hverjar væru helstu þarfir hestamanna þegar kæmi að verslun með 

hestavörur og að geta séð hversu mismunandi þarfirnar eru hjá mismunandi hópum 

hestamanna. Í spurningalistanum var 1 spurning á raðkvarða, 5 á nafnkvarða, 3 á 

hlutfallskvarða og 4 á jafnbilakvarða með gildum frá 1 upp í 5. 

Spurt var hversu oft þátttakendur versla í hestavöruverslunum og voru gefnir 

fjórir svarmöguleikar; „Sjaldnar en einu sinni í mánuði“, „1-3 sinnum í mánuði“, „1 

sinni í viku“ og „Oftar en einu sinni í viku“. Vonast var eftir að sjá marktækan mun á 

hversu oft mismunandi hópar versla í hestavöruverslunum. Næsta spurning fjallaði um 

það í hvaða hestavöruverslun þátttakendur versla helst og var hægt að velja eina af 

fimm hestavöruverslunum sem starfa á höfuðborgarsvæðinu í dag, en eins og fram 

hefur komið eru það Ástund, Hestagallery, Hestar og menn, Lífland og Top Reiter. 

Einnig var gefinn möguleikinn „Annað“ en þeir sem gáfu upp aðra verslun en 

ofangreindar voru allt hestamenn sem ekki búa á höfuðborgarsvæðinu og falla því 
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ekki inn í markhóp rannsóknarinnar, því voru þau gögn hreinsuð út. Helst var búist við 

að sjá mun á því í hvaða hestavöruverslun þátttakendur versla eftir því í hvaða 

hestamannafélagi þeir eru, þar sem líklegt þykir að fólk versli frekar í þeirri verslun 

sem er staðsett nær þeirra hestamannafélagi.  

Næst voru settir fram 9 þættir sem þátttakendur áttu að gefa einkunn á bilinu 1 

til 5, þar sem einn þýddi að þátturinn skipti þá mjög litlu máli þegar kæmi að vali á 

hestavöruverslun og 5 þýddi að þátturinn skipti mjög miklu máli. Þættirnir sem settir 

voru fram eru staðsetning, stærð verslunar, opnunartími, vöruúrval, verð, þjónusta, 

vörumerki, vinsældir verslunar og persónuleg tengsl við aðila innan fyrirtækis. Með 

þessari spurningu var vonast til að geta fengið svar við því hvaða þættir skipta mestu 

máli þegar kemur að vali á verslunarmiðstöð og sjá hvort mikill munur væri á 

mikilvægi þessara þátta og því hvort um væri að ræða karla eða konur, hversu lengi 

þátttakendur væru búnir að vera í hestamennsku og hvort að þeir tækju þátt í 

hestakeppnum að staðaldri eða ekki.  

Settar voru fram 3 svipaðar spurningar þar sem fólk var beðið að meta 

mikilvægi þess að hestavöruverslun seldi eða hefði milligöngu með sölu á sagi/kurli 

eða annarri sambærilegri vöru, heyi, og að lokum að verslun væri með sér deild fyrir 

önnur dýr en hesta, svo sem hunda eða ketti. Svarmöguleikar voru á skalanum 1 til 5 

þar sem 1 þýddi að viðkomandi þætti þetta skipta mjög litlu máli og 5 að þetta skipti 

mjög miklu máli. Líklegast þótti að þessir þættir skiptu ekki höfuðmáli en þó var búist 

við að sala eða milliganga með sölu á sagi eða kurli skipti meira máli en á heyi á 

heildina litið og að báðir þessir þættir væru mikilvægari yngra fólki og þeim sem 

hefðu verið stutt í hestamennsku, sem hefði kannski ekki jafnmikil tengsl og eldra fólk 

og þeir sem væru búnir að vera lengi í hestamennsku. Búist var við að það skipti 

talsverðan hluta hestamanna máli að það væri sér deild fyrir önnur dýr en hesta þar 

sem margir hestamenn eiga önnur dýr, þá sérstaklega hunda og ketti, og það gæti því 

sparað mörgum sporin að geta verslað vörur fyrir þau dýr á sama stað og 

hestavörurnar. Að lokum var spurt hvort að þátttakanda þætti líklegt að hann myndi 

versla oftar í hestavöruverslun sem staðsett væri nálægt hans hestamannafélagi heldur 

en öðrum hestavöruverslunum og var búist við því að meirihluti myndi svara þeirri 

spurningu játandi. 

Hægt er að sjá spurningalistann í heild sinni í viðauka A. 
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5.3 Framkvæmd 
Þegar spurningalistinn sem fjallað er um hér að framan var fullgerður var hafist 

handa við að dreifa honum, en tekið var svokallað snjóboltaúrtak þar sem rannsakandi 

sendi tölvupóst á formenn og nefndir allra hestamannafélaga á höfuðborgarsvæðinu, 

auk nokkurra annarra aðila sem vitað var að væru meðlimir í hestamannafélögum á 

höfuðborgarsvæðinu, og viðtakendur beðnir að svara könnunninni og senda áfram á 

nokkra aðila. Upphaflega var listinn sendur af stað 4.apríl 2009 og var hann látinn 

ganga í tvær vikur eða til 18.apríl, höfðu þá borist nægilega mörg svör til að hægt væri 

að hefja úrvinnslu á gögnunum. 
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6 Greining og úrvinnsla 

Eins og fram kom að hér að framan var spurningalisti sendur út með hjálp 

vefsíðunnar www.questionpro.com. Þegar nægilega mörg svör höfðu borist var náð í 

gögnin á vefsíðuna og þau fengin á Excel formi. Þannig voru þau hreinsuð og síðan 

lesin inn í tölfræðiforritið SPSS. Þar voru gögnin greind en lýsandi tölfræði var notuð 

til að sjá dreifni svara á heildina litið. Dreifigreining var notuð til þess að bera saman 

mun milli þátta þar sem um var að ræða fleiri en 2 breytur, til dæmis aldurhópa, 

hestamannafélög eða hversu mörg börn væru á heimilinu, en ef um var að ræða 2 

óháðar breytur, til dæmis kyn, þá var notast við t-próf. Fylgnipróf var einnig notað til 

þess að kanna fylgni milli tveggja eða fleiri hópa. 
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7 Niðurstöður 

Eftir að gögnin voru greind voru komnar niðurstöður við helstu spurningum 

sem uppi voru í upphafi rannsóknarvinnunnar. Sumar niðurstöðurnar komu á óvart á 

meðan aðrar voru viðbúnar en í lok greiningarinnar var komið svar við 

rannsóknarspurningunni. Helstu niðurstöðurnar er hægt að lesa í kafla 7.1 og ítarlegri 

niðurstöður við hverri og einni spurningu í kafla 7.2. 

7.1 Helstu niðurstöður 
Flestir aðspurðra, eða 59,1%, versla sjaldnar en einu sinni í mánuði í 

hestavöruverslunum og er það aldurshópurinn 61 árs og eldri sem verslar sjaldnast. 

Enginn þátttakandi verslar oftar en einu sinni í viku. Keppnisfólk verslar oftar en þeir 

sem keppa ekki og barnafólk verslar oftar en þeir sem ekki hafa börn á framfærslu 

sinni.  

Í ljós kom að Lífland er langmest sótta hestavöruverslunin á 

höfuðborgarsvæðinu en rúmlega 60% svarenda svöruðu því að Lífland væri verslunin 

sem þeir sæktu helst. Þar á eftir kom Hestagallery með um 15%, Top Reiter og Hestar 

og menn rétt undir 10% og Ástund reyndist vera minnst sótta verslunin með um 5%. 

Enginn hópur hestamanna reyndist versla frekar í einni búð en annarri.  

Kannaðir voru þeir þættir sem mest áhrif hafa á það í hvaða hestavöruverslun 

fólk verslar helst og á heildina litið voru það þættirnir verð, þjónusta og vöruúrval sem 

höfðu mest áhrif á val á verslun. Þar á eftir komu opnunartími, staðsetning, persónuleg 

tengsl við aðila innan fyrirtækis og vörumerki. Minnstu máli skiptu þættirnir stærð og 

vinsældir verslunarinnar. Konum fannst mikilvægi allra þátta nema „persónuleg tengsl 

við aðila innan fyrirtækis“ meira heldur en körlum en marktækur munur kom þó 

aðeins fram á fjórum þáttum; vöruúrvali, verði, þjónustu og vörumerki. Barnafólk 

leggur meiri áherslu á staðsetningu, opnunartíma, vöruúrval og verð heldur en 

barnlaust fólk. Könnuð var fylgni milli áhrifaþátta og reyndist hvergi vera sterk fylgni, 

mest var fylgnin milli verðs og þjónustu, þjónustu og vöruúrvals og verðs og 

vöruúrvals.  

Til þess að fá betri mynd af því hve mikilvægir mismunandi þættir eru 

viðskiptavinum mismunandi verslana var mikilvægi hvers þáttar borið saman við það í 

hvaða verslun þátttakendur versla helst og kom í ljós að viðskiptavinir Hestagallerys 
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leggja mun minni áherslu á opnunartíma verslunar en viðskiptavinir Líflands, 

viðskiptavinir Hestagallerys leggja jafnframt minni áherslu á vöruúrval en 

viðskiptavinir Ástundar. Viðskiptavinir Hesta og manna leggja meiri áherslu á 

vinsældir verslunar heldur en viðskiptavinir Líflands. Viðskiptavinir Hestagallerys 

leggja meiri áherslu á persónuleg tengsl við aðila innan fyrirtækisins en viðskiptavinir 

Líflands. 

Þrjár svipaðar spurningar voru lagðar fram þar sem spurt var um mikilvægi 

þess annars vegar að verslun seldi eða hefði milligöngu með sölu á sagi, kurli eða 

annarri sambærilegri vöru, eða heyi og hins vegar að verslun væri með sér deild fyrir 

önnur dýr en hesta, til dæmis hunda eða ketti. Í ljós kom að á heildina litið skipti það 

fólk frekar litlu máli  að verslun selji eða hafi milligöngu með sölu á sagi/kurli eða 

annarri sambærilegri vöru, það skipti þó konur meira máli en karla. Sala eða 

milliganga með sölu á heyi skiptir hestamenn mjög litlu máli og er því ljóst að 

hestamenn vilja frekar nálgast það annars staðar en í gegnum hestavöruverslanir. 

Konum þótti þetta þó skipta aðeins meira máli en körlum og kom einnig fram munur 

milli aldurshópa þar sem aldurshópnum 20 ára eða yngri fannst þetta skipta mun meira 

máli en eldra fólki. Hestamannafélög voru líka borin saman og kom þar í ljós að 

félögum í Andvara fannst mun mikilvægara en félögum í Fáki, Gusti og Herði að geta 

nálgast hey í gegnum hestavöruverslun. Það skipti fólk yfir höfuð frekar litlu máli að 

geta verslað vörur fyrir önnur dýr í hestavöruverslunum en þótti konum það þó 

mikilvægara en körlum. Yngsta aldurshópnum, 20 ára og yngri, þótti það þó 

mikilvægt að geta nálgast aðrar dýravörur á sama stað og hestavörurnar. 

Langflestir, eða um 78% svarenda töldu að þeir myndu oftar versla í 

hestavöruverslun sem staðsett væri nálægt þeirra hestamannafélagi heldur en öðrum 

hestavöruverslunum og virðist því staðsetning skipta mun meira máli en virtist vera 

þegar mikilvægi mismunandi áhrifaþátta við val á verslunum voru skoðaðir. 

Eftir að hafa greint niðurstöður rannsóknarinnar var komið svar við 

rannsóknarspurningunni sem var: Hverjar eru helstu þarfir hestamanna á 

höfuðborgarsvæðinu þegar kemur að verslun með hestavörur? 

Þeir þættir sem hafa áhrif á val hestamanna á hestavöruverslunum eru 

margvíslegir en það er ljóst að hestamenn leggja mesta áherslu á verðlag, þjónustu og 

vöruúrval. Það er greinilegt að hestamenn myndu versla oftar í verslun sem staðsett 

væri nálægt þeirra hestamannafélagi en svo virðist sem fólk myndi samt leggja leið 

sína annað ef verslunin er þess virði. Mikilvægi ákveðinna þátta er misjafnt eftir 
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ákveðnum hópum neytenda, barnafólki þykir staðsetning, opnunartími, vöruúrval og 

verðlag mikilvægara en barnlausum og konum finnst allir uppgefnir þættir að 

undanskildum þættinum um persónuleg tengsl við aðila innan fyrirtækisins 

mikilvægari en körlum eins og fram hefur komið. Þeir sem versla oftast leggja aðeins 

meiri áherslu á stærð verslunar, opnunartíma og vöruúrval en þeir sem versla sjaldnar. 

Það skiptir neytendur ekki miklu máli að geta verslað hey, sag eða vörur fyrir önnur 

dýr en hesta í hestavöruversluninni, en það eru þó helst yngra fólk og konur sem finnst 

það mikilvægt. 

7.2 Ítarlegar niðurstöður 

7.2.1 Spurning 1 
Hversu oft eða sjaldan verslar þú í hestavöruverslunum að meðaltali? 

Með þessari spurningu var markmiðið að sjá hvaða hópar hestamanna versla 

oftast í hestavöruverslunum. Búist var við að sjá mun á einhverjum hópum og þá 

sérstaklega hvort um væri að ræða keppnisfólk eða ekki. 

Í ljós kom að flestir svarenda eða 59,1% versla sjaldnar en einu sinni í mánuði, 

35,8% verslar 1-3 sinnum í mánuði, 5,1% verslar einu sinni í viku en enginn svarenda 

verslar oftar en einu sinni í viku. 

Marktækur munur greindist milli aldurshópsins 61 árs og eldri annars vegar og 

hópanna 41-45 og 51-55 hins vegar, 61 árs og eldri reyndust versla talsvert sjaldnar en 

hinir tveir aldurshóparnir (F(9,125)=2,61;p<0,05) eins og sést á mynd 7.1. Gildin á y-

ásnum á myndinni standa fyrir meðalgildi þess hversu oft aldurshópar versla í 

hestavöruverslun, gildin eru á bilinu 1-4 þar sem 1 stendur fyrir „Sjaldnar en einu 

sinni í mánuði“, 2 fyrir „1-3 sinnum í mánuði“, 3 fyrir „1 sinni í viku“ og 4 fyrir 

„Oftar en 1 sinni í viku“. 
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Mynd 7.1: Munur milli aldurshópa hversu oft svarendur versla í 

hestavöruverslunum 

Keppnisfólk var einnig borið saman við þá sem ekki keppa og greindist þar 

marktækur munur (t(135)=2,44;p<0,05) og er það keppnisfólk sem verslar oftar en 

þeir sem keppa ekki eins og sést á mynd 7.2. 

 
Mynd 7.2: Munur á keppnisfólki og þeim sem keppa ekki og hversu oft fólk 

verslar í hestavöruverslunum 

Einnig kom fram marktækur munur þegar borið var saman barnafólk og þá 

sem ekki hafa börn á framfærslu sinni (t(82,38)=-2,10;p<0,05) og kom í ljós að 

barnafólk verslar oftar í hestavöruverslunum en þeir sem ekki hafa börn á framfærslu 

sinni. 
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Viðbúið var að keppnisfólk verslaði oftar í hestavöruverslunum en þeir sem 

keppa ekki og kom ekki mjög á óvart heldur að barnafólk verslaði oftar en barnlaust 

fólk þar sem börnin eru oftar en ekki með í hestunum og því þörf á fleiri vörum heldur 

en ef aðeins væri um að ræða par eða einstakling. 

7.2.2 Spurning 2 
Í hvaða hestavöruverslun verslar þú helst? 

Markmiðið með spurningunni var að komast að því hvaða hestavöruverslun er 

mest sótt af hestamönnum á höfuðborgarsvæðinu og athuga hvort að einhver munur er 

á því hvaða hópar sækja helst hvaða verslun. Búist var við að sjá einhvern mun á 

hópum og þá sérstaklega á mismunandi hestamannafélögum. Í ljós kom að Lífland er 

langmest sótta verslunin eins og sést betur á mynd 7.3: 

 
Mynd 7.3: Hlutfall þátttakenda sem versla helst í hverri verslun 

Marktækur munur reyndist ekki vera á neinum breytum og því ljóst að enginn 

einn hópur hestamanna verslar helst í einni eða annarri verslun og kom það talsvert á 

óvart. 

7.2.3 Spurning 3 
Hversu miklu eða litlu máli skipta eftirfarandi þættir þig þegar kemur að vali á 

hestavöruverslun? 

Markmiðið með þessari spurningu var að kanna hvaða þættir skipta mestu máli 

þegar kemur að vali á hestamannaverslun. Settir voru fram 9 þættir; staðsetning, stærð 

verslunar, opnunartími, vöruúrval, verð, þjónusta, vörumerki, vinsældir verslunar og 

persónuleg tengsl við aðila innan verslunar og voru þátttakendur beðnir að gefa 
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hverjum þætti einkunn á bilinu 1-5 þar sem 1 stóð fyrir „skiptir mjög litlu máli“ og 5 

fyrir „skiptir mjög miklu máli“. Líklegt þótti að  hér væri hægt að sjá marktækan mun 

á nokkrum breytum, til dæmis barnafólki og barnlausu fólki, kynjum og aldri. 

Á heildina litið voru það þættirnir verð, þjónusta og vöruúrval sem þóttu 

mikilvægastir eins og sést á mynd 7.4. 

 
Mynd 7.4: Mikilvægi hvers þáttar á heildina litið 

Þegar kynin voru borin saman kom í ljós marktækur munur á 4 þáttum; 

vöruúrvali (t(134)=-2,73;p<0,05), verði (t(116)=-2,91;p<0,05), þjónustu  

(t(133)=-2,71;p<0,05) og vörumerki (t(130)=-3,54;p<0,05). Fannst konum allir 

þættirnir skipta meira máli heldur en körlum eins og sést betur á mynd 7.5. 

 
Mynd 7.5: Munur milli kynja á mikilvægi hvers þáttar 

Þegar fólk með börn á framfæri var borið saman við fólk með engin börn kom 

í ljós marktækur munur á 4 þáttum; staðsetningu (t(136)=-2,23;p<0,05), opnunartíma 

(t(132)=-2,41;p<0,05), vöruúrvali (t(135)=-3,41;p<0,05) og verði  
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(t(46)=-1,73;p<0,05). Barnafólk leggur meiri áherslu á þessa þætti heldur en barnlaust 

fólk eins og sést betur á mynd 7.6. 

 
Mynd 7.6: Munur á áherslu þátta milli barnafólks og barnlauss fólks 

Gert var fylgnipróf til þess að kanna hvort fylgni væri milli einhverra af 

ofangreindum þáttum, kom þar í ljós að mest fylgni greindist milli verðs og þjónustu 

(r(134)=0,52;p<0,001) sem er hvorki lítil né mikil fylgni, næstmest fylgni var milli 

þjónustu og vöruúrvals (r(134)=0,47;p<0,001) og verðs og vöruúrvals 

(r(135)=0,46;p<0,001). 

Að lokum var mikilvægi hvers þáttar borið saman við annars vegar hversu oft 

þátttakendur versla í hestavöruverslunum og hins vegar í hvaða verslunum þeir versla 

helst. Þegar mikilvægi hvers þáttar var borið saman við hversu oft þátttakendur versla 

í hestavöruverslunum kom hvergi fram marktækur munur þó svo að það virðist vera 

smávægilegur munur til dæmis á vöruúrvali, verði og stærð verslunar þegar mynd 7.7 

er skoðuð. 
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Mynd 7.7: Mikilvægi hvers þáttar borið saman við hversu oft þátttakendur 

versla í hestavöruverslunum 

Þegar mikilvægi hvers þáttar var borið saman við það hvar þátttakendur versla 

helst kom fram marktækur munur á opnunartíma (F(4,129)=3,26;p<0,05), vöruúrvali 

(F(4,132)=2,90;p<0,05), vinsældum verslunar (F(4,130)=3,00;p<0,05) og 

persónulegum tengslum við aðila innan fyrirtækis (F(4,130)=3,33;p<0,05). Marktæki 

munurinn á opnunartíma liggur milli Hestagallerys og Líflands en viðskiptavinir 

Hestagallerys leggja mun minni áherslu á opnunartíma en viðskiptavinir Líflands. 

Eins og sést á mynd 7.8 leggja viðskiptavinir Hestagallerys minnsta áherslu á 

vöruúrval en viðskiptavinir Ástundar mesta. Viðskiptavinir Hesta og manna leggja 

mesta áherslu á vinsældir verslunar meðan viðskiptavinir Líflands leggja minnsta 

áherslu á það og liggur marktæki munurinn þar á milli. Þegar persónuleg tengsl við 

aðila innan fyrirtækis eru skoðuð sést að marktæki munurinn liggur milli Líflands og 

Hestagallerys en viðskiptavinir Líflands leggja minnsta áherslu á þann þátt en 

viðskiptavinir Hestagallery mesta. 
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Mynd 7.8: Mikilvægi hvers þáttar borið saman við hvar fólk verslar helst 

Ekki er hægt að segja að niðurstöður þessarar spurningar hafi komið mjög á 

óvart. Barnafólk þótti líklegt til þess að leggja meiri áherslu á að minnsta kosti 

opnunartíma og verð þar sem tími og kostnaður fer í börnin og því kannski eðlilegt að 

meira sé horft á lengri opnunartíma og lægra verð. Það sem helst kom á óvart er að 

enginn marktækur munur hafi greinst milli aldurshópa. Fróðlegt er að sjá hvaða þætti 

þeir sem versla oftast leggja mesta áherslu á sem og hvaða þætti þeir sem versla helst í 

hverri verslun leggja mesta áherslu á, kom á óvart að ekki hafi verið marktækur munur 

á milli þátta og hversu oft fólk verslar, en líklegt þykir að tengsl séu milli þess hvar 

fólk verslar helst og að sú verslun sem helst er verslað í uppfylli þær þarfir sem það 

fólk hefur. 

7.2.4 Spurning 4 
Hversu miklu eða litlu máli skiptir það þig að hestavöruverslun selji eða hafi 

milligöngu með sölu á sagi/kurli eða annarri vöru sem notuð er í sama 

tilgangi? 

Markmiðið með þessari spurningu var fyrst og fremst að athuga hvort að á 

heildina litið það skipti fólk máli að hestavöruverslanir seldu eða hefðu milligöngu 

með sölu á þessari vöru, auk þess að athuga hvort að það skipti ákveðna hópa meira 

máli en aðra. Gefinn var skali á bilinu 1-5 þar sem 1 var að það skipti viðkomandi 

mjög litlu máli og 5 mjög miklu máli. Var búist við að það skipti hestamenn talsverðu 

máli að geta verslað sag/kurl á sama stað og aðrar hestavörur. 
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Í ljós kom að á heildina litið var meðalgildið 2,83 sem er staðsett milli 

gildanna „skiptir litlu máli“ og „hvorki né“ og því ljóst að það skiptir fólk ekki miklu 

máli hvort að verslunin býður upp á þessa vöru. Marktækur munur kom þó upp milli 

kynjanna, en það skiptir konur meira máli en karla að þessi vara sé í boði (t(135)=-

3,60;p<0,05) eins og sést betur á mynd 15. 

 
Mynd 7.9: Munur milli kynja á mikilvægi þess að hestavöruverslanir selji eða 

hafi milligöngu með sölu á sagi/kurli eða annarri vöru sem notuð er í sambærilegum 

tilgangi 

Marktækur munur fannst ekki á öðrum breytum en kyni en má segja að það 

hafi komið talsvert á óvart hversu litlu máli það skipti þátttakendur hvort að verslun 

bjóði upp á sag, kurl eða aðrar sambærilegar vörur. 

 

7.2.5 Spurning 5 
Hversu miklu eða litlu máli skiptir það þig að hestavöruverslun selji eða hafi 

milligöngu með sölu heyi? 

Markmiðið með þessari spurningu var fyrst og fremst að athuga hvort að á 

heildina litið það skipti fólk máli að hestavöruverslanir seldu eða hefðu milligöngu 

með sölu á þessari vöru, auk þess að athuga hvort að það skipti ákveðna hópa meira 

máli en aðra. Gefinn var skali á bilinu 1-5 þar sem 1 var að það skipti viðkomandi 

Mjög litlu máli og 5 mjög miklu máli. Hér var ekki búist við að aðgangur að þessari 

vöru í hestavöruverslunum skipti þátttakendur miklu máli. 
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Á heildina litið var meðalgildið 1,37 sem staðsett er milli gildanna „skiptir 

mjög litlu máli“ og „skiptir litlu máli“ og er því ljóst að hestamönnum þykir ekki 

mikilvægt að hestavöruverslanir selji eða hafi milligöngu með sölu á heyi. 

Marktækur munur greindist milli kynja (t(103,38)=-2,38;p<0,05) en konum 

þótti aðgangur að heyi gegnum hestavöruverslanir mikilvægari en körlum eins og sjá 

má á mynd 7.10. 

 
Mynd 7.10: Munur milli kynja á mikilvægi þess að hestavöruverslanir selji eða 

hafi milligöngu með sölu á heyi 

Marktækur munur reyndist einnig vera á aldurshópum (F(9,126)=2,12;p<0,05) 

og var það yngsti aldurshópurinn, eða 20 ára eða yngri, sem þótti mun mikilvægara en 

aldurshópum 31-35 og eldri aldurshópum að geta verslað hey gegnum 

hestavöruverslanir eins og sést betur á mynd 7.11. 
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Mynd 7.11: Munur á aldurshópum og mikilvægi þess að hestavöruverslanir selji 

eða hafi milligöngu með sölu á heyi 

Einnig kom fram marktækur munur á milli hestamannafélaga 

(F(5,132)=4,47;p<0,05) og reyndist marktæki munurinn liggja milli Andvara annars 

vegar og Fáks, Gusts og Harðar hins vegar en félögum í Andvara fannst það 

mikilvægara en hinum að geta nálgast hey í gegnum hestavöruverslun eins og sést á 

mynd 7.12. 

 
Mynd 7.12: Mikilvægi þess að verslanir bjóði upp á hey eftir 

hestamannafélögum 

Könnuð var fylgni milli svara um mikilvægi þess að hestavöruverslun bjóði 

upp á sag/kurl eða sambærilega vöru annars vegar og hey hins vegar og reyndist mjög 

lítil fylgni vera til staðar (r(136) = 0,28; p < 0,01). 



-30- 
 

Ekki kom mjög á óvart að það skipti yngra fólk meira máli en eldra að geta 

nálgast hey í gegnum hestavöruverslun þar sem líklegt þykir að þessi hópur hafi ekki 

verið jafn lengi í hestamennsku og hafi því ekki jafn mikil tengsl til þess að nálgast 

hey með öðrum hætti eins og eldra fólk. 

7.2.6 Spurning 6 
Hversu miklu eða litlu máli skiptir það þig að hestavöruverslun sé með deild 

með vörum fyrir önnur dýr en hesta, til dæmis hunda og/eða ketti?   

Með þessari spurningu var markmiðið að komast að því hvort það skipti 

hestamenn miklu máli að verslun hefði deild með vörum fyrir önnur dýr en hesta. 

Segja má að algengt sé meðal hestamanna að vera með önnur dýr og þá sérstaklega 

hunda auk þess sem margir eru með kött í hesthúsinu til að halda óæskilegum gestum, 

svo sem músum, í burtu. Því var búist við því að það fengjust mismunandi niðurstöður 

milli hópa, og sérstaklega var búist við því að barnafólk leggði meiri áherslu á þennan 

þátt en barnlaust fólk þar sem oft er komið með gæludýr inn á heimili sérstaklega fyrir 

börnin og því má segja að barnafólk sé líklegra til þess að eiga gæludýr en barnlaust 

fólk.  

Marktækur munur mældist á milli kynja (t(131)=-2,25;p<0,05) og fannst 

konum mikilvægara að verslun væri með deild fyrir önnur dýr en hesta eins og sést á 

mynd 7.13 þó svo að á heildina litið virðist sem fólki finnist það skipta litlu máli þar 

sem meðalgildi svara var 1,88 sem er milli gildanna „skiptir mjög litlu máli“ og 

„skiptir litlu máli“. 

 
Mynd 7.13: Mikilvægi þess að hafa deild með vörur fyrir önnur dýr en hesta 

eftir kynjum 
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Marktækur munur greindist milli tveggja aldurshópa (F(9,126)=2,20;p<0,05) 

en það voru aldurshóparnir „20 ára og yngri“ og „61  árs og eldri“ og skipti það 20 ára 

og yngri mun meira máli að vera með deild fyrir önnur dýr en þá sem eru 61 árs eða 

eldri eins og sést betur á mynd 7.14. 

 
Mynd 7.14: Munur milli aldurshópa og hversu miklu máli það skiptir að vera 

með deild fyrir önnur dýr en hesta 

Ekki var marktækur munur á öðrum breytum og kom talsvert á óvart að ekki 

hefði greinst marktækur munur á barnafólki og barnlausu fólki.  

7.2.7 Spurning 7 
Telur þú líklegt að þú myndir versla oftar í hestavöruverslun sem staðsett væri 

nálægt þínu hestamannafélagi heldur en öðrum hestavöruverslunum? 

Með þessari spurningu var markmiðið að komast að því raunverulega hversu 

mikilvægt hestamönnum þykir að hestavöruverslun sé staðsett nálægt þeirra hverfi og 

hvort að þeir telji að þeir myndu frekar versla í verslun nálægt þeirra hestamannafélagi 

en öðrum verslunum. Aðeins voru gefnir svarmöguleikarnir „Já“ og „Nei“ og var búist 

við því að langflestir myndu svara þessari spurningu játandi. 

Niðurstaðan í heildina var sú að 78% svarenda töldu að þeir myndu versla oftar 

í verslun sem staðsett væri nálægt þeirra hestamannafélagi en öðrum verslunum 

meðan 22% töldu að þeir myndu ekki gera það, sem er eins og við var að búast. 
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7.2.8 Tilgátupróf 

Settar voru fram 4 núlltilgátur sem ætlunin var að athuga hvort hægt væri að 

hafna. 

 

HA0: Hestamenn versla ekki frekar í hestavöruverslunum sem eru 

staðsettar nálægt hestamannafélagi þeirra. 

HA1: Hestamenn versla frekar í hestavöruverslunum sem eru staðsettar 

nálægt hestamannafélagi þeirra. 

Í spurningu 2 var framkvæmd dreifigreining til þess að kanna hvort marktækur 

munur væri á því að meðlimir ákveðinna hestamannafélaga versluðu frekar í einni 

verslun heldur en annarri og reyndist þar ekki vera marktækur munur og því virðast 

hestamenn ekki versla frekar í hestavöruverslunum sem staðsettar eru nálægt þeirra 

hestamannafélagi. Því er ekki hægt að hafna þessari núlltilgátu, sem þó er merkilegt 

þar sem 78% þeirra sem svöruðu spurningu 7 svöruðu þannig að  þeim finndist líklegt 

að þeir myndu frekar versla í hestavöruverslun sem staðsett væri nálægt þeirra 

hestamannafélagi heldur en öðrum verslunum. 

 

HB0: Konur eru ekki viðkvæmari fyrir áhrifaþáttum en karlar þegar 

kemur að vali á verslun. 

HB1: Konur eru viðkvæmari fyrir áhrifaþáttum en karlar þegar kemur að 

vali á verslun. 

Til að kanna hvort hægt væri að hafna núlltilgátu B voru niðurstöður við 

spurningu 3 skoðaðar, en þar var fólk var beðið að leggja mat á mikilvægi nokkurra 

áhrifaþátta þegar kæmi að vali á hestavöruverslun. Þar kom fram marktækur munur á 

4 þáttum; vöruúrvali vöruúrvali (t(134)=-2,73;p<0,05), verði (t(116)=-2,91;p<0,05), 

þjónustu (t(133)=-2,71; p<0,05) og vörumerki (t(130)=-3,54; p<0,05). Þó svo að 

marktækur munur hafi aðeins greinst á þessum 4 þáttum þá sést vel á mynd 7.5 að 

konur leggja meiri áherslu á alla þættina sem voru uppgefnir að undanskildum 

þættinum „persónuleg tengsl við aðila innan fyrirtækis“ sem karlar lögðu meiri 

áherslu á. Það er því hægt að hafna núlltilgátu B og segja að konur séu viðkvæmari 

fyrir áhrifaþáttum en karlar þegar kemur að vali á hestavöruverslun. 
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HC0: Keppnisfólk verslar ekki oftar en aðrir í hestavöruverslunum. 

HC1: Keppnisfólk verslar oftar en aðrir í hestavöruverslunum. 

Framkvæmt var t-próf til þess að kanna hvort hægt væri að hafna núlltilgátu C. 

Breytur í bakgrunnsspurningunni um hvort að þátttakendur tækju reglulega þátt í 

hestakeppnum voru sameinaðar úr þrem í tvær breytur; þeir sem keppa og þeir sem 

keppa ekki. Þegar hóparnir voru bornir saman kom í ljós marktækur munur þar sem 

keppnisfólk verslar oftar en þeir sem ekki taka þátt í keppnum (t(135)=2,44;p<0,05) 

eins og sést betur á mynd 7.2, því er hægt að hafna núlltilgátu C og segja að 

keppnisfólk versli oftar en aðrir í hestavöruverslunum. 

 

HD0: Barnafólk er ekki líklegra til þess að finnast mikilvægt að verslun sé 

með sér deild með vörur fyrir önnur dýr en hesta. 

HD1: Barnafólk er líklegra til þess að finnast mikilvægt að verslun sé með 

sér deild með vörur fyrir önnur dýr en hesta. 

Til þess að komast að því hvort barnafólk væri líklegra til þess að finnast 

mikilvægt að verslun sé með sér deild með vörur fyrir önnur dýr en hesta voru breytur 

úr bakgrunnsspurningunni um hversu mörg börn þátttakendur hefðu á framfæri sínu 

sameinaðar í „hef börn á framfæri“ og „hef ekki börn á framfæri“ og framkvæmt t-

próf til þess að kanna hvort marktækur munur væri á breytunum tveimur. Marktækur 

munur reyndist ekki vera og er því ekki hægt að hafna núlltilgátu D og ljóst að 

barnafólk er ekki líklegra til þess að finnast mikilvægt að verslun sé með sér deild 

með vörur fyrir önnur dýr en hesta. 
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8 Ályktanir og tillögur 

Hestamenn virðast ekki vera að leggja leið sína oft í hestavöruverslanir þar 

sem flestir svöruðu því að þeir versluðu sjaldnar en einu sinni í mánuði í 

hestavöruverslunum. Lífland reyndist vera langmest sótta verslunin á 

höfuðborgarsvæðinu og má því gera ráð fyrir því að verslunin uppfylli mest af þörfum 

hestamanna af þeim verslunum sem í boði eru. Enginn hópur fólks reyndist versla 

frekar í einni búð en annarri og því ljóst að fólk er ekki endilega að fara í þá búð sem 

er næst þeirra hestamannafélagi eins og staðan er í dag. Þrátt fyrir þessar niðurstöður 

svaraði meirihluti þátttakenda því játandi að þeim finndist líklegast að þeir myndu 

versla oftar í verslun sem staðsett væri nálægt þeirra hestamannafélagi en öðrum 

verslunum. Það er því nokkuð ljóst að þær verslanir sem staðsettar eru nálægt 

hestamannafélögum, til dæmis Top Reiter og Hestar og menn sem eru tiltölulega 

nálægt Andvara og Fák, eru ekki að uppfylla nægilega vel þær þarfir sem til staðar eru 

á markaðnum.  

Þegar mikilvægi hvers þáttar var borið saman við það hvar þátttakendur versla 

helst kom fram marktækur munur á opnunartíma, vöruúrvali, vinsældum verslunar og 

persónulegum tengslum við aðila innan fyrirtækis. Það má gera ráð fyrir því að 

neytendur versli helst þar sem þeirra þörfum er helst fullnægt og þar af leiðandi er 

líklegt að opnunartími Líflands henti þeirra viðskiptavinum vel, vöruúrval Ástundar sé 

í takt við þarfir þeirra viðskiptavina, viðskiptavinir Hesta og manna séu ánægðir með 

vinsældir verslunarinnar og að mikið af viðskiptavinum Hestagallerys sé fólk sem 

þekkir til fólk innan fyrirtækisins. 

Þegar spurt var um mikilvægi þess að verslun seldi eða sæi um milligöngu með 

sölu á sagi/kurli annars vegar og heyi hins vegar kom í ljós að á heildina litið skipti 

það neytendur ekki miklu máli og er ljóst að fólki þykir mikilvægara að geta fengið 

það beint frá framleiðendum eða bændum á lægra verði heldur en að hafa 

milligönguaðila. Hins vegar má benda á þann möguleika þar sem hey og sag/kurl eru 

vörur sem mikið er horft á til að meta kostnað þess að vera í hestamennsku að ef 

verslanir myndu bjóða upp á þessar vörur á mjög góðu verði þá myndu hugsanlega 

fleiri hafa efni á því að stunda hestamennsku og þarf af leiðandi myndu aðrar vörur 

seljast betur. Þeim sem þykja sala eða milliganga með sölu á þessum vörum 
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mikilvægust eru yngstu aldurshóparnir og þeir sem hafa verið stutt í hestamennsku og 

er það líklegast vegna þess að þeir aðilar hafa minni tengsl innan íþróttarinnar og 

þurfa því að hafa meira fyrir því að nálgast þessar vörur með öðrum leiðum en eldra 

og reynslumeira fólk. Einnig kom í ljós að félögum í Andvara fannst mikilvægara að 

geta nálgast hey í gegnum hestavöruverslun en félögum í Fáki, Gusti og Herði og gæti 

það hugsanlega stafað af því að það séu ákveðnir aðilar sem sjá um að anna eftirspurn 

í Fáki, Gusti og Herði en það vanti aðila til þess að anna slíkri eftirspurn í Andvara. 

Það skipti fólk yfir höfuð litlu máli að geta nálgast vörur fyrir önnur dýr en hesta í 

hestavöruverslunum en það var yngsti aldurshópurinn sem fannst það mikilvægast. 

Þessi niðurstaða kom talsvert á óvart þar sem margir hestamenn eiga hunda og margir 

eru jafnframt með ketti í hesthúsum sínum til þess að halda frá óæskilegum gestum, 

svo sem músum. Svo virðist sem annað hvort sá hópur sem á dýr sé ekki nægilega stór 

til þess að það skipti máli eða að fólk vilji almennt fara í dýrabúð til þess að versla 

fyrir önnur dýr en hesta. 

 

9 Takmarkanir 

Við gerð rannsóknarinnar komu í ljós þættir sem takmarka gætu 

heildarniðurstöður og hversu markverðar þær eru og var þá sérstaklega um að ræða 

þætti sem tengdust stærð úrtaksins. Þar sem ekki var um að ræða neinn lista yfir 

hestamenn á höfuðborgarsvæðinu sem hægt væri að nálgast og þýðið, hestamenn á 

höfuðborgarsvæðinu, er ekki mjög stórt þá var við því að búast að ekki tækist að ná í 

mjög mörg svör. Svörin sem hægt var að nota reyndust vera 139 og því voru 

einhverjar niðurstöður sem reyndust ekki vera markverðar vegna smæð hóps sem 

skilgreindur var með bakgrunnsbreytum.  

Við nánari athugun reyndist einnig vera galli í spurningalistanum, en í 

spurningu 3 þar sem þátttakendur voru beðnir að leggja mat á mikilvægi nokkurra 

áhrifaþátta hefði verið betra að hafa inni áhrifaþáttinn „gæði“. 
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10 Viðauki A – Spurningalisti 

10.1 Almennar spurningar 

1. Hversu oft eða sjaldan verslar þú í hestavöruverslunum að meðaltali? 
 Sjaldnar en einu sinni í mánuði 
 1-3 sinnum í mánuði 
 1 sinni í viku 
 Oftar en 1 sinni í viku 

 
2. Í hvaða hestavöruverslun verslar þú helst? 

 Ástund 
 Hestagallery 
 Hestar og menn 
 Lífland 
 Top Reiter 
 Annað 

 
3. Hversu miklu eða litlu máli skipta eftirfarandi þættir þig þegar kemur að vali á 

hestavöruverslun? 

 Mjög litlu Litlu Hvorki litlu 
né miklu 

Miklu Mjög miklu 

Staðsetning      
Stærð verslunar      
Opnunartími      
Vöruúrval      
Verð      
Þjónusta      
Vörumerki      
Vinsældir verslunar      
Persónuleg tengsl við 
aðila innan 
fyrirtækisins 

     

 
4. Hversu miklu eða litlu máli skiptir það þig að hestavöruverslun selji eða hafi 

milligöngu með sölu á sagi/kurli eða annarri vöru sem notuð er í sama tilgangi? 
Mjög litlu Litlu Hvorki litlu né 

miklu 
Miklu Mjög miklu 

 
5. Hversu miklu eða litlu máli skiptir það þig að hestavöruverslun selji eða hafi 

milligöngu með sölu á heyi? 
Mjög litlu Litlu Hvorki litlu né 

miklu 
Miklu Mjög miklu 

 
6. Hversu miklu eða litlu máli skiptir það þig að hestavöruverslun sé með deild með 

vörum fyrir önnur dýr en hesta, til dæmis hunda og/eða ketti? 
Mjög litlu Litlu Hvorki litlu né 

miklu 
Miklu Mjög miklu 
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7. Telur þú líklegt að þú myndir versla oftar í hestavöruverslun sem staðsett væri nálægt 

þínu hestamannafélagi heldur en öðrum hestavöruverslunum? 
 Já 
 Nei 

10.2 Bakgrunnsspurningar 
1. Hvert er kyn þitt? 

 Karl 
 Kona 

 
2. Hver er aldur þinn? 

 20 ára eða yngri 
 21-25 ára 
 26-30 ára 
 31-35 ára 
 36-40 ára 
 41-45 ára 
 46-50 ára 
 51-55 ára 
 56-60 ára 
 61 árs eða eldri 

 
3. Hversu mörg börn búa á heimili þínu? 

 0 
 1 
 2 
 3 
 4 
 5 eða fleiri 

 
4. Í hvaða hestamannafélagi ert þú? Athugið að hér er ekki endilega átt við hvort þú sért 

að greiða félagsgjöld í viðkomandi félag, heldur er nóg að hafa aðstöðu í félaginu 
 Andvara 
 Fák 
 Gusti 
 Herði 
 Sóta 
 Sörla 
 Er ekki í hestamannafélagi 
 Annað 

 
5. Hversu lengi hefur þú verið í hestamennsku? 

 0-5 ár 
 6-10 ár 
 11-15 ár 
 16-20 ár 
 21 ár eða lengur 
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6. Tekur þú reglulega þátt í hestakeppnum? 
 Já 
 Nei 
 Tek einstaka sinnum þátt í keppnum 
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