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Útdráttur 

Undanfarin misseri hefur skapast mikil umræða um velferð dýra og hvort það sé í raun 

enn nauðsynlegt að prófa snyrtivörur á dýrum. Mikið er til orðið af „cruelty free“ 

snyrtivörumerkjum og hafa neytendur því val hvort þeir styðji við snyrtivörur sem prófa á 

dýrum eða sniðgangi þær. Markmið þessarar rannsóknar var að athuga hvort það hafi 

áhrif á kaupáform á snyrtivörum að þær séu ekki prófaðar á dýrum, út frá kenningu Ajzen 

og Fisbein um röksamlegar athafnir. Sú kenning byggir á tveimur áhrifaþáttum;  viðhorfi 

til hegðunar og huglægu mati á venjum. Við þessa rannsókn var sú kenning notuð en 

henni var smávægilega breytt og hún aðlöguð út frá fyrri rannsóknum. Þeir þættir sem 

notaðir voru í þessari rannsókn eru viðhorf, persónulegt viðmið og greiðsluvilji og var 

kannað hvort þeir þættir gætu skýrt kaupáform þegar kemur að kaupum á snyrtivörum 

sem prófa ekki á dýrum. Við gagnaöflun var notast við rafrænt hentugleika- og 

snjóboltaúrtak. Alls voru þátttakendur í rannsókninni 453.  

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna fram á að viðhorf, persónulegt viðmið og 

greiðsluvilji spái að miklu leyti fyrir um breytileika áforma neytenda til þess að kaupa 

snyrtivörur sem prófa ekki á dýrum. Eins sýna lýsandi niðurstöður fullyrðinganna okkur 

það að prófanir á dýrum skiptir svarendur máli. Þeir eru frekar tilbúnir að kaupa 

snyrtivörur sem prófa ekki á dýrum. Þessa rannsókn geta fyrirtæki nýtt sér til þess að sýna 

að það er mikilvægt fyrir fyrirtæki að geta sýnt fram á hvort vörur þeirra séu ekki prófaðar 

á dýrum.  Fyrirtæki geta með merkingum og auglýsingum sýnt að vörur þeirra séu ekki 

prófaðar á dýrum. Því það kom í ljós að það hefur áhrif á kaupáform hvort þær séu ekki 

prófaðar á dýrum. Eins sýna niðurstöður rannsóknar að fyrirtæki ættu að skoða þessa 

þætti betur sem eru viðhorf, persónulegt viðmið og greiðsluvilji og einblína á þá til þess 

að ná betur til neytenda. Snyrtivörufyrirtæki ættu því að markaðssetja vöruna sína í 

kringum persónuleg viðmið og viðhorf neytenda en ekki eingöngu virkni þeirra.  Þannig 

gætu fyrirtækin náð betur til þeirra sem hafa miklar skoðanir á því hvort snyrtivörur séu 

prófaðar á dýrum eða ekki. 
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1  Inngangur  

Það er mikilvægt fyrir fyrirtæki að þekkja og skilja kauphegðun fólks til þess að vita hvernig 

og af hverju þarfir neytenda breytast. Það er einnig mikilvægt til þess að vita hverjar þarfir 

neytenda eru og hverjir eru líklegastir til að kaupa vöruna. Fyrirtæki þurfa að vita hvaða 

þættir það eru helst sem hafa áhrif á kaupin. Þá þarf að afla sér upplýsinga til þess að 

skilja hegðun neytenda betur (Belch og Belch, 2015). Því betur sem fyrirtæki skilja 

kauphegðun því betur gengur þeim að ná til neytenda og auka þar af leiðandi líkur á því 

að selja vöruna sína (Hollensen, 2010). Neytendahegðun er mjög margvísleg eftir 

einstaklingum og það eru engir tveir aðilar sem eru eins þegar kemur að því að vega og 

meta hvort eigi að kaupa ákveðna vöru. Ýmislegt getur haft áhrif á kaupákvörðun 

neytenda. Þegar neytandi finnur fyrir hvötum til þess að kaupa eitthvað sem hann finnst 

vanta þá aflar hann sér upplýsinga um t.d ákveðinn vöruflokk til þess að taka 

kaupákvörðun. Þetta eru upplýsingar sem eru í minni hans og þekkingu hans á vörunni. Ef 

honum finnst hann ekki vita nóg um vöruna leitar hann upplýsinga hjá vinum og 

vandamönnum (Belch og Belch, 2015). 

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að þekkja áherslur sinna markhópa til þess að geta náð 

betur til þeirra. Því betur sem fyrirtæki þekkja hvað hefur áhrif á kauphegðun 

markhópsins því líklegra er að fyrirtæki nái tilætluðum árangri sem lagt var upp með. 

Markhlutur (e. segment) er skilgreindur sem einstaklingar sem hafa svipaðar þarfir, 

langanir, gildi og kauphegðun. Markhópur er sá markaðshluti sem fyrirtæki hefur ákveðið 

að reyna að ná til. Þetta eru þeir sem eru líklegastir til að kaupa vöruna. Með því að velja 

ákveðinn markhóp fyrir vöruna er auðveldara að hanna markaðsskilaboð sem ná til 

markhópsins (Hollensen, 2010). 

 Undanfarin ár hefur verið mikil umræða í gangi hvað varðar innihaldsefni í snyrtivörum 

og ekki síst hefur mikil umræða skapast hvort snyrtivörur séu prófaðar á dýrum eða ekki. 

Aukning á náttúrulegum snyrtivörum hefur aukist til muna og fleiri og fleiri 

snyrtivöruframleiðendur auglýsa vörur sínar sem „cruelty free“. Það eru  snyrtivörur sem 

eru ekki prófaðar á dýrum og engin dýr hafa verið meidd eða drepin við framleiðslu á 

vörunni (U.S. Food and Drug Administration, 1995). Evrópusambandsríkin settu fyrst lög 

http://www.fda.gov/Cosmetics/Labeling/Claims/ucm2005202.htm
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á bann við að prófa snyrtivörur á dýrum árið 2004 en þá mátti flytja þær inn, lögin tóku 

þó ekki gildi fyrr en árið 2009. Árið 2009 var bannið sett á en þá var 

snyrtivöruframleiðendum í Evrópusambandsríkjunum bannað að prófa vörur sínar á 

dýrum með undartekningu þó, þar sem þeir fengu fjögur ár til að finna nýja leið til að 

prófa vörur sínar, en fyrirtækin mega ekki vera með þessar prófanir í Evrópusambandsríki. 

Í þeim ríkjum hefur verið bannað að prufa snyrtivörum á dýrum síðan 2013, en það á 

eingöngu við vörur sem seldar eru í Evrópusambandsríkjunum (European Commision, 

2017; European Commision, 2013; Pfuhler o.fl., 2013). Hins vegar verða allar snyrtivörur 

sem eru seldar til Kína að vera prufaðar á dýrum vegna laga þar í landi þá eru sömu vörur 

sem eru seldar bæði í Kína og í Evrópusambandríki réttilega prófaðar á dýrum þar sem 

ekki er framleidd sitthvor varan fyrir sitthvorn markaðinn (Humane Society International, 

e.d.).  

Markmið rannsóknarinnar var að athuga skýringamátt viðhorfs, persónulegs viðmiðs 

og greiðsluvilja til kaupáforms á snyrtivörum, sem hafa ekki verið prófaðar á dýrum. 

Viðfangsefnið var valið með að byggja ofan á fræðilega þekkingu sem er til nú þegar um 

viðfangsefnið. Hugmyndin að rannsókninni kom til vegna þess að þetta viðfangsefni hefur 

lítið verið rannsakað eftir bestu vitund höfundar. Hvað varðar útskýringamátt þessara 

þátta en hefur verið gert með aðra vöruflokka.  Mikilvægt er fyrir snyrtivörufyrirtæki að 

vita hvort þessir þættir geti spáð fyrir um kaupáform á snyrtivörum sem prófa ekki á 

dýrum. Ef það er að hafa áhrif þarf fyrirtæki að geta markaðssett vöruna sem slíka svo 

neytandi viti að þetta vörumerki prófar ekki á dýrum. 

Þessari ritgerð er skipt í 7 kafla, auk undirkafla. Fyrst er fjallað um hugtök tengd 

kauphegðun. Því næst er fjallað um kaupákvörðunarferlið. Þar á eftir er fjallað um 

kenninguna um röksamlegar athafnir, þar sem rannsóknin mun byggja á þeirri kenningu. 

Því næst er greint frá aðferðafræði rannsóknar. Þar á eftir er  greint frá niðurstöðum 

rannsóknar og fjallað tölfræðilega um þær. Í seinasta kaflanum eru síðan almennar 

umræður um niðurstöður rannsóknar. 
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2  Kauphegðun 

Á hverjum degi stendur fólk frammi fyrir kaupákvörðun en sú ákvörðun  er mikið skoðuð 

meðal markaðsfólks. Þar er verið að skoða hvað fólk kaupir og hvar og hve mikið það 

kaupir, hvenær það kaupir og ástæðurnar fyrir kaupunum (Kurtkoti, 2016; Armstrong og 

Kotler, 2011;  Comegys, Hannula, og Váisánen, 2006). Það þarf að velta ofangreindu fyrir 

sér vegna þess að kauphegðun einstaklinga er margvísleg, einstaklingar eru einstakir og 

það eru mismunandi ástæður fyrir því að þeir velja eina vöru fram yfir aðra (Solomon, 

Marshall og Stuart, 2009). Neytendur sjálfir vita oft ekki  hvað það er sem hefur áhrif á 

kaupákvörðun þeirra og er kauphegðunin því mjög breytileg eftir tíma og er síbreytileg 

vegna þess að hegðun, tilfinningar og skoðun neytenda tekur tíðum breytingum 

(Armstrong og Kotler, 2011; Peter og Olson, 2008). Til þess að geta uppfyllt þarfir og 

langanir þurfa fyrirtæki að þekkja kauphegðun  vel. Kauphegðun er ferli einstaklinga eða 

hópa til þess að kaupa vöru eða þjónustu sem uppfyllir þarfir og langanir þeirra (Solomon 

o.fl., 2009).   

Samkvæmt svarta kassa módelinu (e. the black box model) eru ýmsir þættir sem hafa 

áhrif á kauphegðun neytenda. Módelið sýnir að markaðsáreiti og önnur áreiti fara í svarta 

kassa neytandans og framkalla ákveðna svörun. Fyrirtæki verða að þekkja vel til þess sem 

er í svarta kassa neytenda (Armstrong og Kotler, 2011).  Svarta kassa módelið má sjá á 

mynd 1. 
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 Samval markaðsráðanna (e. marketing mix) samanstendur af vöru, verði, stað og 

kynningu. Önnur áreiti eru þau sem hafa áhrif í gegnum umhverfi kaupanda og eru það 

eftirfarandi þættir sem geta haft áhrif á umhverfi: efnahagslegir þættir, tæknilegir þættir, 

pólitískir þættir og menningarlegir þættir. Bæði samval söluráðanna og umhverfi er hluti 

af svarta kassa neytandans, og hefur áhrif á hvað er keypt, hvenær, hvar og hversu oft 

(Armstrong og Kotler, 2010).  

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að vita hvernig og af hverju þarfir neytenda þróast, hverjar 

þarfir þeirra eru og hver sé líklegur til að nota vöruna. Fyrirtæki rannsaka hegðun 

neytenda til að skilja þá þætti sem leiða til og hafa áhrif á kaup. Það þarf að afla ýmiskonar 

upplýsinga til að skilja hegðun neytenda betur.  Neytendahegðun getur verið mismunandi 

eftir einstaklingum, það er ekki það sama hjá öllum sem skiptir máli við val á vörum (Belch 

og Belch, 2015). 

Með því að skilja kauphegðun einstaklinga þá hjálpar það fyrirtækjum að  útbúa betri 

markaðsáætlun, sem getur leitt til aukningar á markaðshlutdeild og arðsemi (Armstrong 

og Kotler, 2011). 

 

2.1 Samval söluráða 

Kenningin um markaðsráðanna fjóra var sett fram árið 1960 af McCarthy. Margir 

kenningasmiðir hafa unnið við kenninguna en McCarthy hefur verið titlaður sem  

kenningarsmiðurinn. Þessi kenning samanstendur af fjórum markaðsráðum sem eru: 

vara, verð, staður og kynning. Þessir þættir eru oft nefndir „p-in fjögur“ (Solomon o.fl., 

2009; Grönroos, 1994; Van Waterschoot og Van den Bulte , 1992).  

 Þegar velja á bestu leiðina til þess að kynna vöru eða þjónustu fyrir neytendum eru 

margar ákvarðanir sem þarf að taka til að ná sem bestum árangri. Eitt þeirra tækja sem 

hægt er að nota er samval söluráðanna sem samanstendur af tólum sem fyrirtæki geta 

notað til að ná þeim árangri sem lagt er upp með (Solomon o.fl., 2009). Samval 

söluráðanna samanstendur af öllu því sem fyrirtæki geta gert til þess að hafa áhrif á 

eftirspurn á vörunni sinni (Armstrong og Kotler, 2011). 
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 Fyrsti markaðsráðurinn er varan það getur verið vara, þjónusta, hugmynd, staður, 

einstaklingur, hvað sem er sem fyrirtæki býður upp á fyrir markhópinn gegn greiðslu. 

Þetta getur verið hönnun, umbúðir utan um vöruna, jafnvel líkamlegir eiginleikar og 

einhver þjónusta svo sem frí heimsending. Því má sjá að vara getur verið ýmiskonar, það 

sem hún á sameiginlegt er að velgengni hennar skiptir miklu máli. Varan er mikilvægur 

hluti í samvali söluráðanna (Armstrong og Kotler, 2011; Solomon o.fl., 2009). 

 Verð er svo verðmæti vörunnar, eða upphæðin sem neytandinn greiðir fyrir vöruna. 

Oft skoða fyrirtæki verðið þegar þau ætla að auka áhuga á vörunni. Þetta gerist þegar 

fyrirtæki setja vöru á afslátt eða útsölu en í önnur skipti reyna fyrirtæki að hækka verð á 

vörunni til þess að sýna fram á að um mikil gæði sé að ræða (Armstrong og Kotler, 2011; 

Solomon o.fl., 2009). 

Staður segir til um aðgengi að vörunni fyrir neytanda á ákveðnum tíma og ákveðinni 

staðsetningu  (Solomon o.fl., 2009). 

Kynning inniheldur allar athafnir fyrirtækisins til að upplýsa neytandann um vöruna og 

ýta undir að hugsanlegur viðskiptavinur kaupi vöruna. Kynning getur verið í mörgum 

formum; persónuleg sölumennska, sjónvarpsauglýsing, afláttarmiðar (e. coupons), 

auglýsingaskilti, tímaritsauglýsingar og fréttatilkynningar (Solomon o.fl., 2009). 

 

2.2 Persónueinkenni neytanda 

Þeir þættir sem hafa áhrif á kauphegðun eru menningarlegir þættir, félagslegir þættir, 

persónulegir þættir og sálfræðilegir þættir (Kotler og Keller, 2012). Þessum þáttum getur 

markaðsfólk ekki stjórnað heldur einungis haft þá í huga þegar ná á til fólks með 

markaðfærslu (Armstrong og Kotler, 2011). Menningarlegir þættir eru þeir þættir sem 

hafa mestu áhrifin á kauphegðun fólks, af persónueinkennum neytenda (Kotler og Keller, 

2012). Í köflunum hér á eftir er farið nánar í hvern þátt fyrir sig. 

  

2.2.1 Menningarlegir þættir 

Menning, félagsleg einkenni og stétt hafa mikil áhrif á kauphegðun. Menning hefur 

grundvallaráhrif á langanir og hegðun einstaklinga. Gildi og viðmið eru mismunandi eftir 

því hvar fólk elst upp (Kotler og Keller, 2012). Þetta er eitthvað sem við lærum sem börn 
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frá fólki sem við umgöngumst (Armstrong og Kotler, 2011). Því verður að skoða 

menninguna vel í hverju landi fyrir sig til þess að skilja hvernig best sé að markaðssetja 

vöru og til að leita eftir nýjum tækifærum með nýja vöru (Kotler og Keller, 2012). 

Hver menning samanstendur einnig af félagslegum einkennum þar sem minni hópar 

sem hafa gildi og viðhorf sem eru önnur en hjá restinni af menningarhópnum. Það getur 

verið út frá þjóðerni, trú, kynþætti og landsvæði. Þegar þessir hópar eru orðnir stórir þá 

hanna fyrirtæki oft markaðsáætlun til að þjóna þeim. Einstaklingar eru einnig hluti af 

ákveðinni stétt, hver stétt hefur svipuð gildi, áhugamál, lífsstíl og hegðun. Einstaklingar í 

sömu stétt sýna svipuðum vörum áhuga. Það fer eftir því hver stéttin er hvaða 

vöruflokkum og vörumerkjum  viðkomandi stétt sýnir áhuga (Kotler og Keller, 2012). 

Núna er mikil vitundarvakning á Íslandi varðandi velferð dýra og hefur mikil umræða 

verið um prófanir á dýrum og það má sjá vel með vöruframboði á snyrtivörum. Mikið af 

nýjum snyrtivörumerkjum hefur verið að koma á markað hér á Íslandi og mörg þeirra 

prófa ekki vörur sínar á dýrum. 

 

2.2.2 Félagslegir þættir 

Félagslegir þættir hafa einnig áhrif á kauphegðun einstaklinga svo sem fjölskyldan og 

félagsleg hlutverk og staða hafa áhrif á kauphegðun þeirra. Þetta eru hópar sem við 

höfum bein samskipti við eða óbein sem hafa áhrif á viðhorf og hegðun okkar. Sumir 

þeirra eru hópar þar sem samskipti eru regluleg og óformleg t.d fjölskylda, vinir, 

nágrannar og vinnufélagar. Aðrir hópar eru formlegri og minni samskipti eru þar á milli, 

þar má nefna hópar sem hafa sömu trúarbrögð, ýmis félagasamtök o.fl. Þessir hópar hafa 

áhrif á einstaklinga á þrenns konar hátt. Þeir kynna einstaklingum fyrir nýrri hegðun og 

lífsstíl, þeir hafa áhrif á viðhorf og hugmyndir, og þeir hafa áhrif á val á vöru og 

vörumerkjum. Þar sem þessir hópar hafa sterk áhrif á einstaklinga þá þurfa fyrirtæki að 

finna út hvernig á að ná til og hafa áhrif á þá einstaklinga sem hafa áhrif á hópinn (Kotler 

og Keller, 2012; Armstrong og Kotler, 2011). 

Einstaklingarnir sem hafa áhrif á hópinn eru þeir sem bjóða upp á óformleg ráð og 

upplýsingar um ákveðna vöru eða vöruflokk, til dæmis hvaða vörumerki er best eða 

hvernig á að nota ákveðna vöru. Þessir leiðtogar hafa mikið sjálfstraust, eru félagslega 

virkir og reglulegir notendur á vöruflokknum. Fyrirtæki reyna að ná til þeirra með því að 
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gera sér grein fyrir lýðfræðilegum og sálfræðilegum einkennum þeirra, þekkja til hvaða 

fjölmiðla þeir lesa og ná til þeirra með beinum skilaboðum (Kotler og Keller, 2012). 

Fjölskyldan er mikilvægust þegar kemur að kauphegðun í þjóðfélaginu, 

fjölskyldumeðlimir eru þeir sem hafa mestu áhrifin á kauphegðun einstaklinga (Armstrong 

og Kotler, 2011). 

Vinir og fjölskylda geta haft mikil áhrif á að móta viðhorf einstaklingsins. Því getur verið 

að ef þeir kaupa eingöngu snyrtivörumerki sem prófa ekki á dýrum þá geta þeir haft áhrif 

á að viðkomandi einstaklingur geri það sama. 

 

2.2.3 Persónulegir þættir 

Persónuleg einkenni sem hafa áhrif á kaupákvörðun eru til dæmis aldur, starf, fjárhagsleg 

staða, persónuleiki, lífsstíl og viðhorf. Vegna þess hve mörg þessara atriða hafa bein áhrif 

á kauphegðun þá er mikilvægt fyrir markaðsfólk að fylgja þessum atriðum vel eftir (Kotler 

og Keller, 2012). 

Áhugi okkar á mat, fatnaði, húsgögnum, snyrtivörum o.fl. fer eftir aldri okkar. Einnig 

eru önnur atriði sem hafa áhrif á val okkar á vörum og þar má nefna hvort einstaklingurinn 

sé giftur, eigi barn, sé skilinn, sé að byrja að vinna o.s.frv. Það er að segja hvar við erum 

stödd í lífinu hefur áhrif á kauphegðun okkar. Einnig hafa persónueinkenni áhrif á 

kauphegðun og einstaklingar eru líklegri til að velja vörumerki sem svipar til þeirra eigin 

persónueinkenna. Lífsstíll einstaklingsins hefur einnig áhrif á kauphegðun svo sem starf 

hans, áhugamál og skoðanir. Markaðsfólk leitar eftir sambandi milli vörunnar þeirra og 

lífsstílshópum. Það sem mótar þessa hópa er hvort það er að hugsa um að spara pening 

eða þá tíma. Fyrirtæki reyna að ná til þeirra sem vilja spara pening með því að bjóða þeim 

vöru sem er ódýrari í framleiðslu og þjónustu (Kotler og Keller, 2012). 

Áhrif persónulegra þátta eru t.d þau að einstaklingar tileinka sér mismunandi lífsstíl á 

lífsleiðinni, smekkur fólks breytist og fjölskylduform hefur einnig mikil áhrif ásamt 

áhugamálum og skoðunum. Ef einstaklingur hefur þá skoðun að það eigi ekki að prófa 

snyrtivörur á dýrum getur það haft áhrif á kaupáform hans þegar hann velur sér 

snyrtivörumerki. 
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2.2.4 Sálfræðilegir þættir 

Fjögur sálfræðileg einkenni hafa áhrif á kauphegðun hjá einstaklingnum en það eru: 

hvatning (e. motivation), skynjun (e. perception), lærdómur (e. learning) og trú og viðhorf 

(e. beliefs and attitudes) (Armstrong og Kotler, 2011). 

Hver einstaklingur hefur mismunandi þarfir á tilteknum tíma. Sumar þarfir eru 

líffræðilegar þarfir svo sem hungur, þorsti og óþægindi. Aðrar þarfir eru félaglegar þar 

sem leitað er eftir viðurkenningu eða því að vera hluti af einhverju. Hvatning er þörf sem 

knýr einstaklinginn áfram til þess að fullnægja þörfum sínum. Skynjun er ferli sem sýnir 

hvernig fólk velur, skipuleggur og  túlkar upplýsingar. Þetta er gert með auglýsingum til 

að ná til einstaklingsins. Lærdómur er breyting á hegðun sem er til komin vegna þekkingar 

og fyrri reynslu. Sem dæmi ef einstaklingur kaupir maskara sem honum líkaði ekki við þá 

er líklegt að hann læri af reynslunni og kaupi hann ekki aftur. Trú og viðhorf er trú og 

skoðun einstaklingsins gagnvart vöru eða þjónustu. Ef einstaklingur hefur til að mynda þá 

skoðun að prófanir á dýrum séu ekki nauðsynlegar þá er líklegt að hann kaupi vöru frá 

snyrtivörumerki sem prófar ekki vörur á dýrum (Armstrong og Kotler, 2011) 
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3 Kaupákvörðunarferlið 

Þegar neytandi tekur ákvörðun um að kaupa vöru eða þjónustu fer hann í gegnum 

kaupákvörðunarferlið sem samanstendur af fimm eftirfarandi stigum; þörf, 

upplýsingaleit, mat á valkostum, kaupákvörðun og eftirkaupaáhrif. Kaupákvörðunarferlið 

byrjar löngu áður en vara eða þjónusta er keypt og hefur einnig áhrif löngu seinna. 

Neytendur fara ekki endilega í gegnum öll fimm stigin, stundum sleppa þeir einhverju 

skrefi  til dæmis þegar keypt er vara sem neytandinn kaupir reglulega þá er farið frá þörf 

og beint í kaupákvörðun (Kotler og Keller, 2012; Comegys, Hannula, og Váisánen, 2006). 

Fyrirtæki verða að einblína á allt kaupákvörðunarferlið í heild, frá því að þörf er mynduð 

og allt til eftirkaupaáhrifanna frekar en að skoða eingöngu kaupákvörðunina sjálfa, því 

það er meira sem liggur að baki kaupákvörðun heldur en eingöngu hún sjálf (Kurtkoti, 

2016; Armstrong og Kotler, 2011). Kaupákvörðun fer eftir ýmsu, það skiptir til að mynda 

máli hvaða vöruflokk neytandinn er að skoða. Þegar um er að ræða neytendavöru þá er 

það sem mest áhrif hefur á kaupákvörðunina auglýsinga, áhrif frá vinum og fjölskyldu, 

meðmæli frá öðrum eða þá að sölumaður hefur náð að sannfæra viðkomandi til að kaupa 

þessa ákveðnu vöru (Kurtkoti, 2016) 

Kaupákvörðunarferlið er módel sem er mikið notað af markaðsfólki til að skilja betur 

neytendur og hegðun þeirra (Comegys o.fl., 2006). Hugmyndin á bak  við módelið er að 

þegar neytendur kaupa vöru, þá er kaupferlið, sem byrjar löngu áður en kaupin eiga sér 

stað og heldur áfram eftir að kaupin hafa átt sér stað (Kurtkoti, 2016; Comegys o.fl., 2006). 

Módel af kaupákvörðunarferlinu má sjá á mynd 2. 

 

 

Þörf Upplýsingaleit
Mat á 

valkostum
Kaupákvörðun Eftirkaupaáhrif

Mynd 2: Kaupákvörðunarferlið (Armstorng og Kotler 2011, bls. 180) 
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3.1 Þörf 

Kaupákvörðunarferlið hefst þegar neytandi finnur hjá  sér þörf til að eignast eitthvað. Það 

getur verið vegna innra áreitis svo sem hungurs eða þorsta eða ytri áreitis, bara að fara 

framhjá matsölustað getur valdið hungur tilfinningu (Kotler og Keller, 2012; Comegys o.fl., 

2006). Auglýsingar eða spjall við ættingja og vini geta ýtt undir þessa þörf (Armstrong og 

Kotler, 2011). Þegar neytandinn gerir sér grein fyrir þörfinni byrjar hann að leita eftir 

upplýsingum og afla sér þekkingar á vörum sem uppfylla þessa ákveðnu þörf (Kurtkoti, 

2016). Það eru ýmsir þættir sem ýta undir þörf, ekki eingöngu þráin að eignast eitthvað. 

Sýnilegir þættir sem eru lýðfræðilegir eins og aldur, kyn, tekjur, kynþáttur, menntun, 

fjölskyldustærð og hjúskaparstaða og eftir þeim ráðast  mismunandi þarfir einstaklinga. 

Til að mynda hafa margar konur þörf fyrir snyrtivörur en karlar ekki . Eins hefur 

fjölskyldufólk með börn aðrar þarfir en einstaklingar.  

Þörfin getur verið mismunandi, allt frá því að kaupa eitthvað alveg nýtt eða þá að 

endurnýja eitthvað, neytendur endurnýja vöru sem uppfylla þarfir þeirra með annarri 

vöru (Comegys o.fl., 2006). Í þessu stigi t.d klárast andlitsfarði og neytandi ætlar sér að 

kaupa sér annan andlitsfarða sem prófar ekki á dýrum. Því verður til þörf fyrir nýjan 

andlitsfarða og annað  hvort líkar viðkomandi við farðann sem hann var að klára eða 

endurnýjar og kaupar sér einhvern nýjan. 

 

3.2 Upplýsingaleit 

Næsta skref í kaupákvörðunarferlinu er upplýsingaleit. Neytendur nota mismundi leiðir til 

að afla sér upplýsinga um vörur sem eru í boði. Það gera þeir með því að leita að lesefni, 

hringja í vini, leita á vefnum og heimsækja verslanir til að afla sér upplýsinga um vöruna.  

Til eru fjórir hópar af upplýsingum sem neytandinn nálgast. Í fyrsta lagi eru það 

persónulegar upplýsingar sem hann fær hjá fjölskyldumeðlimum, vinum og nágrönnum. Í 

öðru lagi upplýsingar í gegnum auglýsingar en þar eru upplýsingar sem er að finna á 

vefsíðum, frá söluaðila, standa í verslunum og umbúðirnar sem varan er í. Í þriðja lagi 

opinberar upplýsingar svo sem í fjölmiðlum og stjörnugjöf neytenda. Í fjórða lagi er það 

reynslan, að koma við vöruna, rannsaka hana og nota (Kotler og Keller, 2012). Þær 

upplýsingar sem neytandinn verður mest var við er í gegnum auglýsingar sem  stjórnað er 

af markaðsfólki. En þær upplýsingar sem hafa mestu áhrifin á upplýsingaleitina eru 
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persónulegar upplýsingar. Auglýsingar fræða neytandann en persónulegar heimildir 

réttlæta eða meta vöruna fyrir hann (Armstrong og Kotler, 2011). 

Eftir því sem upplýsingarnar sem aflað eru fleiri því meiri verður vitund og þekking  á 

vörumerkjum, með upplýsingaleitinni heyrir neytandinn um vörumerki sem hann hefur 

ekki áður heyrt um. Upplýsingaleitin getur einnig hjálpað við að útiloka ákveðin vörumerki 

(Armstrong og Kotler, 2011). Á þessu stigi leitar neytandinn sér upplýsinga til að velja 

hvaða andlitsfarða hann á að kaupa sér. Aflar sér upplýsinga um hvaða vörumerki 

framleiða farða sem hentar honum. Hann hafði áður verið að nota farða frá Mac en langar 

að prufa nýjan farða frá snyrtivörumerki sem prófar ekki á dýrum. Upplýsingaleitin verður 

til þess að hann hefur nokkur merki í huga og síðan ber hann mismunandi farða saman. 

 

3.3 Mat á valkostum 

Neytandinn metur svo valkostina sem í boði eru og tekur ákvörðun um hvaða vöru hann 

kaupir. Þá er hann að gera sér grein fyrir hvort varan sem stendur til að kaupa uppfylli 

þarfir hans (Kotler og Keller, 2012). Hvernig neytendur meta valkosti er mismunandi eftir 

einstaklingum. Í sumum tilfellum notar neytandinn reikningsaðferð og rökrétta hugsun. 

Þá reiknar hann út kosti og ókosti með ákveðinni vöru. Í öðrum tilfellum, fer sami aðili 

eftir tilfinningu og gengi vörunnar, hvort varan sé vinsæl eða ekki. Stundum taka 

neytendur kaupákvörðun sjálfir, stundum fá þeir hjálp frá vinum, skoða gagnrýni á netinu 

eða fá hjálp frá söluaðila (Armstrong og Kotler, 2011). Í þessu stigi metur neytandinn 

valkostina sem bjóðast honum um farða frá snyrtivörumerkjum sem prófa ekki á dýrum. 

Hann leitar t.d á Youtube og skoðar gagnrýni um farða sem hann er með í huga eða þá 

hann les hvað bloggarar hafa um viðkomandi vöru að segja og þrengir valkostina eftir að 

hafa lesið og hlustað á gagnrýni um vörurnar. 

 

3.4 Kaupákvörðun 

Þegar neytandinn hefur vegið og metið valkostina sem í boði eru er komið að því að kaupa 

þá vöru sem hann hefur valið  (Kotler og Keller, 2012). Það eru tveir þættir sem geta komið 

á milli mats á valkostum og kaupákvörðunar. Í fyrsta lagi er það viðhorf annarra, vinir eða 

fjölskylda sem geta þrýst á hann og það mat sem hann hafði lagt á ákveðna vöru getur 
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breyst vegna þrýstings. Hafði viðkomandi til að mynda tekið farða frá ákveðnu merki af 

listanum og er aftur kominn á borðið vegna þrýstings eða þessu getur verið öfugt farið að 

ákveðin vara hafi komið til greina en vegna þrýstings sé sú vara ekki lengur á borðinu. Í 

öðru lagi geta verið óvæntir þættir sem hafa áhrif á kaupákvörðunina. Verðið á vörunni 

getur hafa hækkað, eða þá að önnur kaup eru nauðsynlegri. Jafnvel þegar neytandi hefur 

ákveðið hvaða vöru hann ætlar að kaupa þá eru samt nokkrar kaupundirákvarðanir sem 

þarf að fara í gegnum. Þessar undirákvarðanir eru verðbil þ.e.a.s að viðkomandi neytandi 

sé með í huga að kaupa vöru sem er t.d á verðbilinu 2000-3500, sölustaður, hvenær 

kaupin eiga að fara fram, magn þess sem á að kaupa og greiðslumiðill (Comegys o.fl., 

2006). Í þessu stigi fer neytandinn í verslun, þar er verið að kynna annan farða en hann 

ætlaði að kaupa og það getur orðið til þess að hann skipti um skoðun og kaupi farðann 

sem verið var að kynna. 

 

3.5 Eftirkaupaáhrifin 

Þrátt fyrir að kaup hafi farið fram er kaupákvörðunarferlinu ekki þar með lokið. Eftir 

kaupin verður neytandi annað  hvort ánægður ef varan uppfyllti þarfir hans eða 

óánægður því varan stóð ekki undur væntingum. Því stærra sem bilið er milli væntinga 

og virkni vörunnar því óánægðari verður neytandinn. Þess vegna er mikilvægt fyrir 

seljendur að lofa eingöngu því sem er að finna í vörunni svo það uppfylli væntingar 

neytandans (Armstrong og Kotler, 2011). Í þessu stigi mælir neytandinn með eða á móti 

farðanum við vini, fjölskyldu, vinnufélaga o.fl. sem hann keypti. Eftir því hvort honum 

líkaði eða líkaði ekki við farðann.
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4 Kenningin um röksamlegar athafnir 

Árið 1967 var kenningin um röksamlegar athafnir fyrst kynnt, en hefur síðan þá verið 

þróuð, prófuð og bætt. Í grunninn byggist kenningin á þeirri hugmynd að fólk sé venjulega 

mjög skynsamt og taki markvissar ákvarðanir með upplýsingar sem það hefur. Sem sagt 

vilji einstaklingsins til að hegða sér á ákveðinn hátt. Vegna þessarar ástæðu var kenningin 

nefnd kenningin um röksamlegar athafnir (e. A theory of reasoned action). Hún byggir á 

tveimur áhrifaþáttum, þ.e viðhorfi og huglægu mati á venjum (Ajzen og Fishbein, 1980). 

Á mynd 3 má sjá módel af kenningunni. 

 

Mynd 3: Módel af kenningunni um röksamlegar athafnir (Ajzen og Fishbein 1980, bls. 8) 

Markmið kenningarinnar er að spá fyrir um og skilja hegðun einstaklinga. Fyrsta skrefið 

að þessu markmiði er að bera kennsl á og mæla áhuga á ákveðinni hegðun. Þegar 

hegðunin hefur verið skilgreind þá er hægt að að spyrja hvað ákvarði hana (Ajzen og 

Fishbein, 1980). 

Í þessari kenningu er því haldið fram að ekki sé erfitt að spá fyrir um hegðun. Til dæmis 

til þess að spá fyrir um hvort einstaklingur muni kaupa snyrtivörur sem eru ekki prófaðar 

á dýrum er einfaldast og sennilega áhrifaríkasta nálgunin að spyrja hann hvort hann 

áformi að gera það. Það þýðir þó ekki að það muni alltaf verða fullkomin svörun milli 

áforma og hegðunar (Ajzen og Fishbein, 1980). 

Hugmyndin um að áform spái fyrir um hegðun gefur okkur ekki miklar upplýsingar um 

ástæðu hegðunarinnar. Það er ekki mjög fræðandi að komast að því að fólk gerir 

venjulega það sem það áformar að gera. Þar sem markmiðið er að skilja hegðun 

Áform

Viðhorf til 
hegðunar

Huglægt mat á 
venjum
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einstaklinga, ekki að spá fyrir um hana og því gerir annað skrefið kröfu um að  

ákvarðanirnar skiljist (Ajzen og Fishbein, 1980). 

Samkvæmt kenningunni um röksamlegar athafnir þá eru áform einstaklinga ákvörðuð 

á tveimur þáttum, annars vegar persónulegum þáttum og hins vegar félagslegum. 

Persónulegi þátturinn er jákvæð eða neikvæð skoðun einstaklingsins á því að framkvæma 

ákveðna hegðun. Þessi þáttur er nefndur viðhorf til hegðunar. Viðhorf er skoðun 

einstaklings gagnvart ákveðinni hegðun. Félagslegi þátturinn er hins vegar þegar 

einstaklingar verða fyrir félagslegum þrýstingi við að framkvæma hegðun eða ekki. Þessi 

þáttur er nefndur huglægt mat á venjum (e. subjective norm). Sem sagt að einstaklingnum 

finnst að þeir sem eru honum mikilvægir t.d fjölskylda og vinir finnst að hann ætti að 

kaupa snyrtivörur sem eru ekki prófaðar á dýrum (Ajzen og Fishbein, 1980). 

Einstaklingur sem hefur trú á að ákveðin hegðun muni leiða til jákvæðrar niðurstöðu 

mun hafa jákvætt viðhorf gagnvart þeirri hegðun. Trúin sem liggur til grundvallar 

viðhorfum einstaklinga er kallað  hugmynd um hegðun (e. behavioral beliefs) (Ajzen og 

Fishbein, 1980). Einstaklingur sem heldur að frí til sólarlanda gerir börnin ánægð, er 

líklegri til að kaupa ferð til sólarlanda en sá sem heldur að slík ferð myndi gera börnin 

óhamingjusöm. 

Náttúrulegar snyrtivörur eru þær vörur sem innihalda náttúruleg og lífræn efni og 

engin skaðleg efni (United States Department of Agriculture, 2008). Náttúrulegar 

snyrtivörur eru orðnar vinsælli en áður en áhugi á þeim hefur aukist mikið undanfarin ár. 

Norðurlandamarkaðurinn á lífrænum og náttúrulegum snyrtivörum hefur til að mynda 

tvöfaldast að stærð frá 2008 til 2014 (Nordic market for natural & organic cosmetics to 

2021, 2015).  Ástæða þess að neytendur kaupa oft ekki náttúrulegar eða lífrænar 

snyrtivörur er vegna þess að oft er sagt að vörur séu náttúrulegar eða lífrænar og það 

getur reynst erfitt fyrir fólk að greina á milli þeirra og að vita hverjar þeirra séu 

náttúrulegastar. Fólki finnst það oft kaupa snyrtivörur sem sagðar eru vera náttúrulegar 

en eru það í raun ekki þegar innihaldslýsingin þeirra er skoðuð nánar (Matic og Puh, 2016).  

Eins er þegar neytendur hafa jákvætt viðhorf gagnvart umhverfisvænum vörum þá eru 

þeir líklegri til að kaupa þær. Því er líklegra að ef fyrirtæki markaðssetja vörurnar sem 

umhverfisvænar nái þær til þess markshóps. Þannig geta fyrirtæki notað þá aðgreiningu 

til að skera sig frá samkeppnisaðilum (Suki, 2016).  
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Niðurstöður rannsóknar Suki (2016), leiddu í ljós að þeir sem hafa mest áhrif  á kaup 

fólks eru fjölskyldur þess og vinir. Ef viðkomandi hafa jákvæða reynslu af 

umhverfisvænum vörum þá getur það haft áhrif á að neytendur velji umhverfisvænar 

vörur fram yfir aðrar vörur. Niðurstöður annarrar rannsóknar sýndu svipað  en þar kom í 

ljós að skoðanir annarra hafa mikil áhrif á kaupáform (Hansen, Risborg og Steen, 2012). 

Það sama segir kenningin um persónueinkenni neytenda sem segir að fjölskylda og vinir 

hafi mikil áhrif á kauphegðun neytenda í gegnum félagslega þáttinn (Armstrong og Kotler, 

2011).   

Það sem hefur áhrif á kaupáform á náttúrulegum snyrtivörum er kyn, tilhneiging að 

kaupa lífrænan mat og tilhneiging að kaupa ný náttúruleg snyrtivörumerki. Einnig eru 

neytendur sem kaupa lífrænan mat líklegri til að kaupa náttúrulegar snyrtivörur og 

neytendur sem hafa tilhneigingu til að kaupa ný náttúruleg snyrtivörumerki eru líklegri að 

kaupa náttúrulegar snyrtivörur og eru líklegri til að kaupa mismunandi vörumerki af 

náttúrlegum snyrtivörum (Matic og Puh, 2016). 

Rannsókn  Prakash  og Pathak (2017) rannsakaði áhrif á umhverfisvænum umbúðum 

á neytendur. Kenningin um röksamlegar athafnir (TRA) var notuð sem fyrirmynd að 

rannsókninni. Niðurstöður staðfestu það að marktækur munur væri á viðhorfum, 

persónulegu viðmiði, umhverfisáhyggjum og greiðsluvilja á kaupáform gagnvart 

umhverfisvænum umbúðum. Rannsókn Yadav og Pathak, (2016) komst að þeirri 

niðurstöðu að þau kaupáform ungs fólks til að kaupa lífrænar vörur væri hægt að spá fyrir 

með viðhorfi, persónulegu viðmiði, stjórnun hegðun, umhverfisáhyggjum og 

umhverfisþekkingu. Þar kom einnig í ljós að umhverfisáhyggjur höfðu mest áhrif á 

kaupáform. Niðurstöðurnar geta hjálpað við markaðssetningu á lífrænum vörum. 

Umhverfisáhyggjur og umhverfisþekking voru sterkustu áhrifin á kaupáform á lífrænum 

vörum. Þess vegna er þörf fyrir að búa til þekkingu meðal neytenda með því að merkja 

vörurnar sem lífrænar vörur sem gæti orðið til þess að auka líkur á því að neytendur kaupi 

lífrænar vörur.  

Einnig kom fram í rannsókn Prakash og Pathak (2017) að sá þáttur sem hafði mesta 

spágildið var persónuleg viðmið. Í sömu rannsókn kom einnig í ljós að neytendur væru 

tilbúnir að greiða hærra verð fyrir umhverfisvænar vörur. 
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Rannsókn Hansen o.fl. (2012) sýndi fram á það að ef neytendur hefðu það viðhorf að 

kaupa ekki snyrtivörur með parabenum  þá væri mjög líklegt að þeir gerðu  það ekki. Vilji 

neytenda til að kaupa snyrtivörur án parabena er drifinn áfram með huglægu mati á 

venjum og viðhorfi. Snyrtivörufyrirtæki ættu því að markaðssetja vöruna sína í kringum 

viðhorf neytenda en ekki eingöngu virkni þeirra. 
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5 Aðferðafræði 

Í þessum kafla er greint frá aðferðafræði rannsóknarinnar, þátttakendum, mælitæki og 

framkvæmd. Aðferðin sem notuð var  er megindleg spurningakönnun. 

 

5.1  Þátttakendur 

Við öflum gagna var notað rafrænt hentugleikaúrtak og snjóboltaúrtak í gegnum 

samfélagsmiðilinn Facebook. Það var ákveðið að fara þá leið vegna þess að auðvelt væri 

að nálgast þátttakendur á þann hátt. 

Rafrænar kannanir eru orðnar mjög vinsæl aðferð til að afla gagna (Granello og 

Wheaton, 2004). Að nota samfélagsmiðla við öflun gagna er góð leið til að nálgast 

þátttakendur. Það er ódýrari leið en einnig er hægt að ná til breiðari hóps á skemmri tíma 

og einnig þeirra sem getur verið erfitt að nálgast með hefðbundnum hætti. Það tekur 

skemmri tíma að deila könnun á samfélagsmiðlum heldur en að fara á vettvang og spyrja 

fólk þar eða þá með símarannsókn. (Baltar og Brunet, 2012; Ward, Clark, Zabriskie og 

Morris, 2012). 

Gagnasettið var skoðað og athugað hvort óeðlileg svör væru til staðar, til dæmis hvort 

svarendur svöruðu öllum fullyrðingum eins eða að reynt væri að hafa áhrif á niðurstöður 

með því að vera ósammála öllum fullyrðingum. Rannsakandi sá ekkert óeðlilegt og því var 

hægt að nota öll svörin sem fengust. Þátttakendur í rannsókninni voru alls 453, sjá má 

allar bakgrunnsbreytur í töflu 1. Konur voru í meirihluta í þessari könnun og flestir 

þátttakendur voru á aldrinum 21-30 ára. Hæsta menntunarstig sem flestir svarendur 

höfðu var stúdentspróf eða iðnmenntun. Flestir þátttakenda voru með tekjur 250.000 

krónur eða lægri.  
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Tafla 1: Bakgrunnsbreytur 

 

 

 

 

 

 

5.2 Mælitæki 

Til þess að skoða hvort að viðhorf, persónulegt viðhorf og greiðsluvilji spái fyrir um 

kaupáform á snyrtivörum sem prófa ekki á dýrum var notast við kenningu Ajzen og Fisbein 

(1980) sem er kenningin um röksamlegar athafnir. Sú kenning byggir á því að áform 

byggist á tveimur þáttum, annars vegar á viðhorfi til hegðunar og hins vegar á huglægu 

mati á venjum. Markmið kenningarinnar er að spá fyrir um og skilja hegðun einstaklinga.  

Spurningalistinn var að mestu leyti fenginn frá Prakash og Pathak (2017) en einnig var 

ein spurning um greiðsluvilja tekin frá Tarkiainen og Sundqvist (2005).  Þeir þættir sem 

notaðir voru í mælitækinu eru: viðhorf, persónuleg viðmið, greiðsluvilji og kaupáform. 

Þessir þættir eru fengnir frá Prakash og Pathak sem notuðu einnig sömu kenningu og 

rannsakandi í þessari rannsókn hér. Módelið má sjá á mynd 4. 

Spurningalistanum sem Prakash og Pathak notuðu í sinni rannsókn var þó smávægilega 

breytt og hann var staðfærður yfir á snyrtivörur sem prófa ekki á dýrum. Spurningalistinn 

var einnig þýddur yfir á íslensku. Í þeirri rannsókn var verið að skoða umhverfisvænar 

umbúðir. Þeir fengu spurningarnar úr ýmsum áttum, spurningar sem varða viðhorf voru 

fengnar frá Han og Yoon (2015), persónuleg viðmið spurningarnar voru fengnar frá Khare 

(2015),  þær spurningar sem Prakash og Pathak (2017) notuðu í sinni rannsókn um 

Kyn 

Karl 5,0% 

Kona 95,0% 

Aldur 

20 ára og yngri 20,7% 
21-30 ára 50,7% 
31-40 ára 17,2% 

41 árs og eldri 11,4% 

Menntun 

Grunnskólapróf 30,8% 
Stúdentspróf eða iðnmenntun 35,2% 
Háskólapróf 34,0% 

Tekjur 

250.000 krónur eða lægri 47,4% 
250.001-500.000 krónur 37,5% 
500.001 krónur eða hærri 15,1% 
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greiðsluvilja fengu þeir frá Jang, Kim og Bonn, (2011) og kaupáform spurningarnar voru 

fengnar frá Wee, Ariff, Zakuan, Tajudin, Ismail og Ishak (2014). Einnig fékk rannsakandi 

eina fullyrðingu um greiðsluvilja frá Tarkiainen og Sundquist (2015). 

 

Mynd 4: Líkan rannsóknar 

 

Notaður var  fimm punkta Likert skalinn þar sem svarandi var beðinn um að svara 

hversu ósammála eða sammála hann væri viðkomandi fullyrðingu, þar sem 1 táknaði 

mjög ósammála og 5 táknaði mjög sammála. Hver fullyrðing var merkt með orðgildi og 

hvað það orðgildi stóð fyrir í spurningakönnuninni. Sjá má allar fullyrðingar hvers þáttar í 

viðauka. 

 

5.3  Framkvæmd 

Spurningalistinn var settur upp í QuestionPro sem er hentugt forrit til að vinna rafræna 

spurningalista. Hann var forprófaður af sex einstaklingum áður en hann var sendur út. 

Áætlaður svartími var miðaður við þá aðila sem forprófuðu listann og var tíminn 2-3 

mínútur. Við kynningu á spurningalistanum var sagt frá tilgangi rannsóknarinnar, innihaldi 

spurninga og áætluðum svartíma könnunar. Sendur var tengill á spurningalistann á 

persónulegri Facebook síðu rannsakanda þar sem óskað var eftir þátttöku. Einnig var 

óskað eftir því að könnuninni yrði dreift áfram og urðu nokkrir við þeirri beiðni 

rannsakanda. Þá var könnuninni einnig deilt í þremur Facebook-hópum. Við sem elskum 

MakeUp, Spurningakannanir og Markaðsfræði og alþjóðaviðskipti 15-16. Fyrirlögn fór 

Kaupáform

Viðhorf

Persónuleg 
viðmið

Greiðsluvilji
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fram á tímabilinu  2. mars til 16. mars 2017. Við úrvinnslu gagna var tölfræðiforritið SPSS 

notað en allar myndir og töflur voru unnar í Excel.  
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6 Niðurstöður 

Í þessum kafla er greint frá niðurstöðum rannsóknarinnar. Fyrst er farið í lýsandi 

niðurstöður sérhvers atriðis eða fullyrðingar og því næst greint frá innri áreiðanleika 

þáttanna. Þar á eftir er kannað hvort munur sé á milli hópa til þáttanna og að lokum eru 

athuguð áhrif þáttanna á kaupáform. 

 

6.1 Lýsandi niðurstöður og innri áreiðanleiki 

Í töflu 2 má sjá yfirlit yfir meðaltal, staðalfrávik og tíðni allra fullyrðinga hvað varðar 

kenninguna um röksamlegar athafnir. Þar má sjá að því sem svarendur voru mest 

sammála er að þeir hugsa um hag dýranna og eru tilbúnir að kaupa snyrtivörur og að þeir 

myndu frekar kaupa snyrtivörur sem væru ekki prófaðar á dýrum og þeim finnst þeim 

bera skylda til að hugsa um hag dýra þegar þeir geta. Sú breyta sem fær lægsta meðaltalið 

er það að svarendur sniðganga snyrtivörur sem eru prófaðar á dýrum en sú breyta fær 

meðaltal rétt yfir hlutleysismörkum. Flestallar fullyrðingarnar fengu meðaltal um og í 

kringum 4 sem segir okkur að svarendur séu sammála fullyrðingunum. Einnig má sjá að 

flestir svarendur svara spurningum um fyrsta þáttinn, og fækkar eftir hvern þátt.  Hvað 

veldur því er rannsakandi ekki alveg með á hreinu. En samt sem áður var ákveðið að halda 

öllum svörum inni. 
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Tafla 2: Lýsandi niðurstöður fullyrðinga 

Viðhorf M Sf N 

Ef ég hefði val, þá myndi ég kaupa snyrtivörur 
sem eru ekki prófaðar á dýrum 4,19 0,973 449 

Ég myndi vera tilbúin að kaupa snyrtivörur sem 
hugsa um hag dýranna 4,23 1,014 450 

Ég myndi kaupa snyrtivörur frá óþekktu 
vörumerki ef það prófar ekki á dýrum 3,59 1,164 449 
Persónuleg viðmið       

Mér ber skylda til að hugsa um hag dýra þegar ég 
get 4,19 0,911 383 

Ég sniðgeng snyrtivörur sem eru prófaðar á 
dýrum 3,06 1,042 381 

Mér finnst mér  bera skylda til að nota 
snyrtivörur sem eru ekki prófaðar á dýrum 3,39 1,100 378 
Verðvilji       

Ég er tilbúin/n að borga hærra verð fyrir 
snyrtivörur ef þær eru ekki prófaðar á dýrum 3,18 1,187 373 

Hagstætt verð á snyrtivörum skiptir mig máli 4,16 0,959 372 
Kaupáform       

Ég mun í náinni framtíð kaupa snyrtivörur sem er 
ekki prófaðar á dýrum 3,81 0,932 348 

Ég ætla að kaupa reglulega snyrtivörur sem eru 
ekki prófaðar á dýrum 3,71 0,939 347 
 
Ég ætla að kaupa snyrtivörur sem eru ekki 
prófaðar á dýrum því þau hafa hag dýranna í 
huga 3,88 0,940 348 
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Innri áreiðanleiki þáttanna sem átti að sameina var kannaður með Cronbach´s alpha. 

Þetta var gert til þess að kanna hvort spurningarnar væru ekki alveg örugglega að mæla 

sama hugtakið og til að kanna hvort fullyrðingarnar pössuðu vel saman. Alfastuðullinn var 

hár í öllum tilfellum nema einu eins og sjá má í töflu 3. Hann var lægstur í greiðsluvilja, en 

það var eini þátturinn sem hafði eingöngu 2 fullyrðingar, á meðan allir hinir þættirnir 

höfðu 3 fullyrðingar. Það var samt sem áður ákveðið að halda þeim þætti inni og þarf því 

að taka tillit til þess við túlkun á niðurstöðum. Sjá má meðaltal, staðalfrávik, tíðni og 

alfastuðulinn í töflu 3. 

Tafla 3: Lýsandi niðurstöður þáttanna 

Þættir M Sf N α 
Viðhorf 4,00 0,882 445 0,786 
Persónuleg 
viðmið 3,55 0,852 377 0,785 
Greiðsluvilji 3,67 0,754 370 -0,500 
Kaupáform 3,80 0,845 346 0,885 

 

6.2 Munur milli hópa 

Athugað var hvort munur væri á milli hópa til áforma til að kaupa snyrtivörur sem prófa 

ekki á dýrum með dreifigreiningu (ANOVA). Kom í ljós að enginn marktækur munur var 

þar á p>0,05, þar af leiðandi virðist ekki skipta máli við kaupáform á snyrtivörum hvort 

viðkomandi sé á vissum aldri, hafi lokið ákveðinni menntun eða hafi ákveðin laun. Það var 

einnig skoðað hvort munur á afstöðu til viðhorfs, persónulegs viðhorfs eða greiðsluvilja 

væri til staðar og var þar enginn marktækur munur á milli hópanna p˃0,05.  

 

6.3 Áhrif þáttanna á kaupáform 

Til þess að spá fyrir um kaupáform með tilliti til þáttanna þriggja; viðhorf, persónuleg 

viðmið og greiðsluvilja var keyrð aðhvarfsgreining. Þegar gerð er aðhvarfsgreining þarf 

fyrst að fara yfir hvort marglínuleiki, sjálffylgni með Durbin Watson prófi eða útlagar séu 

til staðar með Crook´s prófi. Það var skoðað áður en niðurstöður aðhvarfsgreiningarinnar 

voru skoðaðar. Þar kom í ljós að ekkert af því var til staðar og því var forsendum 

aðhvarfsgreiningar mætt. Niðurstöður aðhvarfsgreiningar er það að viðhorf, persónulegt 

viðmið og greiðsluvilji spá fyrir um 55,7% (R² = 0,557) af breytileika áforma neytenda til 
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þess að kaupa snyrtivörur sem prófa ekki á dýrum (F(3, 336)=140,856 p<0,001). Einnig var 

skoðað hvaða þáttur hafði mestan útskýringamáttinn. Þar kom í ljós að persónuleg viðmið 

hefur mesta útskýringamáttinn (β=0,437; p<0,05), viðhorf hefur næst mesta 

útskýringamáttinn (β=0,269; p<0,05) en greiðsluvilji hefur minnsta útskýringamáttinn 

(β=0,163; p<0,05). Sjá má útskýringarmynd af skýringamættinum á mynd 5. 

 

 

Mynd 5: Skýringarmáttur þáttanna 

  

Kaupáform

Viðhorf

Persónuleg 
viðmið

Greiðsluvilji

β=0,437; p˃0,05 
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7 Umræða 

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að vita hvað það er sem er neytendum mikilvægt. Því betur 

sem fyrirtæki skilja kauphegðun því betur gengur þeim að ná til neytenda og auka líkur á 

því að selja vöruna sína (Hollensen, 2010). Ef fyrirtæki þekkja vel áherslu sinna markhópa 

þá geta þau náð betur til þeirra og vita betur hverjir séu líklegastir til að kaupa vöruna og 

geta því hannað það auglýsingaefni betur sem nær til þeirra (Belch og Belch, 2015). Það 

eru mismunandi ástæður fyrir því að kaupendur velji eina vöru eða vörumerki fram yfir 

aðra. Ef fyrirtæki þekkja og skilja kaupákvörðun einstaklinga er auðveldara fyrir þau að 

skilja þá og því geta þau tekið markvissari ákvarðanir til að ná til tiltekins hóps (Solomon 

o.fl., 2009). 

Undanfarin misseri hefur skapast mikil umræða um velferð dýra og ekki síst um það 

hvort nauðsynlegt sé að prófa snyrtivörur á dýrum. Með reglugerð Evrópusambandsins 

sem bannar prófanir á dýrum þá hafa mörg fyrirtæki hætt að prófa snyrtivörur á dýrum. 

En þó eru þær snyrtivörur sem seldar eru til Kína enn prófaðar á dýrum. En þeim 

vörumerkjum fer sífellt fækkandi og það eru sífellt fleiri merki sem prófa ekki á dýrum og 

fara aðra leiðir. Þetta er vegna þrýstings frá neytendum því mikið er til af upplýsingum 

þar sem auðvelt er fyrir neytandann að kanna hvort ákveðið vörumerki sé prófað á dýrum 

og sá listi fer sífellt stækkandi  (PETA, 2017; European Commision, 2013) 

Sú rannsóknarspurning sem ætlað var að svara með þessari rannsókn var: Hver er 

skýringamáttur viðhorfs, persónulegs viðmiðs og greiðsluvilja til kaupáforms á 

snyrtivörum, sem ekki hafa verið prófaðar á dýrum? Var það skoðað með kenningu Ajzen 

og Fishbein (1980) um röksamlegar athafnir. Það kom í ljós að viðhorf, persónuleg viðmið 

og greiðsluvilji spá mikið fyrir um kaupáform. En sá þáttur sem hafði hvað mest áhrif var 

persónulegt viðmið og þar á eftir kom viðhorf en greiðsluvilji hafði minnsta vægið. 

Einnig var skoðað hvort munur væri á milli hópa um afstöðu til viðhorfs, persónulegs 

viðmiðs, greiðsluvilja og kaupáforma. Þar var skoðað hvort munur væri milli kyns, aldurs, 

menntunar og tekna. Þar kom í ljós að enginn marktækur munur var á milli hópa. Því er 

ekki hægt að segja að aldur, menntun eða tekjur hafi áhrif á kaupáform á snyrtivörum 
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sem prófa ekki á dýrum. Þar af leiðandi er ekki að sjá að bakgrunnur skipti máli þegar 

einstaklingar velja að kaupa frekar snyrtivörur sem ekki eru prófaðar á dýrum. 

Rannsókn Yadav og Pathak (2016) sýndi fram á að hægt væri spá fyrir um kaupáform 

með viðhorfi og persónulegu viðmiði. Rannsókn Prakash og Pathak (2017) sýndi fram á 

það sama en þar var einnig búið að bæta við þættinum greiðsluvilji. Þessi rannsókn 

skoðaði hvaða þáttur hefði mesta spágildið af þáttunum þremur, viðhorfi, persónulegu 

viðmiði eða greiðsluvilja. Þar kom í ljós að sá þáttur sem hefur mesta spágildið væri 

persónulegt viðmið. Þessar tvær rannsóknir eru í samræmi við það sem þessi rannsókn 

sýndi fram á. Það er að segja að hægt sé að spá fyrir um kaupáform á snyrtivörum sem 

prófa ekki á dýrum með viðhorfi og persónulegu viðmiði. Þessi rannsókn tók ekki 

umhverfisáhyggjur og umhverfisþekkingu inn þar sem það þótti ekki eiga við þar sem um 

annars konar vöru var að ræða. 

Því virðist sem að mikilvægasti þátturinn sé persónulegt viðmið. Því gætu fyrirtæki 

reynt að ná betur til þeirra sem hafa miklar skoðanir á því að snyrtivörur séu ekki prófaðar 

á dýrum.  Í rannsókn Prakash og Pathak (2017) kom einnig fram að hægt væri að spá fyrir 

um kaup á umhverfisvænum vörum að miklu leyti með viðhorfi, persónulegu viðmiði og 

greiðsluvilja. Einnig kom í ljós að neytendur væru tilbúnir að borga hærra verð fyrir 

umhverfisvænar vörur sem er ólíkt því sem rannsókn Tarkianinen og Sundqvist (2005) 

leiddi í ljós en þar kom fram að verðið hafði engin áhrif á kaupáform á lífrænum mat. Í 

þessari rannsókn kom í ljós að verðið skiptir fólk máli, niðurstaðan sýndi fram á að 

neytendur eru ekki endilega tilbúnir að borga hærra verð fyrir vörur sem prófa ekki á 

dýrum því meðaltalið er rétt yfir hlutleysismörkum. Því má segja að þeir séu ekki endilega 

tilbúnir að kaupa vörur sem prófa ekki á dýrum ef verðið er hærra en á þeim vörum sem 

prófaðar eru á dýrum. 

Eins og fram kom í rannsókn Matic og Puh, (2016) þá áttu neytendur erfitt með að 

greina á milli snyrtivara, hverjar þeirra væru náttúrulegastar. Það má telja líklegt að sama 

sé upp á teningnum hvað varðar snyrtivörur sem ekki eru prófaðar á dýrum en litlar 

upplýsingar er hægt að fá um það í verslunum. Snyrtivörurnar eru ekki merktar sem slíkar 

og því þarf neytandinn sjálfur að afla sér upplýsinga um vöruna vilji hann eingöngu versla 

snyrtivörur sem prófa ekki á dýrum. Svipað kom fram í rannsókn Suki (2016) ef fyrirtæki 

myndu markaðssetja vörur sínar sem umhverfisvænar snyrtivörur þá væri líklegra að þær 

næðu til markhópsins. Niðurstöður þessara tveggja  rannsókna sýna að til þess að 
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neytandi viti að varan hafi viðkomandi eiginlega þá þurfi að upplýsa hann með því að 

auglýsa vöruna sem slíka eða merkja hana þannig með einhverjum hætti.  

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að þekkja og skilja kauphegðun einstaklinga og skilja hvað 

liggur á bak við ákvarðanatöku. Það þarf að skilja hvaða þættir það eru sem liggja á bak 

við kauphegðun neytenda og einnig kaupákvörðunarferli þeirra. Ef fyrirtæki skilja 

kauphegðun neytenda þá eiga þau auðveldara með að ná til markhópsins og þekkja 

hvernig þeir nái enn betur til hans sem eykur líkur á sölu (Belch og Belch, 2015; Hollensen, 

S., 2010 ).  Þessi rannsókn segir að það sé mikilvægt fyrir fyrirtæki að vera vel upplýst um 

það hvort það hafi áhrif á kaupáform neytenda hvort snyrtivörur séu prófaðar á dýrum. 

Einnig hvaða þættir það eru sem mikilvægast sé að horfa til, til þess að ná betur til 

neytenda. Eins sýna niðurstöður rannsóknar að hægt sé að spá fyrir um kaup á 

snyrtivörum sem prófa á dýrum með kenningunni um röksamlegar athafnir.  

 

7.1 Takmarkanir og frekari rannsóknir 

Helstu takmarkanir þessarar rannsóknar voru þær að notað var  hentugleikaúrtak og 

snjóboltaúrtak á samfélagsmiðlinum Facebook. Þó að Facebook geti verið ágæt leið til 

þess að ná til margra á stuttum tíma þá eru ýmsar takmarkanir sem fylgja því að nota 

þann samskiptamiðil. Það er til að mynda ekki hægt að stjórna því hverjir svara 

könnuninni. Hér má nefna að kynjahlutfall var heldur ójafnt sem er eðlilegt í ljósi 

viðfangsefnis rannsóknar sem var snyrtivörur. Annað sem þarf að hafa í huga varðandi 

könnunina snéri að snyrtivörum og rannsakandi setti ekki fram skýringu á því hvað 

flokkast sem snyrtivörur sem prófa ekki á dýrum. Það eru hugsanlega ekki allir sammála 

um hvað flokkast sem snyrtivörur sem prófa ekki á dýrum. Sumum finnst kannski að allar 

snyrtivörur, sem eru seldar í Evrópu séu ekki prófaðar á dýrum á meðan öðrum finnst að 

allir snyrtivöruframleiðendur sem selja til Kína prófi ekki þær snyrtivörur á dýrum þar sem 

það er lagaskylda þar að prófa allar snyrtivörur sem selja í Kína. Einnig hefði þurft að segja 

til um af hvaða gæðum snyrtivaran væri, hvort um væri að ræða ódýra snyrtivöru (e. 

drugstore) eða dýrari snyrtivörumerki (e. high end). Þá hefði þurft að snúa spurningum á 

neikvæðan hátt en allar spurningarnar voru frekar jákvæðar hvað varðar prófanir á dýrum 

og því var kannski erfitt fyrir svarendur að vera ósammála þeim. 
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Þessi rannsókn skoðaði eingöngu skýringamátt persónulegs viðmiðs, viðhorfs og 

greiðsluvilja á snyrtivörum sem prófa ekki á dýrum. Hugmyndir að frekari rannsóknum 

gætu til að mynda verið þær að skoða hvort þeir sem eru sammála fullyrðingunum myndu 

í raun frekar kaupa snyrtivörur sem eru ekki prófaðar á dýrum. 
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Viðauki 

 

Ágæti þátttakandi! Eftirfarandi spurningalisti er liður í meistaraverkefni mínu í markaðsfræði og 

alþjóðaviðskiptum, þar sem ég er að skoða viðhorf til snyrtivara. Könnunin er nafnlaus og verður ekki rakin 

til þátttakanda. Svartími er 3 til 5 mínútur. Ég væri þér mjög þakklát ef þú sæir þér fært að svara 

spurningalistanum. Nánari upplýsingum og ábendingum er hægt að koma á framfæri með því að senda 

tölvupóst á hth223@hi.is. Með fyrirfram þökkum Helga Guðrún Þorsteinsdóttir 

 

 

 

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? 

 

Viðhorf Mjög 

ósammála 

Ósammála Hvorki 

né 

Sammála Mjög 

sammála 

Ef ég hefði val, þá myndi ég kaupa 

snyrtivörur sem eru ekki prófaðar á 

dýrum 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Ég myndi vera tilbúin að kaupa 

snyrtivörur sem hugsa um hag dýranna ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
Ég myndi kaupa snyrtivörur frá 

óþekktu vörumerki ef það prófar ekki á 

dýrum 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 

 

 

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? 

 

Persónuleg viðmið Mjög 

ósammála 

Ósammála Hvorki  

né 

Sammála Mjög 

sammála 

Mér ber skylda til að hugsa um hag 

dýra þegar ég get ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
Ég sniðgeng snyrtivörur sem eru 

prófaðar á dýrum ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
Mér finnst mér  bera skylda til að nota 

snyrtivörur sem eru ekki prófaðar á 

dýrum 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 

 

 

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? 

 

Verðvilji Mjög 

ósammála 

Ósammál

a 

Hvorki  

né 

Sammála Mjög 

sammála 

Ég er tilbúin/n að borga hærra  

verð fyrir snyrtivörur ef þær eru  

ekki prófaðar á dýrum 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Hagstætt verð á snyrtivörum 

 skiptir mig máli ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
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Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? 

 

Kaupáform Mjög 

ósammála 

Ósammála Hvorki  

né 

Sammála Mjög 

sammála 

Ég mun í náinni framtíð kaupa 

snyrtivörur sem er ekki prófaðar á dýrum ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
Ég ætla að kaupa reglulega snyrtivörur 

sem eru ekki prófaðar á dýrum ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
Ég ætla að kaupa snyrtivörur sem eru 

ekki prófaðar á dýrum því þau hafa hag 

dýranna í huga 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 

 

 

Hvert er kyn þitt? 

1. Karl 

2. Kona 

 

 

 

Hver er aldur þinn? 

1. 20 ára eða yngri 

2. 21-30 ára 

3. 31-40 ára 

4. 41-50 ára 

5. 51-60 ára 

6. 61 árs eða eldri 

 

 

 

Hvert er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið? 

1. Grunnskólapróf 

2. Sveinspróf /Meistarapróf í iðngreinum 

3. Stúdentspróf 

4. Grunnnám úr háskóla 

5. Framhaldsnám úr háskóla 

 

 

 

Hverjar eru mánaðarlegar tekjur þínar fyrir skatt? 

1. 250 þúsund krónur eða lægri 

2. 250.001-500.000 krónur 

3. 500.001-750.000 krónur 

4. 750.001 krónur eða hærri 

 


