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Formáli 

Þessi ritgerð er 12 ECTS eininga lokaverkefni til BS gráðu í viðskiptafræði við 

Félagsvísindasvið Háskóla Íslands. Leiðbeinandi minn var Auður Hermannsdóttir aðjúnkt 
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söluaðilar fá þakkir fyrir að veita vinninga í happdrætti vegna spurningakönnunarinnar: 

Dýrheimar, Litla Gæludýrabúðin, My Pet, PetHead og Snati.is. 
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Útdráttur 

Kaupákvörðunarstílar geta verið mismunandi eftir löndum, menningarheimum og 

vöruflokkum. Þeir geta reynst mikilvægir til markaðshlutunar og til að skilja kauphegðun 

markaðar. Þekking á kaupákvörðunarstílum er mikilvægt hjálpartæki fyrir markaðsfólk til 

að miða markaðsaðgerðir betur að þeim markhópum sem búa yfir sömu 

kaupákvörðunarstílum. 

Tilgangur rannsóknarinnar var að kanna kaupákvörðunarstíla hunda- og kattaeigenda 

á gæludýrafóðri. Einnig var samband og tengsl eigendanna við gæludýrin könnuð. 

Rannsóknin var megindleg og var spurningalisti hannaður að mestu út frá mælitækjunum 

CSI og CDMS sem notuð hafa verið til að mæla kaupákvörðunarstíla. Þátttakendur 

rannsóknarinnar voru 1.295 hunda- og kattaeigendur. Hundaeigendur voru í talsverðum 

meirihluta eða tæp 70% þátttakenda.  

Niðurstöður þáttagreiningar kallaði fram fimm þátta lausn sem hægt var að nota til að 

lýsa kaupákvörðunarstílum hunda- og kattaeigenda. Þættirnir voru: Áhersla á gæði, 

áhersla á verð, ringlun vegna valkosta, áhersla á vörumerki og fjölbreytni og nýjungar. 

Fyrstu þrír þættirnir flokkast til nytjahyggjustíla og hinir tveir til nautnahyggjustíla. Hunda- 

og kattaeigendur virtust almennt leggja áherslu á gæði fóðurs og voru ekki mikið fyrir 

nýjungar eða fjölbreytni hvað varðar fóður fyrir dýrin sín. Hundaeigendur virtust leggja 

meiri áherslu á gæði, en kattaeigendur virtust leggja meiri áherslu á fjölbreytni og 

nýjungar á gæludýrafóðri. Hundaeigendur virtust hafa sterkari tengsl við hundana sína 

heldur en kattaeigendur við kettina sína. Eigendur sem eru barnlausir hafa sterkari tengsl 

við dýrin sín heldur en þeir eigendur sem eiga bæði börn og gæludýr. 
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1 Inngangur  

Til þess að ná árangri í markaðsstörfum er mikilvægt að þekkja neytendur, hvernig þeir 

versla og hvernig þeir taka kaupákvarðanir. Ákvarðanataka neytenda getur verið flókið 

ferli þar sem margir þættir geta haft áhrif á hverja og eina ákvörðun um kaup á vöru eða 

þjónustu (Hiu, Siu, Wang og Chang, 2001). Kaupákvörðunarstílar hafa verið notaðir til að 

útskýra kauphegðun markaða (Lysonski og Durvasula, 2013).  

Erlendar rannsóknir hafa sýnt fram á að kauphegðun gæludýraeigenda, þ.e. hvernig 

þeir versla fyrir dýrin sín, veltur mikið á því hversu tengdir þeir eru dýrunum, hvort þeir 

líti á gæludýrið sem eign, vin eða dýrmætan fjölskyldumeðlim (Boya, Dotson og Hyatt, 

2012; Brockman, Taylor og Brockman, 2008; Chen, Hung og Peng, 2012). Sambandið milli 

eiganda og gæludýrs hefur áhrif á upplýsingaleit eftir vörum, val á verslun og hvers konar 

vörur eigandinn kýs að kaupa fyrir gæludýrið sitt (Chen o.fl., 2012). Því er mikilvægt að 

átta sig á einkennum og hegðunarmynstri gæludýraeigenda svo hægt sé að markaðssetja 

gæludýratengdar vörur að þeim með skipulögðum hætti (Chen o.fl., 2012; James o.fl., 

2004). 

Í upphafi árs 2017 hafa 54.918 gæludýr verið skráð frá upphafi í gagnagrunn 

Dýraauðkenna, sem heldur utan um skráningar á örmerktum og einstaklingsmerktum 

gæludýrum á Íslandi (Dýraauðkenni, e.d.). Nýskráningar gæludýra í gagnagrunninn hafa 

farið fjölgandi á síðustu fimm árum samkvæmt umsjónarmanni Dýraauðkenna (munnleg 

heimild, 20. mars 2017). Nýskráningar á árinu 2012 voru til dæmis 2.739 en árið 2016 

voru þær 3.783. Aukning nýskráninga síðustu fimm ár hefur verið að meðaltali 7,2% á ári 

hverju. Því virðist fjöldi gæludýra vera að aukast á Íslandi og þar af leiðandi er markaður 

fyrir gæludýravörur mögulega að stækka. Að því sögðu er gæludýramarkaðurinn 

spennandi markaður til að rannsaka. 

Markmiðið rannsóknarinnar er að kanna kaupákvörðunarstíla hunda- og kattaeigenda 

við val á gæludýrafóðri. Einnig er markmiðið að kanna tengsl gæludýraeigenda við dýrin 

sín. Niðurstöðurnar kunna að vera gagnlegar fyrir þá sem starfa á gæludýramarkaðnum, 

þar sem þær gefa upplýsingar um kauphegðun hunda- og kattaeigenda sem gæti nýst til 

að miða markaðsaðgerðir að tilteknum markhópum. Rannsóknin er einnig framlag til 

fræðanna um kaupákvörðunarstíla neytenda sem hafa verið rannsakaðir á neytendum í 

ýmsum löndum, til dæmis í Bandaríkjunum (Sproles og Kendall, 1986; Wesley, LeHew og 
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Woodside, 2006), Kína (Hiu, Siu, Wang og Chang, 2001; Zhou, Arnold, Pereira og Yu, 

2010), Nýja Sjálandi (Durvasula, Lysonski og Andrews, 1993), Ástralíu (Nayeem og Casidy, 

2013; Nayeem og Casidy, 2015), Þýskalandi (Walsh, Henning-Thurau, Wayne-Mitchell og 

Wiedmann, 2001) og á Indlandi (Lysonski og Durvasula, 2013).  

Í ritgerðinni verður fjallað um neytendahegðun og kaupákvörðunarferli neytenda. Þá 

verður fjallað um kaupákvörðunarstíla, fyrri rannsóknir og mælitæki sem notuð hafa verið 

til að rannsaka þá. Því næst verður greint  frá aðferð rannsóknarinnar, framkvæmd hennar 

og þátttakendum. Niðurstöður rannsóknarinnar verða birtar í sérstökum niðurstöðukafla 

og í lokin verður umræða um þær. 

Rannsóknarspurningin sem leitast verður við að svara er: Hver er kaupákvörðunarstíll 

hunda- og kattaeigenda við val á gæludýrafóðri? 
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2 Neytendahegðun og ákvarðanataka 

Að þekkja viðskiptavini er forsenda árangursríks markaðsstarfs og því þurfa fyrirtæki að 

hafa djúpan skilning á viðskiptavinum sínum og vera næm fyrir breytingum á hegðun 

neytenda (Jobber, 2010). Neytendur er hægt að flokka í annars vegar einstaklinga og 

heimili sem kaupa vörur eða þjónustu til persónulegrar neyslu til að fullnægja þörfum 

sínum og löngunum. Hins vegar geta neytendur verið fyrirtæki og stofnanir sem versla 

vörur eða þjónustu sem gagnast starfseminni (Cravens, Hills og Woodruff, 1987). 

Neytendahegðun (e. consumer behaviour) er samfellt og stöðugt ferli sem á sér stað fyrir 

kaup, á meðan þau eiga sér stað og svo eftir að þeim er lokið (Auður Hermannsdóttir, 

2016). Markaðsfólk rannsakar kauphegðun neytenda til að komast að því hvað þeir vilja 

kaupa, hversu mikið, hvar og hvernig þeir kaupa. Aftur á móti reynist oft erfitt að komast 

að því af hverju neytendur kaupa, því svarið er oftast falið í huga neytendanna sjálfra þar 

sem raunin er oft sú að þeir vita ekki sjálfir ástæðuna á bak við kaupin. Hugur neytandans 

er hulinn markaðsfólki og er gjarnan nefndur svarti kassinn (e. buyer‘s black box) sem 

markaðsfólk eyðir oft miklum tíma í að rannsaka (Armstrong og Kotler, 2011). 

Þættir sem hafa áhrif á kauphegðun neytenda eru svokallaðir markaðsráðar sem eru 

varan sjálf, verð, sölustaður og kynningarstarf. Aðrir þættir sem hafa áhrif á kauphegðun 

eru menningarlegir, sálfræðilegir-, félagslegir- og persónulegir þættir neytandans 

(Armstrong og Kotler, 2011). Persónulegir þættir geta til dæmis verið aldur, fjárhagsleg 

staða, lífstíll og persónuleiki. Félagslegir þættir eru fjölskylda, hópar og vinir. Hér geta 

félagslegir þættir einnig átt við gæludýr í samhengi rannsóknarinnar.  

Ákvarðanataka neytenda getur verið flókið ferli þar sem margir þættir geta haft áhrif 

á hverja og eina ákvörðun um kaup á vöru eða þjónustu (Hiu o.fl., 2001). Þegar kemur að 

kaupákvörðun ganga neytendur í gegnum ákveðið ferli sem kallast kaupákvörðunarferli 

(e. consumer decision-making process). Engel, Kollat og Blackwell (1968) settu fram líkan 

um kaupákvörðunarferli neytenda og er það eitt þekktasta líkanið um kaup-

ákvörðunarferli. Líkanið, sem kallað er EKB líkanið (Auður Hermannsdóttir, 2016), rekur 

kauphegðun neytenda í fimm skrefum: Uppgötvun á þörf eða vandamáli, upplýsingaleit, 

mati valkosta, kaupin sjálf og að lokum hegðun neytandans eftir kaupin, svokölluð 

eftirkaupaáhrif (Wood, 2013). Í líkaninu er kaupákvörðunarstíll neytenda ráðandi þáttur 

og mikilvægt er að átta sig á ákvörðunarstílum þeirra við upplýsingaleit og við mat 
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valkosta (Auður Hermannsdóttir, 2016). Kaupferlið getur í rauninni hafist löngu áður en 

kaupin sjálf eiga sér stað, alveg frá því að neytandinn uppgötvar þörfina og svo haldið 

áfram eftir kaupin, þegar reynsla er komin á notkun og upplifun vörunnar (Armstrong og 

Kotler, 2011; Kotler o.fl., 2012). Fyrirtæki reyna að skilja kaupákvarðanir viðskiptavina 

sinna með því að rannsaka hegðun þeirra, til dæmis oft með notkun samfélagsmiðla 

(Kotler o.fl., 2012).   
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3 Kaupákvörðunarstílar 

Kaupákvörðunarstíll neytanda (e. consumer decision-making style) er huglæg tilhneiging 

og hegðunarmynstur sem einkennir nálgun neytanda við að taka ákvarðanir (Sproles og 

Kendall, 1986). Stílarnir eru alltaf til staðar og hafa sífellt áhrif á val neytenda þegar þeir 

versla (Bauer, Sauer og Becker, 2006; Wesley o.fl.,2006). Sá háttur neytenda í að leita sér 

upplýsinga um vörur, hvernig þeir meta valkosti, til dæmis á milli úrvals vörumerkja og 

síðan hvernig þeir velja og taka loks ákvörðun um að kaupa þá vöru sem þeim líst best á, 

er hægt að kalla kaupákvörðunarstíl (Nayeem og Casidy, 2015). Kaupákvörðunarstíll er í 

grunnin nokkurs konar neytendapersónuleiki sem er sambærilegur persónuleika 

hugtakinu innan sálfræðinnar, þ.e. persónuleiki einstaklings (Bauer o.fl., 2006; Sproles og 

Kendall, 1986).  

Þrátt fyrir að margir þættir geti haft áhrif á kaupákvörðun neytenda, þá er talið að þeir 

hafi ákveðna grunnstíla við ákvörðunartöku. Neytendur hafa til dæmis verið flokkaðir út 

frá áherslu þeirra á gæði, upplýsingaleit, vörumerkjatryggð, áherslu á tísku og nýjungar, 

hvatvísi og samanburð á vörum (Sproles og Kendall, 1986). Þekking á kaupákvörðunar-

stílum getur reynst mikilvægt hjálpartæki fyrir markaðsfólk þar sem hægt er að nýta þá 

við markaðshlutun, þar sem neytendum er skipt niður í hópa eftir einkennum sem síðan 

er hægt að nýta til markaðsmiðunar, þ.e. að miða markaðsaðgerðir sérstaklega að 

ákveðnum markhópum (Bauer o.fl., 2006; Durvasula o.fl., 1993; Lysonski og Durvasula, 

2013; Rezaei, 2015). 

Sproles og Kendall (1986) þróuðu aðferð til þess að mæla kaupákvörðunarstíla sem er 

mælitæki sem nefnist CSI (e. consumer styles inventory). Upphaflega var það notað á 

nemendaúrtak í Bandaríkjunum sem samanstóð af 482 þátttakendum. Mæld voru 41 

atriði varðandi kaupákvarðanir á persónulegum vörum, til dæmis um snyrtivörur og föt 

(Sproles og Kendall, 1986; Wesley o.fl., 2006). Þáttagreining sýndi fram á átta þætti sem 

einkenna grunn kaupákvörðunarstíla neytenda og sjást þeir nánar í töflu 1.  
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Tafla 1. Kaupákvörðunarstílar samkvæmt Sproles og Kendall (1986) 

 

Sproles og Kendall (1986) taka fram að ekki sé hægt að alhæfa um kaupákvörðunarstíla 

neytenda, heldur áætla um þá almennt séð. Til að mynda er ekki hægt að fullyrða að 

neytandi sem mælist með mikla áherslu á vörumerki myndi alltaf kjósa merkjavörur í 

öllum vöruflokkum. Því er mikilvægt er að hafa í huga að neytendur geta haft mismunandi 

kaupákvörðunarstíl eftir mismunandi vöruflokkum og því má búast við nokkrum 

breytileika á ákvörðunarstílum neytenda (Sproles og Kendall, 1986).  

Almennt séð er hægt að flokka vörur eftir því hvort þær séu annars vegar ætlaðar til 

skemmtunar og ánægju og teljast þá til nautnahyggju (e. hedonic) og hinsvegar vörur sem 

Þættir Einkenni neytenda

Áhersla á hágæði

Neytendur sem leita ákveðið að vörum með mestu gæðin. Neytendur sem 

mælast háir á þessum þætti eru líklegir til að versla af varkárni og vanda 

valið á milli valkosta.  Þeir verða ekki ánægðir með vöru sem telst nógu 

góð heldur vilja þeir kaupa bestu vörurnar. 

Áhersla á vörumerki

Einkennir neytendur sem eru meðvitaðir um vörumerki og telja að verð sé 

samasem merki um gæði og að hærra verð þýði ennþá betri gæði. 

Þátturinn mælir tilhneigingu neytenda til að sækjast í dýr og vel þekkt 

vörumerki. Þeir virðast hafa jákvætt viðhorf til sérvöruverslana með 

merkjavöru og hátt verðlag. Þeir vilja kaupa vörumerki sem eru mikið 

auglýst og seljast best. 

Áhersla á tískustrauma og 

nýjungar

Neytendur sem hrífast af nýjungum og finnst gaman að prófa nýja hluti. 

Þeir fylgja tískustraumum og flottur stíll og fjölbreytni virðist vera þeim 

mikilvæg. 

Áhersla á skemmtun og 

afþreyingu

Neytendur sem mælast hátt á þessum þætti finnst ánægjulegt að versla og 

versla sér til skemmtunar. 

Áhersla á verð

Neytendur sem leggja áherslu á verð og finnst mikilvægt að fá sem mest 

fyrir peninginn. Þessi hópur neytenda er líklegur til að leita tilboðum og 

útsölum og gera verðsamanburð. 

Hvatvísi

Neytenda hafa tilhneigingu til að vera kærulausir og hvatvísir. Þeir versla 

óvænt og taka óskipulagðar kaupákvarðanir. Þeir virðast áhyggjulausir 

hvort þeir séu að gera góð kaup eða ekki og velta því lítið fyrir sér hversu 

miklu þeir eyða. 

Ringlun vegna margra 

valkosta

Neytendur upplifa allt of mikið af upplýsingum. Þeim finnst of mikið úrval 

af vörumerkjum og verslunum og eiga erfitt með að velja á milli. 

Vörumerkjatryggð

Neytendur sem hafa tilhneigingu til að velja alltaf sömu vörumerkin. Þeir 

eru líklegir til að eiga sér uppáhalds vörumerki og verslanir sem þeir velja 

af vanafestu. 
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eiga að þjóna einhverju hlutverki og eru hagnýtar, með notagildi í huga og teljast þá til 

nytjahyggju (e. utilitarian) (Grewal, Roggeveen og Lindsey-Mullikin, 2014). 

Kaupákvörðunarstílum Sproles og Kendall (1986) er hægt að skipta í tvo flokka, annars 

vegar í nautnahyggjustíla og hinsvegar í nytjahyggjustíla (Lyonski og Durvasula, 2013; 

Zhou o.fl., 2010), sjá skiptingu á mynd 1.  

 

Mynd 1. Flokkar kaupákvörðunarstíla Sproles og Kendall (1986) 

Nautnahyggjustílarnir einkenna neytendur sem upplifa ánægjutilfinningu við að neyta 

vörunnar. Neytendur einblýna samt ekki með beinum hætti á vöruna sjálfa, heldur öðlast 

einhvers konar sjálfsánægju og sjálfstjáningu sem hlýst af sjálfri verslunarferðinni (Auður 

Hermannsdóttir, 2016; Lysonski og Durvasula, 2013; Zhou o.fl., 2010). 

Nytjahyggjustílarnir einkenna neytendur sem eru líklegir til að taka ákvarðanir með 

langtímasjónarmið í huga, með tilliti til fjárhagsstöðu. Þeir leggja áherslu á það virði sem 

þeir skapa sér í framtíðinni og einblýna á hagnýti, svo sem verð og gæði og vilja að varan 

endist í einhvern tíma (Auður Hermannsdóttir, 2016; Zhou o.fl., 2010). 

3.1 Fyrri rannsóknir á kaupákvörðunarstílum 

CSI er yfirgripsmikið mælitæki og hefur mikið verið notað í rannsóknum á 

kaupákvörðunarstílum víða um heim (Bauer o.fl., 2006). CSI mælitækið hefur verið hvað 

mest notað við rannsóknir á kaupákvörðunarstílum í mismunandi menningarheimum 

(Bauer o.fl., 2006; Nayeem og Casidy, 2015). Þar má til dæmis nefna rannsókn Durvasula 

o.fl. (1993) á nemendum í Nýja Sjálandi (N = 210). Niðurstöðurnar voru álíkar rannsókn 

Sproles og Kendall (1986), átta þátta lausn kom einnig fram hjá þeim en að vísu hlóðust 

sum atriði öðruvísi inn á þættina.  
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Hiu o.fl. (2001) framkvæmdu rannsókn á kínverskum neytendum (N = 387), með sjö 

þátta lausn. Niðurstöðurnar gefa til kynna fimm kaupákvörðunarstíla kínverskra 

neytenda: Áhersla á hágæði, áhersla á tískustrauma og nýjungar, áhersla á skemmtun og 

afþreyingu, áhersla á verð og ringlun vegna margra valkosta. Niðurstöðurnar var hægt að 

nota til markaðshlutunar þar sem klasagreining leiddi í ljós þrjá hópa kínverskra neytenda.  

Zhou o.fl. (2010) rannsökuðu kaupákvörðunarstíla kínverskra nemenda (N = 440) eftir 

svæðisbundinni búsetu, þ.e. þeirra sem búa nærri sjó og þeirra sem búa á meginlandinu. 

Ekki fékkst sama lausn og hjá Hiu o.fl. (2001) heldur átta þátta lausn líkt og hjá Sproles og 

Kendall (1986) og reyndist munur á nautnahyggjustílum neytenda eftir svæðisbundinni 

búsetu. Munurinn á útkomum þessara tveggja rannsókna á kínverkum neytendum gæti 

verið sá að Zhou o.fl. (2010) notuðust við nemendaúrtak en Hiu o.fl. (2001) almenna 

neytendur.  

Í rannsókn Anic, Rajh og Bevanda (2012) á nemendum í Bosníu og Hersegovínu (N = 

600) fékkst sex þátta lausn. Munur reyndist vera á milli kynjanna en ekki með tilliti til 

tekna. Mögulegt var að nýta niðurstöðurnar til markaðshlutunar á ungum neytendum þar 

í landi, þar sem klasagreining greindi fimm markaðshluta.  

Aðrar rannsóknir hafa til dæmis verið frá Walsh o.fl. (2001) sem rannsökuðu þýska 

neytendur (N = 455) eftir CSI mælitækinu. Þar fékkst sjö þátta lausn sem talin er einkenna 

kaupákvörðunarstíla þýskra neytenda og voru þættirnir nýttir til að hluta niður markaðinn 

í sex mismunandi hópa. Wesley o.fl. (2006) notuðust einnig við CSI við rannsókn sína á 

neytendum í verslunarmiðstöðum í Bandaríkjunum (N = 527) og fengu út átta þátta lausn 

líkt og Sproles og Kendall (1986). Truta og Nitoiu (2013) rannsökuðu nemendur í Rúmeníu 

(N = 184) varðandi tengsl kaupákvörðunarstíla við persónuleika neytenda.  

Correia, Kozak og Ferradeira (2010) rannsökuðu kaupákvörðunarstíla ferðamanna í 

Portúgal með CSI mælitækinu ásamt menningarvídddum Hofstede (N = 323). Þar kom 

fram að menningarlegur bakgrunnur ferðamanna reyndist hafa mikil áhrif við val á 

áfangastað. Leng og Botelho (2010) notuðu einnig CSI mælitækið og menningarvíddir 

Hofstede í sína rannsókn á farsímamarkaðinum í Bandaríkjunum, Brasilíu og Japan (N = 

319). Niðurstöðurnar gáfu einnig til kynna að kaupákvörðunarstílar séu mismunandi eftir 

því hvaða menningu neytendur tilheyra.  



16 

Nayeem og Casidy (2015) notuðu CSI til að rannsaka ástralska neytendur (N = 214), 

með tilliti til hversdags vara. Sömu höfundar rannsökuðu einnig kaupákvörðunarstíla 

ástralskra neytenda með tilliti til bifreiðakaupa (N = 209). Þar sem kom í ljós að 

utanaðkomandi þættir og aðilar höfðu mikil áhrif við val á bifreið svo sem bílasalar, 

fjölskylda og auglýsingar. Niðurstöðurnar eru taldar dýpka þekkingu á utanaðkomandi 

áhrifum á kaupákvörðunarstíla neytenda við tiltekna vöruflokka (Nayeem og Casidy, 

2013).  

Lamour og Robertie (2016) rannsökuðu kaupákvörðunarstíla franskra og kínverskra 

kaupenda á gæludýrafóðri (N = 529). Tilgangur rannsóknarinnar var að kanna hvort að 

utanaðkomandi aðilar hafi áhrif á kaupákvörðunarstíl neytenda og töldu þeir til dæmis 

dýralækna vera gott dæmi um utanaðkomandi aðila. Niðurstöðurnar sýndu lítinn mun á 

milli hópanna hvað varðar menningu en utanaðkomandi aðilar höfðu örlítið meiri áhrif á 

frönsku neytendurna.  

Þátturinn áhersla á gæði kom fram í öllum ofangreindum rannsóknum á kaup-

ákvörðunarstílum neytenda. Næst algengustu þættirnir, sem koma oft fyrir, eru áhersla á 

vörumerki, áhersla á skemmtun og afþreyingu og ringlun vegna valkosta. Þeir sem koma 

hvað sjaldnast fyrir eru þættirnir áhersla á verð, hvatvísi og áhersla á fjölbreytni og 

nýjungar.  

Samanber ofangreindar rannsóknir (t.d. Anic o.fl., 2012; Durvasula o.fl., 1993; Zhou 

o.fl., 2010) virðist algengt að nota nemendaúrtök við rannsóknir á kaupákvörðunarstílum  

en þau gefa oft skekkt mat á kaupákvörðunarstíl almennra neytenda mismunandi þjóða 

(Auður Hermannsdóttir, 2016). Úrtaksstærðir fyrrnefndra rannsókna voru á bilinu 184 til 

600 þátttakendur.  

Kaupákvörðunarstílar íslenskra neytenda voru rannsakaðir af Auði Hermannsdóttur 

(2016) (N = 430) með áherslu á lýðfræðilega þætti. Niðurstöðurnar leiddu í ljós níu þætti 

sem lýsa kaupákvörðunarstílum íslenskra neytenda og eru þeir: Hvatvísi, áhersla á 

skemmtun, áhersla á tískustrauma, ringlun vegna margra valkosta, áhersla á vörumerki, 

áhersla á gæði, vörumerkjatryggð, áhersla á fjölbreytni og nýjungar og áhersla á 

fjölbreytni í verslanavali. Niðurstöðurnar sýndu að íslenskir neytendur virðast almennt 

leggja áherslu á gæði og sýna nokkra tryggð við vörumerki. Lítill munur reyndist á 

kaupákvörðunarstílum eftir menntun og tekjum neytenda. Hinsvegar reyndist munur á 
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milli kynjanna, þar sem konur virðast leggja meiri áherslu á skemmtun við kaup. Þá virtust 

konur líklegri en karlar til þess að verða ringlaðar vegna margra valkosta. 

Fram til þessa hefur engin rannsókn verið gerð á kaupákvörðunarstílum 

gæludýraeigenda á Íslandi og því spennandi að sjá hvernig niðurstöður rannsóknarinnar 

koma út í samanburði við rannsókn Auðar Hermannsdóttur (2016) á íslenskum 

neytendum.  

3.2 Kaupákvörðunarstílar með tilliti til vöruflokka 

Bauer o.fl. (2006) þóttu ástæða til að þróa áreiðanlegra mælitæki á kaupákvörðunar-

stílum heldur en CSI mælitæki Sproles og Kendall (1986). Þeir álitu CSI vera gallað að því 

leitinu að það hafði notað á neytendur óháð vörum og menningu. Einnig töldu þeir 

mælitækið ekki hafa náð yfir alla ákvörðunarstíla mismunandi menningarheima og því 

ekki nógu áreiðanlegt til rannsókna í öllum löndum. Áreiðanleiki þáttanna í CSI var einnig 

frekar slakur (Bauer o.fl., 2006; Nayeem og Casidy, 2015). Þau útbjuggu því nýtt mælitæki 

út frá grunnhugmyndum CSI, sem þau kölluðu CDMS (e. consumer decision making styles 

inventory) og var rannsóknin framkvæmd á háskólanemum í Bretlandi og Þýskalandi. 

Tilgangurinn með CDMS mælitækinu var að hægt yrði að nota það á mismunandi 

vöruflokka og til að kanna samband á milli kaupákvörðunarstíl neytenda og vöruaðildar 

(Bauer o.fl., 2006). Vöruaðild  (e. product involvement) er hægt að útskýra sem mikilvægi 

vörunnar fyrir neytandanum, hvers virði hún er honum og möguleg áhætta sem fylgir 

kaupum á vörunni. Bauer o.fl. (2006) flokka til dæmis hljómflutningstæki, gallabuxur og 

armbandsúr sem vörur með háa vöruaðild þar sem neytendur eru líklegir til að hugsa sig 

um og vanda valið á þessum vörum, sérstaklega þar sem þessar vörur geta verið nokkuð 

dýrar í verði. En vörur eins og tannkrem, jógúrt og súkkulaðistykki teljast með lága 

vöruaðild, þar sem að neytendur eru almennt eyða ekki miklum tíma í að velta þessum 

vörum mikið fyrir sér, þær eru líka ódýrari og því minni fjárhagsleg áhætta við kaup á 

þeim. 

CDMS mælitækið var byggt á mismunandi ákvarðanatöku neytenda. Ákvarðanataka 

neytenda hefur verið flokkuð í: Yfirgripsmikla- (e. extensive), takmarkaða- (e. limited), 

vanabundna- (e. habitual) og hvatvísa ákvarðanatöku (e. impulsive) (Bauer o.fl., 2006). 

Yfirgripsmikil ákvarðanataka á sér yfirleitt stað varðandi vörur sem eru mikilvægar 

neytandanum, til dæmis sérvörur, þar sem valið er vandað á milli valkosta. 
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Kaupákvörðunarstíll Sproles og Kendall (1986) áhersla á hágæði, er einkennandi 

ákvörðunarstíll innan þessa flokks ásamt nýjungagirni sem Bauer o.fl. (2006) bættu við 

undir þessa tegund af ákvarðanatöku.  

Takmörkuð ákvarðanataka á við þegar litlum tíma er varið í að leysa vandamál. 

Upplýsingaleit er lítil og kaupákvörðunin byggist yfirleitt á fáum upplýsingum, til dæmis  

um verð og vörumerki. Viðeigandi kaupákvörðunarstílar Sproles og Kendall (1986) í 

þessum flokki eru því áhersla á vörumerki og áhersla á verð (Bauer o.fl., 2006).  

Vanabundin ákvarðanataka er þegar neytandinn þekkir vöruflokkinn sem um ræðir og 

tekur ákvörðun af vana, byggða á jákvæðri fyrri reynslu. Viðeigandi kaupákvörðunarstílar 

í þessum flokki eru vörumerkjatryggð (Sproles og Kendall, 1986) og áhersla á fjölbreytni  

sem var bætt við af Bauer o.fl. (2006). Áhersla á fjölbreytni á við þegar neytandi skiptir 

um vörumerki sem hann verslar oft, ekki vegna óánægju eða breytingu á smekk, heldur 

einfaldlega vegna þörf fyrir tilbreytingu (Bauer o.fl., 2006).  

Hvatvís ákvarðanataka er þegar neytendur eru fljótfærnir og taka óskipulagða 

kaupákvörðun. Þessi tegund af ákvarðanatöku er gjarnan séð við kaup á ódýrum vörum  

með litla vöruaðild, oft tækifærisvörur sem neytandinn grípur með sér án þess að hugsa. 

Til að fá viðeigandi marga ákvörðunarstíla í mælitækið bættu Bauer o.fl. (2006) við 

stílnum óvænt/hvatvís kaup (e. spontaneity). Myndræn lýsing á grunninum að 

mælitækinu má sjá á mynd 2.  

 

Mynd 2. Grunnur að CDMS mælitæki Bauer o.fl. (2006) 

Grunnur mælitækisins samanstendur af sjö þáttum og á fimm þætti sameiginlega með 

CSI frá Sproles og Kendall (1986). Þáttagreining skilaði hinsvega fjögurra þátta lausn með 

21 atriði. Þætti CDMS, fjölda atriða og áreiðanleika hvers þáttar má sjá töflu 2.  
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Tafla 2. Þættir og áreiðanleiki CDMS (Bauer o.fl., 2006) 

 

Áreiðanleiki þáttanna í CDMS var hærri heldur en í þáttum CSI frá Sproles og Kendall 

(1986), sem sjá má til samanburðar í töflu 3. 

Tafla 3. Þættir og áreiðanleiki CSI (Sproles og Kendall, 1986) 

 

Niðurstöður Bauer o.fl. (2006) sýndu fram á að kaupákvörðunarstílar eru ekki óháðir 

vörutegundum og að auki stjórnast stílarnir af vöruaðild neytandans til 

vörutegundarinnar. Samræmist það athugasemdum Sproles og Kendall (1986) sem tóku 

fram í sinni rannsókn að neytendur geta haft mismunandi kaupákvörðunarstíl eftir 

mismunandi vöruflokkum og mætti því búast við nokkrum breytileika á ákvörðunarstílum 

neytenda.  

Bauer o.fl. (2006) hafa rætt að niðurstöðurnar séu athyglisverðar sérstaklega vegna 

þess að fyrri rannsóknir sem notast hafa við CSI hafa margar hverjar verið óháðar 

vörutegundum.  

 

 

 

Þættir Fjöldi atriða Áreiðanleiki (α)

Vörumerkja- og verslanatryggð 11 0,91

Ósjálfráð/óvænt kaup 4 0,73

Áhersla á verð og gæði 3 0,88

Áhersla á fjölbreytni 3 0,67

Þættir Fjöldi atriða Áreiðanleiki (α)

Áhersla á hágæði 8 0,74

Áhersla á vörumerki 7 0,75

Áhersla á tískustrauma og nýjungar 5 0,74

Áhersla á skemmtun og afþreyingu 5 0,76

Áhersla á verð 3 0,48

Hvatvísi 5 0,48

Ringlun vegna margra valkosta 4 0,55

Vörumerkjatryggð 4 0,53
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4 Aðferð  

Í þessum kafla verður gert grein fyrir aðferðafræði rannsóknarinnar, sem var megindleg. 

Fyrst verður greint frá mælitæki rannsóknarinnar, síðan framkvæmd og að lokum greint 

frá þátttakendum. Markmið rannsóknarinnar var að kanna kaupákvörðunarstíla hunda- 

og kattaeigenda við val á gæludýrafóðri. Þýði rannsóknarinnar var hundaeigendur og 

kattaeigendur.  

4.1 Mælitæki 

Til þess að leggja mat á kaupákvörðunarstíla hunda- og kattaeigenda var að mestu notast 

við CSI mælitæki Sproles og Kendall (1986) og CDMS frá Bauer o.fl. (2006). Mörg atriðanna 

sem notast var við eru úr báðum mælitækjum, en sum er aðeins að finna í öðru þeirra. 

Einnig voru nokkur atriði úr rannsókn Chen o.fl. (2012) notuð til þess að athuga samband 

og tengsl eiganda við gæludýrið. Höfundur bætti við nokkrum atriðum sem fannst henta 

viðfangsefninu. Atriðin sem notuð voru úr CSI frá Sproles og Kendall (1986), CDMS frá 

Bauer o.fl. (2006) og úr rannsókn Chen o.fl. (2012) voru þýdd yfir á íslensku og umorðuð 

þannig að þau tengdust fóðri og væru auðskiljanleg. Einnig studdist höfundur við 

íslenskuþýdd atriði úr rannsókn Auðar Hermannsdóttur (2016) þar sem einnig voru notuð 

atriði úr CSI og CDMS listunum.  

Mælitækið samanstóð af 41 atriði, ásamt sex bakgrunnsbreytum. Þátttakendur voru 

beðnir um að tilgreina afstöðu sína á fimm punkta Likert kvarða. Við 37 atriðum voru 

svarmöguleikarnir: Mjög ósammála (1), ósammála (2), hvorki né (3), sammála (4) og mjög 

sammála (5). Aftur á móti voru fjögur atriði með svarmöguleikana: Aldrei (1), sjaldan (2), 

stundum (3), oft (4) og alltaf (5). Í töflu 4 má sjá öll atriðin sem voru notuð.  
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Tafla 4. Atriði mælitækisins 

 

 

Uppruni

Ég lít á mig sem foreldri gæludýrsins míns Samið af höfundi

Ég lít á mig sem vin/félaga gæludýrsins míns Samið af höfundi

Að eiga gæludýr veitir mér hamingju C&H&P

Gæludýrið mitt er frábær félagsskapur C&H&P

Mér þykir mjög vænt um gæludýrið mitt Samið af höfundi

Ég er mjög tengd/ur gæludýrinu mínu C&H&P

Ég ver miklum tíma með gæludýrinu mínu Samið af höfundi

Ég tek gæludýrið með í heimsóknir til vina eða ættingja C&H&P

Gæludýrið mitt er kærkomnari mér heldur en flest fólk í mínu lífi Samið af höfundi

Mjög góð gæði á fóðri eru mér afar mikilvæg S&K

Yfirleitt legg ég mig fram um að kaupa fóður í hæsta gæðaflokki sem völ er á B&S&B, S&K

Kröfur mínar og væntingar til fóðurs sem ég kaupi eru mjög miklar B&S&B, S&K

Eftir því sem verð á fóðrinu er hærra, því meiri eru gæði fóðursins S&K

Fóður þarf ekki að vera fullkomið eða best til að hugnast mér S&K

Að jafnaði held ég að það sé ekki mikill gæðamunur á fóðri á milli vörumerkja B&S&B

Ódýrari fóður verða venjulega fyrir valinu hjá mér S&K

Ég vel venjulega dýrari vörumerki þegar ég kaupi fóður B&S&B

Ég kýs helst að kaupa vel þekkt vörumerki þegar ég kaupi fóður B&S&B

Mest auglýstu vörumerkin eru venjulega mjög góður kostur við val á fóðri S&K

Ég kýs að kaupa þau vörumerki fóðurs sem seljast best S&K

Þegar ég hef fundið vörumerki á fóðri sem mér líkar þá kaupi ég það reglulega B&S&B, S&K

Ég skipti reglulega um vörumerki þegar ég kaupi fóður S&K

Ég kaupi venjulega það fóður sem er nýjast á markaði B&S&B

Ég fer mjög varlega í það að prófa nýjar fóðurtýpur eða vörumerki B&S&B

Góðar gæludýrasérverslanir bjóða upp á besta fóðrið S&K

Það er stundum erfitt að velja í hvaða verslunum á að versla fóður S&K

Ég versla venjulega við sömu söluaðila í hvert skipti sem ég versla fóður S&K, útfært af höfundi

Til að auka fjölbreytni versla ég ekki alltaf sama fóðrið B&S&B, S&K

Að gera verðsamanburð á milli verslana er sóun á tíma mínum S&K

Ég tek mér tíma í að leita að hagstæðustu verðunum við val á fóðri S&K, útfært af höfundi

Ég flýti mér að versla og kaupi fyrsta fóður sem ég finn sem virðist nógu gott B&S&B, S&K

Ég velti í raun lítið fyrir mér því fóðri sem ég kaupi S&K

Ég eyði miklum tíma í að afla mér upplýsinga um fóður Samið af höfundi

Allar þær upplýsingar sem ég fæ um mismunandi fóður rugla mig S&K

Það eru svo mörg vörumerki af fóðri í boði að mér finnst það oft ruglandi S&K

Því meira sem ég fræðist um fóður, þeim mun erfiðara er að velja það besta S&K

Ég er mjög lengi að ákveða hvaða fóður á að kaupa Samið af höfundi

Við val á fóðurtegund eða vörumerki ráðfæri ég mig við dýralækna Samið af höfundi

Við val á fóðurtegund eða vörumerki ráðfæri ég mig við fólk í hópum á Facebook Samið af höfundi

Við val á fóðurtegund eða vörumerki ráðfæri ég mig við vini og/eða kunningja Samið af höfundi

Við val á fóðurtegund eða vörumerki ráðfæri ég mig við starfsmenn gæludýraverslana Samið af höfundi

 Atriði

B&S&B: Bauer, Sauer og Becker (2006), C&H&P: Chen, Hung og Peng (2012), S&K: Sproles og Kendall (1986)
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4.2 Framkvæmd 

Spurningakönnunin var sett upp í forritið QuestionPro og dreift á samfélagsmiðlinum 

Facebook, til þess að ná til sem flestra mögulegra þátttakenda. Könnuninni var dreift í 

þrjá stærstu Facebook hópana sem ætlaðir eru hunda- og kattaeigendum á Íslandi: 

Hundasamfélagið (23.905 meðlimir), Hundar og hvolpar (15.279 meðlimir) og Kettir á 

Facebook, aðdáendur katta og allir dýravinir (15.796 meðlimir). Einnig var könnunin birt 

í hópnum Spurningakannanir (415 meðlimir) og á persónulega Facebook síðu höfundar, 

þar sem tveir einstaklingar deildu könnuninni áfram óumbeðnir. Spurningakönnunin var 

birt þann 11. apríl 2017 og stóð yfir í tvo daga. 

Við upphaf könnunarinnar var kynningartexti (viðauki 1) þar sem þátttakendum var 

tjáð að könnunin væri ætluð hunda- og kattaeigendum og að markmiðið væri að kanna 

kauphegðun með tilliti til gæludýrafóðurs. Tekið fram að könnunin væri nafnlaus, að 

svartími væri fjórar til fimm mínútur og að svörin yrðu ekki rakin til þátttakenda. Að auki 

gafst þátttakendum kostur á að skrá netfangið sitt við lok könnunar, til að eiga möguleika 

á að vinna gældýravörur af ýmsum toga. Var það gert til þess að hvetja til þátttöku. 

Höfundur dró út vinningshafa á handahófskenndan hátt, eftir að vinnslu rannsóknarinnar 

var lokið. 

4.3 Þátttakendur 

Líkt og greint var frá í upphafi kaflans, þá var þýði rannsóknarinnar hundaeigendur og 

kattaeigendur og var úrtakið hentugleikaúrtak. Fjöldi þátttakenda var upphaflega 1.349 

en við gangahreinsun voru 54 svörum eytt út, þar sem örfáum (fjórum eða færri) atriðum 

var svarað og þau svör því ekki notuð í gagnagreiningu. Eftir gagnahreinsun stóðu því alls 

1.295 þátttakendur eftir og er öll gagnaúrvinnsla miðuð við þann fjölda þátttakenda.  

Hundaeigendur voru í talsverðum meirihluta þátttakenda eða 69,8%. Konur voru 

einnig í afgerandi meirihluta eða 90,4%. Flestir þátttakendur voru í aldurshópnum 46-65 

ára og háskólamenntaðir voru 42,9% þátttakenda. Spurt var um búsetu og býr meiri-

hlutinn á höfuðborgarsvæðinu eða 65,6%. Flestir þátttakendanna eiga börn. Nánari 

lýsingu á þátttakendum má sjá í töflu 5.  
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Tafla 5. Þátttakendur 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Konur 90,4% Yngri en 18 ára 1,7% Grunnskólapróf 19,2%

  Karlar 9,2% 18-25 ára 15,2% Stúdentspróf 20,1%

  Annað 0,4% 26-35 ára 23,8% Iðnmenntun 8,6%

36-45 ára 25,1% Grunnnám í háskóla 24,2%

46-65 ára 31,5% Framhaldsnám í háskóla 18,7%

66 ára eða eldri 2,6% Annað 9,3%

  Hundaeigendur 69,8% Foreldrar 63,5% Íbúar á höfuðborgarsvæðinu 65,6%

  Kattaeigendur 30,2% Barnlausir 36,5% Íbúar á landsbyggðinni 34,4%

Svarendur Foreldrar/barnlausir Búseta

Kyn Aldur Menntun
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5 Niðurstöður 

Fyrst verður greint frá niðurstöðum sem tengjast kaupákvörðunarstílum og þar á eftir 

niðurstöðum atriðanna sem tengjast tengslum og sambandi eigenda og gæludýra. Lýsandi 

niðurstöður atriðanna sem voru notuð til að mæla kaupákvörðunarstíla hunda- og 

kattaeigenda má sjá í töflu 6.    

Tafla 6. Lýsandi niðurstöður atriða mælitækis 

 

 Atriði M Sf N

Mjög góð gæði á fóðri eru mér afar mikilvæg 4,42 0,726 1165

Þegar ég hef fundið vörumerki á fóðri sem mér líkar þá kaupi ég það reglulega 4,35 0,726 1154

Yfirleitt legg ég mig fram um að kaupa fóður í hæsta gæðaflokki sem völ er á 4,17 0,880 1167

Kröfur mínar og væntingar til fóðurs sem ég kaupi eru mjög miklar 4,17 0,835 1159

Ég versla venjulega við sömu söluaðila í hvert skipti sem ég versla fóður 4,08 0,844 1093

Ég fer mjög varlega í það að prófa nýjar fóðurtýpur eða vörumerki 3,70 1,000 1101

Góðar gæludýrasérverslanir bjóða upp á besta fóðrið 3,54 0,885 1099

Ég kýs helst að kaupa vel þekkt vörumerki þegar ég kaupi fóður 3,44 0,988 1149

Ég vel venjulega dýrari vörumerki þegar ég kaupi fóður 3,24 1,018 1152

Ég eyði miklum tíma í að afla mér upplýsinga um fóður 3,04 1,079 1060

Það eru svo mörg vörumerki af fóðri í boði að mér finnst það oft ruglandi 2,96 1,014 1058

Ég tek mér tíma í að leita að hagstæðustu verðunum við val á fóðri 2,88 1,066 1090

Því meira sem ég fræðist um fóður, þeim mun erfiðara er að velja það besta 2,80 0,964 1056

Allar þær upplýsingar sem ég fæ um mismunandi fóður rugla mig 2,79 0,985 1055

Eftir því sem verð á fóðrinu er hærra, því meiri eru gæði fóðursins 2,75 0,896 1156

Fóður þarf ekki að vera fullkomið eða best til að hugnast mér 2,71 1,067 1160

Það er stundum erfitt að velja í hvaða verslunum á að versla fóður 2,71 1,059 1092

Að gera verðsamanburð á milli verslana er sóun á tíma mínum 2,48 1,043 1087

Ég er mjög lengi að ákveða  hvaða fóður á að kaupa 2,39 0,944 1056

Ég kýs að kaupa þau vörumerki fóðurs sem seljast best 2,35 0,859 1155

Til að auka fjölbreytni versla ég ekki alltaf sama fóðrið 2,30 1,107 1091

Að jafnaði held ég að það sé ekki mikill gæðamunur á fóðri á milli vörumerkja 2,28 1,090 1166

Mest auglýstu vörumerkin eru venjulega mjög góður kostur við val á fóðri 2,13 0,807 1154

Ég skipti reglulega um vörumerki þegar ég kaupi fóður 2,05 0,936 1161

Ódýrari fóður verða venjulega fyrir valinu hjá mér 2,00 0,992 1162

Ég kaupi venjulega það fóður sem er nýjast á markaði 1,71 0,669 1102

Ég flýti mér að versla og kaupi fyrsta fóður sem ég finn sem virðist nógu gott 1,69 0,809 1096

Ég velti í raun lítið fyrir mér því fóðri sem ég kaupi 1,60 0,820 1098
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Líkt og tafla 6 sýnir þá virðast mjög góð gæði fóðurs vera þátttakendum afar mikilvæg. 

Þeir virðast hafa mjög miklar kröfur og væntingar til fóðursins sem þeir kaupa og virðast 

yfirleitt leggja sig fram um að kaupa fóður í hæsta gæðaflokki sem völ er á. Þegar þeir hafa 

fundið vörumerki á fóðri sem þeim líkar þá virðast þeir kaupa það reglulega. Jafnframt 

virðast þátttakendur velta töluvert fyrir sér fóðrinu sem þeir kaupa og taka sér tíma í að 

velja það rétta og virðast því ekki vera hvatvísir þegar kemur að fóðurkaupum.  

Til þess að kanna hvernig atriðin í mælitækinu raðast niður á þætti, líkt og í öðrum 

rannsóknum á kaupákvörðunarstílum (t.d. Bauer o.fl., 2006; Sproles og Kendall, 1986), 

var notast við þáttagreiningu með hornréttum snúningi (e. varimax rotation). KMO próf 

(Kaiser-Meyer-Olkin) staðfesti að úrtakið væri nógu stórt og gagnasettið því hentugt fyrir 

þáttagreiningu (KMO = 0,849) og Barletts prófið (e. Bartlett‘s test of sphericity) reyndist 

marktækt (X2 (378)= 8765,88 p < 0,001).  

Við þáttagreiningu voru kallaðir fram þeir þættir sem hafa eigingildi (e. eigenvalues) 

yfir 1. Alls mældust sjö þættir með eigingildi yfir 1 og útskýra þeir 59,2% af dreifingu 

gagnanna (viðauki 2). Aftur á móti ef skriðuritið (e. scree plot) er skoðað má sjá að það 

gefur til kynna einungis fimm þætti (viðauki 3). Til að ákveða hvort ætti að notast við sjö 

þætti eða fimm var horft á hvernig atriðin hlaðast á þættina. Í sjö þátta lausninni (viðauki 

4) má sjá að þættir fjögur og fimm snúa báðir að vörumerkjum og því möguleiki á því að 

sameina þá í einn þátt. Einnig sést að í þætti sjö eru tvö af þremur atriðum einnig að 

hlaðast inn á aðra þætti. Þau væru því bæði fjarlægð úr þætti sjö og eftir stæði einungis 

eitt atriði í þættinum, sem myndi gera það að verkum að þáttur sjö yrði tekinn út. Eftir 

þessar breytingar stæði þá eftir fimm þátta lausn líkt og gefið var til kynna í skriðuritinu 

og því ákjósanlegt að notast við fimm þætti. Vert er að taka fram að sex þátta lausn var 

einnig kölluð fram til samanburðar. Þá reyndust tveir þættir vera að mæla það sama, út 

frá vörumerkjum, líkt og í sjö þátta lausninni og þeir hefðu þá verið sameinaðir. Eftir stæði 

því einnig fimm þátta lausn, en að vísu var áreiðanleikinn hjá öllum þáttum nema einum, 

tölvert slakari. Því var það í raun besta leiðin að notast við fimm þætti. 

Uppsöfnuð dreifing þáttanna fimm skýrir 54,0% af dreifingunni (viðauki 5). Á 

skriðuritinu við fimm þátta lausn (viðauki 7) sést greinilega að fimm þættir séu æskilegir. 

Til að meta innri áreiðanleika þáttanna var notast við Cronbach‘s alpha. Góður 

áreiðanleiki telst vera á bilinu 0,7 til 0,95 (Bland og Altman, 1997; Tavakol og Gennick, 
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2011). Til að hægt væri að mæla áreiðanleika þyrftu há gildi á atriðum að merkja það sama 

og var því kvarðanum á þeim atriðum sem voru með neikvæð formerki snúið við. Þrír 

þættir reyndust með góðan áreiðanleika, þættirnir áhersla á gæði, ringlun vegna valkosta 

og fjölbreytni og nýjungar. Hinir tveir þættirnir reyndust með talsvert lægri áreiðanleika. 

Fimm þátta lausnina ásamt áreiðanleika hvers þáttar má sjá í töflu 7.  

Hunda- og kattaeigendur sem mælast með há gildi á þættinum áhersla á gæði leggja 

sig fram um að kaupa fóður í hæsta gæðaflokki og hafa miklar kröfur og væntingar til þess 

fóðurs sem þeir kaupa. Þeir virðast velta fyrir sér fóðrinu sem þeir kaupa og eyða tíma í 

að afla sér upplýsinga um fóður. Þessir aðilar versla vanalega ekki ódýrt fóður. Líklegt er 

að þeim finnist að gæðamunur sé á milli vörumerkja og vilja þeir kaupa það besta. 

Einstaklingar sem mælast með há gildi á þættinum fjölbreytni og nýjungar virðast 

óhræddir við að prófa nýjar fóðurtýpur eða vörumerki. Þeir versla ekki alltaf sama fóðrið 

og skipta nokkuð reglulega um vörumerki á fóðri. Aðilar sem mælast með há gildi á 

þættinum ringlun vegna valkosta finnst það oft vera ruglandi hversu mörg vörumerki af 

fóðri eru í boði. Eftir því sem þeir fræðast um og fá upplýsingar um fóður, þeim mun 

erfiðara finnst þeim að velja úr það besta. Neytendur sem mælast háir á þættinum áhersla 

á vörumerki kaupa fóður frá vel þekktum vörumerkjum. Mest auglýstu vörumerkin virðast 

þeim mjög góður kostur við val á fóðri og þeir kjósa að kaupa þau vörumerki sem seljast 

best. Þeir virðast telja að gæði fóðurs haldist í hendur við hærra verð. Einstaklingar sem 

mælast með há gildi á þættinum áhersla á verð taka sér tíma í að leita að hagstæðustu 

verðunum við val á fóðri og þeim finnst mikilvægt að gera verðsamanburð á milli verslana.   
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Tafla 7. Fimm þátta lausn mælitækis 

 

Að lokinni þáttagreiningu voru atriði hvers þáttar sameinuð í eina breytu. Búnar voru 

til fimm nýjar breytur og sjá má lýsandi niðurstöður þeirra í töflu 8.  
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Yfirleitt legg ég mig fram um að kaupa fóður í hæsta gæðaflokki sem völ er á 0,857

Kröfur mínar og væntingar til fóðurs sem ég kaupi eru mjög miklar 0,833

Mjög góð gæði á fóðri eru mér afar mikilvæg 0,796

Ódýrari fóður verða venjulega fyrir valinu hjá mér* -0,695

Ég velti í raun lítið fyrir mér því fóðri sem ég kaupi* -0,676

Ég eyði miklum tíma í að afla mér upplýsinga um fóður 0,626

Fóður þarf ekki að vera fullkomið eða best til að hugnast mér* -0,601

Að jafnaði held ég að það sé ekki mikill gæðamunur á fóðri á milli vörumerkja* -0,548

Áreiðanleiki (α) þáttar 1 0,853

Ég skipti reglulega um vörumerki þegar ég kaupi fóður 0,808

Til að auka fjölbreytni versla ég ekki alltaf sama fóðrið 0,769

Ég versla venjulega við sömu söluaðila í hvert skipti sem ég versla fóður* -0,594

Þegar ég hef fundið vörumerki á fóðri sem mér líkar þá kaupi ég það reglulega* -0,558

Ég fer mjög varlega í það að prófa nýjar fóðurtýpur eða vörumerki* -0,525

Ég kaupi venjulega það fóður sem er nýjast á markaði 0,511

Áreiðanleiki (α) þáttar 2 0,710

Það eru svo mörg vörumerki af fóðri í boði að mér finnst það oft ruglandi 0,856

Allar þær upplýsingar sem ég fæ um mismunandi fóður rugla mig 0,835

Því meira sem ég fræðist um fóður, þeim mun erfiðara er að velja það besta 0,792

Áreiðanleiki (α) þáttar 3 0,801

Mest auglýstu vörumerkin eru venjulega mjög góður kostur við val á fóðri 0,714

Ég kýs að kaupa þau vörumerki fóðurs sem seljast best 0,675

Ég kýs helst að kaupa vel þekkt vörumerki þegar ég kaupi fóður 0,638

Eftir því sem verð á fóðrinu er hærra, því meiri eru gæði fóðursins 0,557

Góðar gæludýrasérverslanir bjóða upp á besta fóðrið 0,414

Áreiðanleiki (α) þáttar 4 0,595

Ég tek mér tíma í að leita að hagstæðustu verðunum við val á fóðri 0,853

Að gera verðsamanburð á milli verslana er sóun á tíma mínum* -0,832

Áreiðanleiki (α) þáttar 5 0,658

* Viðsnúin atriði
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Tafla 8. Lýsandi niðurstöður þáttanna 

 

Í töflu 8 má sjá að hunda- og kattaeigendur virðast leggja nokkra áherslu á gæði 

gæludýrafóðurs. Það virðist ekki vera nein sérstök áhersla hjá þeim á vörumerki og 

almennt séð virðast þeir vera lítið fyrir fjölbreytni og nýjungar hvað varðar fóður fyrir 

dýrin sín. 

Til þess að greina hvort að það væri munur á milli afstöðu hunda- og kattaeigenda var 

framkvæmt t-próf tveggja óháðra úrtaka (e. independent samples t-test). Munur kom 

fram á milli hópanna á þáttunum áhersla á gæði og fjölbreytni og nýjungar. Hunda-

eigendur virðast leggja örlítið meiri áherslu á gæði fóðurs (M = 3,95, Sf = 0,630, N = 806) 

heldur en kattaeigendur (M = 3,81, Sf = 0,714, N = 352; t(603) = 3,13; p = 0,002). Aftur á 

móti virðast kattaeigendur leggja örlítið meiri áherslu á fjölbreytni og nýjungar (M = 2,06, 

Sf = 0,587, N = 351) heldur en hundaeigendur (M = 1,94, Sf = 0,571, N = 803; t(1152) =                   

-3,13; p = 0,002). Ekki reyndist munur milli hópanna á hinum þremur þáttunum (p > 0,05). 

Þættirnir voru skoðaðir út frá kynjum, en enginn munur reyndist þar á (p > 0,05). Einnig 

voru þættirnir skoðaðir út frá aldurshópum með einhliða dreifigreiningu (e. One-Way 

ANOVA). Niðurstaða dreifigreiningarinnar sýndi mun á aldurshópnum 66 ára og eldri við 

þættinum fjölbreytni og nýjungar [F(5, 1048) = 5,180, p < 0,05]. Þrátt fyrir að gæludýra-

eigendur almennt leggi ekki áherslu á fjölbreytni og nýjungar, þá virtist þessi aldurshópur 

af öllum leggja mestu áherslu á fjölbreytni og nýjungar í gæludýrafóðri (M = 2,27, Sf = 

0,478, N = 28). Munurinn hefur þó lítilvæg áhrif (Eta-squared = 0,0241). Dreifigreiningin 

sýndi einnig fram á mun á sama aldurshópi við þættinum áhersla á verð [F(5, 1044) = 

6,192 p < 0,05]. Gæludýraeigendur 66 ára og eldri virtust leggja minnstu áhersluna á verð 

við val á gæludýrafóðri (M = 2,76, Sf = 0,879, N = 27), á meðan eigendur á aldrinum 26-35 

ára virtust leggja mestu áhersluna á verð (M = 3,37, Sf = 0,882, N = 252). Munurinn hefur 

einnig lítilvæg áhrif (Eta-squared = 0,0287).  

M Sf N

 Áhersla á gæði 3,91 0,659 1171

 Fjölbreytni og nýjungar 1,98 0,580 1166

 Ringlun vegna valkosta 2,85 0,838 1062

 Áhersla á vörumerki 2,84 0,554 1169

 Áhersla á verð 3,19 0,915 1101

 Þættir
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Þegar þættirnir voru skoðaðir út frá því hvort að þátttakendur væru barnlausir eða ekki 

kom fram munur á öllum þáttum nema þættinum ringlun vegna valkosta (p > 0,05), sjá 

nánar í töflu 9.  

Tafla 9. Munur á þáttum eftir foreldrum og þeim sem eru barnlausir 

 

Í töflu 9 sést að þeir sem eru barnlausir leggja meiri áherslu á gæði, vörumerki og verð. 

Þeir sem aftur á móti eiga börn virðast leggja meiri áherslu á fjölbreytni og nýjungar.  

 Niðurstöður þeirra atriða sem við koma ekki kaupákvörðunarstílum heldur snúa meira 

að tengslum við gæludýrin, sýna að stór meirihluti þátttakenda lítur á gæludýrið sitt sem 

fjölskyldumeðlim eða 64,8%. Þeir sem líta á dýrið sitt með félagsskap eða vin tilheyrðu 

18,9% svarenda og 16,3% þátttakenda líta á gæludýrið sitt sem barnið sitt.  

Í töflu 10 sjást lýsandi niðurstöður þeirra atriða sem notuð voru til að mæla tengsl 

eigenda við gæludýrin sín og einnig áhrif utanaðkomandi aðila við val fóðurs. 

Niðurstöðurnar sýna að hunda- og kattaeigendum þykir mjög vænt um gæludýrin sín, 

gæludýrin veita þeim hamingju og eru eigendum sínum frábær félagsskapur. Eigendur eru 

almennt mjög tengdir gæludýrunum sínum og virðast verja miklum tíma með þeim.  

 

Atriði Þátttakendur M Sf N t-próf

Eiga börn 3,84 0,661 669

Barnlausir 4,02 0,641 385

Eiga börn 2,01 0,564 667

Barnlausir 1,93 0,590 385

Eiga börn 2,88 0,822 664

Barnlausir 2,80 0,865 385

Eiga börn 2,80 0,567 667

Barnlausir 2,90 0,527 385

Eiga börn 3,15 0,921 663

Barnlausir 3,27 0,901 385

(t (1050) = -2,90; p  = 0,004)

(t (1046) = -1,97; p  = 0,049)

Fjölbreytni og nýjungar

Ringlun vegna valkosta

Áhersla á vörumerki

Áhersla á verð

Áhersla á gæði

(t (1050) = 2,22; p  = 0,027)

(p  > 0,05). 

(t (1052) = -4,28; p  < 0,05)
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Tafla 10. Tengsl eigenda við gæludýr 

 

Við notkun t-prófs tveggja óháðra úrtaka kom fram munur á milli hunda- og 

kattaeigenda gagnvart fimm atriðum. Hundaeigendur virðast meira sammála því að að 

gæludýrið þeirra sé frábært félagsskapur (M = 4,75, Sf = 0,633, N = 888; t(776) = 2,41; p = 

0,016). Hundaeigendur virðast verja meiri tíma með dýrunum sínum heldur en 

kattaeigendur  (M = 4,44, Sf = 0,759, N = 886; t(1257) = 5,35; p < 0,05) og taka dýrin sín 

mun oftar með í heimsóknir til vina eða ættingja  (M = 3,60, Sf = 1,160, N = 887; t(897) = 

34,0; p < 0,05). Einnig eru hundaeigendur meira sammála fullyrðingunni gæludýrið mitt 

er kærkomnari mér heldur en flest fólk í mínu lífi (M = 3,14, Sf = 1,185, N = 884) heldur en 

kattaeigendur (M = 2,76, Sf = 1,235, N = 381; t(1263) = 5,11; p < 0,05). Kattaeigendur eru 

síður líklegri til að ráðfæra sig við vini eða kunningja við val á fóðri (M = 2,42, Sf = 1,058, 

N = 314; t(1035) = 3,16; p = 0,002). 

Niðurstöður fullyrðinga sem sneru að áhrifum utanaðkomandi aðila á val 

gæludýrafóðurs er lýst myndrænt á mynd 3. Spurt var hversu sjaldan eða oft ráðfærir þú 

þig við eftirfarandi aðila við val á fóðurtegund eða vörumerki?  

M Sf N

Mér þykir mjög vænt um gæludýrið mitt 4,85 0,557 1285

Að eiga gæludýr veitir mér hamingju 4,76 0,610 1286

Gæludýrið mitt er frábær félagsskapur 4,73 0,615 1284

Ég er mjög tengd/ur gæludýrinu mínu 4,62 0,695 1284

Ég ver miklum tíma með gæludýrinu mínu 4,36 0,784 1277

Ég lít á mig sem vin/félaga gæludýrsins míns 4,30 0,949 1228

Ég lít á mig sem foreldri gæludýrsins míns 3,39 1,366 1231

Við val á fóðurtegund eða vörumerki ráðfæri ég mig við starfsmenn gæludýraverslana 3,06 0,098 1054

Gæludýrið mitt er kærkomnari mér heldur en flest fólk í mínu lífi 3,02 0,212 1284

Ég tek gæludýrið með í heimsóknir til vina eða ættingja 2,99 0,445 1284

Við val á fóðurtegund eða vörumerki ráðfæri ég mig við dýralækna 2,73 0,177 1051

Við val á fóðurtegund eða vörumerki ráðfæri ég mig við vini og/eða kunningja 2,57 0,058 1049

Við val á fóðurtegund eða vörumerki ráðfæri ég mig við fólk í hópum á Facebook 1,78 0,936 1044

Atriði
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Mynd 3. Áhrif utanaðkomandi aðila við val fóðurs 

Tengsla atriðin voru einnig skoðuð út frá því hvort að þátttakendur væru barnlausir 

eða ættu börn. T-próf tveggja óháðra úrtaka sýndi að þeir barnlausu voru meira sammála 

öllum fullyrðingunum sem sneru að tengslum við dýrin, sjá nánar í töflu 11.  

Tafla 11. Tengsl eigenda sem eiga börn eða eru barnlausir, við gæludýr 

 

Barnlausir líta fremur á sig sem foreldra gæludýrsins síns, heldur en þeir sem eiga börn. 

Barnlausir eru einnig meira sammála því að dýrið þeirra veiti þeim frábæran félagsskap, 

þeir eyða meiri tíma með dýrunum sínum, taka þau með í heimsóknir og þeir líta á sig 

sem vin eða félaga dýrsins. Þeir eru einnig meira sammála því að gæludýrin veiti þeim 

2,74

1,75

2,64
3,07

2,71

1,87

2,42

3,04

1

2

3

4

5

Dýralækna Fólk í hópum á
Facebook

Vini og/eða kunningja Starfsmenn
gæludýraverslana

Hundaeigendur Kattaeigendur

Atriði Þátttakendur M Sf N t-próf

Eiga börn 3,14 1,374 625

Barnlausir 3,74 1,304 379

Eiga börn 4,22 0,930 625

Barnlausir 4,45 0,892 377

Eiga börn 4,71 0,583 663

Barnlausir 4,89 0,419 385

Eiga börn 4,68 0,601 663

Barnlausir 4,87 0,420 384

Eiga börn 4,84 0,505 664

Barnlausir 4,95 0,331 384

Eiga börn 4,54 0,703 662

Barnlausir 4,82 0,473 385

Eiga börn 4,32 0,745 661

Barnlausir 4,52 0,698 382

Eiga börn 2,91 1,400 662

Barnlausir 3,15 1,533 385

Eiga börn 2,57 1,102 663

Barnlausir 3,74 1,025 385

(t (1041) = 4,35 p < 0,05)

(t (745) = -2,45; p  = 0,015)

(t (1046) = -16,97; p  < 0,05)

Ég er mjög tengd/ur gæludýrinu mínu

Ég ver miklum tíma með gæludýrinu mínu

Ég tek gæludýrið með í heimsóknir ti l  vina 

eða ættingja

Gæludýrið mitt er kærkomnari mér heldur en 

flest fólk í mínu lífi

(t (1023) = 7,63 p  < 0,05)

(t (831) = -6,95; p  < 0,05)

(t (1000) = -3,87; p  < 0,05)

(t (999) = -5,80; p < 0,05)

(t (1009) = -6,13; p  < 0,05)

(t (1030) =4,27; p  < 0,05)

Ég lít á mig sem foreldri gæludýrsins míns

Ég lít á mig sem vin/félaga gæludýrsins míns

Að eiga gæludýr veitir mér hamingju

Gæludýrið mitt er frábær félagsskapur

Mér þykir mjög vænt um gæludýrið mitt
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hamingju og almennt séð virðist þeim þykja meira vænt um dýrin sín heldur en þeir 

þátttakendur sem eiga bæði gæludýr og börn.  

Mikill munur var á meðaltali barnlausra og þeim sem eiga börn við fullyrðingunni 

gæludýrið mitt er kærkomnari mér heldur en flest fólk í mínu lífi. Heilt á litið virðast því 

barnlausir gæludýraeigendur hafa sterkari tengsl og samband við gæludýrin sín, heldur 

en þeir sem eiga börn.  
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6 Umræða 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna kaupákvörðunarstíla hunda- og kattaeigenda við 

val á  gæludýrafóðri ásamt því að kanna tengsl eigenda við dýrin sín. Þáttagreining leiddi 

í ljós fimm þætti sem nota má til að lýsa kaupákvörðunarstílum hunda- og kattaeigenda 

við val á gæludýrafóðri. Þættirnir eru: Áhersla á gæði, fjölbreytni og nýjungar, ringlun 

vegna valkosta, áhersla á vörumerki og áhersla á verð. Flokka má tvo af þeim til 

nautnahyggjustíla sem eru þættirnir fjölbreytni og nýjungar og áhersla á vörumerki. Hinir 

þrír flokkast til nytjahyggjustíla og er það þættirnir áhersla á gæði, ringlun vegna valkosta 

og áhersla á verð.  

Niðurstöðurnar gáfu til kynna að hunda- og kattaeigendur virðast leggja nokkra áherslu 

á gæði gæludýrfóðurs. Það virðist ekki vera nein sérstök áhersla hjá þeim á vörumerki og 

almennt séð virðast þeir vera lítið fyrir fjölbreytni og nýjungar varðandi fóður. 

Hundaeigendur virðast leggja örlítið meiri áherslu á gæði en kattaeigendur virðast 

hinsvegar leggja meiri áherslu á fjölbreytni og nýjungar þegar kemur að kaupum á 

gæludýrafóðri. Svarar þetta því rannsóknarspurningunni um hver sé kaupákvörðunarstíll 

hunda- og kattaeigenda. Hinsvegar ber að hafa í huga að það sem hefur áhrif á 

kaupákvörðunarstílana eru tengsl eigenda við dýrin og einnig hvort að eigendur séu 

barnlausir eða eigi börn. Ekki reyndust utanaðkomandi aðilar hafa áhrif við val 

gæludýrafóðurs, sem er ekki í samræmi við rannsókn Nayeem og Casidy (2013) sem sýndu 

mikil áhrif utanaðkomandi aðila við val á bifreiðakaupum í Ástralíu, enda tveir gjörólíkir 

vöruflokkar. 

Áreiðanleiki þáttanna í rannsókninni reyndist hærri í öllum þáttum nema áhersla á 

vörumerki, miðað við áreiðanleika þáttanna í rannsókn Sproles og Kendall (1986). 

Þátturinn áhersla á gæði hefur komið hvað oftast fyrir í öðrum rannsóknum á 

kaupákvörðunarstílum. Þar á eftir er það ringlun vegna valkosta og áhersla á vörumerki 

(sjá t.d. Correia o.fl., 2010; Durvasula o.fl., 1993; Hiu o.fl., 2001; Sproles og Kendall, 1986; 

Walsh o.fl., 2001; Zhou o.fl., 2010). 

Úrtak rannsóknarinnar (N=1.295) var talsvert stærra miðað við fyrri rannsóknir á 

kaupákvörðunarstílum neytenda, til dæmis í rannsókn Anic o.fl. (2012) (N=600); Auður 

Hermannsdóttir (2016) (N=430); Durvasula o.fl. (1993) (N=210); Hiu o.fl. (2001) (N=387); 

Nayeem og Casidy (2015) (N=214); Sproles og Kendall (1986) (N=482) og Zhou o.fl. (2010) 
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(N=440). Mikinn fjölda þátttakenda mætti mögulega rekja til þátttökuhvata vegna 

happdrættisvinningana sem í boði voru, ásamt því að könnunin var sérstaklega miðuð á 

þennan hóp neytenda. Ekki var notast við nemendaúrtak sem hefur verið vinsælt í fyrri 

rannsóknum (sjá t.d. Anic o.fl., 2012; Durvasula o.fl., 1993; Sproles og Kendall, 1986; Zhou 

o.fl., 2010). Því mætti álykta að niðurstöður rannsóknarinnar gefi ákveðna vísbendingu 

um hunda- og kattaeigendur. 

Þessi rannsókn á kaupákvörðunarstílum miðaði sérstaklega að ákveðnum vöruflokki 

sem er frábrugðið mörgum rannsóknum á kaupákvörðunarstílum neytenda (sjá t.d. Anic 

o.fl., 2012; Auður Hermannsdóttir, 2016; Durvasula o.fl., 1993; Hiu o.fl., 2001; Lysonski 

og Durvasula, 2013; Sproles og Kendall, 1986; Walsh o.fl., 2001; Zhou o.fl., 2010) sem 

miðuðu á kaup almennt án tilliti til vöruflokka. Hinsvegar hafa þó verið rannsóknir á 

kaupákvörðunarstílum neytenda með tilliti til ákveðinna vöru- eða þjónustuflokka (t.d. 

Correia o.fl., 2010; Lamour og Robertie, 2016; Leng og Botelho, 2010; Nayeem og Casidy; 

2013; Nayeem og Casidy 2015) sem sýndu ólíka stíla.  

Rannsókn á kaupákvörðunarstílum íslenskra neytenda sýndi fram á níu þætti sem 

einkenna íslenska neytendur (Auður Hermannsdóttir, 2016) en aðeins fjórir þeirra eru 

sameiginlegir þessari rannsókn. Það eru þættirnir: Áhersla á gæði; fjölbreytni og nýjungar; 

ringlun vegna valkosta og áhersla á vörumerki. Þátturinn áhersla á verð kom fram hjá 

gæludýraeigendunum en ekki hjá íslensku neytendunum almennt. Áreiðanleiki þáttanna 

reyndist talsvert hærri í þessari rannsókn, nema í þættinum áhersla á vörumerki sem 

reyndist mun hærri í rannsókn Auðar Hermannsóttur (2016). Þegar litið er til meðaltals 

þáttanna reynast gæludýraeigendurnir í þessari rannsókn leggja meiri áherslu á gæði en 

hinsvegar talsvert minni áherslu á fjölbreytni og nýjungar. Gæludýraeigendurnir verða 

örlítið ringlaðri vegna of margra valkosta og leggja aðeins meiri áherslu á vörumerki 

heldur en íslenskir neytendur almennt.  

Það sem þessar báðar rannsóknir eiga sameiginlegt er að þær voru framkvæmdar á 

neytendum í sama landi og menningarheimi og að auki framkvæmdar með um það bil árs 

millibili. Það sem aftur á móti aðgreinir þær er að rannsókn Auðar Hermannsdóttur (2016) 

miðaði á neytendur almennt og óháð vöruflokkum, á meðan þessi rannsókn miðaði að 

ákveðnum neytendahóp og með tilliti til ákveðins vöruflokks. Þessi munur á 

ákvörðunarstílum neytenda í sama landi gefur sterklega til kynna að kaupákvörðunarstílar 
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séu mismunandi eftir vöruflokkum. Þetta styður rannsókn Bauer o.fl. (2006) sem sýndu 

fram á að kaupákvörðunarstílar væru háðir vörutegundum. Einnig staðfestir þetta 

hugmyndir Sproles og Kendall (1986) um að neytendur geta haft mismunandi kaup-

ákvörðunarstíl eftir mismunandi vöruflokkum. 

Vöruaðild gæludýraeigenda á fóðri mætti telja nokkuð háa, í ljósi þess sem niðurstöður 

rannsóknarinnar sýna að eigendur eru almennt mjög tengdir gæludýrunum sínum, þeim 

þykir vænt um þau og margir líta á dýrin sem fjölskyldumeðlimi. Almennt séð gera 

gæludýraeigendurnir miklar kröfur og væntingar til fóðurs, góð gæði eru þeim mikilvæg 

og þeir virðast leggja sig fram um að kaupa fóður í hæsta gæðaflokki sem völ er á. 

Niðurstöðurnar gefa einnig til kynna að þeir séu ekki hvatvísir, heldur taka sér tíma í að 

afla sér upplýsinga um fóður og virðast almennt velta fóðrinu fyrir sér áður en þeir kaupa 

það. Þátturinn áhersla á gæði reyndist vera með hæstu hleðsluna og því má álykta það 

sem svo að ákvarðanataka hunda- og kattaeigenda sé nokkuð yfirgripsmikil, samanber 

CDMS mælitæki Bauer o.fl. (2006), og gæludýrafóður þar af leiðandi líklega með háa 

vöruaðild. Það gæti verið ákveðin áhætta að velja fyrir eigendur ef að „rangt“ fóður er 

keypt fyrir dýrið þar sem næringarþörf dýra getur verið mismunandi, sum geta til dæmis 

verið með fæðuofnæmi. Einnig er mismunandi verðlag á fóðri og því gæti fjárhagsleg 

áhætta einnig skipt eigendur máli, þar sem þátturinn áhersla á verð kom einnig fram. Því 

telur höfundur óhætt að fullyrða að gæludýrafóður hafi nokuð háa vöruaðild. Sem gerir 

það að verkum að kaupákvörðunarstílar hunda- og kattaeigenda ákvarðast út frá 

vöruaðildinni, sem styður hugmyndir Bauers o.fl. (2006). 

Það sem hægt væri að túlka sem takmörkun við rannsóknina er að einungis voru mæld 

atriði varðandi kaup á gæludýrafóðri. En samkvæmt vitund höfundar er það nokkuð 

algengt er að gæludýraeigendur útbúi sjálfir mat handa dýrunum sínum og því versla þeir 

ekki tilbúið fóður. Þá atriðin sem mæld voru ekki við þá aðila. Einnig var ekki tekið með í 

reikninginn ef að val á fóðri fer eftir líkamlegri þörf dýrins, en margir hundar og kettir geta 

verið með fæðuofnæmi eða aðra heilsufarslega kvilla og færi val á fóðri að mestu leiti eftir 

því.  

Í frekari rannsóknum á vali neytenda á gæludýrafóðri gæti verið athyglisvert að kanna 

hvernig fóður neytendur kaupa, hvaða fóðurtýpa og vörumerki eru vinsælust. Slíkar 
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upplýsingar gætu gefið fóðurframleiðendum og söluaðilum upplýsingar varðandi sam-

keppnisaðila á gæludýrafóðurmarkaðinum. Samkvæmt vitund höfundar virðist það verða 

sífellt algengara meðal gæludýraeigenda að kanna gæði fóðurs með því að skoða 

innihaldslýsingar. Þar sem að gæludýraeigendur mælast með áherslu á gæði þá gæti 

reynst gagnlegt að notast við eigindlega rannsóknaraðferð til að komast að því hvernig 

eigendur túlki gæði fóðurs. 

Heilt á litið eru niðurstöður rannsóknarinnar upplýsandi fyrir marga aðila, ekki einungis 

þá sem starfa á gældýramarkaði líkt og tekið var fram í inngangi. Auglýsingafólk gæti til 

dæmis nýtt sér upplýsingar um tengsl eigenda við dýrin og þar af leiðandi áttað sig betur 

á hvernig væri hægt að höfða auglýsingar til gæludýraeigenda. Að auki gæti það reynst 

gagnlegt að nýta kaupákvörðunarstílana sem fengust úr rannsókninni til markaðshlutunar 

og þar með átta sig betur á markhópum innan gæludýramarkaðarins. 
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Viðauki 1 - Kynningartexti 
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Viðauki 2 – Dreifing sjö þátta lausnar 

 

Total

% of 

Variance

Cumulativ

e % Total

% of 

Variance

Cumulativ

e % Total

% of 

Variance

Cumulativ

e %

1 5.802 20.721 20.721 5.802 20.721 20.721 4.530 16.178 16.178

2 2.910 10.392 31.113 2.910 10.392 31.113 2.613 9.332 25.511

3 2.311 8.255 39.368 2.311 8.255 39.368 2.434 8.691 34.202

4 1.839 6.567 45.935 1.839 6.567 45.935 2.064 7.373 41.575

5 1.564 5.586 51.521 1.564 5.586 51.521 1.740 6.215 47.790

6 1.120 3.998 55.519 1.120 3.998 55.519 1.674 5.979 53.769

7 1.028 3.673 59.192 1.028 3.673 59.192 1.519 5.423 59.192

8 .954 3.407 62.599

9 .839 2.995 65.594

10 .803 2.867 68.462

11 .756 2.699 71.161

12 .724 2.586 73.747

13 .675 2.411 76.158

14 .635 2.269 78.427

15 .613 2.190 80.618

16 .594 2.121 82.739

17 .557 1.988 84.727

18 .524 1.871 86.598

19 .512 1.830 88.427

20 .468 1.670 90.097

21 .446 1.592 91.689

22 .421 1.502 93.191

23 .404 1.443 94.635

24 .391 1.396 96.030

25 .337 1.204 97.234

26 .324 1.158 98.392

27 .280 .999 99.391

28 .170 .609 100.000

Total Variance Explained

Component

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared 

Loadings

Rotation Sums of Squared 

Loadings

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Viðauki 3 – Skriðurit sjö þátta lausn 

 

Skriðurit sem fékkst við þáttagreiningu byggða á öllum þáttum með eigingildi yfir 1. 
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Viðauki 4 – Sjö þátta lausn 

 

1 2 3 4 5 6 7

Yfirleitt legg ég mig fram um að kaupa fóður í hæsta gæðaflokki sem völ er á .840

Kröfur mínar og væntingar til fóðurs sem ég kaupi eru mjög miklar .830

Mjög góð gæði á fóðri eru mér afar mikilvæg .797

Ég eyði miklum tíma í að afla mér upplýsinga um fóður .695

Ég velti í raun lítið fyrir mér því fóðri sem ég kaupi -.654

Ódýrari fóður verða venjulega fyrir valinu hjá mér -.631 -.333

Fóður þarf ekki að vera fullkomið eða best til að hugnast mér -.591

Ég flýti mér að versla og kaupi fyrsta fóður sem ég finn sem virðist nógu gott -.518 .397

Að jafnaði held ég að það sé ekki mikill gæðamunur á fóðri á milli vörumerkja -.435 .375

Það eru svo mörg vörumerki af fóðri í boði að mér finnst það oft ruglandi .815

Því meira sem ég fræðist um fóður, þeim mun erfiðara er að velja það besta .782

Allar þær upplýsingar sem ég fæ um mismunandi fóður rugla mig .774

Ég er mjög lengi að ákveða hvaða fóður á að kaupa .594 .316

Það er stundum erfitt að velja í hvaða verslunum á að versla fóður .483 .305

Til að auka fjölbreytni versla ég ekki alltaf sama fóðrið .787

Ég skipti reglulega um vörumerki þegar ég kaupi fóður .780

Ég kaupi venjulega það fóður sem er nýjast á markaði .566 .301

Ég fer mjög varlega í það að prófa nýjar fóðurtýpur eða vörumerki -.456

Ég vel venjulega dýrari vörumerki þegar ég kaupi fóður .319 .746

Ég kýs helst að kaupa vel þekkt vörumerki þegar ég kaupi fóður .693

Eftir því sem verð á fóðrinu er hærra, því meiri eru gæði fóðursins .673

Mest auglýstu vörumerkin eru venjulega mjög góður kostur við val á fóðri .794

Ég kýs að kaupa þau vörumerki fóðurs sem seljast best .774

Ég tek mér tíma í að leita að hagstæðustu verðunum við val á fóðri .836

Að gera verðsamanburð á milli verslana er sóun á tíma mínum -.821

Þegar ég hef fundið vörumerki á fóðri sem mér líkar þá kaupi ég það reglulega .658

Ég versla venjulega við sömu söluaðila í hvert skipti sem ég versla fóður -.339 .649

Góðar gæludýrasérverslanir bjóða upp á besta fóðrið .425 .608

Rotated Component Matrix
a

Þættir

Extraction Method: Principal Component Analysis.   Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.
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Viðauki 5 – Dreifing fimm þátta lausnar 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

1 5.207 21.694 21.694 5.207 21.694 21.694 4.430 18.459 18.459

2 2.434 10.141 31.836 2.434 10.141 31.836 2.612 10.882 29.341

3 2.140 8.915 40.750 2.140 8.915 40.750 2.204 9.184 38.525

4 1.634 6.807 47.557 1.634 6.807 47.557 2.113 8.805 47.330

5 1.541 6.422 53.978 1.541 6.422 53.978 1.596 6.649 53.978

6 1.035 4.314 58.292

7 .991 4.129 62.422

8 .865 3.604 66.026

9 .787 3.279 69.305

10 .736 3.067 72.373

11 .670 2.791 75.164

12 .646 2.693 77.857

13 .618 2.576 80.432

14 .580 2.418 82.850

15 .569 2.373 85.223

16 .533 2.219 87.442

17 .498 2.077 89.519

18 .476 1.983 91.502

19 .467 1.947 93.449

20 .415 1.728 95.177

21 .367 1.529 96.706

22 .335 1.395 98.101

23 .282 1.176 99.277

24 .174 .723 100.000

Total Variance Explained

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Viðauki 6 – Skriðurit fimm þátta lausn 

 

Skriðurit sem fékkst við þáttagreiningu með fyrirfram ákveðna þætti. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


