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Abstract 

The main mission of this research project was to determine what influences bonus 

packs have on sales figures in cosmetic stores and what the owners of these stores 

expect the bonus packs to bring to the cosmetic stores. In April 2011 the author 

interviewed the owners of three cosmetic stores in Akureyri. The purpose of these 

interviews was to determine the perception of owners on how bonus packs increase 

sale on cosmetics in the stores. 

In the first part of this essay the main focus will be on consumer behavior and therein 

the author will define the concept of sales promotion and bonus packs along with 

luxury goods and how the social environment influences the consumers buying 

decision when it comes to luxury goods. Also the customer purchase decision 

making process will be analyzed.  

The main conclusion of this research was that owners of cosmetics stores have great 

expectations to bonus packs when it comes to increase in sales and that bonus packs 

have affect in the stores sales numbers. The owners also hope to see more customers 

in the stores on the days of bonus packs, expecting to make some loyal customers for 

the future. The unexpected conclusion also dawned upon the author of this research 

how much influence and power the retailers have on the cosmetic market. 

Key terms: Cosmetics, Marketing, Consumers Behavior, Marketing Research, Sales 

Promotions, Bonus Packs. 
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Útdráttur 

Verkefni þessu var ætlað að draga saman hvaða áhrif kaupaukapakkningar hafa á 

sölu snyrtivarnings og hvaða væntingar smærri söluaðilar hafa til kaupauka. 

Framkvæmd var viðtalsrannsókn í apríl 2011 þar sem tekin voru viðtöl við eigendur 

þriggja snyrtivöruverslana á Akureyri, Snyrtistofunnar Jöru, Snyrtistofunnar Lindar 

og Make Up Gallery. Tilgangur verkefnisins var að kanna mat söluaðila á því hvort 

kaupaukar væru að skila aukinni sölu í snyrtivöruverslanir. 

Í fyrri hluta verkefnisins verður fjallað um neytendahegðun og undir henni verður 

farið yfir söluhvata og kaupauka. Hugtakinu „munaðarvara“ verður gerð skil ásamt 

því að farið verður yfir kaupákvörðunarferli neytenda og áhrifaþætti hins félagslega 

umhverfis við kaup á munaðarvörum. Fjallað verður um markaðsrannsóknir og 

verður sérstaklega einblínt á viðtalsrannsóknir en það er sú rannsóknaraðferð sem 

valin var í verkefni þessu. Ástæður þess að viðtalsrannsóknir urðu fyrir valinu eru 

þær að viðtalsrannsóknir gefa viðmælendum kost á að svara spurningum með eigin 

orðum og geta farið út fyrir efnið sem leiðir gjarnan til þess að fram koma 

upplýsingar sem spyrjanda hefði ekki dottið í hug að spyrjast eftir. Þar sem höfundur 

þessarar rannsóknar sóttist eftir því að fá álit eigenda snyrtivöruverslana á því hvort 

kaupaukar væru í raun að skila einhverju hentaði þessi tegund markaðsrannsókna 

verkefni þessu best. 

Helstu niðurstöður leiddu í ljós að smærri söluaðilar snyrtivarnings hafa miklar 

væntingar til kaupauka hvað varðar aukningu í sölu og hafa kaupaukar gríðarleg áhrif 

á sölu snyrtivarnings þá daga sem kaupaukatilboðin eru í boði. Eigendur snyrti-

vöruverslananna væntu þess einnig að kaupaukar mundu auka streymi viðskiptavina í 

snyrtivöruverslanirnar og ef vel tækist til, gætu þessir viðskiptavinir orðið 

fastakúnnar þeirra. Rannsókn þessi leiddi einnig í ljós óvæntar niðurstöður um 

hversu mikil áhrif birgja á snyrtivörumarkaðnum eru. 

Lykilorð: Snyrtivörur, Markaðsfræði, Neytendahegðun, Markaðsrannsóknir, 

Söluhvatar, Kaupaukar.  
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Inngangur 

Mikið kraðak hefur myndast á hinum almenna auglýsingamarkaði á síðastliðnum 

áratugum og eru neytendur almennt orðnir ónæmari fyrir auglýsingum en áður. 

Markaðsfólk fyrirtækja hefur því þurft að grípa til annarra ráða til þess að fanga 

athygli neytenda og hafa mörg fyrirtæki tekið upp á því að notast við ýmiskonar 

söluhvata. Söluhvatar geta verið margskonar og eru kaupaukar ein tegund þeirra. 

Lokaverkefni þetta snýst um að komast að því hvort og þá hvernig kaupaukar hafa 

áhrif á sölu snyrtivara og hvaða áhrifum smærri söluaðilar eru að sækjast eftir með 

því að bjóða upp á kaupaukana. Markmiðið er að skilja hvort og þá hvernig 

kaupaukar virka söluhvetjandi og hvort þeir standi undir væntingum fyrirtækja um 

tímabundna söluaukningu. Lagt var upp með tvíþætta rannsóknar spurningu: Hver 

eru áhrif kaupauka á sölu snyrtivarnings og hverjar eru væntingar smærri söluaðila? 

Framkvæmd var viðtalsrannsókn í aprílmánuði 2011 þar sem tekin voru 

einstaklingsviðtöl við eigendur þriggja snyrtivöruverslana á Akureyri. Höfundur 

lagði 12 spurningar fyrir eigendurna með það að markmiði að fá innsýn inn í 

væntingar þeirra til kaupauka, sem litlir söluaðilar snyrtivöruvarnings, og hvaða áhrif 

kaupaukar hefðu á sölu þessarrar vörutegunar, með því að skoða aukningu í sölu þá 

daga er kaupaukatilboð eru í boði. Spurningarlistann má nálgast í viðauka II. 

Í fyrri hluta lokaverkefnis þessa verður kaupaukum lýst og hvaða hugtök liggja þar 

að baki. Fjallað verður um hið félagslega umhverfi neytenda en félagslegt umhverfi 

neytandans spilar stóran þátt í kaupum á munaðarvörum. Einnig verður farið yfir 

kaupákvörðunarferli neytandans til þess að varpa betur ljósi á hvað liggur að baki 

kaupum neytenda. Farið verður yfir nokkrar rannsóknir sem gerðar hafa verið á 

kaupaukum á síðastliðnum áratug og niðurstöður þeirra kynntar. Í síðari hluta 

verkefnisins verður svo farið yfir þá rannsókn sem gerð var í apríl mánuði 2011 og 

niðurstöður hennar kynntar og þær tengdar við fræðin sem fjallað var um í fyrri 

hluta. 

 

  



Viðskipta og raunvísindasvið                                      Jarþrúður Birgisdóttir  

- 2 - 

1 Neytendahegðun 

Peter og Olson (2010) segja að skilgreining Markaðssetningar samtök Bandaríkjanna 

(e. American Marketing Association) á hugtakinu neytendahegðun sé ,,það síkvika 

samspil áhrifa, skynjunar og hegðunar neytandans og þess umhverfis sem hann 

hrærist í.“ (Peter og Olson, 2010, bls. 5). 

Neytendahegðun er síkvik þar sem allir þættir hennar eru síbreytilegir. Samfélagið 

sem við búum í og viðmið neytenda eru alltaf að breytast og það sem þótti óvenjulegt 

eða óviðeigandi fyrir nokkrum áratugum þykir eðlilegt í dag. Með tilkomu 

internetsins hefur öll upplýsingaleit neytanda breyst til muna og nú eru upplýsingar 

um hinar ýmsu vörur og þjónustu aðgengilegar öllum sem að þeim leita. Þróun 

markaðsstarfs og stefnu fyrirtækja á tímum internets getur verið vandasöm og 

mikilvægt er að þekkja helstu þætti sem hafa mest áhrif á neytendur. Hvernig er 

ákvörðunartöku þeirra háttað og hvaða leiðir henta hverju sinni til þess að auka sölu 

á sem skilvirkastan hátt (Peter og Olson, 2010, bls. 5-6). 

En til þess að neytendur hafa möguleika á að komast í kynni við og fjárfesta í 

vörunni þurfa framleiðslufyrirtæki að koma á sambandi við birgja sem sjá um að 

koma vörum framleiðenda í hillur verslana. 

1.1 Birgjar 

Birgjar eru þeir sem sjá um dreifingu vörunnar frá framleiðendum til smásöluaðila. 

Hér áður fyrr var vald birgjana ekki mikið og voru þeir í raun eingöngu peð 

framleiðslufyrirtækjanna svo þau kæmu vörum sínum til hins endanlega neytanda. 

Framleiðslufyrirtækin ákváðu hversu mikið magn birgjarnir fengu í dreifingu og 

hvenær vörurnar kæmu til birgjana án þess að hafa mikið samráð við birgja, t.d. 

varðandi eftirspurn eftir vörunni. (Belch og Belch, 2009, bls. 512). 

Með aukinni tæknivæðingu hefur valdið færst til birgja og endursöluaðila, sem nú 

geta fylgst markvisst með hvernig vörur eru að seljast og hvaða vörur skila mestum 

hagnaði, með hjálp afgreiðslukassa og tölvukerfa. Birgar og aðrir endursöluaðilar 

geta nú ráðið miklu um hversu mikið pláss vara fær í verslun, hvernig tekið er í nýjar 

vöru og hversu mikið pláss ný vara getur fengið. Birgjar setja framleiðslufyrirtækjum 

nú reglurnar og ef framleiðslufyrirtækin geta ekki uppfyllt kröfur birgja um magn, 
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verð, gæði eða tímasetningu á komu vara hafa birgjar vald til þess að taka vörur 

fyrirtækisins ekki í dreifingu (Belch og Belch, 2009, bls. 512; Dukes, Geylani og 

Srinivasan, 2009). 

Í ljósi þess að völd birgja hafa aukist mikið á síðustu áratugum hafa fyrirtæki í 

auknum mæli tekið upp notkun söluhvata, meðal annars til þess að beita birgja 

þrýstingi frá neytendum sem óska eftir vörunni. 

1.2 Söluhvatar 

Að beita söluhvötum er langt frá því að vera ný aðferð meðal fyrirtækja. Elstu 

heimildir um notkun söluhvata eru frá 1895 þegar C.W. Post Co. hóf að notast við 

afsláttarmiða sem viðskiptavinir gátu nýtt sér og fengið afslátt af ákveðnu 

morgunkorni (Belch og Belch, 2009, bls. 518, 524-525). Söluhvatar hafa verið 

skilgreindir sem markaðsstarf sem bíður upp á aukið virði vöru eða þjónustu með það 

eitt fyrir augum að hvetja neytandann til kaupa ákveðna vöru. Þeir eru hannaðir til að 

auka sölu á vöru, hratt og tímabundið. Söluhvötum má skipta í tvo hluta. Annars 

vegar söluhvötum, sem beint er að hinum endanlega neytanda og hins vegar 

söluhvötum, sem fyrirtæki beina að endur-söluaðilum, birgjum og dreifingaraðilum 

vörunnar (Belch og Belch, 2009, bls. 509).  

Í kraðaki hins almenna auglýsingamarkaðar hefur markaðsfólk fyrirtækja nýtt sér 

söluhvata í auknum mæli með það markmið að standa upp úr og ná til neytandans. 

Fleiri þættir hafa þó áhrif á notkun söluhvata en auglýsingakraðak. Síbreytilegt ytra 

umhverfi fyrirtækis á sinn þátt, völd hafa færst í auknum mæli til birgja og annarra 

endursöluaðila, vörumerkjatryggð fer dvínandi, sem veldur aukinni samkeppni ásamt 

miklu flæði af nýjum vörum á markaði (Belch og Belch, 2009, bls. 509, 511). 

Hér á eftir verðar nefndir helstu söluhvatar sem fyrirtæki nýta sér. Þessum 

söluhvötum er ætlað að hafa áhrif á kaupákvörðun neytandans og henta þessar 

tegundir söluhvata mjög vel þegar kemur að snyrtivörumarkaðinum. 
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1.2.1 Afsláttarmiðar. 

Einn mest notaði söluhvatinn enn í dag, er afsláttarmiðinn, og á síðustu áratugum 

hefur notkun hans aukist til muna. Margar ástæður liggja að baki þess að 

afsláttarmiðinn er einn mest notaði söluhvatinn í dag 

 Afsláttarmiðum má beina að þeim neytendum sem eru verðviðkvæmir á 

meðan þeir viðskiptavinir sem eru síður verðviðkvæmir kaupa vöruna á fullu 

verði. 

 Afsláttarmiðar gera fyrirtækjum kleift að lækka verð á vöru án þess að fara í 

gegnum birgja 

 Afsláttarmiðar hvetja nýja kaupendur til þess að prófa vöruna 

 Aflsáttarmiðar þrýsta á fastakaupendur til þess að prufa nýjar vörur innan 

vörumerkisins (Belch og Belch, 2009, bls. 525). 

Helstu gallar þess að notast við afsláttarmiða eru hversu lengi þeir eru að skila sér 

aftur til fyrirtækjanna og oft hafa fyrirtæki þurft að bíða í tvo til sex mánuði eftir að 

fyrstu miðarnir fari að skila sér inn. Þess vegna hafa mörg fyrirtæki tekið upp á því 

að setja gildistíma á þá afsláttarmiða sem gefnir eru út. Fyrirtæki eiga oft í 

erfiðleikum með að meta hversu stór hluti neytendahópsins mun koma til með að 

nýta sér afsláttarmiðana og því getur verið vandasamt verk að reikna út hversu marga 

miða á að gefa út. Afsláttarmiðarnir eiga það einnig til að missa marks og í stað þess 

að þeir sé notaðir af nýjum viðskiptavinum sem eru að prufa vöruna vegna miðans þá 

enda þeir oft í höndum þeirra sem kaupa vöruna reglulega (Belch og Belch, 2009, 

bls. 525). 

1.2.2 Sýnishorn. 

Að gefa neytendum ókeypis sýnishorn eða prufur af vöru í verslunum er önnur 

vinsæl og áhrifarík leið til þess að auka söluna hratt, ekki bara á þeim degi sem boðið 

er upp á sýnishorn, heldur einnig á komandi vikum. Þetta á bæði við um vörur sem 

eru að koma nýjar á markað sem og aðrar sem hafa verið á markaði til lengri tíma, en 

hentar vel þegar kynna á matar- eða drykkjarvöru. Ókeypis sýnishorn er einnig vel 

þekkt á snyrtivörumarkaðnum. Sýnishorn af ýmiskonar ilmvötnum, kremum og 

andlitsfarða hefur verið dreift í snyrtivöruverslunum í mörg ár. Með því að bjóða 

neytendum upp á ókeypis sýnishorn er fyrirtækið að bjóða neytandanum að kynna 

sér nýja vöru án þess að hann þurfi að taka nokkra fjárhagslega áhættu. Sýnishorn eru 
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með hentugustu söluhvötum þegar kemur að matar-, drykkjar- og 

snyrtivörumarkaðnum (Business Wire, 2009). 

1.2.3 Leikir 

Fyrirtæki eru farin, í auknu mæli á síðasta áratug, að nýta sér leiki þar sem neytendur 

geta unnið til verðlauna. Um tvenns konar leiki er að ræða, sem fyrirtæki nýta sér. 

Annars vegar eru eins konar keppnir, þar sem viðskiptavinir þurfa oft að svara 

ákveðnum spurningum um vöruna og þurfa því að vera búnir að kynna sér hana. Ef 

þessari aðferð er beitt verða fyrirtæki að gæta þess að spurningarnar séu hvorki of 

erfiðar né krefjist of mikils af neytandanum. Hins vegar eru leikir þar sem hver sem 

er getur í raun unnið ef heppnin er með í för. Sem dæmi um þetta má nefna vinninga 

í gostöppum sem Íslendingar ættu að þekkja. Oft er mikið um litla vinninga á borð 

við gosflöskur og svifdiska og svo nokkrir stærri sem eru aðalaðdráttaraflið eins og 

utanlandsferð eða bíll (Goldsmith og Amir, 2010. Belch og Belch, 2009, bls. 532). 

1.3 Kaupaukar 

Að bjóða upp á kaupauka er einn söluhvati sem fyrirtæki geta nýtt sér til þess að ná 

til neytandans og hvetja hann til kaupa á ákveðinni vöru. Kaupaukar bjóða 

neytendum upp á meira magn þeim að kostnaðarlausu. Oft hefur kaupaukum verið 

komið þannig fyrir að neytandinn fær 33% meira af vörunni á sama verði og hann 

hefur keypt vöruna alltaf á. 2 fyrir 1 er líka mjög vinsæll kaupauki bæði meðal 

seljanda og neytanda. Einnig eru til kaupaukar sem bjóða fría gjöf, en þeir eru 

yfirleitt skilyrðum háðir. Versla verður fyrir ákveðna upphæð, sem þá fylgir veglegur 

kaupauki með sem gjarnan inniheldur eitthvað sem ekki er hægt að kaupa (Belch og 

Belch, 2009, bls. 535; Guerreiro, dos Santos, da SilveriaGisbrecht, Ong, 2004). 

Kaupaukar hafa ýmsa kosti fram yfir aðra söluhvata. Með því að nýta sér kaupauka 

geta fyrirtæki aukið söluna, hratt tímabundið, án þess að þurfa að útbúa aflsáttarmiða 

eða koma á stað endurgreiðslukerfi, sem oft getur verið tímafrekt og flókið. Þar sem 

kaupaukinn sem fylgir vörunni er sýnilegur viðskiptavinunum, er hann líklegri til 

þess að velja hana fram yfir vörur samkeppnisaðilans (Belch og Belch, 2009, bls. 

535). 

Geurreiro, o.fl. (2004) framkvæmdu könnun meðal markaðsfulltrúa um hversvegna 

fyrirtæki notast frekar við kaupauka en afslætti. Í ljós kom að um helmingur svarenda 
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sögðu að með því að bjóða frekar upp á kaupauka en afslætti tekur varan þeirra meira 

pláss sem kemur niður á plássi fyrir vörur samkeppnisaðila. Þriðjungur svarenda 

nefndi einnig að það væri ódýrara fyrir fyrirtækið að bjóða upp á kaupauka en 

afslætti. Þetta er skýrt með þeim hætti að þegar framleiðendur bjóða afslætti þarf að 

endurgera alla reikninga og oft þarf að útbúa nýja samninga til birgja. Einnig eru 

töluverðar líkur á að birginn eða endursöluaðilinn selji vöruna á fullu verði svo hinn 

endanlegi viðskiptavinur nýtur ekki góðs af (Geurreiro, o.fl., 2004). 

Með því að bjóða upp á kaupauka hvetja fyrirtæki neytendur til þess að gera stærri 

kaup en þeir upphaflega ætluðu sér, en neytendur fá samt á tilfinninguna að þeir hafi 

verið að gera góð kaup. Þetta á sérstaklega við um hreinlætisvörur, snyrtivörur og 

aðrar vörur sem hafa mikið geymsluþol. Með því að fá neytandann til þess að kaupa 

meira en hann hefði annars gert hefur fyrirtækið einnig komið í veg fyrir að 

neytandinn kaupi vörur samkeppnisaðilans í bráð. Með því að bjóða upp á kaupauka 

geta fyrirtæki einnig tryggt að hinn endanlegi neytandi njóti ágóðans af kaupunum. 

Það vill oft brenna við, að þegar framleiðendur bjóða upp á afslætti á ákveðinni vöru, 

að birgjar og endursöluaðilar kaupi vöruna á afslætti en selja hana svo á fullu verði til 

hins endanlega neytenda (Belch og Belch, 2009, bls. 535; Guerreiro, o.fl., 2004). 

Helstu ókostir kaupauka eru þó að þeir krefjast aukins pláss, í flutningi, á lager og í 

hillum verslana, án þess að skila inn auknum tekjum í samræmi við það. Með því að 

bjóða 33% meira magn af vöru, t.d kexi eða hreinlætisvörum hafa framleiðendur þó 

komist hjá því að kaupaukinn taki mikið af auka plássi líkt og þegar boðið upp á tvær 

vörur á verði einnar svo dæmi sé tekið. Þegar boðið er aukið magn vöru á sama verði 

og fyrir minna magn áður, eru umbúðir oft hækkaðar lítillega og þannig er hægt, í 

flestum tilfellum, að komast hjá því að auka að sama skapi það pláss sem varan 

annars myndi taka. Þó svo að kaupaukar geta verið hvetjandi, þá sérstaklega fyrir 

nýja kaupendur, þá geta þeir haft slæm áhrif á neytendur sem eru viðkvæmir fyrir 

ýmis konar söluhvötum. Þetta eru einstaklingar sem finnst, að ef framleiðendur bjóða 

33% meira magn á sama verði og áður, að framleiðendur hafi verið að svindla á sér 

þegar ekki var í boði 33%. Kaupaukar laða að fólk sem kaupir vöruna einungis vegna 

kaupauka og það fólk mun ekki koma til með að halda áfram kaupum á henni.  

Einnig laða þeir að neytendur sem, eftir sem áður, hefðu keypt vöruna og þurfa nú að 

kaupa hana sjaldnar (Belch og Belch, 2009, bls. 535. Ong, Ho og Tripp 1997). 
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Ong, Ho og Trip (1997) sýndu fram á, að 75% neytenda töldu sig þurfa, beint eða 

óbeint, að greiða fyrir þann kaupauka sem í boði er. Þessi sama rannsókn leiddi 

einnig í ljós, að virði í augum viðskiptavina minnkar frekar þegar varan er á afslætti 

en ef kaupauki er í boði. Ong, Ho og Trip (1997) sýndu einnig fram á, að því stærri 

sem kaupaukin er, því meira magn sem boðið er frítt, þeim mun líklegra er að 

neytandi telji að seljandinn hafi verið að svindla á sér í fyrri kaupum ásamt því að 

hann hefur minni trú að gæðum vörunnar. Þetta á þó síður við þá neytendur sem 

kaupa vöruna oft og í miklu mæli. Niðurstöður rannsóknarinnar leiddu einnig í ljós 

að þegar á heildina sé litið, þá veita kaupaukar neytendum meiri ánægju yfir kaupum 

sínum en án þeirra(Ong, Ho og Trip, 1997). 

Samkvæmt könnun Geurreiro, o.fl. (2004) eru það fimm lykilþættir sem markaðsfólk 

fyrirtækja sækist eftir með því að bjóða upp á kaupauka. Þessir fimm þættir eru: 

 Auka virði sölunnar fyrir viðskiptavininum 

 Auka magn seldra vara yfir ákveðið tímabil 

 Auka viðskiptavinatryggð 

 Stækka markaðshlutdeild 

 Auka vörumerkjatryggð (Geurreiro, o.fl., 2004). 

Hvort kaupaukinn hafi bein áhrif á neytanda við kaup vöru getur farið eftir ýmsum 

þáttum. Ef neytandinn sér að merkið sem hann notar hvað oftast bíður upp á 

kaupauka er hann töluvert líklegri til þess að birgja sig upp af vörunni en neytandi 

sem ekki hefur notað vöruna mikið eða þekkir lítið til. Ong (1999) sýndi að eldri 

neytendur eru töluvert líklegri en þeir yngri að birgja sig upp af vörum sem eru á 

einhverskonar tilboði.  

Tegund og vörumerki vörunnar spilar einnig stórt hlutverk þegar kemur að 

kaupákvörðun neytandans þegar í boði eru kaupaukar, þá sérstaklega ef neytandinn 

hefur ekki notað vöruna mikið (Ong, 1999). 
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1.4 Kaupaukar og snyrtivörumarkaðurinn 

Geurreiro, o.fl., (2004) komust að því að þær vörur sem boðið er upp á með 

kaupauka þurfa að hafa þrjá lykil þætti: 

 Margir samkeppnisaðilar á markaði 

 Framleiðsla er afkastameiri en eftirspurn á markaði 

 Hröð eða mikil notkun (Geurreiro, o.fl, 2004). 

Snyrtivörumarkaðurinn hentar því einkar vel fyrir kaupauka enda eiga þessir þættir 

vel við snyrtivörur. Aðrir þættir sem nefndir hafa verið í þessu samhengi er að þörf er 

fyrir að kynna vöruna fyrir nýjum neytendum og hvetja hann til þess að kaupa. 

Snyrtivörumarkaðurinn býr að öllum þessum þáttum ásamt því að flestar snyrtivörur 

vörur hafa langt geymsluþol sem er mikill kostur þegar kemur að kaupaukum 

(Geurreiro, o.fl., 2004. Ong, 1999).   

Þegar kemur að kaupaukum í snyrtivöruverslunum sést glögglega að neytendur 

skipta frekar á milli vörumerkja og vörumerkjatryggð minnkar þegar kaupaukar eru í 

boði. Þó eru alltaf þeir sem eru tryggir sínu vörumerki og falla ekki fyrir kaupaukum 

annarra vörumerkja (Ong, 1999). Ong (1999) sýndi t.d að 43% neytenda myndu 

skipta um hársápu ef þeim yrði boðið 20% meira magn og 90% mundu skipta um 

tegund væri þeim boðið 25% meira magn af annarri hársápu fyrir sama verð (Ong, 

1999). 

Rannsókn Ong (1999) sýndi fram á að konur eiga það frekar til að vera daglegir 

notendur ýmissa krema og snyrtivara og að stór hluti þeirra hafa tilhneigingu til þess 

að safna að sér vörum, sem þær kannski þyrftu ekki eða hefðu ekki keypt,ef ekki 

væri fyrir kaupauka. Flestum viðskiptavinum þykja einhverskonar kaupaukar góð 

tilboð. Það kom líka fram í rannsókn Ong (1999) að það eru þó ekki allir sem kaupa 

meira af kremum en þeir þurfa, þrátt fyrir að þau séu á frábæru verði. 

Þegar skoðuð voru áhrif kaupauka í formi aukins magns á sama verði og upphaflegt 

magn, kom í ljós að þegar 60% meira magn krems var í boði fyrir sama verð þá 

hljómaði það mjög vel fyrir flesta. Þó voru einstaklingar sem höfðu ekki trú á 

kaupaukanum og efuðust um að það magn sem þeim var boðið að kostnaðarlausu 

væri í réttu hlutfalli við upphaflegt magn vörunnar. Þegar skoðuð voru áhrif þess að 

neytendum var boðið upp á 60% meira magn af ákveðnu kremi til samanburðar við 

80% kom í ljós að neytendur treystu síður þeim kaupaukum þar sem boðið var upp á 
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80% meira magn en þegar kaupaukin hljóðaði upp á 60%. Þess má þó til gamans 

geta að það voru nokkrir svarendur sem sögðu að kaupaukinn væri betri ef bætt væri 

við 20% auka þegar í boði var 60% meira magn (Ong, 1999). 

Snyrtivörumarkaðurinn er byggður upp af munaðarvörum sem neytendur leyfa sér að 

njóta í mis miklu mæli en skilgreiningin á því hversu mikil munaðarvara snyrtivörur 

eru, fer mikið eftir einstaklingum (Schroeder og Salzer-Mörling, 2006, bls. 67-69). 

1.5 Munaðarvörur 

Hagfræðileg skilgreining á hugtakinu „munaðarvörur“ eru þær vörur sem eru 

ákaflega verðteygnar. Verðteygni vara fellst í því hversu mikið eftirspurn breytist 

þegar verð hennar hækkar um tiltekin prósentuhluta. Það verður að taka með í 

dæmið, að það sem flokkast sem munaðarvara fyrir suma neytendur,efnalitla, getur 

verið sjálfsagður hlutur fyrir aðra efnameiri viðskiptavini (Ágúst Einarsson, 2005). 

Munaðarvörur eru vörur sem í raun eru neytandanum ekki mikilvægar, en neytandinn 

leyfir sér að njóta, á meðan fjárráð leyfa. Til eru þær vörur sem neytendur líta á sem 

munaðarvöru eingöngu út frá því undir hvaða vörumerki varan birtist. Með því að 

byggja upp þekkt vörumerki, sem almenningur flokkar sem munaðarvörumerki, geta 

fyrirtæki fengið hærra verð fyrir sína vöru (Goody, 2006; Schroeder og Salzer-

Mörling, 2006, bls. 67-69). 

Snyrtivörur teljast til munaðarvara, og eru snyrtivörur þær munaðarvörur er flestir 

láta eftir sér á einhvern hátt. Dýrir andlitsfarðar og krem eru þeir hlutar 

snyrtivarnings sem neytendur láta fljótt fara þegar harðnar í ári, en Stanley (2003) 

segir þó að konur séu frekar tilbúnar að kaupa dýrar snyrtivörur og skera niður 

neyslu annarstaðar en karlar. Sala á munaðarvarningi, líkt og snyrtivörum, krefst 

mikilla persónulegrar sölumennsku að hálfu sölumannsins því viðskiptavinir sem 

kaupa munaðarvörur, vilja fá góða þjónustu frá fagaðilum. Snyrtivörufyrirtækin 

þekkja þetta vel og hafa á sínum snærum sérfræðinga í fullu starfi, allt árið, til þess 

að ráðleggja og þjónusta viðskiptavini (Vicker og Renand, 2003; Schroeder og 

Salzer-Mörling, 2006, bls. 67-69). 

Umhverfið er stór áhrifaþáttur á kauphegðun neytenda og hefur það áhrif á hugsun 

þeirra, líðan og hvernig þeir bregðast við áreiti . Félagslegt umhverfi neytenda spilar 

mikinn þátt í kaupum á munaðarvörum og eins og fram hefur komið, krefst sala á 



Viðskipta og raunvísindasvið                                      Jarþrúður Birgisdóttir  

- 10 - 

munaðarvörum persónulegrar og náinnar afgreiðslu. Samfélagsleg staða og 

viðmiðunarhópar geta haft mikil áhrif á neytendur hvað varðar kaup hans á 

munaðarvarningi (Vickers og Renand, 2003; Peter og Olson, 2010, bls. 22-23).  

Hér á eftir verður því farið yfir félagslegt umhverfi neytandans og helstu þætti þess. 

1.6 Umhverfi neytenda 

Umhverfi neytenda má skipta í hið eðlislega umhverfi og hið félagslega umhverfi.  

Í hinu eðlislega umhverfi eru ýmsir áhrifaþættir sem markaðsfulltrúar fyrirtækja geta 

haft áhrif á, svo sem með framsetningu vöru, verslanir og umhverfi þeirra, 

auglýsingar, staðsetningu og umbúðir vöru. Umhverfi neytenda einkennist einnig 

mikið af áhrifaþáttum sem markaðsfulltrúar hafa enga stjórn á líkt, svo sem líðan 

neytandans, trú hans og viðhofum. Þessir þættir falla undir hið félagslega umhverfi 

neytenda (Peter og Olson, 2010, bls. 22-23, 254). 

Félagslegt umhverfi hefur áhrif á kaup neytenda á hinum ýmsu vörum og hafa 

viðmiðunarhópar og samfélagsleg staða hans áhrif á hvaða munaðarvörur neytandinn 

leyfir sér og hvaða vörur hann telur óþarfar. Í nútíma samfélagi er neysla í mörgum 

tilvikum hluti af félagslegum þáttum og er neyslu og kauphegðun neytenda stjórnað 

af þeim félagslegu þáttum sem hafa hvað mest áhrif á hann (Peter og Olson, 2010, 

bls. 22-23; Wilk, 2001). Félagslegt umhverfi neytandans nær yfir öll þau samskipti 

sem hann hefur við annað fólk, þar á meðal við afgreiðslufólk, og geta þau samskipti 

spilað stórt hlutverk við kaup á munaðarvörum. Markaðsfulltrúar þurfa því að þekkja 

vel til og sníða herferðir sínar eftir þeim menningarþáttum sem neytandinn tilheyrir, 

ef vekja á upp jákvæða ímynd af vörunni í huga hans.  

Belch og Belch (2009) hafa skipt félagslega umhverfinu upp í fimm þrepa öfugan 

píramída sem farið verður yfir hér að neðan (Belch og Belch, 2009, bls. 134).  
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Mynd 1. Félagslegir áhrifaþættir neytendahegðunar. (Belch og Belch, 2009, bls. 134). 

1.6.1 Menning og menningarkimar 

Efst í píramídanum og um leið stærsti utanað komandi áhrifaþáttur neytandans er það 

menningarsamfélag sem neytandinn býr í. Allt sem neytandinn hefur lært og 

tileinkað sér frá menningu sinni hvað varðar venjur, siði og hefðir hefur mikil áhrif á 

ákvarðanir hans og kauphegðun. Innan ólíkra menningarsamfélaga hafa ýmis tákn 

ólíka merkingu, sem dæmi um þetta er vinsælt að selja fjórar skálar saman í setti í 

Evrópu en þegar átti að gera það sama í Asíu seldust skálarnar lítið. Við frekari 

eftirgrennslan á málinu komust forsvarsmenn fyrirtækisins að því að fjórir er talin 

óhappatala í Asíu, þar sem hún er nátengd dauðanum (Hofstede, 1991). 

Belch og Belch (2009) skipta menningarsamfélögum upp í minni hópa sem kallast 

menningarkimar, en menningarkimar eru annað þrep píramídans (mynd 1). Innan 

menningarkima viðgangast ákveðnar hefðir og venjur sem ekki endilega endurspegla 

það menningarsamfélag sem hópurinn býr í. Þættir á borð við kynþátt, aldur eða 

landfræðilega búsetu eru góð dæmi um menningarkima innan samfélaga (Belch og 

Belch, 2009, bls. 134-135). 

Menning 

Menningarkimar 

Samfélagsleg staða 

Viðmiðunar hópar 

Aðstæðubundnir 
áhrifaþættir 
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1.6.2 Samfélagsleg staða 

Samfélagsleg staða er þriðji félagslegi þátturinn í umhverfi neytenda og er hann 

stundum flokkaður sem undirflokkur undir menningarkima. Einstaklingar í sömu 

samfélagsstöðu búa á svipaðan hátt, lifa svipuðum lífstíl og fara eftir svipuðum 

viðmiðum. Neytendur sína gjarnan samfélagslega stöðu sína með kaupum á ýmsum 

munaðarvörum á borð við dýrar snyrtivörur frá þekktum snyrtivörumerkjum. Neysla 

í nútíma samfélagi endurspeglar gjarnan stöðu einstaklings í samfélaginu. Stórt hús, 

flottur bíll og dýrt úr einkenna þá sem tilheyra efri stéttum samfélagsins að margra 

mati. Samfélagsleg staða neytenda hvetur einnig til ákveðinnar kauphegðunar, hvað 

skuli kaupa og hvar það skuli keypt (Belch og Belch, 2009, bls. 135; Wilk, 2001; 

Vicker og Renand, 2003). 

1.6.3 Viðmiðunarhópar. 

Fjórði þáttur félagslega umhverfisins eru viðmiðunarhópar. Þeir geta verið allt frá 

einstaklingum, sem viðkomandi lítur gífurlega vill líkja eftir, upp í stærri hópa sem 

einstaklingurinn vill falla inn í (Peter og Olson, 2010, bls 336). Hegðun, klæðnaður 

og kauphegðun neytandans endurspeglar þann hóp sem hann tilheyrir, jafnvel þó svo 

að hópurinn sé ekki viðstaddur. Innan hvers viðmiðunarhóps má finna einstaklinga 

sem eru áhrifavaldar á aðra innan hópsins (Belch og Belch, 2009, bls. 135-136). 

Viðmiðunarhópar hafa áhrif á einstaklinga að lágmarki á þrjá vegu: 

 Viðmiðunarhópar kynna einstaklinginn fyrir nýjungum, bæði í hegðun og 

lífstíl.  

 Viðmiðunarhópar setja oft pressu á einstaklinginn hvað varðar viðhorf hans 

til og á þá mynd sem hann hefur á sjálfum sér  

 Viðmiðunarhópar hafa mikil áhrif á mat einstaklingsins og kaupákvarðanir á 

vörumerkjum (Kotler og Keller, 2009, bls. 194). 

Viðmiðunarhópar hafa mikil áhrif kaup einstaklings á munaðarvörum. Rannsókn 

Amaldoss og Jain (2008) sýndi fram á að fyrirtæki geta hækkað verð á munaðarvöru 

eftir að áhrifavaldur hópsins hefur eignast vöruna því þeir sem honum fylgja, eru 

tilbúnir til þess að greiða hátt verð fyrir munaðarvöru til þess að líkjast viðkomandi 

einstaklingi. 

Þó svo menningarkimar og viðmiðunarhópar séu keimlíkir þá er töluverður munur 

þarna á þar sem einstaklingur tilheyrir oft mörgum menningarkimum óháð því hvort 
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hann sækist eftir því eða ekki, en viðmiðunarhópar eru þeir hópar sem einstaklingur 

sækist eftir að tilheyra, lítur upp til og leggur sig fram við að líkjast. 

1.6.4 Aðstæðubundnir áhrifaþættir 

Aðstæðubundnir áhrifaþættir eru síðasti hluti píramídans en Belch og Belch (2009) 

tala um sérstakar aðstæður sem hafa áhrif á viðhorf neytenda og kauphegðun hans 

sem skipta má í þrennt: 

 Við hvaða aðstæður á að nota vöruna? Viðhorf neytanda eru annað gagnvart 

þeim vörum sem eingöngu á að nota heima við, en gagnvart þeim vörum sem 

hann notar á almannafæri. 

 Kaupaðstæður. Ef þær aðstæður koma upp að kaupa þarf vöruna í tímaþröng 

á neytandinn það til að líta vöruna öðrum augum en ef hann hefði mikinn 

tíma til kaupana. Á þessu stigi getur umhverfi búðarinn einnig skipt máli, og 

þá sérstaklega hvað varðar verðskynjun neytandans. 

 Þær aðstæður sem einstaklingurinn er í þegar hann heyrir auglýsingu 

fyrirtækisins. Neytandinn er líklegri til að meðtaka auglýsinguna ef hann er 

einn í bíl að hlusta á útvarpið en ef hann er í hópi vina. Einnig getur viðhorf 

einstaklingsins til þeirrar vöru sem verið er að auglýsa verið mismunandi eftir 

líkamlegu ástandi neytandans. Ef hann er þyrstur og heyrir gosauglýsingu er 

hann líklegri til þess að kaupa gosið en ef neytandinn er ný búin að svala 

þorstanum (Belch og Belch, 2009, bls. 137). 

Það að þekkja til og kynna sér öfugan píramída Belch og Belch og þær félagslegu 

aðstæður sem hafa áhrif á neytendur, neysluhegðun þeirra og samfélagslega stöðu er 

þó ekki nægileg þekking til þess að skilja hvað það er sem fær neytandann til þess að 

kaupa ákveðna vöru eða vörumerki. Markaðsfólk fyrirtækja verður einnig að þekkja 

kaupákvörðunarferli neytanda og hvaða stig hann fer í gegnum þegar kemur að því 

að velja hvaða vöru eða vörumerki skuli festa kaup á. 
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1.7 Kaupákvörðunarferlið  

Kaupákvörðunarferlið hefst í raun áður en kaup eiga sér stað. Seljendur þurfa að 

þekkja kaupákvörðunarferlið og stig þess svo hægt sé að haga markaðssetningu 

fyrirtækisins eftir ferli neytandans. Kotler og Keller (2009) hafa skipt 

kaupákvörðunarferlinu upp í eftirfarandi fimm stig: 

 

Mynd 2. Kaupákvörðunarferlið (Kotler og Keller, 2009, bls. 208). 

 

1.7.1 Þörfin uppgötvuð. 

Þörfin er fyrsta stig kaupákvörðunarferlisins. Hjá neytandanum vaknar ýmist þörf 

eða löngun eftir ákveðinni vöru eða þjónustu. Þörf getur verið að neytandinn finnur 

til hungurs og þar með þörfin til þess að vera saddur, eða löngun í nýja fartölvu. 

Þörfin eða löngunin getur vaknað af nauðsyn, langt síðan borðað var eða löngun, 

fartölvan orðin gömul og slitinn, langar í nýja (Kotler og Keller, 2009, bls. 208) 

Þörfin eða löngunin getur einnig verið vakinn af auglýsendum eða öðru ytra áreiti. 

Neytandinn getur séð auglýstan mat eða fundið ilm af nýbökuðum snúð sem vekur 

upp hungur. Auglýsing fyrir glænýju tölvuna sem getur allt og með rafhlöðu sem 

endist þér daginn. Seljendur þurfa að þekkja og vita hvernig má vekja upp þessa 

Þörfin uppgötvuð 

Upplýsingaleit 

Mat valkosta 

Kaupun sjálf 

Áhrif eftir kaup 
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löngun neytandans og nýta svo þá þekkingu við markaðssetningu sína (Kotler og 

Keller, 2009, bls. 208). 

1.7.2 Upplýsingaleit. 

Stig númer tvö í kaupákvörðunarferli neytandans er upplýsingaleit. Eftir að þörfin 

hefur vaknað,hefur neytandinn leit sína að þeim vörum eða þjónustu sem hann telur 

að geta fullnægt henni. Upplýsingaleitin er svo mis mikil eftir því hversu mikilvæg 

kaupin eru neytandanum. Ef einungis er verið að versla hversdagslega eða ódýra 

hluti er leitin ekki mikil og oftast kaupir neytandinn eftir vana eða löngun hverju 

sinni (Kotler og Keller, 2009, bls. 208). 

Upplýsingaleitinni má gjarnan skipta í tvennt. Annars vegar er talað um að 

neytandinn leiti ómeðvitað eftir upplýsingum, þá er aukin athygli á auglýsingum og 

umfjöllun sem tengjast þeirri vöru sem neytandinn leitar eftir. Á þessu stigi er 

neytandinn mun móttækilegri fyrir öllum upplýsingum sem tengjast vörunni á 

einhvern hátt. Þessar upplýsingar eru yfirleitt í formi auglýsinga og umtals. Umtal 

getur komið allstaðar frá, á samskiptasíðum, fólk á næsta borði á kaffihúsinu eða þar 

sem fjallað er um vöruna og fyrirtækið sem framleiðir hana í fréttum (Kotler og 

Keller, 2009, bls. 208). 

Hins vegar er virk upplýsingaleit. Neytandinn leitar upplýsinga um vöruna á 

markvissan hátt. Þegar kemur að upplýsingaleit neytandans virkjar hann 

viðmiðunarhópa sína og er þá einna helst leitað til vina og ættingja, kunningja, á 

internetinu og með lestri á gagnrýni sem birst hefur um vöruna. Neytandinn getur 

einnig leitað sér upplýsinga með því að skoða í verslanir og fá upplýsingar frá 

starfsmönnum eða öðrum sérfræðingum. Yfirleitt takmarkast þó upplýsingaleit 

neytandans við þær vörur sem hann þekkir og þurfa seljendur því, með auglýsingum 

og markaðsstarfi, að koma vöru sinni að í meðvitund neytandans (Kotler og Keller, 

2009, bls. 208-209). 

Jarvis (1998) framkvæmdi rannsókn á upplýsingaleit neytenda þar sem meðal annars 

vöru myndaðir voru þrír rýnihópar út frá djúpviðtölunum sem samanstóðu af 28 

viðskiptafræðinemendum. Í niðurstöðum könnunar Jarvis kom meðal annars í ljós að 

aðeins einn þáttakandi af 28 hafði ekki leitað til fjölskyldu eða vina til þess að fá 

meðmæli við bílakaup og tveir þegar kom að tölvukaupum. Niðurstöðurnar leiddu 

sem sagt í ljós að þegar kom til kaupa sem kröfðust fjárfestingar af einhverju tagi, þá 



Viðskipta og raunvísindasvið                                      Jarþrúður Birgisdóttir  

- 16 - 

leituðu þátttakendur í flestum tilvikum til fjölskyldu og vina sem þekktu til vörunnar. 

Þó voru fæstir sem gerðu einhverskonar sjálfstæða könnun á vörunni áður en hún var 

keypt (Jarvis, 1998). Með tilkomu internetsins og aukinni notkun almennings á því 

hefur upplýsingaleit neytenda þróast og samkvæmt niðurstöðum kannana Klein og 

Ford (2002) nýtir hinn almenni neytandi internetið í miklu mæli, samhliða því að 

leita til vina og ættingja, við upplýsingaleit, þá sérstaklega þegar kaupin eru mikil 

fjárfestin fyrir neytandann. 

1.7.3 Mat valkosta. 

Þriðja stig kaupákvörðunarferlisins er þegar neytandinn metur þá valkosti sem hann 

telur að komi til greina. Þegar kemur að mati valkosta eru þrjár staðreyndir sem geta 

auðveldað fyrirtækjum að skilja val neytandans.  

 Neytandinn er að reyna að uppfylla þörf sem vaknað hefur hjá honum 

 Neytandinn leitar eftir ákveðnum kostum í vörunni eða þjónustunni  

 Neytandinn sér mismunandi kosti í hverri vöru sem uppfyllt getur þörfina á 

mismunandi hátt (Kotler og Keller, 2009, bls. 209-212). 

Neytendur beina athygli sinni yfirleitt í mestu mæli að þeim kostum sem eru mest 

eftirsóttir í hans umhverfi og þeim hóp sem neytandinn skilgreinir sig eftir (Kotler og 

Keller, 2009, bls. 209-212). 

Verma (2009) greindi áhrif auglýsinga á kaupákvörðun neytenda. Þar sem 

auglýsingum er ætlað á hafa tilfinningaleg áhrif á okkur og hvetja okkur þannig til 

kaupa með ýmiskonar áreiti var kannað hvaða tilfinningar það eru sem einna helst fá 

neytendur til þess að ákveða að kaupa vöruna. Niðurstöðurnar sýndu að þær 

auglýsingar sem eru rökréttar eða sýna fram á virkni vörunnar á vísindalegan og 

rökréttan hátt geta haft neikvæð áhrif á kaupákvörðun neytenda. Þær auglýsingar sem 

hafa mest áhrif á kaupákvörðun neytenda og hvetja einna helst til kaupa á ákveðinni 

vöru eru auglýsingar sem vekja upp spennu, stolt og hræðslu (Verma, 2009). 

Verð vöru hefur einnig mikil áhrif á ákvörðunartöku neytenda samhliða því hversu 

vel varan uppfyllir þarfir hans. Ef neytandinn þarf að réttlæta kaupin á einhvern hátt, 

hvort sem er fyrir sér eða öðrum, getur verð verið mikill áhrifaþáttur þegar kemur að 

kaupákvörðun (Jarvis, 1998). Verð vöru er einn af þeim áhættuþáttum sem neytendur 

líta til þegar kemur að kaupákvörðun. Kotler og Keller (2009) segja að yfirleitt dragi 

úr eftirspurn þegar verð vöru hækkar. Þó eru til þær vörur þar sem hærra verð þýðir 
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meiri gæði í hugum neytenda líkt og ýmsar munaðarvörur, en ef verðið er of hátt 

dregur úr eftirspurn engu að síður (bls. 423-424). 

Verð vöru hefur mismikil áhrif á neytendur. Til eru þeir neytendur sem eru 

skilgreindir sem verðviðkvæmir af Kotler og Keller (2009). Þetta eru neytendur sem 

verðhækkanir hafa mikil áhrif á og geta jafnvel leitt til þess að einstaklingurinn hættir 

að kaupa vöruna. Verð viðkvæmni er yfirleitt lítil þegar kemur að ódýrum vöru eða 

þeim sem neytandinn kaupir reglulega, t.d. vörur eins og mjólk eða brauð (bls. 425-

426). Dawes (2009) skoðaði áhrif hækkandi verðs á áframhaldandi kaup 

viðskiptavina á þjónustu. Niðurstöður Dawes leiddu meðal annars í ljós að með því 

að bjóða verðviðkvæmum viðskiptavinum í afsláttar- eða vildarklúbb fyrirtækisins 

þar sem viðskiptavininum er reglulega boðnir afslættir eða sérstök tilboð hafa 

verðhækkanir minni áhrif á viðskiptavinina en hækkanirnar hefur annars gert. 

1.7.4 Kaupin sjálf. 

Kaupin sjálf eru fjórða stig kaupákvörðunarferlis neytandans samkvæmt Kotler og 

Keller (2009). Þó svo neytandinn sé búin að ákveða hvaða vöru skuli kaupa geta 

ýmsir þættir haft áhrif á þessa ákvörðun hans og jafnvel orðið til þess að neytandinn 

skiptir um skoðun eða hættir við kaupin. Hvað öðrum finnst um vöruna getur haft 

mikil áhrif og neikvætt umtal getur orðið til þess að neytandanum snúist hugur hvað 

varðar kaup á þessari vöru (Kotler og Keller, 2009, bls. 212-213). 

Aðrir og ófyrirsjáanlegir þættir sem áhrif geta haft á kaupákvörðun neytandans eftir 

að ákvörðun hefur verið tekin, eru t.d. ef samskonar vara er á tilboði annarstaðar. Það 

hefur einnig sýnt sig að framkoma og viðmót starfsmanna verslunar getur haft áhrif á 

kaup neytandans. Líki honum ekki við starfsmanninn, gæti honum snúist hugur, hann 

frestað kaupum eða jafnvel hætt við þau alfarið (Kotler og Keller, 2009, bls. 212-

213). 

1.7.5 Áhrif eftir kaup. 

Fimmta og jafnframt síðasta stig kaupákvörðunarferlisins eru áhrif eftir kaup. 

Hvernig viðskiptavininum líður eftir kaup sín skiptir gríðarlegu máli fyrir það hvort 

hann kaupi vöruna aftur, endurtaki viðskiptin við þetta merki eða fyrirtæki og 

hvernig hann talar um vöruna. Santos og Boote (2003) lýstu upplifun neytandans 

með eftirfarandi mynd: 
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Mynd 3. Væntingar viðskiptavina til vöru (Santos og Boote, 2003). 

Neytendur hafa ákveðið umburðarlyndi hvað varðar upplifun sína af bæði vöru og 

þjónustu. Á meðan upplifun neytandans er innan þessa svæðis sem mynd 1.3 sýnir 

sem svæði umburðarlyndis neytandans, sættir hans sig við vöruna en þó getur 

upplifunin bæði verið jákvæð eða neikvæð. Hvað neytandi vonast til að upplifa við 

kaup á vöru er viðmið sem hann myndar sér eftir umfjöllun um vöruna. Markaðsfólk 

fyrirtækja verður að gæta að því að setja markið ekki of hátt, því ef svo er, stenst 

varan ekki væntingar og viðskiptavinurinn verður frekar fyrir neikvæðri upplifun 

(Santos og Boote, 2003). 

Ef varan nær ekki að uppfylla þær þarfir eða langanir sem viðskiptavinurinn hefur til 

hennar, verður hann fyrir vonbrigðum með hana. Þeim mun stærra sem bilið svo er á 

milli væntinga viðskiptavinarins og þess sem varan uppfyllir, þeim mun ósáttari 

verður hann. Þetta getur leitt til þess að viðskiptavinurinn skilar vörunni og að hann 

versli jafnvel ekki aftur við fyrirtækið. Ef viðskiptavinurinn verður mjög ósáttur talar 

hann ekki vel um vöruna við vini og kunningja. Einnig gæti hann talað illa um 

vöruna á internetinu þar sem milljónir manna geta lesið. Það hefur sýnt sig að ef 

viðskiptavinurinn er óánægður þá segir hann 11 manns frá því en aðeins þremur ef 

hann er ánægður (Kotler og Keller, 2009, bls. 213). 
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Þegar neytandinn hefur fest kaup á vöru veltur ánægja hans á kaupum sínum á því 

hversu vel varan stenst væntingar neytandans. Ef varan stenst væntingar neytandans 

að mestu eða öllu leyti upplifir hann ánægju og gleði yfir kaupum sínum. Ef varan 

uppfyllir meira en þær væntingar sem viðskiptavinurinn hefur til hennar, getur hann 

orðið himinlifandi og meira spenntur fyrir vörunni og fyrirtækinu sem framleiðir 

hana. Þegar þessar aðstæður koma upp er viðskiptavinurinn mun líklegri til þess að 

kaupa vöruna aftur og/eða aðrar vörur sem framleiddar eru undir þessu merki 

fyrirtækisins og mæla með henni við aðra sem hyggja á sömu kaup. Ef 

viðskiptavinurinn fær yfirleitt væntingar sínar uppfylltar af ákveðinni vöru, myndast 

svo kölluð viðskiptavinatryggð. (Kotler og Keller, 2009, bls. 213).  

1.8 Viðskiptavinatryggð 

Þegar viðskiptavinur er trúr ákveðinni vöru eða vörumerki er það kallað 

viðskiptavinatryggð. Þegar vara uppfyllir væntingar viðskiptavinarins eða 

viðskiptavinur fær þá þjónustu sem hann óskaði sér, hefur það jákvæð áhrif á 

tilfinningar hans til vörunnar, vörumerkisins eða verslunarinnar og eykur líkurnar á 

því að viðskiptavinurinn haldi áfram að stunda viðskipti við viðkomandi vörumerki / 

verslun (Kotler og Keller, 2009, bls 163; Santos og Boote, 2003).  

Kotler og Keller (2009) hafa skipt tryggð viðskiptavina upp í fjögur stig: 

 Á fyrsta og efsta stiginu eru fullkomlega tryggir viðskiptavinir. Þetta er þeir 

viðskiptavinir sem kaupa alltaf ákveðið vörumerki og eru drauma-

viðskiptavinir allra fyrirtækja. 

 Klofin tryggð viðskiptavina er stig númer tvö. Þessir viðskiptavinir kaupa 

reglulega tvö til þrjú vörumerki eða vörutegundir og skiptist tryggð 

viðskiptavinarins niður á þessi vörumerki eða vörutegundir. 

 Á þriðja og jafnframt næst neðsta stiginu eru þeir viðskiptavinir sem skipta 

reglulega um merki sem þeir sína tryggð. 

 Á fjórða og síðasta stigi Kotlers og Kellers, eru svo þeir sem sýna enga 

viðskiptavinatryggð og skipta oft á milli vörumerkja (bls. 264). 

Í vissum þjónustustörfum geta skapast ákveðin tengsl milli viðskiptavinar og 

afgreiðslufólks og eru þessi tengsl kölluð tryggð við starfsmann. Fyrirtæki eiga það 

til að vanmeta mikilvægi starfsmannsins þegar kemur að því að byggja upp 
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viðskiptavinatryggð. Þeir starfsmenn sem viðskiptavinurinn hefur hvað mest 

samband við, t.d þjónustufulltrúi í banka, getur skapað og byggt upp viðskipta-

vinatryggð. Tryggð við starfsmann hefur sína kosti og galla fyrir fyrirtæki. Á meðan 

starfsmaðurinn starfar hjá fyrirtækinu, á því sviði sem hann er nú þegar, hefur tryggð 

við starfsmann mikla kosti fyrir fyrirtækið og eru viðskiptavinir oft tilbúin til þess að 

borga aðeins hærra verð fyrir þjónustuna. Hins vegar getur tryggð við starfsmann 

komið fyrirtækinu illa því ef fyrirtækið þarf að einhverjum ástæðum að losa sig við 

starfsmanni getur verið að viðskiptavinurinn fylgi starfsmanninum annað (Yim, Tse 

og Chan, 2008; Palmatier, Scheer og Steenkamp, 2007). 

Viðskiptavinir sýna vörumerkjum tryggð af ýmsum ástæðum. Helsta ástæða þess að 

viðskiptavinir eru tryggir ákveðnu vörumerki er vegna þess að varan uppfyllir þarfir 

og væntingar þeirra. Zeithaml, Bitner og Gremler (2009) benda á aðra áhrifaþætti 

viðskiptavinatryggðar. Þessir þættir eru: 

 Lágt vöruverð 

 Það er viðskiptavininum kostnaðarsamt að skipta yfir í aðra vöru 

 Félagsleg tengsl við fyrirtækið, líkt og starfsmaður. 

 Viðskiptavinurinn þekkir ekki til annarra sambærilegra vara 

 Það getur verið áhættusamt fyrir viðskiptavinin að skipta um vörumerki 

(bls. 68). 

Að skapa og koma á viðskiptavinatryggð getur reynst fyrirtækjum krefjandi enda um 

erfitt starf að ræða. Eftir að viðskiptavinatryggð hefur verið komið á milli fyrirtækis 

og viðskiptavinar, geta fyrirtæki aukið sölu og jafnvel hækkað verð. Fyrirtæki geta 

einnig lækkað kostnað hjá sér eftir að búið er að tryggja viðskiptavinin þar sem það 

er ekki jafn kostnaðarsamt að halda í hann eins og að ná til nýrra viðskiptavina 

(Zeithaml, Bitner og Gremler, 2009, bls. 69; Yim, Tse og Chan, 2008) 
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2 Rannsóknarsnið 

Þegar kom að upplýsingaöflun fyrir rannsóknarhluta þessar verkefnis var haft 

samband við eigendur þriggja snyrtivöruverslanir á Akureyri. Þetta eru Snyrtistofan 

Jara, Snyrtistofan Lind og Make Up Gallery. Þessar snyrtivöruverslanir voru valdar á 

þeim forsendum að þær eru reknar af einkaaðilum sem eru búsettar á Akureyri og 

starfa í verslunum sínum. Aðrar snyrtivöruverslanir á Akureyri eru Lyf og Heilsa, 

Apótekarinn, Hagkaup og The Body Shop en þetta eru allt stærri keðjur og hentuðu 

því illa fyrir rannsókn þessa í ljósi þess að rannsaka átti væntingar smærri söluaðila 

til kaupauka.  

2.1 Markaðsrannsóknir. 

Markaðsrannsóknir eru það ferli að afla gagna á kerfisbundin hátt, greina þau og 

móta úr niðurstöðunum upplýsingabanka sem nýtist við markaðssetningu vöru eða 

þjónustu (McDaniel og Gates, 2007, bls. G-4). Saga markaðsrannsókna nær aftur til 

aldamótana 1900 og segja McDaniel og Gates (2007) að fyrsta markaðsrannsóknin 

hafi verið póstkönnun sem framkvæmd af Harlow Gale árið 1895. Framkvæmd 

markaðsrannsókna er óumflýjanleg þegar kanna á og greina áhrif ákveðinna þátta á 

kauphegðun neytenda, t.d áhrif söluhvata á sölu snyrtivöruverslana. 

Markaðsrannsóknir eru yfirleitt megindlegar rannsóknir sem byggja á aðferðum 

raunvísinda, hlutlægni og mælingum. Þegar megindlegum rannsóknaraðferðum er 

beitt, er yfirleitt notast við töluleg gögn og tölfræðilega úrvinnslur. En þó svo yfirleitt 

sé stuðst við megindlegar rannsóknir eru eigindlegar rannsóknar líka notaðar við 

markaðsrannsóknir (McDaniel og Gates, 2007, bls. 128). 

Eigindlegum aðferðum er beitt þegar tekin eru viðtöl eða framkvæmd er könnun sem 

felst í atferlisgreiningu. Það eru rannsóknir þegar fylgst er með viðfangsefninu og 

atferli þess og hegðun er skráð. Eigindlegar rannsóknir byggja á innsæi og skilning 

ásamt greiningu fyrirliggjandi gagna (McDaniel og Gates, 2007, bls. 128).   
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2.1.1 Ákvarðanataka markaðsrannsókna 

Val á því úrtaki sem taka á þátt í könnuninni er mikilvægur þáttur markaðsrannsókna 

og hvert þýðið skal vera. Því miður eru þó sjaldan til listar yfir það þýði sem 

forsvarsmenn kannananna vilja skoða. Sem dæmi um það er, ef snyrtivörufyrirtæki 

vilja rannsaka kaup kvenna á snyrtivörum innan hóps þeirra sem nota andlitsfarða 

daglega. Ekki er til listi yfir þær konur, heldur þyrfti að spyrja ákveðið stóran hóp 

kvenna til þess að fá sem marktækasta niðurstöðu. Þegar þýði er valið má notast við 

tvær leiðir. Handahófskennt val en þá eiga allir innan úrtaksins jafna möguleika á að 

lenda í þýðinu, t.d ef úrtakið eru konur er hægt að velja ákveðið margar konur af 

handahófi til þess að taka þátt í könnunni. Önnur leið er að velja þýðið en þá hefur 

bara ákveðin hluti úrtaksins möguleika á að komast í þýðið, t.d framkvæma könnun 

einungis í völdum snyrtivöruverslunum (McDaniel og Gates, 2007, bls 376-382). 

Við upphaf markaðsrannsóknar skal ákvarða hver áætlaður kostnaður við 

markaðsrannsóknina er og hversu stórt úrtakið skal vera. Sumar rannsóknir eru 

þannig upp byggðar að hægt er að ná til stórs hóps neytenda og fá mælanlegar 

niðurstöður. Þetta eru kannanir sem sendar eru út á veraldarvefnum, í gegnum póst 

og tölvupóst. Símakannanir ná einnig til stórs hóps svaranda en símakannanir hafa þó 

þann ókost að þær eru töluvert dýrari í framkvæmd og tímafrekari en póstkannanir 

(McDaniel og Gates, 2007, bls. 193-198). Til erum ýmsar fleiri tegundir 

markaðsrannsókna sem nýtast við mismunandi tilefni, þar á meðal er viðtalskönnun 

en hún hentar einkar vel þegar rannsaka áhrif einstakra þátta, t.d á verslanir og 

sölutölur. 

2.1.2 Viðtalskannanir 

Viðtalskannanir, eru eins og nafnið gefur til kynna, kannanir sem byggja á viðtölum 

og flokkast undir eigindlegar rannsóknir. Í flestum viðtalskönnunum eru tekin viðtöl 

við sérfræðinga á ákveðnum sviðum eða aðra einstaklinga sem þekkja vel til málsins. 

Viðtalskannanir eru yfirleitt byggðar á formlegum opnum spurningarlistum, en þó 

eru dæmi þess að eingöngu sé stuðst við ákveðna punkta. Opnir spurningarlistar eru 

þannig uppbyggðir að svarendum gefst tækifæri á að svara spurningum með eigin 

orðum, þeir eru ekki bundnir við ákveðna staðlaða svarmöguleika líkt og þegar um 

lokuða spurningarlista er að ræða. Með því að notast við opna spurningalista er 

spyrillinn ekki að hefta svör viðmælenda sinna á nokkurn hátt og gefst 
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viðmælandanum þannig tækifæri á að svara spurningunum á sinn hátt. Þannig gefst 

viðmælandanum tækifæri að bæta við staðreyndum tengdum málinu sem spyrill sá 

ekki fyrir sér við gerð spurningalistans (McDaniel og Gates, 2007, bls. 337). 

Þegar tekin eru viðtöl vegna kannana eru ýmsir þættir sem spyrill verður að hafa í 

huga. Gæta verður að trúverðuleika spyrils og þess sem stýrir könnunninn. Þegar 

þessi rannsókn var framkvæmd gætti höfundur þess, líkt og McDanile og Gates 

(2007) benda á, að vanda málfar og mæta undirbúin fyrir viðtal. Höfundur gætti þess 

að spurningar listans væru ekki tvöfaldar, því þar getur myndast hætta á mistúlkun. 

Þegar viðtölin voru tekin stýrði höfundur viðtalinu með opnum spurningarlista en líkt 

og McDaniel og Gates benda á, er það góður kostur að leyfa viðtalinu að taka sína 

stefnu og viðmælendum gafst tækifæri á að tjá sig út fyrir listan sjálfan.(bls. 344). 

Samkvæmt McDaniel og Gates (2007) er lykillinn að góðu viðtali uppröðun 

spurninga. Yfirleitt er ekki gott að byrja viðtal á spurningu er tengist aldri 

viðmælanda nema við sérstakar aðstæður. Byrja skal viðtal á léttri spurningu sem 

krefst ekki mikillar hugsunar af viðmælanda og færa svo viðtalið yfir í meira 

almennar spurningar. Setja skal þær spurningar sem krefjast mikils af viðmælanda 

fyrir miðju spurningalistans og undir lokin. Ef vel tekst til, hefur skapast rétta 

andrúmsloftið til þess að spyrja viðmælandann spurninga á borð við aldur eða aðrar 

viðkvæmar spurningar. Þessi röð á aðallega við um þegar tekin eru viðtöl en á ekki 

við spurningalista sem sendir eru til einstaklinga, undir nafnleysi, í tölvupósti, pósti 

eða á veraldarvefnum (bls. 350-351). 

2.2 Framkvæmd rannsóknar 

Í nóvember 2010 fór höfundur á fund eigenda fyrrnefndra þriggja snyrtivöruverslana 

á Akureyri, Þetta voru þær Gréta Baldursdóttir förðunarfræðingur, eigandi 

snyrtivöruverslunarinnar Make Up Gallery. Kristín Ólafsdóttir förðunarfræðingur, 

eigandi Snyrtistofunnar Jöru. Lovísa Björnsdóttir snyrti- og förðunarfræðingur og 

Ragnhildur Stefánsdóttir snyrtifræðingur, eigendur Snyrtistofunnar Lindar. 

Skýrsluhöfundur kynnti eigendum snyrtivöruverslananna hugmynd sína að 

lokaverkefni og biðlað var til þeirra um að taka þátt í viðtalsrannsókn um kaupauka. 

Allar tóku þær vel í beiðni höfundar. Í kjölfarið fengu væntanlegir viðmælendur 

afhentan stuttan útdrátt um lokaverkefnið sem varpaði ljósi á hugmyndir 

skýrsluhöfundar að uppbyggingu verkefnisins. Útdráttin má nálgast í viðauka I. 
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Í apríl mánuði 2011 voru tekin viðtöl við þess fjóra aðila, og voru þau byggð á 

opnum spurningarlista er innihélt 12 spurningar. Spurningarnar voru samdar með það 

í huga að kanna áhrif kaupauka á sölu snyrtivarnings og væntingar smærri söluaðila 

til þess að nota kaupauka. Allir viðmælendur fengu listann í hendur með tæplega 

viku fyrirvara fyrir viðtölin. Þetta var gert með það í huga að engin spurning kæmi á 

óvart, viðmælendur gætu verið undirbúnir fyrir viðtalið og ef þær hefðu einhverjar 

athugasemdir við listann, væri hægt að greiða úr þeim áður en viðtal hæfist. 

Viðtölin voru einstaklingsviðtöl, nema í tilfelli Lovísu Björnsdóttur og Ragnhildar 

Stefánsdóttur, sem reka saman Snyrtistofuna Lind. Viðtölin fóru fram í verslunum 

kvennanna og voru þau öll tekin upp með samþykki viðmælenda. 

Á þeim forsendum að þessar verslanir eru að keppa um sömu viðskiptavinina og 

mikil samkeppni er á milli verslananna, hefur verið farið fram á að ekki verði hægt 

að rekja svör aðstandenda snyrtivöruverslananna beint til þeirra. Við þeirri kröfu var 

að sjálfsögðu orðið og verður því ekki vitnað beint í viðmælendur þegar niðurstöður 

verða kynntar hér á eftir. Tekið skal fram, að allt það sem fram kemur í köflunum hér 

á eftir, er tekið upp úr viðtölum við forsvarsmenn snyrtivöruverslananna og þeirra 

svörum úr áðurnefndum spurningarlista. Spurningarlistann má nálgast í viðauka II. 
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3 Snyrtivörumarkaðurinn á Akureyri 

Á Akureyri eru fimm verslanir sem selja snyrtivörur. Þetta eru The Body Shop, 

Hagkaup, Snyrtistofan Jara, Snyrtistofan Lind og Make Up Gallery. Einnig eru tvö 

apótek í bænum sem selja snyrtivörur, Apótekarinn og Lyf og Heilsa. Viðmælendur 

tjáðu höfundi að þær finna mikið fyrir samkeppni á snyrtivörumarkaði Akureyrar og 

segja þær að mikil samkeppni sé ríkjandi á þessum markaði. Íbúafjöldi 

Akureyrarbæjar er, samkvæmt nýjustu tölum Hagstofu (2011), 17.700 manns og þar 

af eru 9.000 konur sem eru einn stærsti hópur viðskiptavina snyrtivöruverslananna á 

svæðinu. 

3.1 Snyrtistofan Jara. 

Snyrtistofan Jara er rekin af Kristínu Ólafsdóttur, förðunarfræðingi, sem keypti 

rekstur verslunarinnar árið 2006 af Björk Traustadóttur. Snyrtistofan Jara er elsta 

starfrækta snyrtistofa Akureyrar en hún á sér yfir 20 ára sögu. Upphaflega var 

einungis um snyrtistofu að ræða en reksturinn hefur vaxið mikið á síðustu tveimur 

áratugum og í dag er starfrækt snyrtistofa og snyrtivöruverslun í Hafnarstræti 104 

auk þess sem Kristín rekur Snyrtivöruverslunina Jöru í Glerártorgi sem er útibú frá 

þeirri sem er í Hafnarstrætinu. 

Kristín er lærður hjúkrunarfræðingur og var það hennar aðal starf þegar fjölskyldan 

flutti til Akureyrar fyrir 16 árum síðan. Kristín hélt í förðunarskólann á Akureyri og 

útskrifaði hún sem förðunarfræðingur árið 2006. Þar sem þau hjónin höfðu verið með 

eigin rekstur frá árinu 1999 var Kristín kunnug rekstri fyrirtækja og greip því 

tækifærið í lok árs 2006 þegar Snyrtistofan Jara var sett á sölu. Árið 2008 festi 

Kristín svo kaup á snyrtistofunni Abaco sem rekin hefur verið samhliða 

snyrtistofunni Jöru allar götur síðan. 

3.2 Snyrtistofan Lind 

Snyrtistofan Lind var stofnuð af nokkrum snyrtifræðingum sem höfðu starfað saman 

á snyrtistofunni Abaco 1. desember 2007. Í dag er snyrtistofan í eigu Lovísu 

Björnsdóttur, snyrti- og förðunarfræðings, og Ragnhildar Stefánsdóttur 

snyrtifræðingur. Á stofunni vinna átta manns auk Lovísu og Ragnhildar. 
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Lovísa Björnsdóttir lærði snyrti- og förðunarfræði í UniCos í Óðinsvé í Danmörku 

og útskrifaðist þaðan árið 1997. Hún tók svo meistaranám í snyrtifræði frá 

Verkmenntaskólanum á Akureyri og útskrifaðist þaðan 2003. Lovísa er einnig 

húðflúrmeistari og hefur starfað sem slíkur við góðan orðstýr frá árinu 1999. 

Ragnhildur Stefánsdótir er lærður snyrtifærðingur frá Snyrtiskólanum og lauk prófi 

þaðan 2005 og þreytti sveinspróf árið 2006. Eftir að Ragnhildur hafði lokið 

sveinsprófi í snyrtifræði 2006 lagði hún stund á meistarapróf og útskrifaðist hún með 

meistararéttindi í snyrtifræði í desember 2007. 

Snyrtistofan Lind er starfsrækt í gömlu sögufrægu húsi sem stendur við Hafnarstræti 

19. Húsið var reist árið 1913 og er eitt af fyrstu steinsteyptu húsunum á Akureyri. 

Húsið var upphaflega byggt sem sláturhús en hefur hýst margskonar starfssemi. 

Efnaverksmiðjan Sana var meðal annars starfsrækt í húsinu, en hún framleiddi gosið 

Vallas. Húsið var svo gert upp bæði að innan og utan árin 2006-2007 og þykir hin 

mesta prýði í dag. 

3.3 Make Up Gallery 

Make Up Gallery opnaði á Glerártorgi í lok júlí 2008 og er rekin af Grétu 

Baldursdóttur förðunarfræðingi. Í upphafi seldi verslunin aðeins eitt vörumerki, Gosh 

sem er ódýrt merki í snyrtivörum. Gréta hefur verið dugleg að bæta við nýjum 

merkjum og í dag eru seld fjögur snyrtivörumerki í versluninni ásamt ýmsum 

naglalökkum og ilmum, bæði fyrir dömur og herra. Í versluninni vinnur ein 

afgreiðslustúlka með Grétu en auk þess kemur reglulega stúlka frá Reykjavík sem 

húðflúrar augabrúnir og varir kvenna. 

Áður en Gréta hóf nám í förðunarfræði starfaði hún sem fiðlukennari í 24 ár ásamt 

því að spila með Sinfóníuhljómsveit Norðurlands. Þar sem Gréta hefur að eigin sögn 

alltaf haft mikinn áhuga á snyrtivörum ákvað hún að skrá sig svo í förðunarskóla 

Akureyrar þaðan sem hún útskrifaðist sem förðunarfræðingur árið 2006. Gréta hefur 

í nægu að snúast þessa dagana þar sem hún rekur verslun sína á Glerártorgi ásamt því 

að vera að farða stúlkur sem prýða munu síður Séð og Heyrt. 
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4 Rannsóknin „tvöföld túba af kremi“. 

Eins og fram hefur komið voru tekin viðtöl við forsvarsmenn þriggja 

snyrtivöruverslana á Akureyri en allar þessar verslanir bjóða upp á kaupauka á 

snyrtivörum reglulega yfir árið, en hvert snyrtivörumerki bíður upp á kaupauka 

tvisvar til þrisvar á ári. Viðmælendum var heitið fyllsta trúnaðar og að svör þeirra 

gætu ekki verið rakin aftur til þeirra. Á þeim forsendum verður ekki vitnað beint í 

viðmælendur í niðurstöðum rannsóknarinnar hér að neðan. Tekið skal fram, að allar 

niðurstöður eru unnar úr svörum viðmælenda en orðalagi hefur þó verið breytt. 

Önnur spurning listans snérist um hvort viðmælandi kannaðist við hugtakið 

kaupaukar og hvernig það væri skilgreint í huga viðmælanda. Svörin við þessari 

spurningu sýndu að allar þekktu þær vel til hugtaksins og skilgreindu kaupauka sem 

bónuspakka sem fylgdi með kaupum á snyrtivörum í ákveðnu merki í takmarkaðan 

tíma þegar verslað var fyrir vissa upphæð. Yfirleitt væru kaupaukar tengdir 

kynningum á ákveðnum snyrtivörumerki og stæðu þær yfir í stuttan tíma til þess að 

hvetja fólk til kaupa. Þeir kaupaukar sem snyrtivöruverslanirnar á Akureyri, sem og 

aðrar snyrtivöruverslanir landsins þekkja best, eru í formi snyrtitösku sem inniheldur 

vörur þess snyrtivörumerkis sem bíður kaupaukann. Innihald tasknanna er misjafnt 

og mismunandi er hversu veglegur kaupaukinn er. Töskurnar geta innihaldið krem, 

maskara, augnskugga og andlitsfarðahreinsi. Í flestum tilfellum inniheldur taskan tvo 

til þrjá hluti en í sumum tilvikum er innihald töskunnar meira og veglegra. 

Við framkvæmd rannsóknar þessarar kom í ljós það gífurlega vald er birgjar hafa á 

snyrtivörumarkaðinum. Það er í raun á valdi birgjana hvaða verslanir fá hvaða 

snyrtivörumerki í sína sölu. Úr notkun á þessu valdi hefur reyndar dregið svolítið 

eftir efnahagshrun og eru birgjarnir nú frekar tilbúnir til samningaviðræðna en þeir 

voru hér áður. Ákvarðanataka sem varðar kaupauka er í höndum birgja og þrátt fyrir 

að dagsetningar kaupaukatilboða séu ákveðnar í sameiningu við snyrti-

vöruverslanirnar þá eru það birgjarnir sem ákveða á hvaða tímabili skuli bjóða upp á 

kaupauka. 
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4.1 Kaupaukar snyrtivöruverslana 

Í snyrtivöruverslunum er aðallega boðið upp á kaupauka á þekktari 

snyrtivörumerkjum landsins á borð við Clinique, Kanebo og Bobby Brown. Þessi 

vörumerki eru yfirleitt í dýrari kantinum og því þarf gjarnan að vera einhver hvatning 

sem liggur að baki, til þess að fá neytendur til þess að kaupa fleiri en eina vöru í 

þessu tiltekna vörumerki. Kaupaukapakkar innihalda gjarnan ákveðna línu af vörum, 

sem dæmi má nefna að kaupaukapakkinn inniheldur maskar, augnblýant og 

augnhreinsi eða pakkinn inniheldur andlitshreinsi ásamt dag- og næturkremi úr sömu 

línu.  

Oftast er boðið upp á kaupauka í andlitsfarða og kremum. Snyrtivörumerkin leggja 

mikið upp úr að hafa kaupaukana veglega og aðlaðandi fyrir viðskiptavini, en þegar 

viðskiptavinur fær kaupaukapakka gefst honum tækifæri á að prófa nýja vörulínu frá 

snyrtivörufyrirtækinu sem hann ef til vill hefði ekki annars gert og séð hvernig varan 

hentar sér. 

Þegar kemur að kaupaukum í snyrtivöruverslunum, eru þeir yfirleitt í boði samhliða 

snyrtivörukynningum hjá ákveðnum vörumerkjum. Þessa daga koma sérfræðingar frá 

viðkomandi snyrtivörumerki í snyrtivöruverslanirnar og fræða viðskiptavini um 

vörur snyrtivörumerkisins ásamt því að veita faglega ráðgjöf. Neytandinn getur leitað 

sér upplýsinga er tengjast vörunni hjá fagaðila sem þekkir vel til vörunnar og getur 

aðstoðað hann við að kaupa sér snyrtivöru sem hentar honum persónulega. 

Sú ákvörðun að bjóða skuli upp á kaupauka í snyrtivöruverslunum kemur frá birgjum 

snyrtivöruverslananna. Birgjarnir hafa samband við eigendur snyrtivöruverslananna 

og tilkynna þeim á hvaða tímabili halda skal kynningu, eigendur snyrtivöruverslana 

og birgjar finna svo í sameiningu tíma sem hentar bæði snyrtivöruverslununum og 

þeim sérfræðingum sem birgjarnir senda til þess að sjá um kynningarnar. Samkvæmt 

svörum viðmælenda virðist þetta fyrirkomulag þó vera misjafnt á milli 

snyrtivörumerkja og birgja. Í sumum tilfellum hafa forsvarsmenn snyrtivöru-

merkjanna samband í upphafi árs og settar eru dagsetningar fyrir allt árið. Í öðrum 

tilfellum er haft samband með minni fyrirvara og tímasetningar kynninga og 

kaupauka ákveðin. 
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Misjafnt er hversu oft á ári boðið er upp á kaupauka eftir snyrtivörumerkjum en að 

jafnaði er það um tvisvar til þrisvar á ári í þeim merkjum sem snyrtivöruverslunin 

selur hvað best og einu sinni á ári í þeim merkjum sem minna seljast.  

Kaupaukar eru yfirleitt í boði á vorin og haustin. Þegar kaupaukar eru boðnir þrisvar 

á ári bætist þriðja kynningin við fyrir jólin. Hversu oft snyrtivöruverslunin býður upp 

á kaupauka og kynningu á ákveðnu snyrtivörumerki fer eftir hversu mikið magn 

snyrtivörumerkisins er selt í þessari tilteknu verslun, og birgjarnir áætla einnig 

hversu marga kaupaukapakkningar verslanirnar fá í dreifingu eftir þessum tölum. 

Sá kostnaður sem snyrtivöruverslanir á Akureyri bera af kaupaukum virðist vera 

misjafn og hvernig kostnaðurinn er settur fram eftir birgjum og snyrtivörumerkjum. Í 

sumum tilfellum kaupa snyrtivöruverslanirnar kaupaukana af birgjum sínum en, 

viðmælandi tjáði skýrsluhöfundi að kostnaður að baki hverrar kaupaukatösku sé þá 

um 500-550kr sem verslunin greiðir. Mikill kostur fylgir því að kaupaukapakkinn er 

keyptur af birgjum en þá er kaupaukapakkinn í eigu verslunarinnar og því hægt, ef 

ekki klárast allar kaupaukatöskur, að nota þær sem einskonar verðlaun síðar meir ef 

viðskiptavinur er að versla fyrir háar upphæðir. Viðmælendur tjáðu höfundi að í 

öðrum tilfellum væri kostnaðurinn af kaupaukanum innifalinn í kaupverði 

snyrtivarana, þ.e.a.s snyrtivöruverslanirnar borga fyrir kaupaukann þegar borgað er 

fyrir vörupöntunina. Í þessum tilfellum er kaupaukin í raun í eigu 

snyrtivörumerkjanna og þegar kynningu líkur þá taka sérfræðingar 

snyrtivörumerkjanna gjafatöskurnar aftur til baka. Viðmælendur tjáðu höfundi að 

þetta hafi þó ekki alltaf verið svona því fyrir hrun hafi kaupaukapakkningar yfirleitt 

verið skildar eftir í snyrtivöruverslunum og gátu þá verslanir notað kaupaukana síðar 

sem gjöf ef verslað var fyrir háa upphæð. 

Viðmælendur tjáðu höfundi að eftir hrunið hefur dregið mjög úr því að 

snyrtivöruframleiðendur sendi frá sér sýnishorn af þeim snyrtivörum er þeir 

framleiða eins og tíðkaðist á árum áður og þurfa birgjar nú að kaupa snyrtivöruprufur 

sérstaklega. Þessi þróun hefur haft þau áhrif að birgjar eru síður að senda þeim 

snyrtivöruverslunum sem þeir eiga í viðskiptum við sýnishorn, en það hefur svo áhrif 

á viðskiptavini sem síður eru tilbúnir til þess að kaupa snyrtivöru án þess að geta 

prófað hana fyrst. Þarna geta kaupaukar spilað stórt hlutverk en kaupauka-

pakkningarnar innihalda vörur snyrtivörumerkisins í minni pakkningum og mun 

viðskiptavinurinn koma til með að prufa þær eftir að hann hefur eignast 
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kaupaukapakkann. Viðmælendur töluðu um að viðskiptavinir komi aftur til þess að 

kaupa ákveðna vöru sem fylgdi með kaupaukapakkningu sem viðskiptavinurinn fékk 

afhenta en hefur nú klárað. 

4.2 Áhrif kaupauka á kaupákvörðun neytenda 

Fyrsta skref kaupákvörðunarferlis neytenda, eins og áður hefur komið fram, er að 

löngunin er uppgötvuð. Viðmælendur höfundar voru sammála um að þegar 

kaupaukar eru í boði hafa auglýsingar meiri áhrif á viðskiptavini og meira streymi 

viðskiptavina liggur í verslanirnar þessa daga. Því má segja að snyrtivöruverslanir 

geta vakið upp löngun hjá neytendum með því að auglýsa kaupaukatilboð í 

verslunum sínum. Viðmælendur höfundar töluðu einnig um að innan 

snyrtivörugeirans er vel þekkt fyrirbæri sem kallast „kaupaukaveiki“, en hugtakið 

nær yfir þá neytendur sem koma og kaupa vöru, sem þeir ekki endilega þurfa á að 

halda, eingöngu til þess að fá kaupauka. Þetta er í samræmi við niðurstöður 

rannsóknar Ong (1999) á kauphegðun neytenda þegar þeim er boðið upp á kaupauka 

af einhverju tagi. 

Að leita upplýsinga um vöruna og kosti hennar er liður í kaupákvörðun neytenda. 

Þegar boðið er upp á kynningar í snyrtivöruverslunum og kaupauka samhliða því þá 

hefur það þann kost að viðskiptavinurinn leitar sér upplýsinga um vörur merkisins 

hjá sérfræðingum, fær fræðslu um hvaða vörur snyrtivörumerkisins gætu hentað 

honum og fengið svör við hinum ýmsu spurningum sem hinir almennu starfsmenn 

þekkja kannski ekki alveg. 

Þegar kemur að því að neytandinn metur þá valkosti sem hann telur að nái að 

uppfylla væntingar hans, geta kaupaukar ýtt undir kaupákvörðun hans. Ávinningur 

þess að kaupa það merki sem býður upp á kaupauka verður gjarnan meiri þrátt fyrir 

að merkið sé aðeins dýrar, en samkvæmt þeim upplýsingum sem viðmælendur fá frá 

sínum birgjum, er virði kaupauka er yfirleitt á bilinu 12.000-23.000kr. Með því að 

kaupa vöru í því merki sem býður upp á kaupauka leitast neytandi við að hámarka 

hagnað sinn en með kaupunum fær hann vörur að andvirði töluvert hærri upphæðar 

en hann fjárfestir fyrir í upphafi. 

 



Viðskipta og raunvísindasvið                                      Jarþrúður Birgisdóttir  

- 31 - 

Verð spilar stóran þátt í ákvörðunartöku neytenda og geta kaupaukar dregið athyglina 

frá verði vörunnar eða gert minna úr því. Viðmælendur voru sammála um það, að 

viðskiptavinir eru oft á tíðum tilbúnir að líta framhjá verði vöru þegar þeim er boðin 

veglegur kaupaukapakki með kaupum. 

Þrátt fyrir að neytendur hafa tekið ákvörðun um kaup geta ýmsir þættir ennþá haft 

áhrif á kaupákvörðun. Kaupaukar geta spilað hlutverk á þessu stigi og segja 

viðmælendur að það sé vel þekkt innan snyrtivörumarkaðarins að þó svo 

viðskiptavinur komi inn með ákveðna hugmynd að hvaða snyrtivörumerki hann 

hyggist kaupa, má auðveldlega sannfæra hann um að kaupa vörur frá öðru 

snyrtivörumerki, sem er að bjóða upp á kaupauka og jafnvel kaupa fyrir hærri 

upphæð en neytandinn upphaflega ætlaði sér að eyða í snyrtivörur 

Eins og áður hefur komið fram, skiptir miklu máli hversu ánægður neytandinn er 

með kaup sín á tiltekinni vöru eða vörumerki eftir að kaup hafa átt sér stað. Í 

niðurstöðum rannsóknar Ong, Ho og Trip (1997) virðast neytendur almennt ánægðari 

með kaup sín eftir að þeim hefur hlotnast kaupaukar. Viðmælendur voru sammála 

um að viðskiptavinir verslananna færu glaðir út og tali um hversu góð kaup þeir 

gerðu. Viðmælendur nefndu að þegar kaupaukar eru veglegir, þá segi viðskiptavinir 

verslunarinnar frá því ásamt því að velvild í garð verslunarinnar eykst. 

4.3 Áhrif kaupauka á sölu snyrtivarnings 

Við framkvæmd rannsóknar þessarar var leitast eftir upplýsingum um áhrif kaupauka 

á sölu snyrtivarnings. Strax í nóvember var höfundi tjáð að ekki voru allir 

viðmælendur tilbúnir að láta í té upplýsingar um sölutölur. Samið var því um að 

viðmælendur myndu reikna út söluaukningu þá daga sem kaupaukar eru í boði og 

upplýsa höfund um þessa aukningu í viðtalinu. Allir viðmælendur voru sammála um 

að kaupaukar hafi áhrif á aukningu í sölu á snyrtivörum þá daga sem þeir eru í boði. 

Viðmælendur tjáðu skýrsluhöfundi að þá daga sem boðið er upp á kaupauka í 

verslunum þeirra megi segja að salan tvöfaldist og jafnvel þrefaldist þegar viss 

snyrtivörumerki bjóða upp á kaupauka. Kaupaukatilboð samhliða kynningum í 

snyrtivöruverslunum á Akureyri standi að jafnaði yfir í tvo til þrjá daga, það eru þó 

dæmi um að kaupauka tilboðin standi yfir í viku þó svo kynningin sé einungis í tvo 

daga.  
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Ýmsar ytri aðstæður geta þó spilað inn í hversu mikil áhrif kaupaukar hafa á 

sölutölur. Þeir áhrifaþættir sem helst voru nefndir eru eftirfarandi: 

 Hvenær mánaðar kaupaukin er í boði. 

 Hvernig var auglýst. 

 Hvaða snyrtivörumerki eru að bjóða kaupaukann. 

Allir viðmælendur töluðu um að það hefði mikið að segja hvenær í mánuðinum 

kaupaukarnir eru í boði. Samkvæmt viðmælendur skýrsluhöfunda finna þær mikið 

fyrir að viðskiptavinir dragi mikið úr útgjöldum í síðari hluta mánaðarins. 

Viðmælendur töluðu um að þarna gætu spilað inn þættir á borð við breytt 

kortatímabil og að fólk er einfaldlega að draga úr kaupum á vörum sem flokka má 

sem munaðarvörur í lok mánaðar. 

Viðmælendur skýrsluhöfundar nefndu að snyrtivörur seljast frekar í desember, á 

haustin og vorin en á öðrum tímum árs. Þetta telja viðmælendur að sé vegna þess að 

á vorin eru viðskiptavinir frekar að skipta yfir í sumarliti og léttari farða og svo yfir í 

haust- og vetrarliti á haustin. Febrúar er alltaf slæmur mánuður þegar kemur að sölu 

snyrtivara en þá fá margir kreditkortareikning desember mánaðar til greiðslu. 

Kaupaukar geta aukið sölu snyrtivarnings á þessum mánuðum ársins og haft jákvæð 

áhrif á sölutölur þeirra mánaða sem yfirleitt eru rólegri hvað varðar kaup 

viðskiptavina. Á hvaða dögum vikunnar kaupaukar eru í boði virðist ekki hafa mikil 

áhrif á kaup neytenda þó svo að síðari hluti vikunnar sé yfirleitt betri sölutími fyrir 

snyrtivörur á almennum degi. 

Auglýsingar á kaupaukum geta skipt máli þegar kemur að aðsókn viðskiptavina. 

Áhrifaríkast er að auglýsing í prentmiðli líkt og Dagskránni sem er ráðandi á 

auglýsingamarkaði Akureyrar. Auglýsingin verður að birtast með að lágmarki eins 

dags fyrirvara því margir lesa prentmiðla ekki fyrr en í lok dags, en dagskráin kemur 

út einu sinni í viku, og þurfa því eigendur snyrtivöruverslana að skipuleggja 

auglýsingastarf sitt vel. Þegar keyptar eru auglýsingar til að láta vita af kynningum 

og söluhvötum er alltaf tekið skýrt fram hvaða daga tilboðið stendur. Þetta er gert til 

þess að forðast misskilning meðal viðskiptavina sem getur valdið óþarfa pirring 

meðal þeirra ef viðskiptavinur gerir sér ferð í snyrtivöruverslunina áður en 

kaupaukatilboð hefst eða eftir að því líkur. 
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Kaupaukar á snyrtivörum hafa mis mikið aðdráttarafl í augum viðskiptavina. 

Viðmælendur töluðu um að stærri og þekktari snyrtivörumerki búðarinnar draga 

alltaf að fleiri viðskiptavini en þau sem minni eru. Viðmælendur skýrsluhöfundar 

töluðu um að þarna geti spilað inn í, annað en að þessi snyrtivörumerki eru vinsæl og 

eiga sér ákveðni hóp kaupanda, að þegar kaupaukar í stærri merkjunum, sem að 

jafnaði eru einnig dýrari, þá leyfi viðskiptavinir sér frekar að kaupa dýrari vörurnar 

eða eyða hærri upphæð í snyrtivörur þegar í boði eru kaupaukar. Viðskiptavinurinn 

er að fá meira fyrir peninginn og því er skynjun hans á verði vörunar önnur. 

Hvernig kaupaukum er háttað er misjafnt milli snyrtivörumerkja sem og snyrtivöru-

verslana. Sú upphæð er viðskiptavinurinn þarf að kaupa snyrtivörur fyrir er ákveðin 

af eigendum snyrtivöruverslana í samstarfi við sína birgja. Viðmælendur tjáðu 

höfundi að magn kaupa hafi breyst eftir fjármálahrun og sé nú ætlast til stærri kaupa 

af hálfu viðskiptavina. Sem dæmi um þetta nefndi viðmælandi höfundar að hér áður 

fyrr gat viðskiptavinurinn keypt sér tvo augnblýanta og fengið kaupauka með en í 

dag þarf frekar að versla fyrir ákveðna upphæð. Þessi upphæð getur verið frá 

5.990kr. og allt upp í 12.000kr. 

4.4 Væntingar smærri söluaðila til kaupauka. 

Þegar viðmælendur voru spurðir um væntingar þeirra til kaupauka og hverju þeir 

væru að skila til verslunarinnar voru svörin áþekk þeim sem niðurstöður rannsóknar 

Geurreiro, o.fl. (2004) leiddi í ljós. Það voru helst fjórir þættir sem viðmælendur 

skýrsluhöfundar töluðum um: 

 Að kaupaukar auki söluna 

 Að kaupaukar dragi að nýja viðskiptavini 

 Að kaupaukarnir hvetji viðskiptavini til frekari kaupa 

 Að viðskiptavinir endurtaki kaup á dýrari vörum 

Samkvæmt svörum viðmælenda eru helstu væntingar smærri söluaðila til kaupauka 

að þeir skili inn aukinni sölu í snyrtivöruversluninni. Á snyrtivörumarkaðnum í dag 

getur viðskiptavinatryggð verið hverful þegar annað snyrtivörumerki bíður upp á 

kaupauka. Samkvæmt viðmælendum virðast viðskiptavinir snyrtivöruverslananna 

eiga auðvelt með að skipta yfir í það snyrtivörumerki sem bíður upp á kaupauka. 

Viðmælendur tóku það þó fram að ekki sé hægt að alhæfa því það séu alltaf ákveðnar 
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konur sem sýna mikla viðskiptavinatryggð og halda sig bara við sín vörumerki og 

falla því ekki fyrir kaupaukatilboðum eða koma eingöngu á þær snyrtivörukynningar 

þar sem það snyrtivörumerki sem viðskiptavinurinn hefur valið sér bíður upp á 

kaupauka. 

Þegar snyrtivöruverslanirnar bjóða upp á kaupauka eru eigendur 

snyrtivöruverslananna ekki einungis að vonast eftir aukinni sölu heldur vonast 

viðmælendur einnig til að stofna til nýrra langtíma sambanda við nýja viðskiptavini. 

Þegar snyrtivöruverslanir bjóða upp á kaupauka og kynningar ná þær oft á tíðum að 

laða að nýja viðskiptavini og ef vel upp tekst geta þessir nýju kúnnar orðið að 

tryggum viðskiptavinum. Til þess að byggja upp nýtt samband við viðskiptavini 

sögðu viðmælendur að sú þjónusta sem viðskiptavininum er veitt skipti gríðarlega 

miklu máli. Ef viðskiptavinurinn fær góða þjónustu sem hann er ánægður með ásamt 

því að gera góð kaup þegar kaupaukar eru í boði getur það ekki einungis átt þátt í 

myndun viðskiptavinatryggðar heldur einnig að viðskiptavinirnir mæli frekar með 

snyrtivöruversluninni við vini sína og ættingja. 

Viðmælendur töluðu um að með því að bjóða upp á kaupauka þá vonast þær til þess 

að hvetja viðskiptavini sína til þess að gera stærri kaup en þeir upphaflega lögðu upp 

með. Viðmælendur töluðu um að mikilvægt væri að kaupaukapakkarnir litu vel út og 

væru aðlaðandi en þannig mætti draga að viðskiptavini og hvetja þá til aukinna 

kaupa. Þegar viðskiptavinir sjá að í boði er veglegur, fallegur kaupaukapakki eru þeir 

líklegri til þess að versla fyrir hærri upphæð til þess að eignast kaupaukann en ef í 

boði er eitthvað sem viðskiptavinurinn hefur ekki áhuga á eða grípur ekki athygli 

hans. Ekki eru allir sem sjá auglýsingar snyrtistofanna um kaupaukapakkningar en 

þegar inn kemur viðskiptavinur sem ekki veit að snyrtivöruverslunin er að bjóða upp 

á kynningu og snyrtivörupakka þá getur það verið óvænt ánægja í huga 

viðskiptavinarins og eykur það mjög á jákvæða upplifun neytandans. Þessi óvænti 

glaðningur getur valdið því að viðskiptavinurinn verður enn ánægðari með 

snyrtivöruverslunina og stofni til frekari viðskipta við hana ásamt því að 

viðskiptavinurinn gerir stærri kaup til þess að geta fengið kaupaukapakkann. 

Viðmælendur töluðu um að með því að bjóða kaupauka máttu þær vænta þess að 

viðskiptavinir verslunarinnar endurtaki kaup á þeim vörum sem eru í dýrari 

verðflokkum. Þegar viðskiptavinir nota vöru sem þeir fá í kaupauka eru þeir oft á 

tíðum að prufa nýja vöru sem þeir hafa ekki keypt áður. Viðmælendur vænta þess af 
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kaupaukum að viðskiptavinurinn komi aftur og kaupi þá vöru sem honum bauðst í 

kaupaukanum og svo virðist raunin gjarnan vera. Einnig töluðu viðmælendur um að 

viðskiptavinir eiga það til að koma og kaupa sér fleiri hluti úr ákveðinni 

snyrtivörulínu eftir að hafa fengið sýnishorn af vörunni í kaupaukapakkningu. 

Verkefnið gefur góða innsýn inn í snyrtivörumarkaðinn á Akueryri. Þrátt fyrir að 

úrtakið sé ekki stórt má telja að verkefni þetta geti gefið innsýn inn í huga eigenda 

minni snyrtivöruverslana á landsbyggðinni og hvers eigendur snyrtivöruverslana 

helst að vænta af kaupaukum.  

Verkefnið leiddi í ljós að eigendur snyrtivöruverslana á Akureyri vænta þess að 

kaupaukar skili aukinni sölu til verslana sinna ásamt því að skapa meiri straum 

viðskiptavina inn í verslanirnar og vonast eigendur til þess að geta byggt upp traust 

langtíma samband við þessa nýju viðskiptavini. Aðrar snyrtivöruverslanir á 

landsbyggðinni geta litið til þessa verkefnis þegar greina skal hverju kaupaukar eru 

að skila til snyrtivöruverslunarinnar og hvers vænta má af þess konar tilboðum. 

Eftir framkvæmd viðtalsrannsóknar og vinnslu á lokaverkefni þessu hafa komið fram 

ýmsar niðurstöður sem eru í samræmi við þær rannsóknir sem gerðar hafa verið 

erlendis og voru mörg svör viðmælenda í takt við það er höfundur bjóst við. Þó komu 

fram óvæntar niðurstöður í verkefni þessu líkt og hversu gífurlegt vald birgjar hafa. 

Höfundur hefur myndað sér skoðun á þessum efnum og leggur hér á eftir fram 

tillögur til snyrtivöruverslananna, því verkefnið var unnið í samstarfi við. Vonandi 

geta þessar tillögur orðið til þess að þær og aðrar snyrtistofur nýti sér það sem og 

fram komið sem tillögur í samningaumleitunum við birgja. 
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5 Tillögur 

Rannsókn þessi leiddi í ljós að eigendur snyrtivöruverslana hafa miklar væntingar til 

kaupaukatilboða. Þá daga sem boðið er upp á kaupauka og kynningar í snyrtivöru-

verslunum má nota til þess að byggja upp sambönd við nýja viðskiptavini og treysta 

samböndin við þá viðskiptavini sem hafa vanið komur sínar í snyrtivöruverslunina, 

auk þess sem sala eykst. Viðmælendur telja að kaupaukapakkningar hafa mikið 

aðdráttarafl fyrir viðskiptavini og ýta undir kaup þeirra. 

Höfundur þessa lokaverkefnis leggur til að birgjar í samstarfi við snyrtivöru-

verslanirnar nýti sér kaupauka og snyrtivörukynningar til þess að auka sölu á 

snyrtivarningi þá tíma árs sem minna er að gera. Ef boðið er upp á kaupauka og 

snyrtivörukynningar í október mánuði og byrjun nóvember, mars og apríl er hægt að 

auka sölu á snyrtivarningi þá mánuði sem minna er að gera í snyrtivöruverslunum. 

Með þessu má einnig jafna út sölu ársins, ásamt því að hvetja viðskiptavini til þess 

að kaupa sér oftar snyrtivörur. 

Einnig leggur höfundur til að birgjar, í samstarfi við þær snyrtivöruverslanir sem eiga 

við þá viðskipti, samræmi kaupaukatilboða svo ekki sé boðið upp á kaupauka tvisvar 

í einum mánuði og svo ekkert næstu þrjá mánuði. Betra væri að hafa kynningarnar og 

kaupaukatilboðin í sitthvorum mánuðinum til þess að auka sölu á báðum 

snyrtivörumerkjum. 

Höfundur veltir því fyrir sér hvort ekki megi skapa meira jafnvægi á milli birgja og 

verslunareigenda. Eftir efnahagshrunið hefur dregið úr valdi birgja og eru birgjar nú í 

auknu mæli að reyna að selja snyrtivöruverslununum ný snyrtivörumerki, sem þeim 

stóðu ekki til boða áðður og hvetja þær þannig til þess að taka inn nýjar vörur. 

 Eftir efnahagshrun hafa allir dregið að sér hendur hvað varðar kaup á munaðarvörum 

og telur höfundur þessa verkefnis að sú staðreynd geti fært eigendum 

snyrtivöruverslana aukið vald gagnvart birgjum þegar kemur að samningum og 

ákvarðanatöku.  
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6 Umræður 

Kveikjan að ritgerð þessari varð þegar góð vinkona höfundar hafði samband og gerði 

létt grín að sjálfri sér fyrir að hafa enn aftur fallið fyrir kaupaukum snyrtivöru-

verslananna. Höfundur tók þá þá ákvörðun um að leggjast yfir þennan mikla mátt er 

kaupaukar virðast hafa yfir vinkonunni og var í upphafi lagt upp með að skrifa um 

áhrif kaupauka á kauphegðun viðskiptavina. 

Eftir að búið var að afmarka rannsóknarefni var haft samband við eigendur þriggja 

snyrtivöruverslanir á Akureyri, Snyrtistofuna Jöru, Snyrtistofuna Lind og Make Up 

Gallery. Höfundur, í samráði við leiðbeinanda, ákvað að þessar verslanir myndu 

henta best fyrir verkefni þetta þar sem þær eru allar í einkaeigu einstaklinga sem eru 

búsettir á Akureyri og væri því auðvelt að nálgast upplýsingar um væntingar smærri 

söluaðila til kaupauka og hvort kaupaukar væru að hafa einhver áhrif á sölu 

snyrtivarnings. Eigendur snyrtivöruverslananna þriggja tóku vel í beðni 

skýrsluhöfundar um að taka þátt í rannsókn þessari og voru þær allar tilbúnar til þess 

að svara nokkrum spurningum á upptöku. 

Viðtölin voru síðan tekin í apríl mánuði 2011 þar sem viðmælendur veittu höfundi 

þessa verkefnis innsýn inn í snyrtivöruverslanirnar, hverju kaupaukarnir eru að skila 

og hvers eigendur snyrtivöruverslana eru í raun að vænta af því að bjóða upp á 

kaupauka. Viðtölin vörpuðu óvæntu ljósi á það gífurlega vald er birgjar á 

snyrtivörumarkaðnum hafa og leiddu viðtölin það greinilega í ljós að sú ákvörðun að 

bjóða upp á kaupauka er algjörlega í höndum birgja en ekki eigenda snyrti-

vöruverslananna. Höfundur vill þó taka fram að viðmælendur voru ánægðir með þau 

kaupaukatilboð sem verslanir þeirra buðu upp á og hversu vel kaupaukatilboðin virka 

til þess að auka sölu á snyrtivarningi. 

Verkefni þetta hefur bæði fræðilegt og hagnýtt gildi. Í upphafi verkefnis var fjallað 

um söluhvata og kaupauka og hvað fræðin hafa að segja um kaupauka. Verkefnið er 

þó að mestu hagnýtt og geta snyrtivörufyrirtæki og birgjar tekið mið af niðurstöðum 

þess þegar kanna á hverjar væntingar söluaðila til kaupauka. Svör viðmælenda í 

þessari rannsókn voru mjög áþekk þegar kom að því að svara hvaða væntingar þær 

höfðu til kaupauka og má því telja að flestir söluaðilar kaupauka hafa svipaðar 

væntingar. 
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Snyrtivöruverslanir og birgjar geta litið til og notað kaupauka þegar auka á sölu hratt 

tímabundið, því rannsókn þessi leiddi í ljós að sala á snyrtivarningi jókst töluvert þá 

daga sem kaupaukar eru í boði. Rannsókn þessi veitir innsýn í áhrif kaupauka á 

sölutölur og geta önnur fyrirtæki nýtt sér rannsóknina og notað sem viðmið þegar 

kanna á kosti þess að bjóða upp á kaupaukapakkningar í verslunum. 

Einnig geta niðurstöður þessa verkefnis hvatt birgja til þess að bjóða jafnvel upp á 

kynningar og kaupaukatilboð oftar en tvisvar á ári á landsbyggðinni, þrátt fyrir að 

þær verslanir séu ekki með jafn háar sölutölur og þær verslanir sem staðsettar eru á 

höfuðborgarsvæðinu, því niðurstöður þessa verkefnis sýna, að kaupaukar hafa mikil 

áhrif á sölutölur snyrtivöruverslana á Akureyri. Mikil aukning í sölu sem er einmitt 

það sem viðmælendur þessarar rannsóknar virðast vera einna helst að leita eftir. 

6.1 Annmarkar  

Við gerð þessa verkefnis komu upp ýmis minni vandamál. Þar sem úrtak verkefnisins 

er ekki ýkja stórt getur reynst erfitt að yfirfæra niðurstöður þess yfir á stærri markaði 

líkt og í Reykjavík og á höfuðborgarsvæðið. Skýrsluhöfundur telur þó að hægt sé að 

taka mið af niðurstöðum þessara rannsóknar þegar skoða á hvort kaupaukar hafi áhrif 

á sölu snyrtivarnings í stærri byggðarkjörnum. 

Þar sem tvær snyrtivöruverslanir verkefnisins bera nafnið snyrtistofa smitaðist það 

nafn yfir í spurningarlista höfundar, fyrsta spurning listans hljómaði því svo: ,,Hver 

er saga snyrtistofunnar?“ sem í raun hefði átt að hljóma ,,Hver er saga 

snyrtivöruverslunarinnar?“ þar sem rannsóknin beindist að snyrtivöruverslunar þætti 

snyrtistofanna. Þetta hafði þó ekki áhrif á niðurstöður rannsóknarinnar.  
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7 Niðurstöður 

Markmið þessa verkefnis var að kanna hver áhrif kaupauka á sölu snyrtivarnings og 

hverjar væntingar smærri söluaðila til þeirra eru. Lagt var upp með að leita svara við 

tvískiptri rannsóknarspurningu, Hver eru áhrif kaupauka á sölu snyrtivarnings og 

væntingar smærri söluaðila til kaupauka? Til þess að fá sem skýrasta mynd af 

væntingum smærri söluaðila til kaupaukapakkninga var ákveðið að rannsóknin væri í 

formi viðtalsrannsókna við eigendur þriggja snyrtivöruverslana á Akureyrir. Allir 

viðmælendur höfundar eru konur en þessar þrjár snyrtivöruverslanir eru þær einu 

sem eru í einkaeigu á Akureyri og því gafst ekki tækifæri á að taka viðtal við 

karlkyns eiganda snyrtivöruverslunar, enda eru þeir ekki margir hér á landi. 

Niðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós að smærri söluaðilar snyrtivarnings hafa 

mjög svipaðar væntingar til kaupauka. Allir viðmælendur væntu þess að kaupaukar 

skiluðu inn aukinni sölu í verslunina ásamt því að draga að nýja viðskiptavini. Þá 

daga sem boðið er upp á kaupauka reyna eigendur snyrtivöruverslananna að ná til 

nýrra viðskiptavina og gera þá að tryggum viðskiptavinum. Þarna skiptir þjónustuna 

lykil máli og að viðskiptavinurinn geti treyst því sem honum er sagt. 

Við vinnslu á svörum viðmælenda kom skýrt í ljós að kaupaukar hafa mikil, jákvæð 

áhrif á sölu snyrtivarnings, en samkvæmt því sem viðmælendur gáfu upp eykst salan 

þá daga sem boðið er upp á kaupaukatilboð og tvöfaldast sala á snyrtivarningi og 

þrefaldast þegar stærri merkin eiga í hlut. 

Þegar áhrif kaupauka voru skoðuð samhliða kaupákvörðunarferli neytenda sást að 

glögglega má nýta kaupaukatilboð og kynningar á snyrtivörumerkjum til þess að hafa 

áhrif á kaupákvörðun viðskiptavina snyrtivara. Kaupaukar geta haft áhrif á öllum 

stigum kaupákvörðunarferlisins, allt frá því að þörfin vaknar þegar viðskiptavinur sér 

auglýsingu um snyrtivörukynningu og kaupaukatilboð, til þess að kaupaukar veiti 

viðskiptavinum aukna ánægju eftir kaup og eykur þar með líkur á endurteknum 

viðskiptum sem þróast geta yfir í viðskiptavinatryggð. 

Áhrif hrunsins sjást víða í samfélaginu og er snyrtivörumarkaðurinn þar engin 

undantekning. Viðmælendur töluðu um að þær verði mikið varar við að 

viðskiptavinir hafa dregið saman þegar kemur að því að kaupa snyrtivörur og hafa 

viðskiptavinir í auknu mæli skipt yfir í ódýrari snyrtivörur. Þarna geta kaupaukarnir 
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leikið stórt hlutverk þar sem viðskiptavinir virðast vera minna verðviðkvæmir þegar í 

boði er kaupaukapakkning sem inniheldur vörur að verðmæti 12.000-23.000kr. 

Viðmælendur töluðu um að eftir hrun hefur dregið mikið úr því að 

snyrtivöruverslanir fái ókeypis sýnishorn til dreifingar og hefur þetta haft áhrif á 

kaup viðskiptavina snyrtivöruverslananna. Kaupaukar hafa á vissan hátt komið í stað 

ókeypis sýnishorna en með þessum hætti gefst viðskiptavinum tækifæri á að kynna 

sér vöruna og prófa hana á eigin skinni eftir að hafa fengið snyrtivöruna gefins í 

kaupaukapakkningu. 

Niðurstöður rannsóknar sýndu að aðsókn í snyrtivöruverslanir þegar kaupaukatilboð 

eru í boði er breytileg eftir því hvenær mánaðar kaupaukatilboðin eru í boði. Mestur 

árangur í aukningu á sölu næst þegar kaupaukatilboð eru boðin í upphafi mánaðar, á 

vorin og haustin en þá geta sölutölur allt að þrefaldast í stærri snyrtivörumerkjum. 

Rannsókn þessi leiddi í ljós, að þvert á það sem höfundur hafði talið í upphafi, að 

birgjar hafa gríðarleg völd yfir þeim snyrtivöruverslunum sem þeir eiga í viðskiptum 

við þá. Birgjarnir eru þeir sem ákveða hvenær skuli bjóða upp á kaupauka og 

snyrtivörukynningar en snyrtivöruverslanirnar hafa þó sitt að segja, í samráði við 

birgja, hvaða upphæð viðskiptavinurinn þarf að kaupa snyrtivörur fyrir til þess að fá 

kaupaukatöskur.  
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Viðaukar 

Viðauki I 

-Tvöföld túba af kremi- 

Áhrif kaupauka á sölu snyrtivarnings og væntingar smærri söluaðila til þeirra. 

Verkefnið snýst um að komast að þvi hvort og þá hvernig kaupaukar hafa á sölu 

snyrtivara og hvaða áhrifum smærri söluaðilar eru að sækjast að fá, með því að bjóða 

upp á kaupaukana. Markmiðið er að skilja hvort og þá hvernig kaupaukar virka 

söluhvetjandi og hvort þeir standi undir væntingum fyrirtækja um tímabundna 

söluaukningu. 

Ég ætla að kynna mér nýlegar rannsóknir á þessu efni, greinar og bækur sem tengjast 

neytendahegðun, söluhvötum og að sjálfsögðu, kaupaukum. Verkefnið verður unnið í 

samstarfi við snyrtivöruverslanir á Akureyri og fylgst með breytingum á sölutölum 

þá daga sem tilboðið stendur. Einnig mun ég taka viðtöl við eigendur og 

forsvarsmenn fyrirtækjanna, til þess að kanna væntingar þeirra til söluhvata og hvaða 

ástæður þeir gefa fyrir að notast við kaupauka. Samhliða þessu munu vera tekin stutt 

viðtöl við starfsmenn verslananna um hvaða mun þeir sjá á kaupum viðskipta-

vinanna. 

Þær upplýsingar sem ég vil fá úr viðtölunum eru, hvað það er sem stjórnendur vilja 

fá úr þeim kaupaukum sem þeir bjóða og hvernig þeir telja að viðskiptavinir breyti 

kaupmynstri sínu þegar kaupaukar eru í boði. Með því að skoða breytingar á 

sölutölum á þeim tíma sem kaupaukar eru auglýstir er hægt að greina hvort 

kaupaukar séu í raun að skila sér í aukinni sölu og í hagnaði til söluaðila 

snyrtivörufyrirtækjanna. Eftir að hafa greint niðurstöðurnar úr þessum könnunum 

mun ég bera þær saman við aðrar nýlegar kannanir og skoða áreiðanleika þeirra. Eftir 

að hafa lokið fræðilega hlutanum og aðferðafræðinni ætla ég að flétta niðurstöðurnar 

saman þannig hægt sé að lesa úr þeim á einfaldan hátt, hvaða áhrif kaupaukar eru í 

raun að hafa á sölu snyrtivarnings. Ég tel að snyrtivörufyrirtækin og vonandi fleiri 

geti haft mikið gagn af þessu verkefni þegar þau skoða hvort þau eigi að bjóða upp á 

kaupauka og hvort ávinningurinn muni vera að fyrirtækin viti betur, hvort 

kaupaukarnir séu í raun að virka. Það ætti í raun, að geta nýst flestum fyrirtækjum. 
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Viðauki II 

Góðan daginn. Ég heiti Jarþrúður Birgisdóttir og er nemandi við Háskólann á 

Akureyri. Ég vil byrja á að þakka þér fyrir að taka þér tíma til þess að hitta mig og 

svara nokkrum spurningum. Svörin mun ég svo nota við vinnslu á lokaverkefni 

mínu, „Tvöföld túba af kremi“, sem er rannsóknarverkefni á kaupaukum á 

snyrtivörumarkaði Akureyrar. 

Verkefnið snýst um að komast að þvi hvort og þá hvernig kaupaukar hafa áhrif á sölu 

snyrtivara og hvaða áhrifum smærri söluaðilar eru að sækjast eftir með því að bjóða 

upp á kaupaukana. Markmiðið er að skilja hvort og þá hvernig kaupaukar virka 

söluhvetjandi og hvort þeir standi undir væntingum fyrirtækja um tímabundna 

söluaukningu. 

Hver er saga snyrtistofunnar? 

Kannast þú við hugtakið kaupaukar, ef svo er hvernig skilgreinir þú hugtakið? 

Hvaða kaupauka er verslun þín aðallega að bjóða upp á, í hvaða vöruflokkum og 

hvernig? 

Hvaða ástæður liggja að baki þess að þín verslun býður upp á kaupauka? 

Hvernig ákveður þú hvenær skuli bjóða upp á kaupauka? 

Hvaða væntingar hefur þú til kaupauka hvað varðar sölu? 

Hvað telur þú að kaupaukar skili til verslunar þinnar? 

Telur þú að fólk flakki frekar á milli vörumerkja þegar kaupaukar eru í boði en aðra 

daga? 

Hver er kostnaður verlsunarinnar við kaupauka, hvað kostar kaupaukapakkinn? 

Hvernig er álagningu háttað á kaupaukapakkningum? 

Kaupir verslun þín kaupaukapakkan frá heildsalanum eða eru þeir sendir frítt þegar 

bjóða á upp á kaupauka? 

Hver er fjárhagslegur ágóði verslunarinnar af þeim dögum sem boðið er upp á 

kaupauka? 
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Með kærri þökk fyrir upplýsingarnar og samstarfið. Ég vil ítreka að ekki verði hægt 

að rekja svörinn til beint til verslunarinnar. 

Ef einhverjar spurnigar vakna má hafa samband við mig á netfanginu 

ha080139@unak.is eða í síma 867-4500.             

Jarþrúður Birgisdóttir 

 

 

 

mailto:ha080139@unak.is

