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Útdráttur 

Fræðimenn á sviði kauphegðunar hafa lengi vel reynt að skilja betur þá þætti sem hafa 

áhrif á kauphegðun neytenda. Einn þáttur kauphegðunar, kaupákvörðunarstílar neytenda, 

hefur fengið aukna athygli frá fræðimönnum og hafa margar rannsóknir verið gerðar á 

kaupákvörðunarstílum neytenda í gegnum árin. Kaupákvörðunarstílar neytenda er hugtak 

sem lýsir því hvernig neytendur velja sér vörur og þjónustu. Rannsóknir á 

kaupákvörðunarstílum neytenda geta veitt mikilvægar upplýsingar sem geta hjálpað 

markaðsfólki við að beina markaðsefni sínu að réttum markhóp og auðveldað þeim að bera 

kennsl á þarfir þeirra. Sérhver kynslóð hefur sína eiginleika, gildi og venjur sem móta 

einstaklinga á lífsleið þeirra og geta rannsóknir á kaupákvörðunarstílum neytenda með 

samanburði á kynslóðum einnig verið gagnlegar fyrir markaðsfólk. 

 Markmið rannsóknarinnar var að kanna hvort kaupákvörðunarstílar íslenskra 

neytenda séu mismunandi eftir kynslóðum við kaup á fatnaði.  Rannsóknin var megindleg 

og um 1300 manns svöruðu spurningalista sem lagður var fyrir á samfélagsmiðlum. 

Spurningalistinn, sem kallaður er CDMS og hefur áður verið notaður í rannsóknum á 

kaupákvörðunarstílum, samanstóð af 21 fullyrðingum sem lýsa átti sjö 

kaupákvörðunarstílum. Eins var spurt um fæðingarár þátttakenda og út frá fæðingarári 

voru þátttakendur flokkaðir í þrjár mismunandi kynslóðir, sem skilgreindar eru eftir 

fræðunum. Þessar þrjár kynslóðir, uppgangskynslóðin, X – kynslóðin og 

aldamótakynslóðin voru síðan bornar saman út frá kaupákvörðunarstílum neytenda. 

 Þáttagreining kallaði fram fjóra þætti, sem áttu að lýsa kaupákvörðunarstílum 

íslenskra neytenda út frá kaupum á fatnaði, en það voru þættirnir vörumerkjatryggð, 

hvatvísi, verðvitund og áhersla á fjölbreytni og nýjungar. Niðurstöður rannsóknarinnar 

sýndu engan marktækan mun á þremur þáttum af fjórum, eða fyrir þættina 

vörumerkjatryggð, hvatvísi og verðvitund. Niðurstöður sýndu hins vegar marktækan mun 

fyrir þáttinn áhersla á fjölbreytni og nýjungar og mældist aldamótakynslóðin hæst fyrir 

þann þátt en þeir sem mælast hátt fyrir þáttinn áhersla á fjölbreytni og nýjungar, vilja fá 

fjölbreyttar vörur og kaupa oft vörur frá mismunandi vörumerkjum til að breyta til. 

Búnar voru til fjórar nýjar kynslóðir til að reyna að varpa ljósi á hvort 

kaupákvörðunarstílar íslenskra neytenda séu mismunandi eftir öðrum kynslóðum. Þær 

niðurstöður sýndu marktækan mun fyrir þrjá þætti af fjórum en það eru þættirnir 
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vörumerkjatryggð, hvatvísi og áhersla á fjölbreytni og nýjungar. Ekki reyndist marktækur 

munur fyrir þáttinn verðvitund. Yngsta kynslóðin eða einstaklingar fæddir 1992 til 2001, 

sem hefur fengið nafnið snjallsímabörnin, mældist hæst fyrir þættina vörumerkjatryggð og 

hvatvísi og kynslóðin sem fædd er 1967 til 1976 eða hippabörnin mældist hæst fyrir þáttinn 

áhersla á fjölbreytni og nýjungar. Fræðimenn telja að markaðshlutun út frá kynslóðum sé 

skilvirkari leið til að hluta markaðinn niður heldur en aldurshópar almennt en út frá 

niðurstöðum rannsóknarinnar er hægt að túlka sem svo að hin klassíska og fræðilega 

kynslóðaskipting sé ekki árangursrík leið til markaðshlutunar og markaðsstarf fyrirtækja 

hér á landi ætti að taka mið af því.  

Rannsókn þessi er framlag til fræðanna fyrir kaupákvörðunarstíla íslenskra 

neytenda út frá kynslóðaskiptingu. Niðurstöður rannsóknarinnar geta gefið verslunum og 

fyrirtækjum á fatamarkaði aukið innsýn í kauphegðun neytenda og þannig beint 

markaðsaðgerðum sínum á ólíkan hátt eftir því hvaða kynslóðum neytendur tilheyra og 

kauphegðun þeirra. Þessar niðurstöður geta því hjálpað markaðsfólki að velja viðeigandi 

skilaboð fyrir ákveðinn markhóp. 
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1 Inngangur 

Kauphegðun er vinsælt hugtak í heimi markaðsfræðinnar. Kauphegðun er skilgreind sem 

hegðun eða hugsun neytandans þegar hann stendur frammi fyrir kaupum á vörum og 

þjónustu (Kotler og Keller, 2012). Hvernig neytendur hegða sér þegar þeir kaupa vörur eða 

þjónustu getur verið mismunandi en til þess að kanna kauphegðun er þörf á rannsóknum á 

viðfangsefninu (East, Singh, Wright og Vanhuele, 2008). Með rannsóknum á kauphegðun 

er hægt að skilgreina neytendur og bera kennsl á þarfir þeirra, kanna hvernig neytendur 

hegða sér, kanna hvað hefur áhrif á kauphegðun þeirra og hvaða ferlum þeir fylgja þegar 

þeir velja sér vörur eða þjónustu (Kotler og Keller, 2012). Þannig fær markaðsfólk aukið 

innsýn í kauphegðun neytenda og fær svör við spurningum eins og hvað neytendur kaupa, 

hvar þeir kaupa, hvernig og hversu mikið þeir kaupa þegar þeir kaupa og af hverju þeir 

kaupa (Kotler og Armstrong, 2010). Allar þessar upplýsingar eru mikilvægar svo að 

markaðsfólk geti beitt markaðsaðgerðum sínum að réttum markhóp á árangursríkan og 

nákvæman hátt (Grant og Stephen, 2005).  

Ákvarðanataka neytenda er flókið ferli og margir þættir geta haft áhrif á val um 

kaup á vöru og þjónustu (Hiu, Siu, Wang og Chang, 2001). Þegar neytendur taka ákvörðun 

um kaup, ganga þeir í gegnum ákveðið ferli sem kallast kaupákvörðunarferli (e. consumer 

decision-making process). Engel, Kolllat og Blackwell (1986) settu fram líkan um 

kaupákvörðunarferli einstaklinga. Líkan þetta, sem kallað er EKB líkanið (Auður 

Hermannsdóttir, 2016), er eitt þekktasta líkanið um kaupákvörðunarferli og lýsir 

kauphegðun neytenda í fimm skrefum. Þessi skref eru uppgötvun á þörf, upplýsingaleit, 

mat á valkostum, kaupin sjálf og svokölluð eftirkaupaáhrif eða sú hegðun neytenda eftir 

kaup. Kaupákvörðunarstíll neytenda er ráðandi þáttur í líkaninu og mikilvægt er að gera 

sér grein fyrir ákvörðunarstílum neytenda bæði við upplýsingaleit og við mat valkosta (Hiu 

o.fl., 2001). 

Kaupákvörðunarstílar neytenda (e. consumer decision-making styles) er hugtak 

sem lýsir því hvernig neytendur velja sér vörur og þjónustu. Rannsóknir á 

kaupákvörðunarstílum neytenda geta gefið til kynna hvernig neytendur versla og taka 

kaupákvarðanir (Bauer, Sauer og Becker, 2006; Durvasula, Lysonski og Andrews, 1993; 

Sproles og Kendall, 1986). Ólíkar kynslóðir (e. generations) geta haft mismunandi 

eiginleika, hegðunarmynstur, gildi og venjur sem móta einstaklinga á þeirra lífsleið og því 



 

10 

geta rannsóknir á kauphegðun kynslóða verið mjög gagnlegar fyrir markaðsfólk (Howe og 

Strauss, 2007; Ordun, 2015; Parment, 2013). Það getur verið mismunandi hvernig 

kynslóðum er skipt niður í aldurshópa eftir fræðimönnum en í þessu verkefni verður stuðst 

við skiptingu Howe og Strauss (2007).  

Howe og Strauss (2007) tilgreina fimm kynslóðir sem eru hvað virkastar á 

neytendamarkaði en það eru kynslóðirnar þögla kynslóðin eða reynda kynslóðin (e. silent 

generation/veterans) sem eru einstaklingar fæddir á tímabilinu 1925 til 1942, 

uppgangskynslóðin (e. baby boomers) en undir þessa kynslóð flokkast fólk fætt á árunum 

1943 til 1960, X – kynslóðin (e. generation X) sem er fólk fætt á árunum 1961 til 1981, Y 

– kynslóðin eða aldamótakynslóðin (e. generation Y, millennials) sem er fólk fætt árunum 

1982 til 2005 og Z – kynslóðin (e. homeland generation) sem eru fæddir 2005 og síðar.  

Í þessari rannsókn verða þrjár kynslóðir bornar saman út frá kaupákvörðunarstílum 

íslenskra neytenda við kaup á fatnaði. Þessar kynslóðir eru: Uppgangskynslóðin, X – 

kynslóðin og aldamótakynslóðin. Einstaklingar sem tilheyra reyndu kynslóðinni eru í dag 

77 til 94 ára og eru því ekki eins virkir á neytendamarkaði eins og einstaklingar sem 

tilheyra öðrum kynslóðum. Eins eru einstaklingar í Z – kynslóð 14 ára og yngri og þar af 

leiðandi ekki sjálfráða. Því var ákveðið að rannsaka einungis uppgangskynslóðina, X – 

kynslóðina og aldamótakynslóðina. Ástæðan fyrir því að fatnaður sé notaður í þessa 

rannsókn er sú að fatnaður er vara sem flestir, óháð aldri, kyni og bakgrunni, þurfa að eiga 

og kaupa sér reglulega á lífsleið sinni. Fatnaður getur líka verið dýr eða ódýr, merkjavara 

eða ekki merkjavara, gæðafatnaður eða ekki gæðafatnaður og átti því nokkuð vel við miðað 

við tilgang rannsóknarinnar og mælitækið sem var notað við framkvæmd á rannsókn. 

Markaðsfólk leitast eftir að þjóna mörkuðum sem hafa innbyrðis eitthvað 

sameiginlegt en eru engu að síður ólíkir öðrum mörkuðum (Parment 2013). Markaðsfólk 

reynir því að greina markaðinn niður í hópa eftir þörfum og væntingum (Friðrik 

Eysteinsson, 2003). Sú aðferð sem notuð er til greina markaðinn er markaðshlutun (e. 

segmentation) og felur í sér að hluta markaðinn niður í minni hópa með einstaklingum sem 

hegða sér að mörgu leyti eins á neytendamarkaði. Markaðshlutun er því skipting ólíks, 

sundurlauss markaðar í smærri samstæðari markaðshluta til að geta betur náð til 

viðkomandi hópa, þjónað þeim með vörum og þjónustu sem kemur til móts við þarfir þeirra 

(Armstrong og Kotler, 2009; Hollensen, 2017). Smith (1956) var brautryðjandi í 

rannsóknum á markaðshlutun og hefur hugtakið markaðshlutun verið eitt mikilvægasta 

hugtak innan markaðsfræðanna síðan.   
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Það eru ýmsar leiðir til að hluta markaðinn niður, t.d. út frá landfræðilegum þáttum, 

lýðfræðilegum þáttum og sálfræðilegum þáttum (Parment, 2013; Armstrong og Kotler, 

2009; Hollensen, 2017). Aldur hefur gjarnan verið notaður til að skipta markaðnum niður 

í smærri hópa sem lýsir ágætlega markaðshlutanum en hjálpar ekki endilega við að skilja 

hvata markaðshlutarins. Fræðimenn telja þó að markaðshlutun út frá kynslóðum sé 

skilvirkari leið til að hluta markaðinn niður vegna þess að kynslóðaskipting veitir meiri 

innsýn í hvatir neytenda sem stafa af sameiginlegum gildum og viðhorfum (Lissitsa og 

Kol, 2016: Parment, 2013). Fræðimenn hafa því skipt aldurshópum í kynslóðir og styðjast 

við kynslóðaskiptingu í rannsóknum sínum (Brosdahl og Carpenter, 2011; Lissitsa og Kol, 

2016; Parment, 2013; Rentz, Reynolds og Stout, 1983; Rogler, 2002; Ryder, 1965; 

Schumann og Scott, 1989). Markaðhlutun út frá kynslóðum getur þannig verið lykilinn að 

árangursríkum og skilvirkum markaðsaðgerðum (Parment, 2013) og 

kynslóðamarkaðssetning getur reynst gagnlegt tól í markaðshlutun því meðlimir sömu 

kynslóða deila svipuðum gildum og hefðum (Lyon, Duxbury og Higgins, 2005; Parment, 

2013; Schewe og Noble, 2000). Markaðshlutun út frá kynslóðum getur veitt verslunum og 

fyrirtækjum innsýn í markhópinn og hjálpar þeim að skilja kauphegðun mismunandi 

kynslóða (Broshald og Carpenter, 2011). Að hafa þekkingu á kaupákvörðunarstílum 

neytenda er mikilvægt fyrir markaðsfólk því slík þekking getur hjálpað markaðsfólki við 

markaðshlutun sem leiðir síðan til árangursríkrar markaðsmiðunar (e. targeting) (Kotler 

og Keller, 2012; Lysonski, Durvasula og Zotos, 1996; Nayeem og Casidy, 2015; Sproles 

og Kendall, 1986; Walsh, Mitchell og Thuray, 2001).   

Markmið rannsóknarinnar er að kanna hvort kaupákvörðunarstílar íslenskra 

neytenda séu mismunandi eftir kynslóðum við kaup á fatnaði. Höfundur mun bera saman 

þrjár kynslóðir: Uppgangskynslóðina, X – kynslóðina og aldamótakynslóðina. Eftirfarandi 

rannsóknarspurningum verður svarað: 

 

Eru kaupákvörðunarstílar íslenskra neytenda ólíkir eftir kynslóðum við kaup 

á fatnaði ?  

Hvað einkennir kaupákvörðunarstíla uppgangskynslóðarinnar, X – 

kynslóðarinnar og  aldamótakynslóðarinnar? 

 

Eftir því sem höfundur best veit, hefur sambærileg rannsókn á kaupákvörðunarstílum og 

samanburður á þremur mismunandi kynslóðum ekki verið framkvæmd hingað til og flestar 
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rannsóknir á kauphegðun kynslóða hafa verið framkvæmdar út frá X – kynslóðinni og 

aldamótakynslóðinni (Lissitsa og Kol, 2016; Moreno, Lafuente, Carreón og Moreno, 2017; 

Ordun, 2015; Parment, 2013). Þær rannsóknir hafa sýnt að aldamótakynslóðin sé álitlegur 

og aðlaðandi markhópur vegna þess að fólk, sem tilheyrir aldamótakynslóðinni, hefur alist 

upp í umhverfi þar sem nútímatækni veitir þeim ákveðinn vettvang. Þau eru því 

móttækilegri fyrir auglýsingum á netinu og samfélagsmiðlum. Þeim finnst kaupferlið í 

heild sinni ánægjulegt, halda minni tryggð við ákveðin vörumerki en aðrar kynslóðir og 

eru meðvitaðir um verð og gæði. Þeir hafa einnig tilhneigingu til að eyða tekjum sínum á 

skömmum tíma og æ oftar í netsölu og þá sérstaklega á samfélagsmiðlum eins og Facebook 

(Moreno, Lafuente, Carreón og Moreno, 2017; Parment, 2013; Solka, Jackson og Lee, 

2011). Rannsóknir hafa leitt í ljós að neytendur í X – kynslóðinni sýni hvorki vörumerkjum 

né verslunum sérstaka tryggð og eru gjarnir á að lesa dóma og gagnrýni um vörur áður en 

þeir versla. Skoðanir annarra skiptir þá máli og þess vegna leitast þeir við að fá ákveðna 

viðurkenningu og hughreystingu um val þeirra á vöru (Lissitsa og Kol, 2016). 

Uppgangskynslóðin hefur lítið verið rannsökuð en Parment (2013) gerði samanburð á 

kauphegðun uppgangskynslóðarinnar og aldamótakynslóðarinnar og sýndu niðurstöður 

rannsóknarinnar að neytendur uppgangskynslóðarinnar séu líklegri til að mynda tengsl við 

verslanir, sýna þeim meiri tryggð og versla þar af leiðandi í fáum verslunum.  

Höfundi fannst áhugavert að kanna einkenni kaupákvörðunarstíla þriggja 

mismunandi kynslóða og bera stílana saman. Rannsóknin er verðugt framlag til fræðanna 

þar sem fáar rannsóknir sýna slíkan samanburð á kynslóðum og þá sérstaklega þar sem 

þrjár mismunandi kynslóðir eru bornar saman. Rannsóknin hefur hagnýtt gildi fyrir mörg 

fyrirtæki og verslanir vegna þess að það er mikilvægt að skilja og þekkja neytendur og 

þeirra kauphegðun. Þannig er hægt að skipta neytendum niður í markhópa, ná betur til 

þeirra markhópa og ná almennt meiri árangri í markaðsstörfum. 

Ritgerðin hefst á fræðilegri umfjöllun og hugtökin kaupákvörðunarstílar og 

kynslóðir skilgreind og útskýrð. Sýnt verður fram á mismunandi tegundir og einkenni 

neytenda á myndrænan hátt og fjallað verður um leiðir til að mæla kaupákvörðunarstíla 

neytenda og kosti þeirra og galla. Þar næst verður fjallað um aðferðafræði rannsóknarinnar 

þar sem gert verður grein fyrir þátttakendum, mælitækið sem notað var verður útskýrt og 

sagt verður frá framkvæmd rannsóknar. Síðan verður greint frá niðurstöðum rannsóknar í 

sérkafla og þar á eftir koma umræður. 
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2 Kaupákvörðunarstílar 

Rannsóknir hafa sýnt að aldur (Auður Hermannsdóttir, 2016 og Hervé og Mullet, 2009), 

kyn (Auður Hermannsdóttir, 2016; Bakewell og Mitchell, 2006; Mitchell og Walsh, 2004; 

Mokhlis og Salleh, 2009 og Solka o.fl., 2011), þjóðerni (Hafstrom, Chae og Chung, 1992: 

Jackson og Lee, 2010 og Lysonski o.fl., 1996) og jafnvel menning (Durvasula o.fl., 1993; 

Grant og Stephen, 2005 og Solka o.fl., 2011) hafi áhrif á kaupákvarðanir neytenda. Þó svo 

að margir þættir hafi áhrif á kaupákvarðanir neytenda, er talið að neytendur nálgist 

markaðinn með ákveðnum kaupákvörðunarstílum. Þessir ákveðnu stílar sem og 

persónueinkenni neytenda, segja til um hvernig neytendur meta valkosti og hvernig þeir 

taka ákvarðanir um kaupin (Lysonski og Durvasula, 2013).  

Sproles og Kendall (1986) skilgreina hugtakið kaupákvörðunarstílar sem 

tilhneiging og sálrænt hegðunarmynstur sem einkennir þá nálgun sem neytendur beita til 

að taka ákvarðanir þegar þeir standa frammi fyrir vali á vörum og þjónustu. 

Kaupákvörðunarstílarnir eru alltaf til staðar og hafa sífellt áhrif á val neytenda þegar þeir 

velja sér vörur (Bauer o.fl., 2006; Wesley, LeHew og Woodside, 2006). 

Kaupákvörðunarstílarnir taka því mið af mörgum þáttum er snúa að þeim aðferðum sem 

neytendur beita til að taka ákvarðanir um kaup, þar með talið hvernig þeir nálgast 

upplýsingaleit, meta valkosti, velja vörur og aðrir þættir sem geta haft áhrif á 

kaupákvarðanir neytenda (Sproles og Kendall, 1986; Nayeem og Casidy, 2015). Neytendur 

nálgast þannig kaupákvarðanir út frá ákveðnum grunnþáttum og settu Sproles og Kendall 

(1986) fram átta tegundir kaupákvörðunarstíla sem geta einkennt kaupákvörðun neytenda. 

Kaupákvörðunarstílar Sproles og Kendall (1986) eru metnir út frá eftirfarandi átta þáttum; 

(1) áhersla á hágæði (e. perfectionism or high-quality consciousness,) (2) áhersla á 

vörumerki (e. brand consciousness), (3) áhersla á tískustrauma (e. novelty-fashion 

consciousness), (4) áhersla á dægrastyttingu og skemmtun, (e. recreational, hedonistic 

shopping consciousness), (5) áhersla á verð (e. price and "value for money" shopping 

consciousness), (6) hvatvísi (e. impulsiveness), (7) ringlun vegna of margra valkosta (e. 

confusion from overchoice) og (8) áhersla á vörumerkjatryggð (e. habitual, brand-loyal 

orientation toward consumption). Í töflu 1 má sjá átta kaupákvörðunarstíla neytenda miðað 

við flokkun Sproles og Kendall (1986).  

 



 

14 

Tafla 1. Kaupákvörðunarstílar neytenda samkvæmt Sproles og Kendall (1986) 

Þættir Einkenni 
  

Áhersla á hágæði Neytendur leita að bestu mögulegum gæðum þegar 

kemur að ákveðinni vöru. Þeir sem eru háir í þessum 

þætti vanda sig vel í innkaupum og bera saman 

valkosti. Þeir eru ekki ánægðir ef varan er bara 

,,nægilega góð”.  

Áhersla á vörumerki Neytendur telja að hærra verð tákni betri gæði. Þeir 

hafa jákvætt viðhorf gagnvart sérverslunum með hátt 

verð þar sem vörumerkjum er gert hátt undir höfði. 

Þeir vilja helst vörumerki sem seljast vel og eru mikið 

auglýst.  

Áhersla á tískustrauma Neytendur eru meðvitaðir um tískustrauma. Þeir njóta 

þess að leita uppi nýja hluti, fylgjast með því nýjasta 

og flottur stíll skiptir þá miklu máli. Fjölbreytni skiptir 

þessa neytendur einnig miklu máli. 

Áhersla á skemmtun og afþreyingu Neytendum finnst gaman að versla og versla sér til 

skemmtunar. 

Áhersla á verð Neytendur leita að tilboðum og eru meðvitaðir um 

hvar lægsta verð er að finna. Það skiptir þá miklu máli 

að fá sem mest fyrir peninginn og eru líklegir til að 

bera saman verð á ólíkum stöðum eða milli ólíkra 

merkja. 

Hvatvísi Neytendur skipuleggja ekki verslunarferðir sínar. Þeir 

velta ekki fyrir sér hversu miklu þeir eyða og leggja 

ekki áherslu á að gera bestu kaupin. 

Ringlun vegna margra valkosta Neytendur upplifa að það séu of margar verslanir og 

vörumerki til að velja á milli og eiga erfitt með að 

velja. Þeir upplifa ofgnótt af upplýsingum. 

Vörumerkjatryggð Neytendur eiga sér uppáhalds vörumerki og verslanir 

og hafa mótaðar aðferðir til að velja á milli þeirra. 
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2.1 Mælingar á kaupákvörðunarstílum  

Ein helsta leiðin til að mæla og öðlast þekkingu á kaupákvörðunarstílum neytenda er 

mælitæki sem nefnist CSI (e. consumer styles inventory) og var aðferð sem þróuð var af 

Sproles og Kendall (1986). Þeirra framlag var fyrsta skilvirka aðferðin til að mæla 

kauphegðun og kaupákvörðunarstíla neytenda (Bakewell og Mitchell, 2003; Sproles og 

Kendall, 1986). Mælitækið var prófað og lagt fyrir 482 ameríska háskólanema árið 1985 í 

fimm skólum í Tuscon hverfi í Bandaríkjunum og þeir spurðir út í kaupákvarðanir á 

persónulegum vörum, eins og fatnaði, snyrtivörum og fleira (Sproles og Kendall, 1986).   

Mælitæki Sproles og Kendall (1986) hefur verið notað af mörgum fræðimönnum 

til að kanna og leggja mat á kaupákvörðunarstíla neytenda og hafa flestar slíkar rannsóknir 

snúist um kaupákvörðunarstíla neytenda á ótilgreindum vörum (Auður Hermannsdóttir, 

2016; Bakewell and Mitchell, 2003; Bakewell og Mitchell, 2006; Durvasula o.fl., 1993; 

Hafstrom o.fl., 1992; Hiu o.fl., 2001; Jackson og Lee, 2010; Lysonski og Durvasula, 2013; 

Mokhlis og Salleh, 2009 og Wesley o.fl., 2006). Bauer o.fl. (2006) töldu mælitæki Sproles 

og Kendall of almenns eðlis og ekki taka nægt tillit til ákveðinna vöruflokka og því erfitt 

að mæla út frá vöruflokkum. Eins bentu Fan og Xiao (1998) á að áreiðanleiki þeirra átta 

þátta kaupákvörðunarstíla væri lágur og því ástæða til að hanna áreiðanlegra mælitæki en 

það sem fyrir var. Fræðimenn sáu því þörf á að þróa og endurskoða mælitækið og komu 

Bauer o.fl. (2006) fram með nýtt mælitæki sem kallast CDMS (e. consumer decision 

making styles inventory). Þetta nýja mælitæki var byggt á mælitæki Sproles og Kendall 

(1986) en fyrstu fimm þættirnir eru sambærilegir þeim sem eru í mælitæki Sproles og 

Kendall (1986) en Bauer o.fl. (2006) bættu síðan tveimur þáttum við hið nýja mælitæki.  

Eins höfðu spurningarnar verið aðlagaðar fyrir mismunandi vöruflokka því 

mælitækið átti að kanna samband á milli kaupákvörðunarstíla neytenda og vöruaðildar (e. 

product involvement). Vöruaðild er það virði sem vara hefur fyrir neytandannn, hversu 

mikilvæg varan er fyrir neytanda og sú áhætta sem fylgir kaupum á vörunni. Neytendur 

með háa vöruaðild eru líklegri til að skipuleggja kaup sín betur og eyða góðum tíma í að 

taka ákvörðun um kaup. Vörur með lága vöruaðild eins og til dæmis tannkrem, súkkulaði 

og jógúrt eru með lítilli fjárhagslegri áhættu og er neytendur því fljótari að taka ákvörðun 

um kaup á slíkum vörum (Bauer o.fl., 2006).  
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Mælitækið samanstóð af 21 atriðum sem mæla átti sjö þætti; (1) fullkomnunaráráttu 

(e. perfectionism), (2) áhersla á vörumerki (e. brand consciousness) (3) verðvitund (e. 

price-value consciousness), (4) hvatvísi (e. spontaneity), (5) vörumerkjatryggð (e. 

brand/store loyalty), (6) nýjungagirni (e. innovativeness) og (7) fjölbreytni (e. variety 

seeking). Sjá má sjö kaupákvörðunarstíla neytenda samkvæmt Bauer o.fl. (2006) í töflu 2.  

 

Tafla 2. Tegundir og einkenni neytenda samkvæmt CDMS listanum (Bauer o.fl. 2006) 

Neytandi Einkenni 
  

Neytandi með fullkomnunaráráttu Meðvitaður um gæði, leitar eftir gæðavörum, 

verslar varlega og sættir sig ekki við annað en 

mestu gæðin 

Neytandi sem er vörumerkjameðvitaður Kaupir dýr og þekkt vörumerki, finnst hátt verð 

gefa til kynna meiri gæði 

Neytandi sem er meðvitaður um verð og 

gæði 

Vill fá sem mest virði fyrir peningana og leitar að 

vörum á útsölum 

Neytandi sem er hvatvís og kærulaus Kaupir ódýrar vörur án þess að hugsa mikið um 

það, ákvörðun tekin á staðnum 

Neytandi sem er vörumerkjatryggur Heldur sig við sama vörumerki og/eða sömu 

verslanir 

Neytandi sem er nýjungagjarn Er leitandi og í miklum samskiptum og oftast 

fyrstur til að uppgötva nýjar vörur 

Neytandi sem vill fjölbreytni Skiptir oft um vörumerki ekki endilega af því 

hann þurfi þess eða af því hann sé óánægður með 

vöruna 

    

 

Neytendur með fullkomnunaráráttu eða neytendur sem leggja áherslu á hágæði leita 

eftir bestu gæðunum hverju sinni, þeir vanda sig við innkaupin og meta valkosti vel og 

vandlega. Þeim nægir ekki að varan sé „nógu góð“. Einstaklingar sem leggja áherslu á 

vörumerki vilja þekkt og auðseljanleg vörumerki og telja að hærra verð endurspegli meiri 

gæði. Þeir versla í dýrum sérverslunum þar sem vörumerkjum er gert hátt undir höfði. Þeir 

sem leggja áherslu á tískustrauma fylgjast með nýjustu tísku og þeir kunna að leita uppi 

nýja hluti. Eins skiptir fjölbreytni þessa neytendur miklu máli. Þeim sem finnst gaman að 
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versla og gera það sér til dægrastyttingar leggja áherslu skemmtun og afþreyingu (Lysonski 

og Durvasula, 2013; Zhou, Arnold, Pereira og Yu, 2010). Þeir sem leggja áherslu á verð 

og gæði leita gjarnan að tilboðum og hafa vitneskju um hvar lægsta verðið sé að finna. Þeir 

vilja fá sem mest fyrir peninginn og bera saman verð á mismunandi stöðum. Neytendur 

geta upplifað að það séu of margrar verslanir og vörumerki og eiga því erfitt með að velja 

á milli og verða ringlaðir vegna margra valkosta. Hvatvísir neytendur skipuleggja ekki 

verslunarferðir sínar og taka ákvarðanir varðandi kaup í fljótfærni. Þeim er nokkuð sama 

um hversu miklum fjármunum þeir eyða og eru ekki að eltast við að fá besta verðið 

(Sproles og Kendall, 1986; Zhou o.fl., 2010). Neytendur sem eru tryggir vörumerkjum eiga 

sér uppáhalds vörumerki og verslanir. Þeir hafa jákvætt viðhorf gagnvart ákveðinni vöru 

og mæla með vörunni við aðra (Bowen og Chen, 2001; McMullan, 2005; Söderlund 2006). 

Þeir hafa tilhneigingu til að endurtaka viðskipti við ákveðin vörumerki og að vörumerkið 

sé í sjálfu sér áhrifamesti þátturinn í vali á viðskiptum (Odin, Odin og Valetta-Florance, 

2001). Neytendur sem leggja áherslu á nýjungar og fjölbreytni eru meðvitaðir um 

tískustrauma, þeir elta uppi nýjungar og eru fyrstir til að uppgötva nýjar vörur. Þeir skipta 

oft um vörumerki, finnst gaman að prófa nýjar vörur og hafa ánægju af því að kaupa 

fjölbreyttar vörur (Bauer o.fl., 2006). 

Markmið með rannsókn Bauer o.fl. (2006) var að rannsaka sambandið milli 

vöruaðildar og kaupákvörðunarstíls neytenda og leiddu niðurstöður rannsóknarinnar í ljós 

að það sé samband á milli vöruaðildar og kaupákvörðunarstíla og að kaupákvörðunarstílar 

stjórnast af vöruaðild neytenda til vörutegundinnar. Sproles og Kendall (1986) tóku fram 

að erfitt sé að alhæfa um kaupákvörðunarstíla neytenda og því ekki hægt að kasta fram 

fullyrðingum um að neytandi myndi einungis kjósa dýrari vörumerki í öllum vöruflokkum 

þó svo að hann mælist hátt fyrir þáttinn áhersla á vörumerki. Það er því mikilvægt að vera 

meðvitaður um að neytendur geta haft mismunandi kaupákvörðunarstíla út frá ólíkum 

vöruflokkum (Sproles og Kendall, 1986). Niðurstöður Bauer o.fl., (2006) voru því afar 

mikilvægar í ljósi þess að flestar fyrri rannsóknir á kaupákvörðunarstílum voru ekki gerðar 

með ákveðinn vöruflokk í huga. 
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2.2 Flokkar kaupákvörðunarstíla 

CDMS mælitækið var byggt á mismunandi ákvarðanatöku neytenda sem skiptist í: 

Yfirgripsmikla- (e. extensive), takmarkaða- (e. limited), vanabundna- (e. habitual) og 

hvatvísa ákvarðanatöku (e. impulsive). Yfirgripsmikil ákvarðanataka á við þegar neytandi 

velur vörur sem eru mikilvægar fyrir hann og hann vandar valið til að meta valkosti.  

Einkennandi ákvörðunarstílar fyrir þennan flokk væri kaupákvörðunarstílar Bauer o.fl. 

(2006) fullkomnunarárátta og nýjungagirni. Takmörkuð ákvarðanataka á við þegar 

neytandi eyðir litlum tíma í að leysa vandamál og kaupákvarðanir byggjast gjarnan á 

takmörkuðum upplýsingum eins og til dæmis upplýsingum um verð og vörumerki. 

Kaupákvörðunarstílar í þessum flokki eru áhersla á vörumerki og áhersla á verð og gæði. 

Vanabundin ákvarðanataka á við þegar neytandi er kunnugur viðeigandi vöruflokkum og 

tekur ákvarðanir út frá vana og jákvæðri reynslu á vöru. Viðeigandi kaupákvörðunarstílar 

í þessum flokki eru vörumerkjatryggð og áhersla á fjölbreytni. Hvatvís ákvarðanataka er 

þegar neytandi tekur hvatvísar ákvarðanir um kaup, oftast á ódýrum vörum með litla 

vöruaðild. Kaupákvörðuarstíll í þessum flokki væri þá óvænt eða hvatvís kaup. Þessi 

fræðilegi rammi sem Bauer o.fl. (2006) notuðu í rannsókn sinni var kerfi sem flokkar 

kaupákvarðanir neytenda í fjóra flokka út frá kaupum á ákveðinni vöru. Mynd 1 sýnir 

skiptingu kaupákvörðunarstíla Bauer o.fl. (2006) í fjögurra þátta flokkun. 

 

 

Mynd 1. Grunnur að CDMS mælitæki Bauer o.fl. (2006) 

Samkvæmt Zhou o.fl. (2010) er hægt að skipta kaupákvörðunarstílum í tvo 

yfirflokka. Annars vegar flokk fyrir kaupákvörðunarstíla sem teljast til skemmtunar og 

ánægju og flokkast því sem nautnahyggjustíll (e. hedonic shopping style) og hins vegar 

flokk fyrir kaupákvörðunarstíla sem eru hagnýtir og hafa hagnýtt notagildi og flokkast sem 
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nytjahyggjustíl (e. utilitarian shopping style). Þessa skiptingu Zhou o.fl. (2010) má sjá á 

mynd 2.  

 

 

Mynd 2. Flokkar kaupákvörðunarstíla samkvæmt Zhou o.fl. (2010) 

 

Þættirnir áhersla á vörumerki, áhersla á tískustrauma, áhersla á skemmtun og afþreyingu 

og vörumerkjatryggð flokkast undir nautnahyggjustíl þar sem neytendur einblína ekki á 

vöruna sem slíka, heldur þá sjálfsánægju, sjálfstjáningu eða vörumerkjavitund sem hann 

öðlast í sjálfri verslunarferðinni (Jones, Reynolds og Arnold, 2006; Zhou o.fl., 2010).  

Þættirnir áhersla á hágæði, áhersla á verð, ringlun vegna margra valkosta og hvatvísi 

flokkast hinsvegar undir nytjahyggjustíla því þeir endurspegla kauphegðun út frá nytsemi 

eins og verð, gæði og virði (Zhou o.fl., 2010). Það sem einkennir neytendur 

nytjahyggjustíla er að þeir taka ákvarðanir út frá langtímasjónarmiðum (e. long-term 

oriented) og leggja áherslu á það virði sem þeir fá af vörunni. Þeir leggja einnig áherslu á 

gæði svo varan hafi virði fyrir neytendur til lengri tíma og eins skiptir verð máli því þeir 

vilja vera meðvitaðir um hversu miklum peningum þeir eyða og fjárhagsstöðu sína í 

framtíðinni (Zhou o.fl., 2010).  
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3 Kynslóðir 

Munur á kynslóðum, þá sérstaklega á X og Y kynslóðum hefur verið mikilvægt 

viðfangsefni í fræðilegum rannsóknum í mörg ár (Acar, 2014; Shaw og Fairhurst, 2008). 

Fjölmargar rannsóknir hafa verið gerðar á kynslóðum í gegnum árin og til eru margar 

mismunandi skilgreingar á hugtakinu en flestir fræðimenn hafa skilgreint kynslóðir eftir 

aldurshópum og sögu hvers aldurshóps fyrir sig (Howe og Strauss, 2007; Lissitsa og Kol, 

2016). Algengt er að skilgreina kynslóð eftir fæðingarárum sem nær oftast yfir 20 – 25 ára 

tímabil eða þann tíma sem það tekur einn aldurshóp að fæðast, þroskast og eignast sjálf 

börn (Howe og Strauss, 2007; Lissitsa og Kol, 2016; Meredith og Schewe, 1994). Kynslóð 

er þannig hópur fólks sem fæddur er á tilteknu tímabili og deilir sömu lífstíð og lífsreynslu 

og aðrir í kynslóðinni (Lyon o.fl, 2005; Parment, 2013; Schewe og Noble, 2000). 

Howe og Strauss (2007) segja að kynslóð sé hópur fólk sem mótast af sömu 

atburðum sem eiga sér stað á lífsleið þeirra. Þessi hópur fólks er þannig undir áhrifum af 

sömu sögulegum atburðum á sinni lífsleið og eiga þannig sameiginlega reynslu sem byggir 

á þjóðhagslegum, félagslegum, pólítískum og efnahagslegum atburðum (Costanza, 

Badger, Fraser, Severt, & Gade, 2012; Lissitsa og Kol, 2016). Þessir atburðir sem eiga sér 

stað í samfélaginu og okkar nánasta umhverfi á uppvaxtarárum okkar, eins og til dæmis 

stríð, hryðjuverk, efnahagslegar breytingar og tækninýjungar, gefa okkur þau gildi og 

viðhorf sem viðhaldast út allt okkar líf (Parment, 2013; Rentz o.fl., 1983; Rogler, 2002; 

Ryder, 1965; Schumann og Scott, 1989). Þessi gildi og viðhorf öðlumst við seint á 

unglingsárum og snemma á fullorðins árum (Parment, 2013) eða þegar við erum 17 til 23 

ára og skapa gildin sameiginleg tengsl þeirra sem eru í sama aldurshóp eða sömu kynslóð 

(Parment, 2013; Rentz o.fl., 1983; Rogler, 2002; Ryder, 1965; Schumann og Scott, 1989). 

Út frá þessari sameiginlegu lífsreynslu hafa því einstaklingar innan sömu kynslóðar þróað 

með sér svipaða eiginleika og deila sömu viðhorfum, hugmyndum, gildum, hegðunum og 

skoðunum (Costanza o.fl., 2012; Howe og Strauss, 2007; Lissitsa og Kol, 2016). Þessi 

mismunandi lífreynsla fólks getur þannig haft áhrif á val, óskir og kauphegðun neytenda 

(Parment, 2013). 
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3.1 Uppgangskynslóðin 

Á árunum 1943 – 1960 varð töluverð aukning í tíðni fæðinga í flestum vestrænum löndum 

(Boychuk Duchscher og Cowin, 2004). Þessa aukningu má rekja til þess að ungir karlmenn 

á þessum árum voru tilbúnir að stofna sína eigin fjölskyldu og þá sérstaklega eftir 

heimkomu úr stríðum eins og Seinni Heimsstyrjöld og Kóreustríði (Brosdahl og Carpenter, 

2011). Það er því gjarnan talað um uppgangskynslóðina og er uppgangskynslóðin talin 

vera sú fjölmennasta hingað til. Á þessum tíma höfðu mæður tilhneigingu til að vera 

heimavinnandi á meðan feður voru útivinnandi. Þeir voru vinnusamir og sinntu jafnvel 

mörgum störfum á sama tíma. Barátta um jafnrétti, mannréttindi og almenn samstaða gegn 

stríði voru áberandi (Boychuk Duchscher og Cowin, 2004). Kynslóðin upplifði ekki sömu 

erfiðleika og foreldrar sínir og ólust almennt upp við efnahagslega hagsæld og velmegun 

(Lancaster og Stillmann, 2003). Uppgangskynslóðin er talin vera bjartsýn og leggur 

áherslu á samvinnu fólks (Boychuk Duchscher og Cowin, 2004) og saman geti þau breytt 

heiminum (Lancaster og Stillmann, 2003). Einstaklingum, sem tilheyra 

uppgangskynslóðinni, er lýst sem trúarlegum, neikvæðum og uppreisnargjörnum sem fara 

ótroðnar slóðir. Eins leggja þeir meiri áherslu á að efla sjálfan sig en að efla samfélgið sem 

þeir búa í (Brosdahl og Carpenter, 2011).  

Þessi mikla aukning á fæðingartíðni varð til þess að það myndaðist stigvaxandi 

eftirspurn eftir neytendavörum, húsnæði, bifreiðum, vegum og þjónustu (Brosdahl og 

Carpenter, 2011). Verslanir og önnur fyrirtæki nutu góðs af þessari fjölmennu kynslóð 

þegar ungir neytendur uppgangskynslóðarinnar versluðu vörur til að hefja sinn eigin 

búskap (Brosdahl og Carpenter, 2011).  Í dag er fólk af uppgangskynslóðinni komið yfir 

miðjan aldur eða 59 til 76 ára og stór hluti hennar er nú þegar farin á eftirlaun og þar af 

leiðandi hefur eyðsla kynslóðarinnar á mörgum neysluvörum minnkað töluvert. Það getur 

verið áhyggjuefni fyrir fyrirtæki og verslanir því kynslóðin er fjölmenn og eyðir miklum 

fjármunum, þá sérstaklega í læknisþjónustu, heimilisþrif, garðþjónstu og ferðalög 

(Brosdahl og Carpenter, 2011).   
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3.2 X – kynslóðin 

Á eftir uppgangskynslóðinni kemur X – kynslóðin, aldurshópur fæddur milli 1961 - 1981. 

Einstaklingum, sem tilheyra X – kynslóðinni, hefur verið lýst sem firrtum, efins og 

tortryggnum einstaklingum sem fara ótroðnar slóðir. Kynslóðin ólst upp við miklar og 

hraðar tækninýjungar og lærði á tölvur og internetið um leið og þessar tækninýjungar komu 

á markað (Boychuk Duchscher og Cowin, 2004) og býr því yfir mikilli tæknikunnáttu 

(Brosdahl og Carpenter, 2011; Guðrún Helga Magnúsdóttir og Gylfi Dalmann 

Aðalsteinsson, 2011). Kynslóðin ber þannig mikla ábyrgð á þeirri sprengingu sem varð á 

upplýsingum í gegnum internetið sem varð aðgengilegt almenningi árið 1992 (Brosdahl 

og Carpenter, 2011).  

Miklar samfélagsbreytingar voru á þessu tímabili (Lancaster og Stillmann, 2003) 

og skilnaðartíðni foreldra fór hækkandi (Brosdahl og Carpenter, 2011) sem leiddi til þess 

að börn voru alin upp af einstæðum foreldrum og þá oftast mæðrum sem er einkennandi 

fyrir þessa kynslóð. Konur fóru í auknu mæli inn á vinnumarkaðinn og sinntu þær gjarnan 

fleiri en einu starfi. Börn voru því mikið ein á meðan mæður þeirra voru útivinnandi 

(Boychuk Duchscher og Cowin, 2004; Brosdahl og Carpenter, 2011; Guðrún Helga 

Magnúsdóttir og Gylfi Dalmann Aðalsteinsson, 2011). Börn af þessari kynslóð urðu því 

fyrst til upplifa það að koma ein heim eftir skóla og fengu viðurnefnið „lyklabörn“ og 

kynslóðin oft nefnd týnda kynslóðin (Lancaster og Stillmann, 2003). Einstaklingar í X – 

kynslóðinni eru þar af leiðandi sjálfstæðir og treysta mest á sjálfan sig (Boychuk 

Duchscher og Cowin, 2004; Brosdahl og Carpenter, 2011). Kynslóðin er þekkt fyrir að 

fagna fjölbreytileikanum, þeim er lýst sem hippum og með kæruleysisleg viðhorf. Hún kýs 

jafnvægi í lífinu, nýtur þess að eiga frítíma með fjölskyldu og vinum og vill njóta lífsins 

(Lancaster og Stillmann, 2003). Þá er þessi kynslóð sögð vilja stjórna sér og sínum tíma 

sjálf og setja sín eigin mörk (Boychuk Duchscher og Cowin, 2004).  

Fræðimenn hafa skýrt frá að X – kynslóðin sé búin að þróa með sér fágaða 

kauphegðun og hefur tilhneigingu til að hunsa auglýsingar sem miða að þeim og er þannig 

ómótækileg fyrir vörukynningum. Kaup kynslóðarinnar byggir á hefðbundinni vöruleit og 

hefur hún markvissar aðferðir við ákvarðanatöku. Einstaklingar í X – kynslóð vilja heyra 

um eiginleika vörunnar og hvers vegna þessir eiginleikar séu nauðsynlegir þeim áður en 

þeir kaupa viðkomandi vöru. Kynslóðin er einnig þekkt fyrir að vera ótrygg vörumerkjum 

og verslunum (Lissitsa og Kol, 2016).  
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3.3 Y – kynslóðin  

Y – kynslóðin samanstendur af þeim einstaklingum sem fæddir eru á árunum 1982 til 2005 

og er oft nefnd aldamótakynslóðin eða velmegunarkynslóðin (Boychuk Duchscher og 

Cowin, 2004). Kynslóðin ólst annað hvort upp sem skilnaðarbörn eða að báðir foreldrar 

voru útivinnandi og áhersla því á að veita börnum sínum fjárhagslegt öryggi og góðar 

heimilisaðstæður. Foreldrar reyndu að vernda börn sín fyrir þeim ljóta heimi sem þau lifðu 

í og ólust börnin upp í meiri bómull en fyrri kynslóðir. Börn áttu það til að vera upptekin í 

daglegu lífi og lifðu eftir stundaskrá sem foreldrar bjuggu til (Lancaster og Stillmann, 

2003). Kynslóðin er mjög tæknivædd, þau ólust upp með internetið og hafa greiðan aðgang 

að upplýsingum mjög hratt. Hún notar tölvur í daglegu lífi og flest samskipti fara í gegnum 

samskiptamiðla í snjalltækjum (Brosdahl og Carpenter, 2011; Lissitsa og Kol, 2016: 

Parment, 2013). 

Aldamótakynslóðin vill halda í hefðir og hefur mikla trú á þjóðfélaginu sem það 

býr í og virðist vera bjartsýnni en aðra kynslóðir (Brosdahl og Carpenter, 2011). Þeim er 

lýst sem hlýjum, sjálfsöruggum, fjörugum og ákveðnum einstaklingum og eru bjartsýnir á 

komandi framtíð (Boychuk Duchscher og Cowin, 2004). Þeir leggja áherslu á menntun og 

trúa því að menntun sé lykilinn að velgegni. Þeir eru mun líklegri en aðrar kynslóðir til að 

klára menntaskóla og eru að verða ein menntaðasta kynslóð allra tíma (Brosdahl og 

Carpenter, 2011). Einstaklingar í aldamótakynslóðinni eru einnig taldir efnameiri, 

fjölbreyttari og tæknilegri en fyrri kynslóðir (Boychuk Duchscher og Cowin, 2004). 

Aldamótakynslóðin er mikilvægur aldurshópur og markhópur fyrir verslanir og 

fyrirtæki á neytendamarkaði vegna þess hversu fjölmenn kynslóðin er en einnig hversu 

mikinn kaupmátt hún hefur (Parment, 2013). Þrír af fjórum neytendum 

aldamótakynslóðarinnar koma frá heimilum þar sem mæður voru útivinnandi og hafa þar 

af leiðandi sýnt fram á frjálslegra eyðslumynstur en fyrri kynslóðir (Brosdahl og Carpenter, 

2011). Aldamótakynslóðin er alin upp á tímum þar sem kaup á vörum er ekki talin vera 

einföld kaupákvörðun. Kynslóðin sækist meira í efnislega hluti en aðrar kynslóðir og fer í 

gegnum ítarlega upplýsingaleit áður en ákvörðun er tekin um kaup á vöru. Hún er meðvituð 

og móttækileg fyrir markaðsaðgerðum, ólíkt X – kynslóðinni. Einstaklingar í 

aldamótakynslóðinni taka gjarnan ákvarðanir í fljótfærni og eru því hvatvísir í innkaupum. 

Þeir vilja vörur sem passa þeirra lífstíl og velja síður ákveðin vörumerki, heldur leggja 

áherslu á það sem er í tísku hverju sinni (Lissitsa og Kol, 2016).  
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3.4 Rannsóknir á kauphegðun og kynslóðum 

Bakewell and Mitchell (2003) voru fyrst til að rannsaka kauphegðun út frá ákveðnum 

aldurshópum eða kynslóðum í rannsókn sinni á aldamótakynslóðinni. Niðurstöður þeirra 

sýndu að kvenkyns neytendur aldamótakynslóðarinnar njóti þess meira að versla en eldri 

kynslóðir. Brosdahl og Carpenter (2011) rannsökuðu kauphegðun bandarískra karlmanna 

í fjórum mismunandi kynslóðum, reyndu kynslóðinni, uppgangskynslóðinni, X – 

kynslóðinni og aldamótakynslóðinni. Niðurstöður þeirra leiddu í ljós að karlmenn 

aldamótakynslóðarinnar séu líklegri til að njóta þess að versla og versla oftar til 

dægrastyttingar en aðrir karlmenn sem tilheyra öðrum kynslóðum. Þetta styður niðurstöður 

fyrri rannsókna (Bakewell og Mitchell, 2003) á kaupákvörðunarstílum 

aldamótakynslóðarinnar. Aldamótakynslóðin virðist einnig vera hvatvís í sínum 

kaupákvörðunum og eru undir miklum áhrifum af vinum sínum út frá því hvernig þeir meta 

vörur og vörumerki í mismunandi vöruflokkum eins og til dæmis fatnaði. Þeir kaupa því 

gjarnan fatnað sem vinir þeirra hafa keypt og mæla með. Þeir eyða einnig oft meira en þeir 

höfðu fyrirhugað (Viswanathan og Jain, 2013). Niðurstöður Brosdahl og Carpenter (2011) 

bentu einnig til þess að karlkyns neytendur í öllum fjórum kynslóðunum séu almennt 

meðvitaðir um verð og gæði og sparsamir en jafnframt tryggir ákveðnum vörumerkjum. 

Markaðsfólk getur túlkað þessar niðurstöður sem svo að karlkyns neytendur séu líklegri til 

að leggja áherslu á samkeppnishæf verð og vera tryggir ákveðnum vörumerkjum.   

Í rannsókn Anders Parment (2013) eru uppgangskynslóðin og aldamótakynslóðin 

bornar saman út frá kauphegðun þeirra. Þar kemur fram að uppgangskynslóðin leggi meiri 

áherslu á upplifun sína af sölu og þjónustu í verslun heldur en aldamótakynslóðin. 

Uppgangskynslóðin skilgreinir upphaf kaupferilsins þegar viðkomandi hittir söluaðila sem 

hann treystir og gefur góð ráð til að velja réttu vöruna á meðan aldamótakynslóðin 

skilgreinir upphaf kaupferilsins við að velja ákveðna vöru. Parment  (2013) gaf einnig til 

kynna að einstaklingar í aldamótakynslóðinni leggi meiri áherslu á kaupákvarðanir með 

háa vöruaðild en fyrri kynslóðir. Rannsókn Parment (2013) sýndi fram á ákveðið mynstur 

sem túlka má sem að uppgangskynslóðin sé líklegri til að mynda viðskiptatengsl við 

verslanir og fyrirtæki, sýni meiri tryggð við þær verslanir og verslar þar af leiðandi við 

færri verslanir. Þá sýnir aldamótakynslóðin litla tryggð við verslanir, nema að þær bjóði 

viðskiptavinum sínum aukið virði eða aðra yfirburði eins og til dæmis lægra verð. Á meðan 

uppgangskynslóðin nýtur þess eins mikið og hægt er að versla í einni verslun, því það er 

auðvelt og þægilegt, þá velur aldamótakynslóðin verslanir annað hvort út frá lægsta verði 



 

25 

eða þægindum, eins og að versla matvöru í verslun sem þeir fara framhjá á leiðinni heim 

úr vinnu (Parment, 2013).  

Þegar kemur að kaupum á fatnaði er verulegur munur á kauphegðun 

uppgangskynslóðarinnar og aldamótakynslóðarinnar. Því er haldið fram að 

uppgangskynslóðin kaupi gæðavörur, kjósi klassíska og tímalausa hönnun á fatnaði og 

heimsæki fáar verslanir á meðan aldamótakynslóðin sýnir allt annað 

kauphegðunarmynstur. Aldamótakynslóðin er mun sveigjanlegri hvað varðar kaup á bæði 

ódýrum og dýrum fatnaði, þeir heimsækja reglulega fjöldann allan af verslunum, hafa 

mikið fyrir því að tolla í tískunni og vera í takt við það sem er vinsælt á þeim tíma. Þeir 

heimsækja gjarnan verslanir án þess að hafa þörf eða áform um að versla fatnað, heldur 

eingöngu til að sjá hvort það sé eitthvað flott sem klæðir viðkomandi vel og er á sanngjörnu 

verði (Parment, 2013). Þegar kemur að því að velja verslanir, leggur uppgangskynslóðin 

áherslu á andrúmsloftið í verslunum og umhverfið í kring en aldamótakynslóðin hefur mun 

meiri áhuga á fatnaðinum sem slíkum og velgengni verslunarkeðjunnar Hennes & Mauritz 

og Zara er að miklu leyti yngri kynslóðum að þakka (Parment, 2013). Í rannsókn Parment 

(2013) kemur einnig fram að fjölmargir einstaklingar uppgangskynslóðarinnar sögðust 

beinlínis forðast vörumerki og verslunarkeðjur eins og þær sem nefndar voru hér að ofan, 

en enginn minntist á það úr aldamótakynslóðinni.  

Í rannsókn Lissitsa og Kol (2016) eru X – kynslóðin og aldamótakynslóðin bornar 

saman út frá innkaupum á internetinu. Þar kemur fram að hlutfall þeirra sem hafa aðgang 

að interneti er hærra hjá einstaklingum aldamótakynslóðarinnar heldur en einstaklingum 

X – kynslóðarinnar en engu að síður mældust einstaklingar X – kynslóðarinnar með hærra 

hlutfall þeirra sem kaupa rafmagnstæki, húsgögn og frí á internetinu. Einnig kom í ljós að 

meiri hvati er hjá einstaklingum aldamótakynslóðarinnar til að kaupa hluti sem sýna vald 

eða ákveðna stöðu í samfélaginu. Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að líkur á netverslun 

X – kynslóðarinnar lækka með aldri neytenda á meðan líkur á netverslun 

aldamótakynslóðarinnar hækka með aldrinum. Þessi jákvæða fylgni á milli netverslun og 

aldurs aldamótakynslóðarinnar má sennilega rekja til þess að fjölskyldur eru stöðugt að 

stækka og þar að leiðandi aukast innkaup en að sama skapi hefur aldamótakynslóðin lítinn 

frítíma sem leiðir af sér aukna netverslun. Þá neikvæðu fylgni á milli netverslunar og aldurs 

X – kynslóðarinnar má hins vegar skýra með auknum hindrunum og aukinni áhættu 

netverslunar sem kemur í veg fyrir frekari netverslun eldri aldurshópa (Lissitsa og Kol, 

2016).  
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4 Aðferð 

Í þessum kafla verður fjallað um aðferðafræði rannsóknarinnar. Farið verður inn á þá 

rannsóknaraðferð sem höfundur notaði, greint verður frá þátttakendum rannsóknarinnar og 

mælitækinu verður lýst. Í lokin verður síðan fjallað um framkvæmd rannsóknar.  

Til að afla gagna framkvæmdi höfundur megindlega rannsókn (e. quantitative 

research) sem fólst í því að gera könnun með spurningalista sem átti að endurspegla 

kaupákvörðunarstíla íslenskra neytenda þegar kemur að kaupum á fatnaði en markmið 

rannsóknarinnar var að kanna hvort kaupákvörðunarstílar íslenskra neytenda séu 

mismunandi eftir kynslóðum. 

Eftirfarandi rannsóknarspurningar voru lagðar fyrir: 

• Eru kaupákvörðunarstílar íslenskra neytenda ólíkir eftir kynslóðum við kaup á 

fatnaði?  

 

• Hvað einkennir kaupákvörðunarstíla uppgangskynslóðarinnar, X – 

kynslóðarinnar og  aldamótakynslóðarinnar? 

 

4.1 Þátttakendur 

Þýðið fyrir rannsóknina eru allir Íslendingar fæddir á tímabilinu 1943 til 2005 en úrtakið 

var rafrænt hentugleikaúrtak sem samanstóð af fjölbreyttum hópi fólks en í heildina tóku 

1391 þátt í könnuninni. Þeir sem eru fæddir á árunum 2002 til 2005, og tilheyra 

aldamótakynslóðinni, hafa ekki náð sjálfræðisaldri og voru þar af leiðandi ekki beðnir um 

að svara spurningalista sem var lagður fyrir. 

Aldur þátttakenda var á bilinu 18  76 ára og var þeim skipt í kynslóðir eftir 

skilgreiningu Howe og Strauss (2007). Rúmlega 20% þátttakenda voru fædd á árunum 

1943 til 1960 sem tilheyra uppgangskynslóðinni, 52,6% voru fædd á árunum 1961 til 1981 

sem tilheyra X – kynslóðinni og tæp 27% voru fædd á árunum 1982 til 2001 sem tilheyra 

aldamótakynslóðinni. Meirihluti þátttakenda voru konur eða 82,6% og 17,0% voru karlar. 

Stærstur hluti þátttakenda er búsettur á höfuðborgarsvæðinu eða 65,3%, 32,2% búsettir 

utan höfuðborgarsvæðisins og 2,5% erlendis. Nánari upplýsingar um þátttakendur má sjá 

í töflu 3. 
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Tafla 3. Þátttakendur 

Kynslóð    Kyn   Menntun   Barnafjöldi   

Uppgangskynslóð       20,5% Karl       17,0% Grunnskólapróf                18,7% 
Ég á engin 

börn           
13,4% 

X -  kynslóð 52,6% Kona                  82,6% Iðnmenntun         12,2% 1 barn        13,9% 

Aldamótakynslóð 26,9% Kynsegin                 0,4% Stúdentspróf                                              14,9% 2 börn               31,3% 

    Grunnnám úr háskóla 25,6% 3 börn                                   26,8% 

    

Framhaldsnám úr 

háskóla 
20,9% 4 börn             10,5% 

        Annað  7,8% 
5 börn eða 

fleiri 
4,1%  

 

4.2 Mælitæki 

Til að svara rannsóknarspurningum og mæla kaupákvörðunarstíl neytenda var notað  

CDMS mælitæki Bauer o.fl. (2006). Mælitæki þetta er byggt á mælitæki Sproles og 

Kendall (1986) sem mældi kaupaákvörðunarstíla út frá vörum almennt en mælitæki Bauer 

o.fl. (2006) var meira hannað út frá ákveðnum vörum og vörutegundum. Rannsókn Bauer 

o.fl. (2006) á CDMS mælitækinu leiddi í ljós að spurningalistinn væri ákjósanlegur fyrir 

vörur sem eru með miðlungs skuldbindingu (e. moderate involvement) og miðlungs 

fjárhagslegan kostnað (e. medium financial investment). Þar sem viðfangsefni höfundar var 

að kanna kaupákvörðunarstíla neytenda út frá kaupum á fatnaði, þá taldi höfundur 

viðeigandi að nota CDMS listann. Að auki er sá listi almennt talinn betri til að öðlast betri 

skilning á kauphegðun neytenda (Bauer o.fl., 2006; Nayeem og Casidy, 2015). Til að 

mynda má nefna að áreiðanleiki nokkurra þátta í mælitæki Sproles og Kendall hefur verið 

lágur í fyrri rannsóknum (Durvasula o.fl.,1993; Fan og Xiao, 1998; 1993; Hafstrom o.fl., 

1992; Mitchell og Bates, 1998; Xue og Wang, 2012; Zhou o.fl., 2010) og einnig hafa 

rannsóknir sýnt að mælitæki þeirra sé ekki áreiðanlegt þar sem niðurstöður rannsókna sýna 

að atriði hlaðast ekki alltaf á sömu þættina þegar niðurstöður kalla fram átta þátta lausn 

(Durvasula o.fl., 1993). 

Atriði í CDMS listanum voru þýdd yfir á íslensku og aðlagaðar að 

kaupákvörðunarstílum neytenda út frá kaupum á fatnaði. Höfundur studdist einnig við 

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

atriði úr CDMS listanum. CDMS listinn samanstóð af 21 atriði sem mæla átti sjö þætti en 

það eru þættirnir fullkomnunarárátta, áhersla á vörumerki, verðvitund, hvatvísi, 

vörumerkjatryggð, áhersla á nýjungar og áhersla á fjölbreytni. Eftir þáttagreiningu enduðu 

Bauer o.fl. (2006) með fjögurra þátta lausn; vörumerkjatryggð, hvatvísi, verðvitund og 
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áhersla á fjölbreytni og nýjungar. Ellefu atriði voru notuð til að mæla vörumerkjatryggð, 

fjögur atriði fyrir hvatvísi,  þrjú atriði fyrir verðvitund og þrjú atriði fyrir þáttinn áhersla á 

fjölbreytni og nýjungar 

Í spurningalistanum (sjá viðauka 1) voru 26 atriði, 21 fullyrðingar og fimm 

bakgrunnsspurningar þar sem spurt var um kyn, aldur, menntun, búsetu og fjölda barna. 

Fullyrðingar voru á fimm punkta Likert kvarða og voru allir svarmöguleikar merktir með 

orðgildum; mjög ósammála, ósammála, hvorki ósammála né sammála, sammála og mjög 

sammála. 

Þegar búið var að setja upp mælitækið, var það forprófað af fjórum einstaklingum 

á ólíkum aldri, með ólíka menntun og bakgrunn. Tilgangurinn með forprófuninni var að 

kanna skilning þátttakenda og fá ábendingar um endurbætur svo listinn væri vel 

skiljanlegur. Tveir þátttakenda í forprófun voru háskólanemendur, annar var nemandi í 

meistaranámi í mannauðstjórnun en hinn er í grunnnámi í félagsvísindum. Þriðji var 

eiginmaður höfundar sem er útskrifaður hagfræðingur frá Háskóla Íslands og sá fjórði var 

móðir höfundar sem starfar sem flugliði hjá innlendu flugfélagi. Einnig leitaði höfundur til 

systur sinnar sem búsett er erlendis til yfirlesturs en hún er með meistararéttindi í 

kennslufræðum og með mikla reynslu af fræðiskrifum og uppsetningu á spurningalistum. 

Höfundur fékk góðar og gagnlegar ábendingar frá þessum aðilum sem hann síðan lagfærði 

og lagði fyrir. 

 

4.3 Framkvæmd  

Við gagnaöflun var spurningalisti settur upp í forritinu Question Pro og honum dreift á 

samfélagsmiðlinum Facebook frá 21.mars til 25.mars 2019. Í ljósi þess hversu stór 

samfélagsmiðilinn er nú til dag, var ákveðið að dreifa könnunni þar til að ná til sem flestra 

þáttakenda og voru þeir hvattir til að dreifa listanum áfram til að fá fleiri svör en erfitt er 

að segja til um hversu margir það gerðu. Þó er vitneskja um nokkra aðila sem dreifðu 

listanum á sínum Facebook síðum, þar á meðal nánustu aðstandendur höfundar. 

Spurningalistanum var einnig dreift í tveimur stórum Facebook hópum: Spurningakannanir 

og Costco – Gleði. Þátttakendur fengu upplýsingar um markmið rannsóknarinnar í byrjun 

könnuninnar og þeir síðan beðnir um að svara fullyrðingum eftir bestu getu. Þeir voru 

einnig upplýstir um að spurningalistinn væri nafnlaus og svör ekki rakin til þátttakenda. 
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5 Niðurstöður 

Hér í töflu 4 má sjá lýsandi tölfræði fyrir þau 21 atriði sem notuð voru til að leggja mat á 

kaupákvörðunarstíl íslenskra neytenda út frá þremur kynslóðum. 

Tafla 4. Lýsandi niðurstöður atriða á kaupákvörðunarstílum 

Lýsandi tölfræði M sf n 

Ég vel yfirleitt fatnað frá vörumerkjum í dýrari kantinum  2,32 1,089 1390 

Ég tek gjarnan hvatvísar ákvarðanir varðandi kaup á fatnaði  2,60 1,104 1388 

Ég kaupi vanalega nýjasta fatnaðinn á markaðnum 2,08 0,986 1390 

Ég er mjög fljót(ur) að versla fatnað, ég kaupi yfirleitt það fyrsta sem mér þykir vera 

nógu gott  

2,80 1,185 1388 

Til tilbreytingar þá kaupi ég fatnað í nýjum eða mismunandi verslunum og kaupi 

mismunandi vörumerki  

2,97 1,055 1387 

Ég held að það sé ekki mikill gæðamunur á fatnaði yfirhöfuð  2,31 1,116 1386 

Ég tek oft kæruleysislegar ákvarðanir um kaup á fatnaði sem ég sé síðan eftir  2,49 1,072 1390 

Ég fer alltaf í sömu búðirnar til þess að kaupa fatnað  3,24 1,015 1386 

Ég ætti að skipuleggja kaup mín á fatnaði betur  2,95 1,109 1387 

Ég gef mér tíma til að velja fatnað með sem mestum gæðum 2,93 0,944 1385 

Ég á mér uppáhalds vörumerki sem ég kaupi reglulega fatnað frá  3,15 1,179 1386 

Ég leita oft að fatnaði á útsölu eða tilboði 3,70 1,134 1384 

Þegar ég finn vörumerki sem mér líkar, þá kaupi ég fatnað frá því vörumerki reglulega  3,54 0,922 1386 

Ég eyði tíma í að finna hvar ég fæ sem mestu gæðin fyrir  2,92 1,034 1386 

Ég kýs helst að kaupa fatnað frá þekktum vörumerkjum  2,53 1,049 1386 

Ég spara oft pening með því að leita að besta tilboðinu hverju  3,27 1,050 1385 

Ég hef virkilega gaman af því að kaupa mismunandi fatnað  3,02 1,096 1386 

Ég ætti að eyða meiri tíma í að taka ákvörðun um kaup á fatnaði  2,78 1,030 1387 

Þegar ég hef tekið ákvörðun um hvar ég kaupi fatnað, þá kýs ég að versla þar án þess 

að prufa aðrar verslanir sem selja sambærilega vöru  

2,73 1,040 1387 

Ég fer varlega í að prófa ný fatamerki 2,55 0,948 1385 

Mínar kröfur og væntingar eru háar gagnvart fatnaði sem ég ætla mér að kaupa  3,05 0,998 1388 

        

 

 

Við skoðun á atriðum í töflu 4 sést að neytendur mælast ekki hátt á neinum þætti en mælast 

hæst á þættina „ég leita oft að fatnaði á útsölum eða tilboði“, „þegar ég finn vörumerki sem 

mér líkar, þá kaupi ég fatnað frá því vörumerki reglulega“ og „ég spara pening með því að 

leita að besta tilboðinu hverju sinni“. Jafnframt halda þeir tryggð við þau vörumerki sem 

þau líka vel við og fara í sömu verslanir til að kaupa fatnað. Þeir leggja sig ekki fram við 

að kaupa nýjasta fatnaðinn á markaðnum og velja vanalega ekki fatnað frá vörumerkjum í 

dýrari kantinum. 
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Þáttagreining var framkvæmd með hornréttum snúning (e. varimax orthogonal 

rotation). KMO próf (e. kaiser-meyer-olkin) staðfesti að úrtakið væri nógu stórt fyrir 

greininguna (KMO = 0,790). Bartletts prófið (e. bartlett’s test of sphericity) var marktækt 

(χ2(153) = 6824,712, p < 0,001) sem gefur til kynna fylgni á milli breyta í gagnasafninu. 

Fjórir þættir voru með eigingildi (e. eigenvalues) yfir 1 sem útskýrðu 50,7% af 

dreifingu breytanna. Ein fullyrðing ,,Ég er mjög fljót að versla fatnað, ég kaupi yfirleitt 

það fyrsta sem mér þykir vera nógu gott” hlóðst á hvatvísi en hafði lága hleðslu, eða undir 

0,4 og mjög lágan samþátt, undir 0,2 og var hún því fjarlægð úr greiningunni. Tvær 

fullyrðingar ,,Þegar ég finn vörumerki sem mér líkar, þá kaupi ég fatnað frá því vörumerki 

reglulega og ,,Ég eyði tíma í að finna hvar ég fæ sem mestu gæðin fyrir peninginn” sýndu 

væga krosshleðslu og hlóðust hærra á fjölbreytni en vörumerkjatryggð en áttu engu að 

síður samleið með þeim þáttum og fengu þær því að haldast inn í greiningunni. 

Áreiðanleiki þáttanna var metin með alfastuðli (e. cronbach‘s alpha) og kom almennt séð 

vel út en var ansi lágur fyrir þáttinn áhersla á fjölbreytni og nýjungar. Niðurstöður 

þáttagreiningar má sjá í töflu 5.  

Einstaklingar sem mælast hátt á þættinum áhersla á vörumerkjatryggð gera kröfur 

um gæði og velja oft þekktari vörumerki. Þeir eiga sér uppáhalds vörumerki og verslanir 

og halda tryggð við þau. Þeir sem mælast hátt á þættinum hvatvísi taka oft ákvarðanir um 

kaup í kæruleysi sem þau sjá gjarnan eftir. Þeir skipuleggja ekki verslunarferðir sínar og 

velta ekki fyrir sér hversu miklu þeir eyða né að gera bestu kaupin. Einstaklingar sem 

mælast hátt á verðvitund vilja fá sem mest virði fyrir peninginn og leita að vörum á 

tilboðum eða útsölu. Þeir bera saman verð á mismunandi stöðum og eru gjarnan meðvitaðir 

um hvar lægsta verðið er að finna. Þeir sem mælast hátt í áherslu á fjölbreytni og nýjungar 

vilja fá fjölbreyttar vörur og kaupa oft vörur frá mismunandi vörumerkjum til að breyta til. 
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Tafla 5. Þættir mælitækisins 

Fullyrðing Vörumerkjatryggð Hvatvísi 

  Fjölbreytni    

  og nýjungar Verðvitund 

 

Til tilbreytingar þá kaupi ég fatnað í 

nýjum eða mismunandi verslunum og 

kaupi mismunandi vörumerki 

 

0,733 

   

Ég vel yfirleitt fatnað frá 

vörumerkjum í dýrari kantinum 

0,699 
   

Mínar kröfur og væntingar eru háar 

gagnvart fatnaði sem ég ætla mér að 

kaupa 

0,696 
   

Ég gef mér tíma til að velja fatnað 

með sem mestum gæðum  

0,664 
   

Ég á mér uppáhalds vörumerki sem 

ég kaupi reglulega fatnað frá 

0,630 
   

Ég kaupi vanalega nýjasta fatnaðinn 

á markaðnum 

0,515 
   

Þegar ég finn vörumerki sem mér 

líkar, þá kaupi ég fatnað frá því 

vörumerki reglulega 

0,510 
   

Ég held að það sé ekki mikill 

gæðamunur á fatnaði yfirhöfuð 

-0,412 
   

Ég ætti að skipuleggja kaup mín á 

fatnaði betur 

 
0,784 

  

Ég tek oft kæruleysislegar ákvarðanir 

um kaup á fatnaði sem ég sé síðan 

eftir 

 
0,783 

  

Ég tek gjarnan hvatvísar ákvarðanir 

varðandi kaup á fatnaði 

 
0,722 

  

Ég ætti að eyða meiri tíma í að taka 

ákvörðun um kaup á fatnaði 

 
0,719 

  

Ég fer alltaf í sömu búðirnar til þess 

að kaupa fatnað 

  
0,697 

 

Ég fer varlega í að prófa ný fatamerki 
  

0,587 
 

Til tilbreytingar þá kaupi ég fatnað í 

nýjum eða mismunandi verslunum og 

kaupi mismunandi vörumerki 

  
-0,565 

 

Þegar ég hef tekið ákvörðun um hvar 

ég kaupi fatnað, þá kýs ég að versla 

þar án þess að prufa aðrar verslanir 

  
0,558 

 

Ég hef virkilega gaman af því að 

kaupa mismunandi fatnað 

  
-0,336 

 

Ég spara oft pening með því að leita 

að besta tilboðinu hverju sinni 

   0,832 

Ég leita oft að fatnaði á útsölu eða 

tilboði 

   0,768 

Ég eyði tíma í að finna hvar ég fæ 

sem mestu gæðin fyrir peninginn 

   0,572 

Áreiðanleiki Cronbach's alpha: 0,780 0,784 0,513 0,634 
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Í töflu 6 má sjá lýsandi tölfræði þáttanna fjögurra út frá uppgangskynslóðinni, X –

kynslóðinni og aldamótakynslóðinni. Einhliða dreifigreining (e. ANOVA) sýndi að það var 

marktækur munur á milli kynslóða á fjölbreytni (F(2, 1322) = 3,793, p = 0,023). Tukey 

eftiráprófið, sýndi að aldamótakynslóðin (p = 0,026) og X – kynslóðin ( (p = 0,046) 

skoruðu hærra á þáttinn fjölbreytni heldur en uppgangskynslóðin. Einhliða dreifigreining 

sýndi að ekki hafi verið marktækur munur á tryggð (F(2, 1322) = 2,754, p = 0,064), 

hvatvísi (F(2, 1322) = 1,486, p = 0,227), verðvitund (F(2, 1322) = 0,753, p = 0,480). Á 

töflu 6 má sjá að lítill munur er á fjölbreytni á milli kynslóða og þátttakendur 

rannsóknarinnar mælast hvorki hátt né lágt fyrir þann þátt. Þó má nefna að fjölbreytni 

virðist skipta mestu máli fyrir neytendur í aldamótakynslóðinni.  

 

Tafla 6. Lýsandi tölfræði þáttanna út frá kynslóðum 

Þættir   M sf N 

Vörumerkjatryggð Uppgangskynslóð 2,83 0,585 271 

  X -  kynslóð 2,92 0,669 697  
Aldamótakynslóð 2,95 0,669 357 

Hvatvísi Uppgangskynslóð 2,75 0,803 271  
X -  kynslóð 2,67 0,846 697 

  Aldamótakynslóð 2,75 0,859 357 

Verðvitund Uppgangskynslóð 3,25 0,799 271 

  X -  kynslóð 3,31 0,788 697  
Aldamótakynslóð 3,33 0,881 357 

Fjölbreytni Uppgangskynslóð 2,82 0,602 271  
X - kynslóð 2,92 0,606 697 

  Aldamótakynslóð 2,94 0,600 357 
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5.1 Ný kynslóðaskipting 

Við úrvinnslu gagna og greiningu á niðurstöðum rannsóknarinnar fannst höfundi áhugavert 

að kanna gögnin örlítið betur til að athuga hvort mögulega væri hægt að kalla fram aðrar 

niðurstöður. Því voru nýjar kynslóðir myndaðar til að kanna hvort einhvern mun væri að 

finna á milli kynslóða. Til að para saman aldurshópa í nýjar kynslóðir voru tekin saman 

fimm til sex fæðingarár í einu sem mynduðu einn aldurshóp, svo koll af kolli sem á 

endanum urðu ellefu aldurshópar. Þessir ellefu aldurshópar voru greindir með lýsandi 

tölfræði og meðaltöl allra hópana, fyrir breyturnar vörumerkjatryggð, hvatvísi, verðvitund 

og áhersla á fjölbreytni, voru skoðuð. Þá mátti sjá að meðaltöl fyrir fyrsta og annan 

aldurshópinn, sem voru fæddir á árunum 1992 til 2001, voru svipuð fyrir breyturnar fjórar 

og þessir tveir aldurshópar voru því sameinaðir í eina nýja kynslóð sem hefur fengið nafnið 

snjallsímabörnin. Meðaltöl fyrir næstu þrjá hópa, fyrir þá sem voru fæddir á árunum 1977 

til 1991, voru svipuð og voru þessir þrír hópar því sameinaðir í eina nýja kynslóð sem 

verða kalllaðir lyklabörnin. Tveir aldurshópar, eða þeir sem voru fæddir á árunum 1967 til 

1976 voru með svipuð meðaltöl og þeir því sameinaðir í kynslóðina hippabörnin og eins 

voru meðaltöl fyrir síðustu fjóra aldurshópanana, eða þá sem voru fæddir á árunum 1943 

til 1966, svipuð og sameinaðir í kynslóðina eftirstríðsbörnin.    

 Kynslóðin eftirstríðsbörnin er fædd eftir Seinni heimstyrjöld og Kóreustríð en á 

þessum tíma fór fæðingartíðni hækkandi og ungt fólk á þessum tíma vildi stofna sína eigin 

fjölskyldu (Boychuk Duchscher og Cowin, 2004; Brosdahl og Carpenter, 2011). Eins má 

gera ráð fyrir að þeir einstaklingar sem fæðast um 1948 tilheyri svokölluðu 

hippakynslóðinni. Undir þessa kynslóð flokkast einnig þeir sem fæddir eru inn í 

bítlatímabilið, sem hófst eftir 1960 og þeir sem fæddust við upphaf hippatímabilsins, eða í 

kringum árið 1965. Hippabörnin er kynslóð sem fæðist á miðju hippatímabilinu eða á 

árunum 1967 – 1976. Mögulega hafa þessir einstaklinga sem fæddust á þessu tímabili, 

fengið öðruvísi uppeldi og aðhald en aðrir aldurshópar því hipparnir voru þekktir fyrir að 

vera frjálslegir í hegðun og klæðaburði og lögðu áherslu á menningarlega fjölbreytni. 

Lyklabörnin fæddust á tímabilinu 1977 til 1991 en á þessum tíma voru miklar 

samfélagsbreytingar og skilnaðartíðni foreldra fór hækkandi. Þessir einstaklingar ólust 

gjarnan upp með útivinnandi mæðrum sínum og börnin mikið ein á meðan og fengu 

viðurnefnið „lyklabörnin“ (Brosdahl og Carpenter, 2011; Lancaster og Stillmann, 2003). 

Snjallsímabörnin eru fædd á árunum 1992 til 2001 og eins og nafnið gefur til kynna, þá 

nota þau snjallsíma í daglegu lífi og flest samskipti fara í gegnum samskiptamiðla í 
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snjalltækjum (Brosdahl og Carpenter, 2011; Lissitsa og Kol, 2016: Parment, 2013). Þeir 

taka gjarnan ákvarðanir í fjótfærni, eru hvatvísir í innkaupum og vilja tískuvörur sem passa 

þeirra lífsstíl (Lissitsa og Kol, 2016). Í töflu 7 má sjá lýsandi tölfræði þáttanna fjögurra út 

frá þessum nýju kynslóðum. 

 

Tafla 7. Lýsandi tölfræði þáttanna út frá nýjum kynslóðum 

Þættir   M sf N 

Vörumerkjatryggð Eftirstríðsbörnin 2,84 0,610 459 
 

Hippabörnin 2,92 0,672 326 
 

Lyklabörnin 2,95 0,678 433 
 

Snjallsímabörnin 3,00 0,654 107 

Hvatvísi Eftirstríðsbörnin 2,75 0,818 459 
 

Hippabörnin 2,62 0,821 326 
 

Lyklabörnin 2,68 0,861 433 
 

Snjallsímabörnin 2,87 0,896 107 

Verðvitund Eftirstríðsbörnin 3,26 0,766 459 
 

Hippabörnin 3,29 0,735 326 
 

Lyklabörnin 3,33 0,904 433 
 

Snjallsímabörnin 3,40 0,882 107 

Fjölbreytni Eftirstríðsbörnin 2,83 0,606 459 
 

Hippabörnin 2,96 0,603 326 
 

Lyklabörnin 2,95 0,598 433 

  Snjallsímabörnin 2,88 0,607 107 

 

 

Við gagnavinnslu á nýjum kynslóðum kom í ljós að marktækur munur var á milli kynslóða 

á þáttunum vörumerkjatryggð (F(3, 1321) = 2,975, p = 0,031), fjölbreytni (F(3, 1321) = 

3,651, p = 0,012) og hvatvísi (F(3, 1321) = 3,179, p = 0,023) en ekki reyndist marktækur 

munur á verðvitund (F(3, 1321) = 1,174, p = 0,318). Tukey eftirápróf sýndi að 

snjallsímakynslóð mældist hvatvísari en hippabörnin (p = 0,033). Tukey sýndi einnig að 

hippabörnin (p = 0,028) og lyklabörn (p = 0,027) sýndu meiri fjölbreytni en 

eftirstríðsbörnin. Eftirápróf gátu þó ekki sýnt fram á mun milli einstakra hópa á breytunni 

tryggð. 

Á töflu 7 má sjá að lítill munur er á vörumerkjatryggð, fjölbreytni og hvatvísi á 

milli kynslóða og þátttakendur mælast hvorki hátt né lágt fyrir þessa þætti. Út frá töflu 7 

má þó sjá að snjallsímabörnin mælast hæst á þættina vörumerkjatryggð og hvatvísi sem 

segir okkur að þessi kynslóð gerir meiri kröfur um gæði, sækir oftar í þekkt vörumerki, eru 
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líklegri til að halda tryggð við ákveðin vörumerki og verslanir og taka oftar kæruleysislegar 

ákvarðanir varðandi kaup en aðrar kynslóðir. Hippabörnin mælast hæst fyrir þáttinn 

fjölbreytni sem gefur okkur vísbendingu um að fjölbreytni skipti meira máli fyrir þessa 

kynslóð en aðrar kynslóðir. Eftirstríðsbörnin mælast lægst fyrir þættina vörumerkjatryggð 

og fjölbreytni. Þessar niðurstöður gefa til kynna að elsta kynslóðin heldur ekki tryggð við 

ákveðin vörumerki, fer varlega í að prófa ný fatamerki og verslar gjarnan í sömu 

verslunum. 
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6 Umræður 

Fræðimenn á sviði kauphegðunar hafa lengi vel reynt að skilja betur þá þætti sem hafa 

áhrif á kauphegðun neytenda. Einn þáttur kauphegðunar, kaupakvörðunarstílar neytenda, 

hefur fengið aukna athygli frá fræðimönnum í gegnum árin. Fyrri rannsóknir á kauphegðun 

gera ráð fyrir að allir neytendur nálgist kaup með ákveðnum einkennum kaupákvörðunar 

sem sameinast í það form sem við köllum kaupákvörðunarstílar (Walsh o.fl., 2001). Að 

hafa þekkingu á kaupákvörðunarstílum neytenda er mikilvægt fyrir markaðsfólk því slík 

þekking getur hjálpað markaðsfólki að koma sínum skilaboðum áleiðis til viðeigandi 

markhóps (Kotler og Keller, 2012; Lysonski o.fl., 1996; Nayeem og Casidy, 2015; Sproles 

og Kendall, 1986; Walsh o.fl., 2001).   

Markmið rannsóknarinnar var að kanna hvort kaupákvörðunarstílar íslenskra 

neytenda séu mismunandi eftir kynslóðum við kaup á fatnaði og voru þrjár kynslóðir 

bornar saman: Uppgangskynslóðin, X – kynslóðin og aldamótakynslóðin.  

Þáttagreining sýndi fram á fjóra þætti sem áttu að lýsa kaupákvörðunarstílum 

íslenskra neytenda við kaup á fatnaði. Þessir fjórir þættir eru vörumerkjatryggð, hvatvísi, 

verðvitund og áhersla á fjölbreytni og nýjungar en þessi þættir eru þeir sömu og Bauer o.fl. 

(2006) fengu í sínum niðurstöðum. Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að það var einungis 

marktækur munur á milli kynslóða á fjölbreytni og þá mældist aldamótakynslóðin hærri 

fyrir fjölbreytni en bæði uppgangskynslóðin og X – kynslóðin. Út frá þessu má álykta að 

aldamótakynslóðin leggi meiri áherslu á fjölbreytni þegar kemur að kaupum á fatnaði en 

aðrar kynslóðir og sé almennt meðvituð um nýjustu tísku. Það má einnig álykta að 

neytendur aldamótakynslóðarinnar skipti oftar um vörumerki, sýna þeim litla tryggð og 

njóta þess að leita uppi það nýjasta á markaðnum til að tolla í tískunni. Fyrri rannsóknir 

hafa einmitt sýnt að yngri neytendur leggi meiri áherslu á fjölbreytni og nýjungar en eldri 

neytendur (Anic, Raji og Rajh, 2014; Auður Hermannsdóttir, 2016). 

Samkvæmt Zhou o.fl. (2010) flokkast þættirnir fjölbreytni og vörumerkjatryggð 

sem nautnahyggjustílar og þættirnir verðvitund og hvatvísi flokkast sem nytjahyggjustílar. 

Ekki er hægt að alhæfa um hvort íslenskir neytendur hallist frekar að nautnahyggjustíl eða 

nytjahyggjustíl en þar sem aldamótakynslóðin mældist hæst fyrir þáttinn áhersla á 

fjölbreytni og nýjungar má gera ráð fyrir að neytendur sem tilheyra aldamótakynslóðinni 

hallist frekar að nautnahyggjustíl. 
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Út frá fjögurra flokka skiptingu kaupákvörðunarstíla neytenda og þeim fræðilega 

ramma sem Bauer o.fl. (2006) settu fram í rannsókn sinni má sjá að fjölbreytni flokkast 

undir vanabundna ákvarðanatöku þegar kemur að kaupákvörðunum. Vanabundin 

ákvarðanataka á við þegar neytandi þekkir viðkomandi vöruflokk og tekur kaupákvarðanir 

byggðar á jákvæðri reynslu á vöru. Undir vanabundna ákvarðanatöku flokkast 

vörumerkjatryggð og fjölbreytni. Vörumerkjatryggð er eins og orðið gefur til kynna, að 

neytendur haldi tryggð við ákveðin vörumerki og eigi sér uppáhalds vörumerki. Fjölbreytni 

vísar til ákveðinnar kauphegðunar þar sem neytendur skipta um vörumerki í endurteknum 

kaupum, ekki vegna óánægju með vöruna heldur einfaldlega vegna löngunar til að breyta 

til (Bauer o.fl., 2006). Hægt er að túlka að aldamótakynslóðin aðhyllist vanabundna 

kauphegðun meira en uppgangskynslóðin og X – kynslóðin. Vanabundin ákvarðanataka á 

við þegar neytandi er kunnugur viðeigandi vöruflokkum og tekur ákvarðanir út frá vana 

og jákvæðri reynslu á vöru. Viðeigandi kaupákvörðunarstílar í þessum flokki eru 

vörumerkjatryggð og áhersla á fjölbreytni. 

Til að svara rannsóknarspurningunum; „eru kaupakvörðunarstílar íslenskra 

neytenda ólíkir eftir kynslóðum“? og „hvað einkennir kaupákvörðunarstíla 

uppgangskynslóðarinnar, X – kynslóðarinnar og aldamótakynslóðarinnar“?, þá er ekki 

hægt að segja að kaupákvörðunarstílar íslenskra neytenda séu ólíkir eftir þeim kynslóðum 

sem lagt var upp með í upphafi. Þvert á móti eru stílarnir áþekkir fyrir allar þrjár 

kynslóðirnar þar sem enginn marktækur munur mældist á kaupákvörðunarstílum á milli 

þessara kynslóða, nema fyrir þáttinn áhersla á fjölbreytni og nýjungar. Ekki er hægt að 

leggja mat á einkenni hverrar kynslóðar, nema þá fyrir aldamótakynslóðina en fjölbreytni 

gæti verið einkenni hennar.   

Þar sem ekki reyndist marktækur munur á þremum þáttum af fjórum á milli 

kynslóða, fannst höfundi viðeigandi að skoða gögnin enn frekar til að sjá hvort hægt væri 

að kalla fram aðrar niðurstöður og í kjölfarið voru myndaðar fjórar nýjar kynslóðir. 

Niðurstöður út frá þessum nýju kynslóðum sýndu marktækan mun á þremum þáttum af 

fjórum eða fyrir þættina vörumerkjatryggð, hvatvísi og áhersla á fjölbreytni og nýjungar. 

Út frá þessum niðurstöðum má álykta að snjallsímabörnin sýni meiri vörumerkjatryggð en 

aðrar kynslóðir. Þetta er á skjön við aðrar rannsóknir þar sem eldri neytendur eru líklegri 

til að sýna meiri vörumerkjatryggð heldur en þeir yngri (Anić o.fl., 2014; Lambert-

Pandraud, Laurent og Lapersonne, 2005; Moreno o.fl., 2017; Parment, 2013). Eins og fram 

kom í rannsókn Parment (2013) þá sýnir aldamótakynslóðin litla tryggð við verslanir, nema 
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að þær bjóði neytendum sínum eitthvað aukið virði, eins og til dæmis lægra verð. Þetta eru 

áhugaverðar niðurstöður en erfitt er að gera sér grein fyrir hvers vegna þessar niðurstöður 

eru í ósamræmi við fyrri rannsóknir. Mögulega væri hægt að útskýra þessa ástæðu með 

mismunandi þjóðerni þátttakenda en rannsóknir hafa sýnt að kaupákvörðunarstílar 

neytenda geti verið ólíkir eftir þjóðernum (Hafstrom o.fl., 1992: Jackson og Lee, 2010 og 

Lysonski o.fl., 1996). Snjallsímabörnin mældust einnig hærri fyrir þáttinn hvatvísi sem 

gefur til kynna að þessir einstaklingar séu hvatvísari í innkaupum og taki oftar 

kæruleysislegar ákvarðanir varðandi kaup en aðrar kynslóðir. Þetta styður fyrri rannsóknir 

sem sýna að yngri einstaklingar séu líklegri til að taka ákvarðanir í fljótfærni og sýna 

hvatvísi í kauphegðun heldur en þeir sem eldri eru (Anic o.fl., 2014; Lissitsa og Kol, 2016). 

Hippabörnin mældust hæst fyrir þáttinn áhersla á fjölbreytni og nýjungar. Þessar 

niðurstöður samræmast ekki fyrri niðurstöðum rannsóknarinnar út frá fyrri 

kynslóðaskiptingu þar sem yngsta kynslóðin, aldamótakynslóðin virðist leggja meiri 

áherslu á fjölbreytni en aðrar kynslóðir. Aftur á móti gætu þessar niðurstöður átt sér 

eðlilegar skýringar þar sem hippabörnin fæðast á miðju hippatímabilinu eða á árunum 1967 

– 1976 og hafa þessir einstaklingar mögulega fengið frjálslegra og fjölbreyttara uppeldi en 

aðrir aldurshópar því hipparnir voru nokkuð frjálslegir í hegðun sem gæti endurspeglað 

þeirra uppeldisaðferðir. Lyklabörnin mældust einnig hátt fyrir þáttinn fjölbreytni en þó 

nokkuð margir einstaklingar í þessum nýja aldurshóp tilheyrðu þátttakendum 

aldamótakynslóðarinnar og þessar niðurstöður út frá lyklabörnunum því ekki ólíkar 

niðurstöðum rannsókarinnar út frá þremur kynslóðum. 

Áreiðanleiki fyrir þættina vörumerkjatryggð, hvatvísi og verðvitund kom vel út en 

var frekar lágur fyrir þáttinn fjölbreytni. Til samanburðar við rannsókn Bauer o.fl. (2006) 

sýndu niðurstöður rannsóknar að áreiðanleiki fyrir þáttinn hvatvísi var hærri, α = 0,784  en 

í rannsókn þeirra Bauer o.fl. (2006) , α = 0,73. Úrtak rannsóknarinnar (N=1.391) var stærra 

en sambærilegar rannsóknir á kaupákvörðunarstílum neytenda, til dæmis rannsókn Auðar 

Hermannsdóttur (2016) (N=430); Durvasula o.fl. (1993) (N=210) og Hiu o.fl. (2001) 

(N=387); Nayeem og Casidy (2015) (N=214); Sproles og Kendall (1986) (N=482) og Zhou 

o.fl. (2010) (N=440). Þennan mikla fjölda þátttakenda má skýra með Facebook hópnum 

Costco – Gleði en í hópnum eru 32 þúsund meðlimir þar sem höfundur dreifði könnun 

meðal annars.   

Út frá tveggja þátta flokkun kaupákvörðunarstíla samkvæmt (Zhou o.fl. (2010) og 

niðurstöðum rannsóknarinnar má álykta að snjallsímabörnin aðhyllist bæði nautnahyggju 
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– og nytjahyggjustíl þar sem kynslóðin mælist hærri en aðrar kynslóðir fyrir þáttinn 

vörumerkjatryggð, sem tilheyrir nautnahyggjustíl og fyrir þáttinn hvatvísi, sem tilheyrir 

nytjahyggjustíl. Þó má gera ráð fyrir að hippabörnin aðhyllist frekar nautnahyggjustíl þar 

sem kynslóðin mældist hærri en aðrar kynslóðir fyrir þáttinn fjölbreytni. Miðað við 

fjögurra flokka skiptingu kaupákvörðunarstíla neytenda samkvæmt Bauer o.fl. (2006) og 

niðurstöður rannsóknarinnar út frá nýjum kynslóðum, er hægt að túlka að snjallsímabörnin 

alhyllist bæði vanabundna- og hvatvísa kauphegðun og hippabörnin aðhyllast vanabundna 

kauphegðun.  

Rannsókn Auðar Hermannsdóttur (2016) á kaupákvörðunarstílum sýndi fram á níu 

þætti sem nota má til við að lýsa kaupákvörðunarstílum íslenskra neytenda. Það eru 

þættirnir hvatvísi, áhersla á skemmtun, áhersla á tískustrauma, ringlun vegna margra 

valkosta, áhersla á vörumerki, áhersla á gæði, vörumerkjatryggð, áhersla á fjölbreytni og 

nýjungar og áhersla á fjölbreytni í verslanavali. Niðurstöður þessarar rannsóknar leiddu í 

ljós einungis fjóra þætti en það voru þættirnir vörumerkjatryggð, hvatvísi, verðvitund og 

áhersla á fjölbreytni. Þrír af þessum þáttum eru sameiginlegir með rannsókn Auðar 

Hermannsdóttur (2016) en það eru þættirnir hvatvísi, vörumerkjatryggð og áhersla á 

fjölbreytni. Áreiðanleiki þáttanna reyndist örlítið hærri í rannsókn Auðar Hermannsdóttur 

(2016) nema fyrir þáttinn vörumerkjatryggð en þar reyndist hann nokkuð hærri í þessari 

rannsókn. Út frá meðaltali þessara þriggja þátta þá voru meðaltöl svipuð í báðum 

rannsóknum fyrir þættina hvatvísi og fjölbreytni en meðaltal fyrir þáttinn 

vörumerkjatryggð var mun hærri í rannsókn Auðar Hermannsdóttur (2016) sem gefur til 

kynna að þáttakendur í þeirri rannsókn sýni meiri vörumerkjatryggð en þátttakendur í 

þessari rannsókn. 

Markaðsfólk ætti að vera meðvitað um aldamótakynslóðina vegna þess hversu 

tæknivædd hún er og vegna áherslu hennar á fjölbreytni og nýjungar varðandi kaup á 

fatnaði. Þar sem aldamótakynslóðin er tæknivædd og móttækileg fyrir nýjungum og 

tískufatnaði, þá geta markaðsaðgerðir gagnvart aldamótakynslóðinni verið í formi 

auglýsinga á samfélagsmiðlum þar sem nýjungar eru auglýstar og boðið þannig upp á vörur 

sem samræmast nýjustu tísku. Þá getur aldamótakynslóðin vegið og metið kosti vörunnar 

og jafnvel fengið ráðleggingar hjá vinum varðandi vöruna áður en tekin er ákvörðun um 

kaup. Nýja kynslóðin snjallsímabörnin er hvatvís í kaupum á fatnaði og því gæti bein 

sölumennska, þar sem vörur eru kynntar af sölumönnum verið góð aðferð til að koma vöru 

á framfæri sem síðan gæti leitt til hvatvísra kaupa. Snjallsímabörnin sýna meiri 
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vörumerkjatryggð en aðrar kynslóðir, miðað við niðurstöður þessarar rannsóknar. 

Neytandi sem sýnir vörumerkjum og verslunum tryggð hefur almennt jákvætt viðhorf 

gagnvart vörumerkinu eða versluninni, vill halda áfram að versla fatnað frá vörumerkinu 

og eiga viðskipti við verslunina og dreifir jákvæðu umtali um vörumerkið eða verslunina 

(Bowen og Chen, 2001; McMullan, 2005; Söderlund 2006). Markaðsfólk gæti miðað 

markaðsaðgerðir sínar að snjallsímabörnunum með því að bjóða þeim einhvers konar 

umbunarkerfi til að skapa og viðhalda tryggð þeirra. Þessi umbun getur verið til dæmis 

punktasöfnun, afsláttarkóðar, gjafir, klippikort og þess háttar. Með umbunarkerfum eru 

fyrirtæki að reyna að skapa þægilega reynslu og upplifun fyrir viðskiptavini en dæmi um 

þægindi eru smáforrit eða svokölluð öpp í snjallsíma þar sem neytendur geta skoðað stöðu, 

innritað sig inn á hótel og margt fleira. Þannig geta fyrirtæki ýtt undir tryggð við 

snjallsímabörnin. Þó svo að snjallsímabörnin sé álitlegur markhópur fyrir markaðsfólk, þá 

er engu að síður mikilvægt að beina markaðsstarfi að öðrum kynslóðum eins og 

hippabörnunum og lyklabörnunum því samkvæmt Lissitsa og Kol (2016) hafa þessir 

aldurshópar meiri frítíma og hærri tekjur en snjallsímabörnin. 

Rannsókn þessi var hugsuð fyrir ákveðinn vöruflokk, það er að segja kaup á fatnaði, 

en flestar rannsóknir á kaupákvörðunarstílum taka ekki tillit til ákveðinna vöruflokka (sjá 

t.d. Anic o.fl., 2014; Auður Hermannsdóttir, 2016; Durvasula o.fl., 1993; Hiu o.fl., 2001; 

Lysonski og Durvasula, 2013; Sproles og Kendall, 1986; Walsh o.fl., 2001; Zhou o.fl., 

2010). Rannsókn þessi er því framlag til fræðanna um kaupákvörðunarstíl íslenskra 

neytenda á kaupum á fatnaði út frá kynslóðum. Niðurstöður rannsóknarinnar geta gefið 

verslunum og fyrirtækjum á fatamarkaði aukið innsýn í kauphegðun neytenda og þannig 

beint markaðsaðgerðum sínum á ólíkan hátt eftir því hvaða kynslóð neytendur tilheyra. 

Þessar niðurstöður geta því hjálpað markaðsfólki að velja viðeigandi skilaboð fyrir 

ákveðinn markhóp. 

Þýðið fyrir rannsóknina voru allir Íslendingar fæddir á tímabilinu 1943 til 2005 en 

úrtakið var hentugleikaúrtak sem samanstóð af fjölbreyttum hópi fólks en í heildina tóku 

1391 þátt í könnuninni. Það hefði styrkt rannsóknina töluvert ef jafnara hlutfall þátttakenda 

hefði fengist á hverja kynslóð. Það má einnig taka fram að mögulega hefði verið betra að 

leggja rannsóknina upp með fleiri en þremur kynslóðum þar sem sú kynslóðaskipting gaf 

ekki góða mynd af kaupákvörðunarstílum íslenskra neytenda.  

Frekari rannsóknir á kaupákvörðunarstílum út frá kynslóðum væri hægt að 

framkvæma út frá öðrum og afmarkaðri vöruflokkum eins og til dæmis matvöru og 
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íþróttafatnaði því kaupákvörðunarstílar neytenda geta verið ólíkir eftir mismunandi 

vöruflokkum (Bauer o.fl., 2006; Hiu o.fl., 2001). Eins væri forvitnilegt að rannsaka 

aldamótakynslóðina eina og sér til að sjá hvort hún sýni vörumerkjatryggð ef henni er 

boðið aukið virði eins og til dæmis lægra verð eða einhvers konar umbunarkerfi. 
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Viðauki  

 

 

Spurningalisti könnunarinnar 

 

Ágæti þátttakandi 

 

Ég heiti Björg Rún Óskarsdóttir og er að vinna rannsókn fyrir mastersverkefnið 

mitt í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands undir leiðsögn 

Auðar Hermannsdóttur. Ég vil biðja þig um að gefa þér 5 mínútur til að svara 

nokkrum spurningum í meðfylgjandi könnun. Markmið þessara könnunar er að 

kanna kaupákvörðunarstíla íslenskra neytenda þegar kemur að kaupum á fatnaði. 

 

Svör verða ekki rakin til þátttakenda. Vinsamlega smelltu á hnappinn hér fyrir 

neðan til að svara könnunni. 

 

Með fyrirfram þökk, Björg Rún Óskarsdóttir 

 

Hægt er að hafa samband ef spurningar vakna í gegnum bro1@hi.is 
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Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? 

 

1. Ég vel yfirleitt fatnað frá vörumerkjum í dýrari kantinum. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála  

 

2. Ég tek gjarnan hvatvísar ákvarðanir varðandi kaup á fatnaði. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála 

 

3. Ég kaupi vanalega nýjasta fatnaðinn á markaðnum. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála  

 

4. Ég er mjög fljót(ur) að versla fatnað, ég kaupi yfirleitt það fyrsta sem mér 

þykir vera nógu gott. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála 

 

5. Til tilbreytingar þá kaupi ég fatnað í nýjum eða mismunandi verslunum og 

kaupi mismunandi vörumerki. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála  

 

6. Ég held að það sé ekki mikill gæðamunur á fatnaði yfirhöfuð. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála  

Sammála  

Mjög sammála 
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7. Ég tek oft kæruleysislegar ákvarðanir um kaup á fatnaði sem ég sé síðan 

eftir. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála  

 

8. Ég fer alltaf í sömu búðirnar til þess að kaupa fatnað. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála  

 

9. Ég ætti að skipuleggja kaup mín á fatnaði betur. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála  

 

10. Ég gef mér tíma til að velja fatnað með sem mestum gæðum.  

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála  

Sammála  

Mjög sammála  

 

11. Ég á mér uppáhalds vörumerki sem ég kaupi reglulega fatnað frá. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála 

 

12. Ég leita oft að fatnaði á útsölu. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 
Sammála  

Mjög sammála  

 

13. Þegar ég finn vörumerki sem mér líkar, þá kaupi ég fatnað frá því 

vörumerki reglulega. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála  
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14. Ég eyði tíma í að finna hvar ég fæ sem mestu gæðin fyrir peninginn. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála  

 

15. Ég kýs helst að kaupa fatnað frá þekktum vörumerkjum. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála  

 

16. Ég spara oft pening með því að leita að besta tilboðinu hverju sinni. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála  

 

17. Ég hef virkilega gaman af því að kaupa mismunandi fatnað. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála  

 

18. Ég ætti að eyða meiri tíma í að taka ákvörðun um kaup á fatnaði. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála 

 

19. Þegar ég hef tekið ákvörðun um hvar ég kaupi fatnað, þá kýs ég að versla 

þar án þess að prufa aðrar verslanir sem selja sambærilega vöru. 

Mjög ósammála  

Ósammála  
Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála  

 

20. Ég fer varlega í að prófa ný fatamerki. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála  
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21. Mínar kröfur og væntingar eru háar gagnvart fatnaði sem ég ætla mér að 

kaupa. 

Mjög ósammála  

Ósammála  

Hvorki ósámmala né sammála 

Sammála  

Mjög sammála  

 

 

Að lokum koma hér nokkrar bakgrunnsspurningar 

 

22. Hvert er kyn þitt? 

Karl  

Kona 

Kynsegin 

 

23. Hvenær ertu fædd(ur)? 

Velja ártal úr fellistiku 

 

24. Hver er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið? 

Grunnskólapróf 

Iðnmenntun 

Stúdentspróf 

Grunnnám úr Háskóla 

Framhaldsnám úr Háskóla 

Annað 

 

25. Hvar ertu búsett(ur)? 

Á höfuðborgarsvæðinu 

Utan höfuðborgarsvæðisins 

Erlendis 

 

26. Hversu mörg börn átt þú? 

Ég á engin börn 

1 barn 

2 börn 

3 börn 

4 börn 

5 börn eða fleiri
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