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Personuleiki kvenna og akvordunarstill vio kaup
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Agri

Tal% ergkjésanlegt ad nyta salfreedibreytur, sérilagi persénuleika, vid skilgreiningu
a markhopum par sem persénuleiki er talinn spa fyrir um kauphegdun. Til ad unnt
sé ad hanna markadssamskipti og annad markadsstarf sem best ad markhdpnum er
mikilveegt ad afla sér pekkingar um hvernig hépurinn er liklegur til a0 taka dkvard-
anir um kaup, en slikar dkvardanir geta verio dlikar eftir pvi um hvers konar vorur
eda pjonustu er ad reeda. Markmid rannsdknarinnar var ad kanna tengsl personu-
leikapatta kvenna og kaupakvordunarstils peirra pegar kemur ad fordunarvorum.
[ samraemi vid fyrri rannsoknir var persénuleika skipt { fimm peetti; ithverfu, sam-
vinnupyoi, samviskusemi, taugaveiklun og vidsyni, og kaupakvordunarstil 1 fjéra
peetti; tryggd gagnvart vorumerkjum og verslunum, hvatvisi, dherslu & verd og
virdi og 4herslu 4 fjolbreytni. I gegnum rafreent hentugleikatrtak fengust svor fra
1700 konum vid spurningum sem snéru annars vegar a0 personuleika peirra og
hins vegar kaupakvordunarstil. Nidurstodurnar syndu ad persénuleiki spair fyrir
um kaupdkvordunarstil pegar kemur ad kaupum a férdunarvérum en mestur
reyndist skyringarmattur personuleika vera 4 hvatvisan kaupakvordanastil. Konur
sem meelast hatt a ithverfu og eru pvi félagslyndar og tilbtinar ad taka aheettu eru
liklegar til a0 syna vorumerkjum og verslunum tryggd en peer hafa jafnframt til-
hneigingu til ad syna hvatvisi vid kaupin. Konur sem meelast hatt & samvinnupyoi
eda samviskusemi eru hins vegar ¢liklegar til ad syna hvatvisi vid kaupakvaro-
anir 4 medan peer sem meelast hdar a taugaveiklun eru liklegar til ad taka hvat-
visar kaupdkvardanir pegar kemur ad fordunarvorum. Vidsynar konur eru opnar
fyrir fjolbreytni, leggja aherslu & samband verds og virdis asamt pvi ad syna voru-
merkjum og verslunum tryggd. Nidurstodur rannsoknarinnar veita snyrtivoru-
fyrirteekjum verdmeetar upplysingar um liklegan kaupakvordunarstil markhdpa
sinna, hafi pau skilgreint hdpana byggda & personuleikapattum. Nidurstodurnar
geta po einnig gefio fyrirteekjum sem ekki hafa skilgreint markhdpa sina eftir per-
sonuleika, gagnlegar upplysingar um einkenni tiltekinna personuleikapatta i sam-
hengi vio liklegan kaupakvordunarstil.

Abstract

It’s beneficial to define brands’ target groups based on psychological variables,
in particular personality, since personality is thought to predict buying behavior.
To be able to design marketing communication strategies and other marketing
activities to fit the target audience, it is important to gain knowledge on how they
make decisions regarding what to buy, but the decision making style may differ
depending on products or services. The purpose of the study was to investigate
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the relation between women'’s personality traits and their buying decision making
style when it comes to cosmetics. In line with previous studies, personality was
divided into five traits; extraversion, agreeableness, conscientiousness, neuroticism,
and openness and buying decision making style into four types; brand and store
loyalty, spontaineity, price-value consciousness, and variety-seeking. Answers were
collected from 1700 women regarding their personality and buying decision making
style. The results show that personality predicts buying decision making style when
it comes to cosmetics, but the strongest explanatory power was on spontaineity.
Women who rank high on extraversion are likely to be loyal to specific brands and
stores, but they also tend to be spontaneous when buying cosmetics. However,
women who rank high on agreeableness or conscientiousness are unlikely to be
spontaneous in the buying decisions, while those that rank high on neuroticism are
likely to show spontaineity when it comes to cosmetics. Women high on openness
appreciate variety, are price-value consciousness, but they also tend to be loyal
to specific brands and stores. Cosmetics companies can gain valuable information
from the findings of the study since it offers good insight into the relation between
specific personality traits and various buying decision making styles.

JEL flokkun: D91; M31
Lykilord: Kaupakvordunarstill; personuleikapaettir; vorumerki.
Keywords: Buying decision making style; personality traits; brands.

Women'’s personality and decision making style

1 Inngangur

Til ad auka likur & ad markadsstarf verdi arangursrikt er dkjosanlegt ad hluta neytendur
nidur i smeerri hdpa par sem einstaklingar innan sama hops hafa tiltekin sameiginleg ein-
kenni. [ kjblfarid er s& hopur eda peir hopar valdir sem liklegast er ad séu vaenlegir mark-
hopar fra sjonarmiodi fyrirteekis. Algengt er ad neytendur séu flokkadir eftir landfraedi-
legum og/eda lyofreedilegum pattum, enda slikar upplysingar um neytendur alla jafna nokkud
adgengilegar. Aftur 4 moti hafa rannséknir synt ad salfraedilegar breytur, pa sér i lagi personu-
leiki, spai betur fyrir um kauphegoun félks (sja t.d. Baumgartner, 2002; Roy, Sethuraman og
Saran, 2016) og pvi getur verid akjosanlegt ad nyta upplysingar um persoénuleika vio hlutun
markada.

Persénuleiki samanstendur af einkennum sem birtast m.a. 1 hugsun einstaklinga, til-
finningum peirra, skapgerd, hegdun og hvotum. Personuleiki er stddugur yfir tima og
adsteedur og pvi liklegt ad einstaklingur bregdist svipad vid sambeerilegum adsteedum a
olikum timum (Matthews, Deary og Whiteman, 2003). Til eru ymsar tutgafur af persoénu-
leikapattum en margar rannsoknir hafa synt ad perdnuleiki skiptist { fimm peetti; athverfu
(e. extraversion), samvinnupydi (e. agreeableness), samviskusemi (e. conscientiousness),
taugaveiklun (e. neuroticism) og vidsyni (e. openness) (sja t.d. Balmaceda, Schiaffino og
Godoy, 2014; Goldberg, 1981; Matzler, Bidmon og Grabner-Krauter, 2006; Mowen og Spe-
ars, 2000; Sanders, 2008).

Par sem personuleiki segir m.a. til um hegoun og hvatir er liklegt ad neytendur med
olika personuleika hegdi sér med 6likum heetti i vioskiptum og syni par med ¢lika hegdun
vid kaup 4 vorum og pjonustu. Ad auki er liklegt ad personuleiki neytenda hafi ahrif 4
med hvada heetti peir bregdast vi0 markadssamskiptum fyrirtaekja, pannig ad einstakl-
ingar sem einkennast af dkvednum personuleika bregdist 4 annan hatt vid tilteknum
adgeroum 1 markadssamskiptum heldur en einstaklingar sem einkennast af 6drum per-
sonuleika. Pekking markadsfolks & persénuleika einstaklinga i markhopi sinum er pvi
mikilveeg enda drangur markadssamskiptanna og markadsstarfsins i heild hadur pvi ad
markhoépurinn bregdist vio eins og gert er rad fyrir vio honnun samskiptanna og annarra
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markadsadgerda. Pvi er mikilveegt af hafa pekkingu & hvers konar hegdun og kaupakvoro-
unarstil biiast ma vio af sinum markhopi og hvada hvata er liklegt ad heegt sé ad hofda til.

Kaupakvordunarstill byggist & salreenu hegdunarmynstri sem 4 sér stad pegar ein-
staklingur metur valkosti vio kaup & voru eda pjonustu og getur verid beedi medvitad og
omedvitad (Baoku, Cuixia og Weimin, 2010; Bauer, Sauer og Becker, 2006). Kaupakvoro-
unarstill getur verid mjog breytilegur eftir pvi hvort um sé ad reda reglubundin kaup
eda ekki (Hiu, Siu, Wang og Chang, 2001) og jafnframt eftir pvi um hvers konar voru eda
pjonustu er ad reeda (Baoku o.1l., 2010; Bauer o.fl., 2006; Gangai og Agrawal, 2016; Sproles
og Kendall, 1986). Rannsoknir hafa verid gerdar a tengslum persénuleika og kaupakvoro-
unarstils neytenda (sja t.d. Bafghi, Sadrabadi og Shakerian, 2017, Phanwar, Zia og Rasool,
2014; Raja og Malik, 2014; Saran, Roy og Sethuraman, 2016, Sofi og Najar, 2018) en flestar
peirra beinast ad tengslum persénuleika og kaupakvordunarstils almennt, en pa er enginn
tiltekinn voruflokkur skodadur og kaupdkvordunarstill pvi skodadur 1 vidu samhengi.
Pratt fyrir a0 slikar rannsoknir geti gefid innsyn 1 hegdun neytenda almennt er liklegra ad
rannsOknir sem mida ad dkvednum voruflokkum eda pjonustuflokkum gefi dypri og na-
kveemari pekkingu, enda talid ad kaupakvordunarstill einstaklinga sé hadur pvi um hvers
konar voru eda pjonustu sé ad reda. Pannig geti sami einstaklingur verid med toluvert
olikan kaupakvordunarstil vio kaup a olikum vorum. Adeins faar rannsOknir hafa midad
a0 tengslum persénuleika og kaupum 4 dkvedinni voru eda pjonustu (sja t.d. Anitsal og
Anitsal, 2009; Khare, Khare og Singh, 2010; Roy o.fl., 2016) og ad auki eru margar rann-
sOknir & svidinu takmarkadar hvad vardar kaupakvordunarstila par sem oft er einblint
a eina tegund kaupdkvordunarstils, sér 1 lagi hvatvisi i kaupum (sja t.d. Fayez og Labib,
2016; Phanwar o.fl., 2014; Shahjehan, Zeb og Saifullah, 2012). Alla jafna er kaupakvoro-
unarstill pé talinn skiptast i nokkra peetti, t.d. syndi rannsékn Bauer o.fl. (2006) ad kaupa-
kvordunarstill skiptist 1 fjora peetti; (1) tryggd vio vorumerki og verslanir, (2) hvatvisi, (3)
aherslu a verd og virdi og (4) aherslu a fjolbreytni.

Par sem kaupakvordunarstill einstaklinga getur verid mjog olikur eftir pvi um hvers
konar vOrur eda pjonustu er ad reeda auk pess sem skortur er & frekari rannsoknum par
sem teki0 er tillit til 6likra kaupakvordunarstila eru frekari rannsdknir & svidinu naudsyn-
legar. Markmid rannsdknarinnar er ad kanna tengsl & milli persdnuleikapatta kvenna og
kaupakvordunarstils peirra pegar kemur ad kaupum 4 fordunarvérum. Midad verdur vio
persénuleikapeettina fimm; tithverfu, samvinnupydi, samviskusemi, taugaveiklun og vio-
syni og fjora peetti kaupakvardanstils; tryggo vid vorumerki og verslanir, hvatvisi, dherslu
a verd og virdi og dherslu a fjolbreytni. Fordunarvorur eru ad morgu leyti einstakur voru-
flokkur vegna pess hversu fjolbreyttar vorutegundir og vorumerki hann inniheldur og
hversu breitt verdbil er 4 vorum innan voruflokksins. Ad auki er mikill munur 4 geedum
og innihaldsefnum férdunarvara og mjog misjafnt milli neytenda hversu regluleg og mikil
notkun er 4 vorunum (Guthrie og Kim, 2009), sér 1 lagi medal kvenna. Rannsékninni er
etlad ad vera framlag til ad beeta tr skorti & rannséknum sem sntia ad kaupakvordunarstil
og tiltekinum voruflokk. Auk pess er rannsokninni eetlad ad veita s6luadilum férdunarvara
verOmeetar upplysingar um kaupakvordunarstil mogulegra markhdpa byggda a persénu-
leika sem heegt er ad taka tillit til vido honnun markadsstarfs.

2 Kaupakvordunarstilar neytenda
P6 ad fjolmargir peettir geti haft ahrif & kaupakvoroun neytenda er talid ad peir nalgist
akvordunina ut fra dkvedonum grunnpattum (Sproles og Kendall, 1986). Peir, auk tiltek-
inna persoénueinkenna neytenda, eru taldir skyra hvernig neytendur meta pa valkosti sem
peir standa frammi fyrir og hvernig peir taka ad lokum akvordun um hvad skuli kaupa
(Lysonski og Durvasula, 2013). Par af leidandi velur og kaupir sérhver neytandi vorur
byggt a dkvednum kaupakvordunarstil (Durvasula, Lysonski og Andrews, 1993).

A 9. dratug sidustu aldar var byrjad ad proa meeliteeki 1 peim tilgangi ad meela kaupa-
kvordunarstila neytenda (sja Sproles og Kendall, 1986). Pratt fyrir ad vidurkennt veeri ad
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kaupakvordunarstill veeri ad 6llum likindum hadur voruflokkum voru meelingar almenns
edlis, an pess ad tekid veeri tillit til voruflokka. Bauer o.fl. (2006) brugdust vid pessum
annmarka med pvi ad proa meeliteeki, byggt a fyrirliggjandi meeliteeki Sproles og Ken-
dall (1986), sem etlad var a0 taka mid af voruflokkum. Nidurstodur rannsoknar Bauer
o.fl. (2006) syndu ad kaupakvordunarstill skiptist 1 fjora peetti; (1) tryggd vid vorumerki
og verslanir, (2) hvatvisi, (3) ahersla a verd og virdi og (4) ahersla 4 fjolbreytni. Pegar
kaupakvordunarstill einstaklinga einkennist af tryggd vid vorumerki og verslanir leggja
peir aherslu a ad kaupa vel pekkt vorumerki, kaupa pau endurtekid og hafa ekki dhuga a
ad kaupa onnur vorumerki. Pessir einstaklingar kaupa jafnframt gjarnan i somu verslun-
unum aftur og aftur og vilja helst ekki kaupa vorur eda pjonustu annars stadar. Hvat-
vis kaupakvordunarstill einkennist af kaupum sem ekki eru fyrirfram skipulogd og peim
fylgir gjarnan akvedid keeruleysi pannig ad einstaklingarnir sja jafnvel eftir peim. Leggi
peir dherslu a verd og virdi leita peir gjarnan ad tilbodum en ad sama skapi vilja peir fa
gott virdi fyrir peningana. Kaupakvordunarstill par sem 16g0 er dhersla a fjolbreytni einn-
kennist af pvi ad einstaklingar njota pess ad prufa nyjar vorur eda ny vorumerki.

Sumir hafa midad vid tveggja flokka skiptingu kaupakvordunarstils; nytjahyggjustil (e.
utilitarian shopping style) annars vegar og nautnahyggjustil (e. hedonic shopping style)
hins vegar (sja t.d. Lysonski og Durvasula, 2013; Zhou, Arnold og Pereira, 2010). Nytja-
hyggjustill einkennist af nytsemi, par sem peir einstaklinga horfa frekar til langs tima
og horfa mikid i verd, virdi og geedi. Aftur méti einkennist nautnahyggjustill af pvi ad fa
aneegju ut ur pvi ad versla eda ad njota pess ad kaupa vorur eda pjonustu og pessir ein-
staklingar horfa frekar til skamms tima.

Par sem einstaklingar sem meelast hatt & nytjahyggjustil horfa til langs tima og leggja
aherslu 4 verd og virdi er raunheeft ad gera rad fyrir ad baedi patturinn tryggd vio voru-
merki og verslanir og patturinn dhersla & verd og virdi falli undir nytjahyggju. Ad sama
skapi er edlilegt ad gera rad fyrir ad patturinn hvatvisi og patturinn dhersla 4 fjolbreytni
falli undir nautnahyggju par sem badir pessir peettir sntia ad pvi ad fullnegja akvedinni
aneegju ut ar verslunarreynslunni og ad 1 badum tilvikum er horft til skamms tima.

3 Personuleiki og kaupakvardanir

Fjolmargar rannsoknir & personuleika benda til fimm megin personuleikapatta; uthverfu,
samvinnupyoi, samviskusemi, taugaveiklun og vidsyni (sja t.d. Balmaceda, Schiaffino
og Godoy, 2014; Goldberg, 1981; Matzler, Bidmon og Grabner-Krauter, 2006; Mowen
og Spears, 2000; Sanders, 2008). Einstaklingar tilheyra p¢ alla jafnframt ekki einum til-
teknum personuleika heldur meelast peir mishatt 4 hverjum peetti. Pannig geta tilteknir
personuleikapeettir verid radandi en adrir vikjandi.

Pad sem er einkennandi fyrir pa sem meelast hatt & uthverfu er félagslyndi, virkni,
athafnasemi, frumkvaedi og ad peir eru tilbunir ad taka dheettu (Fayez og Labib, 2016;
Gosling, Augustine, Vazire, Holtzman og Gaddis, 2011; Matthews o.fl., 2003; Thompson,
2008). Peir eru gjarnan hvatvisir pegar kemur ad kaupum (Bafghi o.fl., 2017; Hausman,
2000; Fayez og Labib; 2016; Park, Kim og Forney, 2006; Sofi og Najar, 2018) og opnir fyrir
nyjungum (Khare o.fl., 2010; Tao, 2013). Peir sem meelast hatt & uthverfu eru liklegir til ad
syna astridu gagnvart tilteknum vorumerkjum og hafa gaman af pvi ad versla (Mann og
Rawat, 2016), sér 1 lagi tiskutengdar vorur (Saran o.fl,, 2016). 1 1j6si pessa eru eftirfarandi
tilgatur settar fram:

Tla: Eftir pvi sem konur meelast heerra 4 personuleikapeettinum uthverfu, pvi lik-
legri eru peer til ad syna tryggd gagnvart vorumerkjum og verslunum vio kaup
a fordunarvorum.

T1b: Eftir pvi sem konur meelast heerra & personuleikapeettinum uthverfu, pvi liklegri
eru peer til ad syna hvatvisi vio kaup a forounarvorum.
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Samvinnupydi einkennist af pvi a0 vera umhyggjusamur, hjalpsamur og eiga audvelt med
a0 setja sig i spor annarra. Einstaklingar sem meelast hatt 4 samvinnupydi eru liklegri en
adrir til ad vilja gera 60rum til heefis og leggja dherslu 4 ad vera sampykktir og vidur-
kenndir af 66rum (Matthews o.fl., 2003; Raja og Malik, 2014). Pessir einstaklingar syna
vorumerkjum gjarnan tryggd (Lin, 2010; Mann og Rawat, 2016; Raja og Malik, 2014) og eru
liklegir til pess ad leggja dherslu & umsagnir annarra um vorur eda pjonustu (Kazeminia,
Kaedi og Ganiji, 2018). Vegna pess ma gera rad fyrir ad peir einstaklingar velti kaupum
fyrir sér, vegi og meti kosti og galla og pvi mogulega oliklegir til ad syna hvatvisi. Pvi eru
eftirfarandi tilgatur settar fram:

T2a: Eftir pvi sem konur meelast heerra & persénuleikapeettinum samvinnupydi, pvi
liklegri eru peer til ad syna tryggd gagnvart vorumerkjum og verslunum vid
kaup a fordunarvorum.

T2b: Eftir pvi sem konur meelast heerra & personuleikapeaettinum samvinnupydi, pvi
oliklegri eru peer til ad syna hvatvisi vid kaup 4 férdunarvorum.

Pad sem einkennir einstaklinga sem meelast hatt i samviskusemi er skylduraekni,
vandvirkni, ndkveemni, stundvisi og areidanleiki (Fayez og Labib, 2016, Matthews o.fl.,
2003; Raja og Malik, 2014; Whelan og Davies, 2006). Peir eru o6liklegir til ad stunda hvatvisa
kauphegdun (Fayez og Labib, 2016; Sofi og Najar, 2018) og eiga gjarnan i langtimasambandi
vid tiltekin vorumerki og syna peim tryggd (Mann og Rawat, 2016; Saran o.l., 2016). T Ijosi
framangreindrar umraedu eru eftirfarandi tilgatur settar fram:

T3a: Eftir pvi sem konur meelast heerra 4 personuleikapaettinum samviskusemi, pvi
liklegri eru peer til ad syna tryggd gagnvart vorumerkjum og verslunum vio
kaup 4 férounarvorum.

T3b: Eftir pvi sem konur maelast heerra & persénuleikapeettinum samviskusemi, pvi
oliklegri eru peer til ad syna hvatvisi vio kaup a férounarvérum.

Taugaveiklun einkennist af pvi ad upplifa gjarnan neikveedar tilfinningar & bord vio
streitu, Otta, reidi, kvida og depurd. Pessir einstaklingar hafa gjarnan lagt sjalfsalit, eiga
erfitt med sjalfsstjorn og ad takast a vio alag (Chang, 1997; McCrae og John, 1992; Ode og
Robinson, 2007; Raja og Malik, 2014). Peir einblina gjarnan & efnishyggju (Watson, 2015),
eru oft hvatvisir i kaupum (Bafghi o.fl., 2017; Fayez og Labib, 2016; Phanwar o.fl., 2014)
en eru po liklegir til ad tengjast vorumerkjum tilfinningalegum béndum (Mann og Ra-
wat, 2016). Neytendur sem tengjast vorumerkjum tilfinningabondum eru almennt taldir
tryggir peim vorumerkjum og pvi ma gera rad fyrir ad einstaklingar sem meelast hair &
personuleikanum taugaveiklun séu liklegir til ad syna vorumerkjum tryggd. Pvi eru eftir-
farandi tilgatur settar fram:

T4a: Eftir pvi sem konur meelast haerra 4 personuleikapeettinum taugaveiklun, pvi
liklegri eru peer til ad syna tryggd gagnvart vorumerkjum og verslunum vid
kaup 4 fordunarvorum.

T4b: Eftir pvi sem konur meelast heerra & personuleikapeettinum taugaveiklun, pvi
liklegri eru peer til ad syna hvatvisi vid kaup & féordunarvorum.

Vidsyni einkennist af freedilegum og listreenum ahuga asamt fjorugu imyndunarafli. Ein-
staklingar hdir 4 vidsyni eru gjarnan fagurkerar, moétteekilegir fyrir nyjungum og seekjast
eftir tilbreytingu (Fayez og Labib, 2016). Peir eru tilbtinir ad taka meiri dheettu en adrir
neytendur (Khare o.fl., 2010), pad tekur pa minni tima ad taka dkvoroun um kaup (Park
og Lennon, 2006; Saran o.fl., 2016) og peir syna gjarnan hvatvisi i kaupum (Fayez og Labib,



60 | Timarit um vidskipti og efnahagsmil

2016; Shahjehan o.fl., 2012). Peir eru liklegir til ad fylgja tiskustraumum og kaupa gjarnan
tiskutengdar vorur (Roy o.fl., 2016). Jafnframt eru peir liklegir til ad hafa dhuga a hagaeda
vorum (Tuu, Olsen og Cong, 2017), pvi ma gera rad fyrir ad peir leggi dherslu a verd og
virdi vid kaupakvardanir.  1jési framangreinds eru eftirfarandi tilgatur settar fram:

T5a: Eftir pvi sem konur meelast heerra a personuleikapaettinum vidsyni, pvi liklegri
eru peer til ad syna hvatvisi vid kaup 4 férounarvérum.

T5b: Eftir pvi sem konur meelast haerra a persoénuleikapeettinum vidsyni, pvi liklegri
eru peer til ad leggja dherslu & fjolbreytni vio kaup 4 férdunarvérum.

T5c: Eftir pvi sem konur meelast heerra 4 persénuleikapaettinum vidsyni, pvi liklegri
eru peer til ad leggja aherslu & verd og virdi vio kaup 4 fordunarvorum.

4 Aofero

Markmid rannsOknarinnar var ad kanna tengsl a milli personuleikapatta kvenna og kaupa-
kvordunarstils peirra pegar kemur ad kaupum a fordunarvorum. Midad var vid persénu-
leikapeettina fimm; uthverfu, samvinnupydi, samviskusemi, taugaveiklun og vidsyni og
fjora peetti kaupakvardanstils; tryggd vid vorumerki og verslanir, hvatvisi, dherslu & vero
og virdi og aherslu a fjolbreytni. Fjallad verour um pattakendur rannsdknarinnar, meeli-
teekio sem notast var vid dsamt pvi ad framkvaemdin verdur ttlistud.

4.1 Patttakendur

Rafreent hentugleikadrtak var notad og reynt eftir fremsta megni ad na til fjolbreytts hops
kvenna. Alls téku 1700 konur patt i rannsokninni en upplysingar um patttakendur ma
finna 1 toflu 1.

Tafla 1. Patttakendur

Aldur Menntun Manadartekjur
20 ara og yngri 6,5% Grunnskdlanam 13,3% 300.000 og leegri 29,1%
21 til 30 ara 32,5% Ionnam 6,5% 300.001 til 500.000 33,8%
31 til 40 ara 29,7% Stiidentsnam 22,1% 500.001 til 700.000 25,2%
41 til 50 ara 16,5% Grunnam 4 haskolastigi 31,1% 700.001 og heerri 11,9%
51 ars og eldri 12,8% Framhaldnam & haskdlastigi 23,3%

Annad 4,7%

4.2 Meelitaeki

Meeliteekio var byggt 4 tveimur kvordum, annars vegar kvarda sem metur personuleika og
hins vegar kvarda sem metur kaupakvordunarstil. Persénuleikakvardinn ,Big Five Inven-
tory” fra John og Srivastava (1999) var notadur, en hann er 44 atrida kvardi sem hofundar
pyddu yfir a islensku (sja toflu 2). Kvardinn meelir persénuleikaviddirnir fimm; athverfu
(8 atridi), samvinnupydi (9 atridi), samviskusemi (9 atridi), taugaveiklun (8 atridi) og vio-
syni (10 atrioi).

Vid mat 4 kaupakvordunarstil var kvardinn CDMS (e. consumer decision making styles
inventory) fra Bauer o.fl. (2006) notadur, en hann samanstendur af 21 atridi sem pydd voru
af hofundum (sja toflu 3). Kvardinn meelir kaupakvordunarstilana fjora; tryggod gagnvart
vorumerkjum og verslunum (11 atridi), hvatvisi (4 atrioi), ahersla & verd og virdi (3 atrioi)
og ahersla 4 fjolbreytni (3 atrioi).

Svarkostir voru 1 6llum tilvikum & fimm punkta Likert-kvarda par sem 1 tdknadi ad
patttakendur veeru mjog 6sammala peirri stadheefingu sem sett var fram og 5 ad peir veeru
mjog sammala viokomandi stadheefingu. Allir svarkotir voru merktir med ordgildum.
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Meeliteekio var forprofad a atta einstaklingum af bAdum kynjum og a élikum aldri til ad
kanna skilning og skyrleika. Engar athugasemdir komu fram i forpréfun.

4.3 Framkvaemd

Spurningarlistinn var settur upp i forritinu QuestionPro og dreift rafreent i gegnum
samfélagsmidilinn Facebook. Samkveemt maelingum Gallup (2017) nota um 92% Islend-
inga 18 4ra og eldri samfélagsmidilinn. I ljési pessarar miklu notkunar var talid akjésanlegt
a0 nyta pann midil og lagt upp med ad na mikilli dreifingu og na til fjolbreytts hops patt-
takenda. Listanum var dreift beedi til einstaklinga { neerumhverfi hofunda en jafnframt var
ahersla 10g0 & ad dreifa listanum 1 fjolmennum hépum 4 samfélagsmidlinum. Hvetjandi
skilabod um patttoku og sk um aframdeilingar fylgdu tenglinum & spurningalistann.
A upphafssidu spurningalistans fengu patttakendur peer upplysingar ad markmid rann-
sOknarinnar veeri ad leggja mat & ymsa peetti er varda personuleika og kauphegdun
kvenna. Peim var gert ljost ad pad teeki einungis nokkrar minttur ad svara konnuninni og
a0 svorin yrou ekki rakin til patttakenda.

5 Nidurstoour

[ toflu 2 eru lysandi nidurstodur peirra 44 atrida sem notud voru til ad leggja mat a per-
sonuleika patttakenda. Pvi heerra sem medalgildio er i stadheefingunum, pvi meira sam-
mala peim eru patttakendur.
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Tafla 2. Lysandi nidurstodur atrida & personuleikakvarda

M sf n
Uthverfa
Er malgloo 3,44 1,10 1699
Er hlédraeg* 2,93 1,13 1696
Er full af orku 3,09 1,05 1688
Er full af eldmod 3,56 0,83 1700
A pad til ad vera hljoolat* 2,55 1,11 1680
Er akvedin 3,96 0,84 1699
A pad til ad vera feimin* 2,43 1,10 1684
Er mannblendin félagsvera 3,65 1,02 1698
Samvinnupydi
A pad til ad finna eitthvad ad i fari annarra* 3,10 1,00 1688
Er vingjarnleg og umhugad um flesta 4,34 0,59 1694
A pad til ad fiska eftir rifrildi vio adra* 4,39 0,88 1688
A audvelt med ad fyrirgefa 3,58 1,08 1698
Er almennt traust 4,50 0,57 1690
Get verio kold og fjarleg* 3,04 1,11 1699
Er almennt 6eigingjorn og hjalpsém 4,13 0,80 1699
A pad til ad vera donaleg vid adra* 4,19 0,88 1698
Er gjarnan samstarfsfus 4,29 0,60 1697
Samviskusemi
Er vandvirk 4,02 0,83 1693
A pad til ad vera keerulaus* 2,94 1,13 1698
Er dreidanleg i starfi 4,58 0,67 1699
A pad til ad vera dskipulogd* 2,93 1,26 1700
A pad til ad vera 16t* 2,50 1,04 1698
Er prautseig og klara min verkefni 4,12 0,72 1700
Er afkastamikil 3,86 0,79 1698
Gerir aeetlanir og stend vid peaer 3,47 0,90 1698
Verd audveldlega truflud* 2,69 1,08 1692
Taugaveiklun
Er med pungt lundarfar 2,35 1,03 1690
Er afsloppud og hondla streitu vel* 3,04 1,13 1698
Get verid taugastrekkt 3,38 1,04 1699
A pad til ad hafa miklar ahyggjur 3,86 1,04 1698
Er tilfinningalega stodug og fer ekki audveldlega i uppnam* 2,94 1,10 1700
Get verid mislynd 3,13 1,06 1700
Held ré minni i streituvaldandi adstaeedum* 2,45 0,99 1698
Verd audveldlega kvidin 3,42 1,20 1700
Vidsyni
A audvelt med ad finna upp a nyjum hugmyndum 3,54 1,00 1698
Er almennt forvitin 4,10 0,87 1695
Er mikill hugsudur 3,67 0,87 1697
Er med fjorugt imyndunarafl 3,72 0,99 1699
Er tirreedagoo 4,08 0,69 1698
Kann ad meta listreenar, fagurfreedilegar upplifanir 3,69 1,04 1697
Kys ad vinna { umhverfi sem krefst akvedinnar ratinu* 2,35 0,90 1700
Hef gaman af pvi ad velta fyrir mér mismunandi hugmyndum 3,95 0,76 1698
Hef ekki mikinn listreenan dhuga* 3,24 1,29 1700
Hef ahuga & myndlist, tonlist eda bokmenntum 3,86 1,08 1696

* atridi snuid vid 1 sameiningu atrida { patt
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[ samreemi vid John og Srivastava (1999) voru atridi kvardans sameinud { pvi skyni ad
mynda persénuleikapeettina fimm. Areidanleikinn, midad vid Chronbach’s alpha, var
goour 1 pattunum taugaveiklun (a = 0,870), uthverfa (o = 0,805) og samviskusemi (a0 =
0,745). I tilviki péttarins vidsyni var tveimur atridum sleppt? og vid pad jokst dreidanleikinn tir o
=0,714 1 a = 0,735, en i tilviki pdttarins samvinnupyoi var areidanleikinn nokkud lagur (a =
0,547) og ekki unnt ad auka hann med pvi ad sleppa atridum.

[ t6flu 3 eru lysandi nidurstodur peirra atrida sem notud voru til ad leggja mat 4 kaupa-
kvordunarstil patttakenda. Pvi heerra sem medalgildid er i stadheefingunum, pvi meira
sammala peim voru patttakendur.

Tafla 3. Lysandi nidurstodur atrida & kaupakvordunarstilskvarda

M sf n

Tryggd gagnvart vérumerkjum og verslunum

Eg vel yfirleitt forounarvorur fra dyrari vérumerkjum 2,50 1,12 1698

Eg kys ad kaupa frekar fordunarvorur fra pekktari vorumerkjum 3,22 1,15 1698

Minar krofur og veentingar eru haar gagnvart fordunarvérum sem ég aetla

mér ad kaupa 3,37 1,10 1699

Eg gef mér tima til ad velja fordunarvorur med sem mestum geedum hverju

sinni 2,92 1,13 1696

Eg fer alltaf { somu btidina/budirnar til pess ad kaupa tiltekna férounarvoru 2,93 1,24 1699

Eg & mér uppéhalds vorumerki sem ég kaupi reglulega fordunarvérur fré 3,37 1,20 1700

Pegar ég hef tekid akvordun um hvar ég kaupi tiltekna férdunarvoru,pa

kys ég ad versla par an pess ad prufa adrar verslanir sem selja somu/

sambeerilega voru 2,86 1,13 1696

begar ég finn vorumerki sem mér likar, pa kaupi ég férounarvorur fra pvi

vorumerki reglulega 3,80 0,88 1698

Eg kaupi vanalega nyjustu fordunarvérurnar 4 markadnum 1,86 0,91 1677

Eg er mjog fljot ad versla, ég kaupi yfirleitt pad fyrsta sem mér pykir vera

noégu gott* 2,92 1,15 1696

Eg held ad pad sé ekki mikill geeSamunur 4 férdunarvérum yfirhofud 3,50 1,18 1697
Huatvisi

Eg tek oft akvordun um kaup i keeruleysi, sem ég sé sidan eftir 2,33 1,10 1696

Eg tti ad skipuleggja kaup min betur 3,06 1,10 1699

Eg etti ad eyda meiri tima 1 ad taka akvordun um kaup & fordunarvérum 2,64 1,11 1696

Eg tek gjarnan oveentar akvardanir vardandi kaup a férounarvérum 2,73 1,18 1696
Ahersla d verd og virdi

Eg leita oft ad tilteknum fordunarvorum & Gtsolu 3,02 1,29 1700

Eg ey0i tima 1 ad finna hvar ég fee sem mestu gaedin fyrir peninginn 2,71 1,13 1697

Eg spara gjarnan pening med pvi ad leita ad besta tilbodinu hverju sinni 2,96 1,17 1700
Ahersla d fjolbreytni

Eg hef virkilega gaman af pvi ad kaupa nyjar férdunarvorur eda ny

fordunarvorumerki 2,93 1,27 1698

Til tilbreytingar pa kaupi ég forounarvorur i nyjum eda mismunandi

verslunum og kaupi mismunandi vérumerki 2,75 1,09 1695

Eg fer varlega i ad profa nyjar fordunarvorur eda vorumerki* 2,95 1,09 1699

* atridi snuid vid 1 sameiningu atrida i patt

2 Atridunum ,Er almennt forvitin“ og , Kys ad vinna i umhverfi sem krefst akvedinnar ratinu” tr peaettinum
vidsyni var sleppt vid sameiningu atrida i patt.



64 | Timarit um vidskipti og efnahagsmil

[ samreemi vid nidurstodur rannsoknar Bauer o.fl. (2006) voru atridi kvardans sameinud
i pvi skyni ad mynda fjora kaupakvordunarstilspeetti; tryggd gagnvart vorumerkjum og
verslunum, hvatvisi, dherslu 4 verd og virdi og aherslu a fjolbreytni. I tilviki tryggdar var
tveimur atridum sleppt’® til ad auka dreidanleika pattarins ur p=0,643 1 3 = 0,804 og 1 tilviki
pattarins ahersla a fjolbreytni var einu atridi sleppt* til ad auka areidanleika pattarins sem
pratt fyrir pad reyndist toluvert lagur (B = 0,520). Areidanleiki pattanna hvatvisi ( = 0,735)
og ahersla 4 vero og virdi (3 = 0,726) reyndist vidunandi.

Til ad kanna skyringarmatt personuleikapattanna 4 kaupakvorounarstil og um leid
profa tilgaturnar sem settar voru fram, var framkvaemd margvid adhvarfsgreining fyrir
hvern kaupakvordunarstilspatt. Forsendur voru kannadar og var Durbin-Watson gildio
a bilinu 1,973-2,018 hja pattunum fjorum og pvi engin sjalffylgni i gognunum. Heesti VIF
studullinn var 1,278 og gognin pvi laus vid marglinuleika. Cooks gildin voru a bilinu
0,000-0,014 og pvi enginn fravillingur ad skekkja nidurstodurnar. Fravikin 1 fylgibreyt-
unum voru ageetlega normaldreifd og punktaritin syndu enga misdreifni. Pvi stodust for-
sendur adhvarfsgreiningar 1 6llum tilvikum. Vid framkveemd adhvarfsgreininganna var
leidrétt fyrir aldri, menntun og tekjum.

Personuleikapeettirnir fimm skyrou i flestum tilvikum frekar litinn hluta af dreifing-
unni 1 kaupakvordunarstilspattunum fjérum eda fra R2 = 0,044 upp 1 R2=0,114, en i 6llum
tilvikum voru heildarahrif likananna markteek, p < 0,001 (sja toflu 4).

Tafla 4. Skyringarmattur persénuleikapattanna fimm a fjéra kaupakvordunarstilspaetti

Uthverfa Taugaveiklun Vidsyni Samvinnupydi  Samviskusemi
P p P P P R2
Tryggd gagnvart voru- 0,056* 0,031 0,156*** -0,078* 0,050 0,044***
merkjum og verslunum
Hvatvisi 0,092%* 0,097*** -0,083** -0,124** -0,407*** 0,114***
Ahersla & verd og virdi -0,051 0,065* 0,220*** -0,005 0,113** 0,051***
Ahersla 4 fjolbreytni -0,001 -0,003 0,207*** -0,061 -0,152%** 0,056***

*p <0,05; ** p<0,01; **p < 0,001

Jakveed tengsl reyndust vera & milli persénuleikapattarins uthverfa og kaupakvorounar-
stilspattanna tryggd gagnvart vorumerkjum og verslunum og hvatvisi. Nidurstddurnar
stydja pvi tilgatur 1a og 1b. Ekki fékkst studningur vio tilgatu 2a sem kvad & um ad eftir
pvi sem konur meelast heerra 4 persénuleikapeettinum samvinnupydi, pvi liklegri séu
peer til ad syna tryggd gagnvart vorumerkjum og verslunum vid kaup a forounarvorum.
Nidurstodurnar syndu hins vegar hid gagnstaeda, p.e. ad neikveed tengsl veeru 4 milli
samvinnupyoi og tryggdar pegar kemur ad kaupum kvenna 4 féorounarvorum. Neikvaed
tengsl reyndust vera 4 milli samvinnupydi og hvatvisi og pvi var tilgata 2b studd. Ekki
reyndust vera tengsl 4 milli persénuleikapattarins samviskusem og tryggdar og pvi var
tilgata 3a ekki studd. Hins vegar stydja nidurstodurnar tilgatu 3b par sem neikveed tengsl
reyndust vera & milli samviskusemi og hvatvisi. Tilgata 4a var ekki studd par sem ekki
reyndust vera tengsl 4 milli taugaveiklunar og tryggdar en hins vegar fékkst studningur
vio tilgatu 4b par sem jakvaed tengsl reyndist vera 4 milli taugaveiklunar og hvatvisi. Til-
gata 5a kvad 4 um a0 jakvaed tengsl veeru 4 milli personuleikapéattarins vidsyni og hvatvisi
vid kaup 4 fordunarvorum. Hins vegar syndu nidurstodurnar og tengslin veeru neikvaed

3 Atridunum ,Eg held ad pad sé ekki mikill geedamunur & férdunarvorum yfirhofud” og ,Eg er mjog fljot
a0 versla, ég kaupi yfirleitt pad fyrsta sem mér pykir vera ndégu gott” ur paettinum vorumerkjatryggd var
sleppt vid sameiningu atrida i patt.

4 Atridinu ,Eg fer varlega i ad profa nyjar fordunarvorur eda vorumerki” tr peettinum fjolbreytni var sleppt
vid sameiningu atrida i patt.
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og pvi er tilgatan ekki studd. Hins vegar fékkst studningur vio tilgatur 5b og 5c par sem
jakvaed tengsl reyndust vera 4 milli vidsyni og annars vegar aherslu a fjolbreytni og hins
vegar aherslu a verd og virdi.

Likt og sja ma i toflu 4 skyrist tryggd gagnvart vorumerkjum og verslunum mest af per-
sonuleikapeettinum vidsyni, p.e. pvi heerri sem konur meelast & vidsyni pvi liklegri eru peer
til ad syna tryggd. Hvatvisi skyrist helst af personuleikapeettinum samviskusemi, p.e. pvi
leegri sem konur meelast & samviskusemi pvi liklegri eru peer til ad syna hvatvisi vid kaup
a forounarvorum. Kaupakvordunarstillinn hvatvisi reyndist vera eini stillinn sem virdist
skyrast af 6llum persénuleikapattunum fimm, p6 skyringarmattur pattanna sé vissulega
missterkur. Ahersla 4 verd og virdi einkennir helst paer konur sem meelast haar & persénu-
leikapeettinum vidsyni, sem jafnframt eru liklegastar til ad leggja dherslu & fjolbreytni vio
kaup & forounarvorum.

Kaupakvordunarstill var jafnframt greindur 1t fra tveggja flokka skiptingu par sem
peettirnir tryggd gagnvart vorumerkjum og verslunum annars vegar og ahersla a verd og
virdi hins vegar voru sameinadir 1 nytjahyggjustil og peettirnir hvatvisi og dhersla a fjol-
breytni sameinadir 1 nautnahyggjustil. Margvid adhvarfsgreining var framkveemd til ad
kanna skyringarmatt personuleikapattanna fimm 4 hvorn kaupakvordunarstil fyrir sig.
Forsendur adhvarfsgreiningar stédust 1 badum tilvikum. Likt og adur var leidrétt fyrir
aldri, menntun og tekjum. Personuleikapeettirnir fimm skyrdu frekar litinn hluta af dreif-
ingunni i baedi nytjahyggjustil (R2 =0,058) og nautnahyggjustil (R2 = 0,086) en heildarahrif
beggja likana voru markteek, p < 0,001 (sjd tiflu 5).

Tafla 5. Skyringarmattur persénuleikapattanna fimm a tvo flokka kaupakvordunarstils

Uthverfa Taugaveiklun Vidsyni Samvinnupydi = Samviskusemi
p p p p p R2
Nytjahyggjustill 0,005 0,048* 0,182%** -0,032 0,080** 0,058***
Nautnahyggjustill 0,045 0,048* 0,064* -0,091** -0,276%** 0,086***

*p <0,05; * p < 0,01; **p < 0,001

Likt og sja ma 1 toflu 5 reyndist skyringarmatturinn sterkastur i tilviki persénuleikans
samviskusemi & nautnahyggjustil par sem paer konur sem meelast hatt 4 samviskusemi
eru oliklegar til ad einkennast af nautnahyggjustil. Nidurstodurnar syna jafnframt ao
nytjahyggjustill virdist helst einkenna konur sem mezelast hdar & persénuleikapattunum
vidsyni.

6 Umrae0da

Markmid rannsOknarinnar var ad kanna tengsl personuleikapatta kvenna og
kaupdkvordunarstils peirra vio kaup a forounarvorum. Fyrri rannsoknir hafa synt
a0 salfredilegar breytur, sér i lagi persénuleiki, spai fyrir um kauphegdun (sja t.d.
Baumgartner, 2002; Roy o.fl., 2016). T pvi ljési getur verid akjésanlegt ad nyta upplysingar
um personuleika neytenda vid hlutun markada 1 smeerri hopa. Upplysingar um liklega
hegdun og kaupdkvordunarstila neytenda med 6likan personuleika verda pa veromeetar
fyrirteekjum vid honnun markadssamskipta og annarra markadsadgerda. Pekking &
pvi hvernig markhopur vérumerkis er liklegur til ad hegda sér pegar kaup eru akvedin
er likleg til ad auka &rangur alls markadsstarfs. [ rannsékninni voru tengsl fimm
personuleikapatta annars vegar greind ut fra fjogurra patta skiptingu kaupakvordunarstils
i vorumerkjatryggd, hvatvisi, dherslu a verd og virdi og dherslu a fjolbreytni og hins vegar
ut fra tveggja patta skiptingu i nytjahyggjustil og nautnahyggjustil.

Alls voru 11 tilgatur settar fram byggdar 4 nidurstodum fyrri rannsdkna. Likt og sja ma
i toflu 6 voru sjo peirra studdar en fjorar fengu ekki studning.
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Tafla 6. Tilgatur rannsdknarinnar og nidurstoour

Tilgatur Nidurstada

Eftir pvi sem konur maelast haerra & persénuleikapeettinum uthverfu, pvi
Tla liklegri eru peer til ad syna tryggd gagnvart vorumerkjum og verslunum vid Studd
kaup a fordunarvorum.

Eftir pvi sem konur meelast heerra & persénuleikapeettinum tthverfu, pvi

Tib liklegri eru peer til ad syna hvatvisi vid kaup a féordunarvérum.

Studd
Eftir pvi sem konur meelast haerra 4 persénuleikapeettinum samvinnupydi,

T2a pvi liklegri eru peer til ad syna tryggd gagnvart vorumerkjum og verslunum Ekki studd. Neikvaed tengsl
vid kaup a férdunarvérum.

Eftir pvi sem konur meelast haerra a personuleikapeettinum samvinnupydi,

T2b pvi dliklegri eru peer til ad syna hvatvisi vid kaup a férounarvorum.

Studd
Eftir pvi sem konur meelast heerra a persénuleikapeettinum samviskusemi,

T3a pvi liklegri eru peer til ad syna tryggd gagnvart vorumerkjum og verslunum Ekki studd. Engin tengsl
vid kaup a férdunarvorum.

Eftir pvi sem konur meelast heerra a personuleikapeettinum samviskusemi,

T3b pvi dliklegri eru peer til ad syna hvatvisi vid kaup 4 fordunarvoérum.

Studd

Eftir pvi sem konur meelast haerra & personuleikapeettinum taugaveiklun, pvi
T4a liklegri eru peer til ad syna tryggd gagnvart vorumerkjum og verslunum vid Ekki studd. Engin tengsl
kaup a fordunarvorum.

Eftir pvi sem konur meelast heerra a personuleikapeettinum taugaveiklun, pvi

T4b liklegri eru peer til ad syna hvatvisi vid kaup a féordunarvérum. Studd

T5a E:ftll' pw sem kon.ur ma?last haerr,a a p.ersonulelknapaettmufn vidsyni, pvi Ekki studd. Neikvaed tengs]
liklegri eru peer til ad syna hvatvisi vid kaup a fordunarvérum.

T5b Eftir pvi sem konur meelast heerra a personuleikapeettinum vidsyni, pvi Studd
liklegri eru peer til ad leggja aherslu a fjolbreytni vid kaup a férdunarvorum.
Eftir pvi sem konur meelast heerra a personuleikapeettinum vidsyni,

T5c pvi liklegri eru peer til ad leggja aherslu & verd og virdi vid kaup a Studd

fordunarvorum.

Fyrri rannsoknir hofou synt ad einstaklingar sem meelast hair 4 samvinnupyoi syni voru-
merkjum gjarnan tryggd (Lin, 2010; Mann og Rawat, 2016; Raja og Malik, 2014). T peim
rannsoknum var kaupakvordunarstill ymist kannadur almennt, 6had voruflokkum (Raja
og Malik, 2014), kannadur i tengslum vio kaup a leikfongum og télvuleikjum (Lin, 2010)
eda i tengslum vio kaup 4 farsimum (Mann og Rawat, 2016). Nidurstodur pessarar rann-
soknar benda hins vegar til pess ad pegar kemur ad kaupum kvenna 4 fordunarvorum séu
tengslin milli samvinnupydi og tryggdar neikveed, p.e. konur sem eru umhyggjusamar,
hjalpsamar, eiga audvelt med ad setja sig i spor annarra og leggja dherslu & ad vera vidur-
kenndar af 66rum (Matthews o.fl., 2003; Raja og Malik, 2014) séu ekki liklegar til ad syna
vorumerkjum og verslunum tryggd pegar kemur ad férounarvorum. Misreemi 1 nidur-
stooum pessarar rannsoknar og fyrri rannsokna kann ad skyrast af pvi ad um olika voru-
flokka er a0 reeda, enda er kaupakvodunarstill talinn vera olikur eftir pvi um hvers konar
voru eda pjonustu er ad reeda (Baoku o.1l.,, 2010; Bauer o.f1., 2006; Gangai og Agrawal, 2016;
Sproles og Kendall, 1986). I fyrri rannséknum hofdu jafnframt komid fram jékveed tengsl
milli persoénuleikapattanna samviskusemi og taugaveiklunar annars vegar og tryggodar
hins vegar (Mann og Rawat, 2016; Saran o.fl., 2016). [ pessari rannsokn reyndust hins
vegar 1 hvorugum tilvikum vera tengsl par & milli. Petta kann ad sama skapi ad helgast
af 6likum véruflokkum sem til skodunar eru i rannséknunum. I rannséknum Fayez og
Labib (2016) og Shahjehan o.fl. (2012) hafdi vidsyni verid talin skyra hvatvisi vio kaup, en
i badum rannsoknunum var horft til kaupa almennt en ekki einblint 4 tiltekinn voruflokk.
Samkveemt nidurstddum pessarar rannsoknar a hid gagnsteeda vio pegar um kaup kvenna
a fordunarvorum er ad reda, p.e. ad eftir pvi sem konur meelast heerra & personuleika-
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peettinum vidsyni, pvi Oliklegri eru peer til ad syna hvatvisi vio kaup 4 féordunarvorum.
Petta 6samraemi 1 nidurstooum kann ad undirstrika mikilveegi pess ad taka tillit til tiltekins
voruflokks eda pjonustu pegar kaupakvorounarstill er kannadur, hvort sem pad er 1 sam-
hengi vid persénuleikapeetti eda adra peetti, rétt eins og fleiri hafa bent & (sja t.d. Bauer
o.fl., 2006).

Nidurstodur rannsoknarinnar syna ad konur sem meelast hatt & athverfu séu ad
einhverju leyti liklegar til ad syna vorumerkjum og verslunum tryggo vio kaup 4 fordunar-
vorum. Pad samraemist ad nokkru leyti rannsokn Mann og Rawat (2016) sem syndi ad ut-
hverfir einstaklingar syni gjarnan astridu gagnvart tilteknum vorumerkjum. Nidurstoour
rannsOknarinnar syna pd jafnframt ad konur sem meelast hatt 4 ithverfu hafi tilhneigingu
til ad syna hvatvisi vid kaup a fordunarvorum sem samreemist nidurstooum fyrri rann-
sokna (Bafghi o.fl., 2017; Hausman, 2000; Fayez og Labib; 2016; Park o.fl., 2006; Sofi og
Najar, 2018). Hafi snyrtivorufyrirtaeki skilgreint markhop tiltekins vorumerkis med peim
heetti ad hann samanstandi af konum sem eru uthverfar, p.e. félagslyndar, athafnasamar,
liklegar til ad syna frumkveedi og tilbunar ad taka aheettu (Fayez og Labib, 2016; Gosling
o.fl,, 2011; Matthews o.fl., 2003; Thompson, 2008), getur verid arangursrikt ad markads-
starfid midi ad pvi ad yta undir tryggo. Slikt er heegt ad gera med ymsum heetti. Einhvers
konar tryggodarkerfi geeti verid drangursrikt en jafnframt geeti verid veenlegt til drangurs
a0 skapa samfélag i kringum vOorumerkid par sem lagt er upp ur félagslegum peetti eins og
t.d. med pvi ad halda vidburdi sérstaklega fyrir trygga vidskiptavini. A slikum vidburdum
geeti markhdpurinn jafnframt verid motteekilegur fyrir ymiss konar soluhvétum enda hafa
pessar konur tilhneigingu til ad syna hvatvisi i kaupakvordounum og eru tilbanar til ad
taka aheettu.

Nidurstodur rannsdknarinnar syna ad konur sem meelast hatt 4 samvinnupydi hafi ekki
tilhneigingu til ad syna hvatvisi vid kaup & fordunarvorum. beer eru pvi liklegar til ad
igrunda kaup sin 4 fordunarvorum og leita sér jafnvel upplysinga um o6lik vérumerki
enda syndi rannsokn Kazeminia o.fl. (2018) ad samvinnupydir einstaklingar séu liklegir
til ad leggja dherslu 4 umsagnir annarra um vorur eda pjonustu. Ef markhopur fyrirtekis
einkennist af konum sem meelast hatt & samvinnupyoi, p.e. eru umhyggjusamar, hjalp-
samar, liklegar til ad vilja gera 60rum til heefis og vera vidurkenndar af 60rum (Matt-
hews o.fl., 2003; Raja og Malik, 2014), myndu t.d. s6luhvatar ekki vera liklegir til d&rangurs
enda mida soluhvatar almennt ad pvi ad hofda til hvatvisra kaupa. Uppbygging umsagna-
kerfis & vefsidu fyrirteekisins eda vorumerkisins veeri t.d. mogulega veenlegur kostur par
sem markhdpurinn geeti leitad rada og/eda skodad umsagnir annarra neytenda um voru-
merkid. Par sem markhdpurinn einkennist af pvi ad vilja vera vidurkenndar af 6drum
og par med 60last félagslegt sampykki geeti jafnframt verid alitlegt ad nyta ahrifavalda i
kynningarstarfi sem markhopurinn getur samsvarad sig vid.

Samkveemt nidurstodum rannsoknarinnar leggja konur sem meelast hdar &
persénuleikapeettinum samviskusemi daherslu & verd og virdi peirra férounarvara sem peer
kaupa. Paer eru ad sama skapi oliklegar til ad syna hvatvisi vid kaupin, enda einkenna
peettir eins og vandvirkni og ndkveemni slika einstaklinga (Fayez og Labib, 2016; Matthews
o.fl,, 2003; Raja og Malik, 2014; Whelan og Davies, 2006). Pessar nidurstoour samraemast
nidurstodum fyrri rannsdkna sem hafa synt ad peir sem eru samviskusamir eru oliklegir
til ad stunda hvatvisa kauphegoun (Fayez og Labib, 2016; Sofi og Najar, 2018). Nidur-
stodurnar syna jafnframt ad samviskusamar konur séu ekki liklegar til ad leggja aherslu
a fjolbreytni vid kaup a forounarvorur og hafa tilhneigingu til ad syna vorumerkjum og
verslunum tryggd. Hafi snyrtivorufyrirteeki skilgreint markhop vorumerkis & pann hatt
a0 hann samanstandi af konum sem eru vandvirkar, ndkveemar og areidanlegar er liklegt
ad ganga purfi ut fra pvi ad markhoépurinn flyti sér haegt 1 akvorounum um kaup 4 foro-
unarvOorum. Markadssamskiptin purfa ad taka mid af pvi og adgerdir eins og timabundin
tilbod eda annars konar soluhvatar eru ekki liklegir til drangurs. Veenlegt geeti verio ad



leggja dherslu & personulega pjonustu sem jafnframt er likleg til ad yta undir tryggd og ad
auki leggja upp ur faglegri radgjof par sem pessar konur eru liklegar til ad vanda vel valio
a peim férdunarvérum sem peer kaupa.

Konur sem meelast hdar 4 taugaveiklun eru liklegar til ad taka hvatvisa akvordun viod
kaup 4 fordunarvorum, enda hafa fyrri rannsoknir synt ad slikir einstaklingar eigi erfitt
med sjalfsstjorn (Chang, 1997; McCrae og John, 1992; Ode og Robinson, 2007; Raja og Malik,
2014). Pessar nidurstodur samreemast nidurstooum fyrri rannsékna sem hafa synt ad ein-
staklingar hair 4 taugaveiklun séu oft hvatvisir i kaupum (Bafghi o.fl., 2017; Fayez og Labib,
2016; Phanwar o.fl., 2014). Nidurstddurnar syna pd jafnframt ad pessar konur séu ad ein-
hverju leiti liklegar til ad taka mid af sambandi verds og virdis vid kaup & fordounarvorum,
enda einkennist kaupakvordunarstill peirra ad einhverju leyti af nytjahyggju. Ef markhop-
ur forounarvorumerkis samreemist personuleikanum taugaveiklun geeti borid arangur ad
bjoda reglulega upp a soluhvata par sem lagt er upp tr godu virdi & sanngjornu veroi

Nidurstodur rannsdknarinnar syna ad vidsynar konur eri opnar fyrir fjolbreytni pegar
kemur ad fordunarvorum en pad samraemist nidurstddum Fayez og Labib (2016) sem syndu
ad einstaklingar sem meelast hair 4 vidsyni séu gjarnan méttekilegir fyrir nyjungum og
sekjast eftir tilbreytingu. Nidurstodurnar syndu po jafnframt ad vidsynar konur séu lik-
legar til ad syna vorumerkjum og verslunum tryggo, séu fremur 6liklegar til ad syna hvat-
visi 1 kaupakvorounum, hugi ad samspili verds og virdist og ad sama skapi ad nytjahyggja
skipti pessar konur mali vid kaup a fordunarvorum. Pessar konur eru liklegar til ad vera
veenlegur markhépur fyrir forounarvorumerki sem bjéda upp a goda breidd 1 voruarvali.
beer eru liklegar til ad syna vorumerkinu tryggd en ad sama skapi tilbuanar til ad profa
nyjar og fjolbreyttar vorur. P6 er mikilveegt ad fyrirteeki sem hyggjast mida markadsstarf
sitt ad pessum konum dragi fram virdi varanna enda skyrir nytjahyggja dkvardanir peirra
um kaup frekar en nautnahyggja.

Nidurstodur rannsdknarinnar veita snyrtivorufyrirteekjum veromeetar upplysingar um
liklegan kaupdkvordunarstil markhdpa sinna, hafi pau skilgreint markhdpa sina byggda
a personuleikapattum. Nidurstodurnar geta po einnig gefio fyrirteekjum sem ekki hafa
skilgreint markhopa sina eftir personuleikum, veromeetar upplysingar um einkenni til-
tekinna persénuleikapatta i samhengi vid liklegan kaupakvordunarstil peirra. Pannig geta
t.d. fyrirteeki sem leggja dherslu & soluhvata attad sig a4 gagnvart hvers konar persénuleika
kvenna slikt er liklegt til ad bera drangur par sem soluhvatar hofda almennt til peirra sem
eru liklegir til ad syna hvatvisan kaupakvordunarstil. Jafnframt md taka deemi um fyrir-
teeki sem leggja aherslu & samspil verds og virdis i markadsadgerdum. Ut fra nidurstod-
unum geta fyrirtaekin attad sig 4 hvad einkennir personuleika peirra kvenna sem eru lik-
legar til ad byggja dkvardanir um kaup a samspili verds og virdis. Med upplysingum sem
pessum geta fyrirteeki snidid markadsadgerdir sinar med markvissari heetti ad tilteknum
persénuleikaeinkennum sem liklegt er a0 leioi til d&rangursriks markadsstarfs.

Kaupakvordunarstill einstaklinga er mismunandi eftir pvi um hvers konar voruflokk er
ad reeda. Nidurstodur pessarar rannsoknar i samanburdi vid nidurstodur fyrri rannsokna
undirstrika mikilveegi pess a0 einblina a tiltekinn voruflokk 1 rannsoknum sem sntia ad
kaupakvordunarstil. Pratt fyrir ad nidurstédurnar veiti snyrtivorufyrirteekjum gagnlegar
upplysingar sem heegt er ad nyta i markadsstarfi er mikilveegt a0 atta sig 4 dkvednum ann-
morkum rannsoknarinnar. Skyringarmattur likananna i adhvarfsgreiningunni var ekki
hér par sem R2 var a bilinu fra 0,044 upp i 0,114 pratt fyrir ad tekio var tillit til aldurs,
menntunar og tekna. Pad eru pvi augljoslega ymsir adrir peettir en persénuleiki, aldur,
menntun og tekjur sem skyra kaupakvordunarstil kvenna vid kaup 4 fordunarvorum.
Hugsanlega parfnast meeliteeki rannsdéknarinnar endurskodunar. Til deemis reyndist per-
sonuleikapatturinn samvinnupydi vera me0 ansi lagan areidanleika (a = 0,547) og er hvatt
til pess a0 1 frekari rannsdknum sé unnid ad pvi ad beeta areidanleika meelingarinnar. Hio
sama & vi0 1 kaupakvordunarstilspeettinum ahersla 4 fjolbreytni par sem areidanleikinn
var einnig lagur (a = 0,520).
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Mikilveegt er ad halda afram rannsoknum 4 kaupakvordunarstil neytenda i tengslum
vio dlikar vorur og ekki sist pjonustu, enda hafa fyrri rannsoknir synt ad kaupakvordunar-
still folks getur verid mjog olikur eftir pvi um hvada vorur eda pjonustu er ad reeda (Baoku
o.fl., 2010; Bauer o.fl., 2006; Gangai og Agrawal, 2016; Jin og Kim, 2002; Sproles og Kendall,
1986). Toluverdur skortur er & slikum rannsoknum en pessari rannsokn var eetlad ad leggja
sitt af morkum til ad beeta Gr peim skorti. Jafnframt er dkjosanlegt ad halda afram rann-
soknum par sem persénuleikapeettirnir fimm og tengsl peirra vid kaupakvordunarstila
i tengslum vid dlikar vorur og pjonustu eru skodud. Slikar upplysingar eru veromeetar
fyrirteekjum i markadssamskiptum og 60ru markadsstarfi.
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