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1. Útdráttur 

Markmið rannsóknarinnar er að kanna hvort hægt sé að spá fyrir um smellihlutfall út frá 

nytjahyggju, upplýsingaeflingu eða fyrirsögnum. Kannað var með tveimur rannsóknum 

viðhorf þátttakanda til fyrirsagna og auglýsinga sem áður hafði verið sent á póstlista 

fyrirtækjanna. Í póstlistanum eru eingöngu aðilar sem sjálfviljugir hafa samþykkt að fá 

auglýsingar eða tilboð sent til sín. 

Í fyrri rannsókninni voru auglýsingar frá Eddu útgáfu sem innihélt oftast titla á bókum frá 

Disney sem höfða til barna yngri en 12 ára. Viðbrögð þátttakendanna við mismunandi 

markaðsáreitum frá Eddu útgáfu voru greind. 

Í seinni rannsókninni voru auglýsingar frá Office1 sem innihélt oftast ljósritunarpappír eða 

aðrar rekstrarvörur sem Office1 selur. Auglýsingarnar voru tvískiptar, annars vegar sem 

hentar fyrir fyrirtæki og hinsvegar fyrir einstaklinga. Viðbrögð þátttakendanna voru greind 

við mismunandi markaðsáreitum frá Office1  

Nytjahyggja (e. utilitarian reinforcement) er hugtak yfir eitthvað sem neytandi hefur 

efnahagslegan ávinning af að eignast, hvort sem það er þjónusta eða vara. Nytjahyggja er 

hluti af atferlislíkani Foxall eða BPM líkanið (e. behaviour perspective model). Nytjahyggja 

er tengd tæknilegum aðgerðum, til dæmis ákveðnum kaupum. Það er nytjahyggja að kaupa 

sér úr, óháð vörumerki, því nytja ávinningurinn er sá sami, það er að vita hvað klukkan er. 

Upplýsingaefling (e. informational reinforcement) er félagslegt atferli, sem er líka hluti af 

BPM líkaninu. Upplýsingaefling getur verið jákvæð eða neikvæð, hún er jákvæð þegar 

viðskiptavinurinn fær jákvæð og lofsamleg viðbrögð frá vini eða ættingja yfir nýlegum 

kaupum. Til dæmis ef keypt er Rolex úr, þá gæti viðskiptavinurinn fengið jákvæð viðbrögð 

yfir að eiga dýrt úr, en að sama skapi gæti hann fengið neikvæð viðbrögð vegna óþarfa 

eyðslu. 

Rannsóknin byggist að miklu leyti á því að mæla hver sýn þátttakenda sé á nytjahyggju og 

upplýsingaeflingu á hverri auglýsingu fyrir sig. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar er sú að BPM líkanið er ekki að virka. Tölfræðilega séð 

er ekki hægt að álykta um smellihlutfall út frá nytjahyggju, upplýsingaeflingar eða fyrirsagna 

í tölvupósti. Almennt er smellihlutfall mjög lágt og þá sérstaklega hjá Office1. Það var þó 

vísbending hjá Eddu útgáfu þegar kom að fylgni með upplýsingaeflingu og smellihlutfalla. 

Fyrirsagnir áttu einnig samleið, þó lítil væri, með smellihlutfalli hjá Eddu. Bæði þátttakendur 
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og viðskiptavinir Office1 og Eddu virðast hneygjast frekar að tilboðum en auglýsingum, því 

þar sem ávinningur var umtalsverður. Konur eru móttækilegri fyrir tilboðum en karlar. 

Lykilorð: Stafræn markaðssetning, nytjahyggja, upplýsingaefling, fyrirsagnir í tölvupóstum, 

atferlisgreining. 

2. Inngangur 

Þar sem mikið er um samkeppni á vörum og þjónustu á internetinu og mikil samkeppni um 

athygli neytandans. Ein af þeim leiðum sem fyrirtæki fara til að reyna ná þeirri athygli er að 

bjóða viðskiptavinum að skrá sig á póstlista þess. Með þeirra samþykki getur fyrirtæki sent 

þeim margvísleg markaðsáreiti í formi tilboða og auglýsinga. En passa þarf sérstaklega að 

sníða persónuleg og viðeigandi skilaboð á réttan markhóp því það er auðvelt að missa athygli 

neytandans og markpósturinn getur þá orðið ef til vill að ruslpósti í augum neytandans.  

Internetið getur verið yfirþyrmandi og eru fjöldi netnotenda farnir að nota í sí auknu mæli 

leitarvélarnar í leit að vörum og þjónustu. Mikilvægt er þá fyrir fyrirtæki að nýta 

leitarvélabestun til þess að tryggja að þeirra vörumerki birtist ofarlega þegar niðurstöður úr 

leitarvélunum birtist. 

Fjallað verður í þessari ritgerð um atriði sem fyrri rannsóknir hafa greint frá sem varða 

stafræna markaðssetningu í gegnum tölvupóst.  

Vitund, íhugun, umbreyting, vörunotkun og tryggð eru fimm lykilatriði af stafrænum 

skilaboðum sem þarf til þess að ná velgengni í markaðsherferð (Mullen og Daniels, 2009). 

Hægt er að kanna með vefgreiningartækjum og tólum hversu áhrifaríkar markaðsherferðirnar 

eru. Fylgst er jafnvel með því hvort að ákveðnar fyrirsagnir virki betur en aðrar með því að 

kanna hvort smellihlutfall eykst í samræmi við áhrifamátt fyrirsagna. 

Talið er að áhrifatrektar líkanið sem Lavidge og Steiner settu fram um stigin sex sem eru 

vitund, þekking, líkar, vilja, fullvissa og að lokum kaup séu til þess að seljandinn viti hvar 

kaupandinn er staddur í kaupferlinu þegar hann sér auglýsingu. 

Margar rannsóknir hafa sýnt fram á að tilgangur skyndikaupa er ekki til þess að uppfylla þörf 

á að eignast vöruna heldur er það meira sem afþreying. Þar af leiðandi er neytandinn ekkert 

að velta fyrir sér hvort að varan uppfyllir eitthvað varðandi nytjahyggju eða 

upplýsingaeflingu þar sem talið er að skyndikaupin eru tilfinninga og félagslegar kenndir 

(Hausman, 2000). 
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Í rannsókn okkar eru spurðar spurningar út frá auglýsingum sem áður hafa verið sendar út. 

Spurningarnar eru með það að markmiði að geta fundið vægi nytjahyggju og 

upplýsingaeflingar. Þegar þau gildi eru komin, þá er hægt að greina hvort hægt sé að spá fyrir 

um smellihlutfall út frá þeim gildum. Notast er við atferlislíkan Foxall sem byggir á þriggja 

þátta tengsl Skinners. 

Rannsóknarspurningin sem lagt var upp með var að skoða hvernig stafræn markaðssetning í 

gegnum tölvupóst virkar á viðtakendur. Kannað verður hvort að fyrirsagnirnar hafi áhrif á 

smellihlutfallið og þá hvort að upplýsingarefling eða nytjahyggja hafi frekar áhrif á 

smellihlutfallið. Kannað verður einnig hvort að það sé munur á milli karla og kvenna 

varðandi hvor eru móttækilegri fyrir tilboðum sem berst til þeirra með tölvupósti.  

Í lok ritgerðarinnar eru tillögur fyrir Eddu útgáfu og Office1 um það sem betur má fara hjá 

þeim þegar verið er að senda út stafrænan markaðspóst í gegnum tölvupóst á póstlista 

fyrirtækjanna. En þessi tvö fyrirtæki verða kynnt í næsta kafla. 

2.1 Zenter 

Zenter er fyrirtæki sem sérhæfir sig í því að veita fyrirtækjum lausn til að þekkja og skilja 

þarfir viðskiptavina sinna. Með Zenter byggja fyrirtæki upp sinn eigin gagnagrunn þar sem 

skráðar eru inn upplýsingar um viðskiptavini sem flokkast niður eftir ákveðnum breytum sem 

viðkomandi fyrirtæki telja að skipti sig máli („Zenter - Um Zenter“, e.d.). 

Fyrirtækið var stofnað í desember árið 2010 og hefur verið í nánum samskiptum við fyrirtæki 

til að geta þjónustað þau og skilið þarfir þeirra enn betur. Viðskiptavinir Zenter kaupa aðgang 

að vefsvæði Zenters þar sem þeir geta sett upp sinn eigin viðskiptamannagrunn með 

tilheyrandi upplýsingum. Búið til markhópa og sent sérsniðin skilaboð, til dæmis í formi 

fréttabréfa, auglýsinga, tilkynninga eða skoðanakannana. Þá geta þeir síðan unnið gagnvirkt 

úr grunninum og fengið með því upplýsingar um hversu margir smelltu á auglýsinguna og 

greint betur hvað það er sem höfðar til viðskiptavinanna. Zenter kerfið heldur utan um 

mælingar eftir hverja herferð sem gefur viðskiptavinum Zenters möguleika á að mæla árangur 

af markaðsaðgerðum sínum mjög fljótlega eftir að þær hafa verið settar í loftið (Jóhannes Páll 

Sigurðarson og Jón Skafti Kristjánsson, 2011). 

2.2 Edda útgáfa 

Útgáfufyrirtækið Edda sérhæfir sig í útgáfu bóka og rekstri áskriftarklúbba með vönduðu og 

fjölbreyttu lesefni frá Disney („Edda.is - Um Eddu“, e.d.). Edda hefur verið í samstarfi við 

Zenter síðan 2010, fyrirtækið notar hugbúnaðinn til að halda utan um viðskiptamannagrunn 
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sinn. Gegnum hugbúnaðinn á Edda í beinum samskiptum við viðskiptavini sína, en í 

viðskiptamannagrunninum eru rétt rúmlega 26.000 netföng skráð. Netföngin skiptast í 

mismunandi þematengda klúbba, sem heita til dæmis: Leikskólar, Syrpa, Andrés og 

Netklúbbur sem er stærsti klúbburinn með rúmlega 12.000 viðskiptamenn. Rannsakendur 

fengu aðgang að svæði Eddu hjá Zenter, í þeim tilgangi að fá aðgengi að auglýsingum til að 

nota í rannsókninni. Rannsóknin felst í því að bera saman niðurstöðu úr könnuninni sem lögð 

var fyrir 20 manns annarsvegar og hins vegar smellihlutfall viðskiptavina. 

2.3 Office1 

Office1 er fyrirtæki sem sérhæfir sig í ódýrum skrifstofu- og skólavörum. Eftir að Office1 

sameinaðist A4 er það markmið fyrirtækisins að nýta styrkleika beggja fyrirtækja til að veita 

fyrsta flokks þjónustu á sviði skrifstofuvara, tölvurekstrarvara, námsgagna, kennslubúnaðar, 

föndurs, hannyrða og gjafavara. Fyrirtækið leggur mikið upp úr samskiptum við fyrirtæki. 

Office1 hóf samstarf við Zenter stuttu eftir að Zenter var stofnað. Office1 er með rúmlega 

13.500 viðskiptavini skráða í gagnagrunn Zenters og er líkt og Edda með þá dreifða í 

nokkrum grúppum, sem heita til dæmis: „Fyrirtækjaþjónusta“, „Tell a Mom“ og „Póstlisti 

heimasíða“ sem er stærsti klúbburinn með rúmlega 4.500 skráð netföng. Rannsakendur fengu 

aðgang að svæði Office1 hjá Zenter, í þeim tilgangi að fá aðgengi að auglýsingum til að nota 

í könnuninni. Rannsóknin felst í því að bera saman niðurstöður úr könnuninni sem lögð var 

fyrir 20 manns annarsvegar og hins vegar smellihlutfall viðskiptavina. 
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3. Stafræn markaðssetning 

Margar verslanir í dag eru með vefsíðu og bjóða viðskiptavinum upp á að skoða eða versla 

vöru eða þjónustu í gegnum internetið. Þetta hefur skapað mikil þægindi fyrir neytandann þar 

sem hann getur skoðað síðuna þegar honum hentar. 

Vaxandi notkun internetsins getur leitt til þess að þau fyrirtæki sem ekki eru með vefsíður 

geta átt á hættu að missa af lestinni þar sem leitin að vöru og þjónustu byrjar á internetinu. 

Rúmlega 75% þeirra sem leita að vöru og þjónustu, vafra um á netinu og nota leitarvélar. 

(„Nordic eMarketing - Markaðssetning á internetinu“, e.d.). Leitarvélarnar eru margar og 

nefna má hér nokkrar eins og Leit.is, Google.com, Google Scholar, Leitir.is, Yahoo og 

Metacrawler. Slegið er inn því leitarorði sem leitað er að, en misjafnt er hvaða leitarvél hentar 

hverju sinni. Öflugasta leitarvélin er Google.com en ef leitað er að fræðigreinum og ritrýndu 

efni þá er gott að nota Google Scholar. Metacrawler leitarvélin leitar aftur á móti í þremur 

leitarvélum samtímis („Háskólinn á Bifröst - Leitarvélar“, e.d.). Íslensku vefleitarvélarnar eru 

einnig öflugar, á Leit.is er hægt að gera almenna leit eða velja sérstaka flokka sem á að leita 

eftir („Leit.is - Íslensk leitarvél“, e.d.). Leitir.is er leitarvél sem leitar í átta gagnasöfnum 

þegar verið er að leita eftir stafrænum gögnum eins og bókum, tímaritsgreinum og fleiru 

(„Leitir.is - Um vefinn“, e.d.). Mikilvægt er fyrir fyrirtæki á netinu að hafa leitarvélabestun 

(Search Engine Optimization, SEO) til að koma upplýsingum um vöru eða þjónustu á 

framfæri. Það sem felst í því er að bæta stöðu vefsíðunnar gagnvart leitarvélunum þannig að 

ef leitarorð er slegið inn um vöru eða þjónustuna þá á það að birtast ofarlega í leitarvélinni 

(„Smartmedia - Leitarvélabestun SEO“, e.d.). 

Viðskiptahættir milli kaupenda og seljenda hafa breyst mikið með tilkomu internetsins. 

Neytendur geta verið betur upplýstir um núverandi verð á markaðnum og vöruframboð með 

því að vafra um á netinu áður en farið er að kaupa vöru eða þjónustu. En internetið getur 

verið yfirþyrmandi vegna þess hve mikið magn af upplýsingum koma frá mismunandi 

heimasíðum (Maamar, 2003).  

Fyrirtæki bjóða oft upp á að viðskiptavinir geti skráð sig á póstlista þar sem þeir geta fengið 

sent til sín tilboð og auglýsingar frá viðkomandi fyrirtæki í tölvupósti, oft fá þá þeir sem skrá 

sig á póstlista eða gerast netklúbbsfélagar netklúbbstilboð sem þeir myndu annars ekki fá 

(„Edda.is - Netklúbburinn - Áskriftir“, e.d.). 

Fyrirtæki sem nota stafræna markaðssetningu leitast við að byggja upp og viðhalda sterkum 

tengslum við viðskiptavini. Markaðssetning á netinu er oft mjög lík innbyrðis, en er mun 
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flóknari en dagblaðs- eða tímaritsauglýsingar. Stafræn markaðssetning er leið til að nálgast 

viðskiptavininn með ýmsum ólíkum aðferðum eins og að senda hlekk á vefsíðu, vörulista eða 

fréttabréf í tölvupósti til viðskiptavina í því skyni að minna á sig og halda athygli 

viðskiptavina (Ellis-Chadwick og Doherty, í prentun). 

Internetið býður upp á fleiri möguleika þegar kemur að markaðssetningu en aðrir hefðbundnir 

miðlar. Við markaðssetningu á netinu er mikilvægt að nota réttu tækin og tólin til að ná 

góðum árangri og eru mörg vefgreiningartól í boði. Nefna má helstu vefgreiningartólin eins 

og Google Analytics, Yahoo Web Analytics, Teljari.is, Omniture og Web Trends. Hér á 

Íslandi er vinsælast að nota Google analytics sem er auðvelt í notkun og kostar ekkert. Það 

hentar vel fyrir markaðsfólk til að bera saman árangur á mismunandi auglýsingum sem eru 

birtar á mismunandi tímum. En það eru kostir og gallar við öll þessi vefgreiningartól, 

skýrslumöguleikar og notkunarmöguleikar eru mismunandi og þarf hver og einn að kanna 

hvað hentar honum best með því að hafa samband við íslensku ráðgjafana sem þjónusta 

vefgreiningartólin eða að fara sjálfur í upplýsingaöflun. Hægt er að mæla fjölda heimsókna, 

fjölda nýrra heimsókna, fjölda síðna sem eru skoðaðar, tíma á síðu, hvaðan heimsóknir eru og 

tímasetningar t.d. hvenær í vikunni eða hvenær dags síða er heimsótt (Guðmundur Arnar 

Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). 

3.1 Stafræn markaðssamskipti  

Til þess að netverslanir lifi af eða verði viðskiptalega hagkvæmar verður að fylgjast með 

endurteknum heimsóknum viðskiptavina og bæta við upplýsingum til viðskiptavinarins í 

hverri heimsókn. Það verður að skila sérsniðnum skilaboðum og upplýsingum til 

viðskiptavinarins um að þörf sé á vörunni eða þjónustunni (Wong, Chan, og Leung, 2005). 

Miðlun internetsins getur haft áhrif á það hvað fólk hugsar, finnur eða hvað það finnst það 

eiga að gera. Auglýsingaborðar geta vakið vitund á vörumerkinu þrátt fyrir að það sé ekki 

smellt á auglýsinguna og farið á síðu söluaðilans (Coupey, 2005). 

Umtal (e. word of mouth) gegnir mikilvægu hlutverki í viðskiptum á netinu má þar nefna 

samskiptamiðla eins og MySpace og Facebook er líklegur vettvangur sem neytendur eru á og 

dreifa skilaboðum um vörumerkið (Kotler og Keller, 2009). Neikvætt umtal virðist fá meiri 

athygli innan samskiptamiðlanna um vöru eða þjónustu og berst hraðar en jákvætt umtal. Þar 

sem oftast er þörf á að greina frá því neikvæða varðandi vöru eða þjónustu og þar af leiðandi 

verða umræðurnar meiri um neikvæða upplifun neytandans. Ef umtalið er gott þá virðast 
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neytendur oft á tíðum ekki treysta umtalinu um vöruna eða þjónustuna út af nafnleynd sem er 

á netinu (Lee og Youn, 2009). 

Stjórnun viðskiptatengsla, CRM (e. customer relationship management) er ákveðin tegund af 

hugbúnaði sem sér um að halda utan um upplýsingar um viðskiptavininn þar sem hugað er að 

öllum snertiflötum við hann til að hámarka tryggð viðskiptavinarins og vita um viðhorf og 

hegðun hans. 

Eftir að upplýsingatæknin hefur skotið rótum þá hafa þessir hefðbundnu viðskiptahættir 

auglitis til auglitis minnkað og samskipti við viðskiptavini fara oft fram í gegnum þjónustuver 

og tölvur. Tæknin hefur skapað valkosti og valkostirnir hafa breytt viðskiptunum. 

Viðskiptavinir hafa fleiri leiðir til að afla upplýsinga um fyrirtæki. Með því að nota þróaða 

tækni eins og internetið hafa þeir fleiri möguleika á að finna réttu vöruna og þjónustuna. Í dag 

eru viðskiptavinir ekki lengur aðgerðarlausir leikmenn með fyrirfram ákveðið hlutverk um 

neyslu, þeir eru fróðari en áður og geta fengið eins miklar upplýsingar og þeir kjósa í gegnum 

internetið. Upplýsingaflæðið og viðræður fara frá viðskipavininum til fyrirtækisins og er það 

samband kallað „bottom-up“. Viðskiptavinurinn getur haft áhrif á þróun vöru eða þjónustu 

svo sem hönnun og framleiðslu (Wong o.fl., 2005). 

3.2 Samfélagsmiðlar 

Helstu samfélagsmiðlarnir sem eru notaðir á Íslandi eru Facebook, Bland, Blogg, Youtube, 

Myspace og Twitter. Samfélagsmiðlar eru oftast ókeypis vefsíður á internetinu sem gefa 

notendum tækifæri á að setja fram sín eigin skilaboð, skoðanir, hugsanir eða eiga samskipti 

við þann sem setur fram skilaboð og eru þar af leiðandi persónulegri en aðrir miðlar. 

Fyrirtæki eru farin að nota samfélagsmiðla í auknum mæli til að koma sínum skilaboðum á 

framfæri.  

Blogg er leið til að koma fram persónulegum pistlum sem skrifaðir eru reglulega og er 

einskonar dagbók fyrir þann sem skrifar bloggið. Oftast er viðkomandi að ræða um það sem 

gerist í samfélaginu, pólitíkinni eða jafnvel vinnunni og svo framvegis. Bannað er að setja inn 

auglýsingar eða bjóða eitthvað til sölu á vefsíðunni („Blogg.is - Spurt og svarað“, e.d.). 

Til eru ýmsar útfærslur af bloggi og oftast er blogg borið saman við dagblöð og tímarit. 

Munurinn á blaðamanni og bloggara er að blaðamaðurinn þarf að segja sannleikann og getur 

ekki tjáð skoðanir sínar beint heldur þarf hann að vitna í sérfræðinga og finna gögn sem 

styðja við skoðanir hans. En bloggarar eru óhræddir við að tjá sig og koma á framfæri sínum 

hugsunum og skoðunum. Algengasta form bloggsins er einstaklingsblogg en til er líka 
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hópblogg þar sem nokkrir aðilar skrifa saman færslu eða jafnvel fyrirtæki eða deildir sem 

vinna að sama blogginu (Scott, 2007).  

Á vefsíðunni Bland.is er búið að sameina íslensku vefsíðurnar Barnaland, Dýraland, Er og 

Bloggland í eina vefsíðu („Bland.is - Um bland.is“, e.d.). Helstu flokkar á Bland eru greinar, 

umræðan, sölutorgið og heimasíður. Hægt er til dæmis að nálgast allskonar fróðleik fyrir 

verðandi foreldra í umræðunni. Á sölutorginu er hægt að kaupa og selja notuð húsgögn, 

farartæki eða jafnvel auglýsa laus pláss hjá dagforeldrum, hægt er að fá gefins gæludýr og 

margt fleira er hægt að fá gefins, kaupa eða selja. Síðast en ekki síst er hægt að fylgjast með á 

heimasíðum sem foreldrar hafa gert fyrir börn sín svo aðrir geti fylgst með uppvexti barnsins 

hvar sem er og hvenær sem er, þar að segja ef viðkomandi hefur aðgangsorð og lykilorð að 

heimasíðunni („Bland.is - Heim“, e.d.).  

Facebook er ókeypis vefsíða og árið 2010 voru um 265.420 Íslendingar með aðgang á 

Facebook sem er 83% af þjóðinni, þetta hlutfall er með því hæsta í heiminum („Vísir - Átta af 

hverjum tíu Íslendingum skráðir á Facebook“, 2010). Facebook notendur nota flestir síðuna 

til að halda sambandi við vini og ættingja, deila myndum og eigin hugsunum. Auðvelt er að 

stofna facebooksíðu það eina sem þarf er tölvupóstfang og búa til sitt eigið lykilorð. Hver og 

einn býr til sína eigin síðu og ræður hver fær aðgang að henni með því að bjóða og 

samþykkja vinabeiðnir. Hægt er að búa til lokaða hópa á Facebook þar sem sá hópur sér þá 

bara skilaboð, myndir og fleira sem birtist á síðunni. Fyrirtæki nota Facebook sem markaðstól 

og eru farnir að hafa samskipti við viðskiptavini sína í gegnum síðuna, auglýsa, birta nýjustu 

tilboðin, viðburði og nýjustu fréttirnar um fyrirtækið eða vöruna (Krivak, 2008). 

YouTube er síða þar sem fyrirtæki og einstaklingar geta sett inn allar gerðir af myndböndum, 

til dæmis kennslumyndbönd, tónlistarmyndbönd, almenn myndskeið og auglýsingar. Þar geta 

allir horft á myndböndin og deilt þeim á sínar samfélagssíður. Eina sem þarf að gera til þess 

að setja inn efni er að stofna aðgang sem er tölvupóstfang og lykilorð. Fyndin myndbönd eins 

og auglýsingar dreifast hratt á meðal netverja. Möguleiki er að gerast áskrifandi af ákveðnum 

notendum YouTube og fær þá áskrifandinn tilkynningu í tölvupósti þegar viðkomandi hefur 

sett inn nýtt efni. Hægt er að læra ýmislegt eins og að prjóna, gera greiðslur í hár, spila á 

hljóðfæri og margt fleira. Eina sem þarf að gera er að setja rétta orðið í leitargluggann og þá 

birtast myndbönd sem eiga við leitarorðið hverju sinni („YouTube - Broadcast Yourself“, 

e.d.). 
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Myspace er ókeypis síða sem er þekkt á meðal fólks í tónlistargeiranum (Scott, 2007). Í 

gegnum Myspace vefsíðuna geta notendur haft samband við fræga fólkið, hlustað á tónlist, 

fylgst með þáttum og spilað leiki. Þetta er gagnleg síða fyrir tónlistarfólk til þess að koma 

tónlist sinni á framfæri og ná til fleiri aðdáenda („Myspace - About Us“, e.d.).  

Twitter er samfélagsmiðill sem fyrirtæki á Íslandi eru farin að nota í auknum mæli. Það þarf 

ekki að samþykkja vinabeiðnir og maður hefur enga stjórn á því hver les eða fylgir því sem 

maður skrifar á Twitter. Samkvæmt Finni Magnússyni eru fjölmörg fyrirtæki og stofnanir 

farin að nota Twitter og má þar á meðal nefna Símann, Kost og Lögregluna á 

Höfuðborgarsvæðinu. Finnur nefnir að fólk fái fyrr þjónustu í gegnum Twitter en að hringja 

inn til Símans. Kostur spyr oft bara hvað á að vera í matinn í kvöld og fær viðbrögð fólks. 

Lögreglan segir á hvaða stöðum þeir ætla að vera að mæla hraða og svo framvegis. Hafa þarf 

í huga hvað maður ætlar að segja og til hverra maður ætlar að ná til áður en maður birtir 

fyrsta póstinn á Twitter. Það skiptir máli hvernig maður hljómar á Twitter, ertu að bjóða vöru 

eða þjónustu, þjónusta viðskiptavini, gera þetta til að selja meiri vöru eða þjónustu eða til 

þess að bæta ímynd („Mbl.is - Hverjir ná árangri á Twitter?“, 2012). 

3.3 Markaðssamskipti í gegnum tölvupóst 

Markaðssetning í gegnum tölvupóst er talin vera góð leið þar sem sífelld aukning er á 

tölvupóstsnotendum. Það eru fleiri og fleiri fyrirtæki sem fara út í markaðsherferðir sem hafa 

sitt fyrsta val að markaðssetja sig í gegnum tölvupóst. Ástæðan er að þetta er frábær aðferð til 

þess að ná til lesenda um allan heim og er auðveld í notkun, fljótleg og mikilvægast er að 

þetta er árangursríkt. Vel skipulögð herferð getur leitt til geysilegrar velgengni sem getur 

aukið söluna bæði hjá fyrirtækjum á netinu og þeirra sem eru ekki á netinu (Raad, Yeassen, 

Alam, B. B. Zaidan, og A. A. Zaidan, 2010). 

Það er ekki alltaf best að hafa sem flest netföng til að senda markpóst í gegnum tölvupóst 

heldur þurfa fyrirtæki að hafa góðan póstlista sem hægt er að senda til neytenda sem vilja fá 

tölvupóst frá fyrirtækinu og hafa þá tölvupóstinn frekar persónulegan með viðeigandi 

skilaboð á réttan markhóp. Þetta hefur reynst StubHub fyrirtækinu gríðarlega vel og juku þeir 

strax smellihlutfallið um 30% og salan jókst í kjölfarið ár eftir ár um 79% þrátt fyrir að hafa 

sent færri tölvupósta (Armstrong og Kotler, 2011). 

Godin líkir markaðssetningu sem send er í gegnum tölvupóst með samþykki viðtakanda við 

stefnumót þar sem krafist er að báðir aðilar fái upplýsingar um hvern annan og tíminn leiði 

það í ljós hvort um langtíma samband sé að ræða (Marinova, Murphy, og Massey, 2002). 
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Samfara fjölgun á tölvupóstnotendum fer einnig vaxandi hjá fyrirtækjum að auglýsa vörur í 

gegnum tölvupóst enda er það ein ódýrasta leiðin sem hægt er að fara. Sú leið er bæði fljótleg 

og góð og vænleg til að ná til margra um allan heim. Hætta er þó á að pósturinn lendi sem 

ruslpóstur (e. spam) ef ekki hefur verið beðið um leyfi fyrir sendingunni. Ruslpóstur er 

sendur sem fjöldapóstur á 20 eða fleiri í einu sem hafa oftast ekki gefið leyfi fyrir 

sendingunni. Ruslpóstur er allskonar skilaboð, auglýsingar, tilboð og vírusar (A. A. Zaidan, 

Ahmed, Karim, Alam, og B. B. Zaidan, 2011). 

Flest fyrirtæki nota „top-down“ samskipti eða upplýsingar sem koma einungis frá fyrirtækinu 

til viðskiptavinarins. Þeir eru síflellt að ýta upplýsingum að viðskiptavinum en aftur á móti 

kvartar viðskiptavinurinn gjarnan yfir því að fá of mikið af bréfum og ruslpósti frá þeim í 

gegnum tölvupóst. Kostnaðurinn við að afla upplýsinga á netinu er mjög lítill fyrir bæði 

kaupanda og seljanda sérstaklega eftir að leitarvélarnar eru orðnar öflugri og lítið um 

samskipti. Ef kaupendur skynja að þeir hafi ekki stjórn á samskiptunum og eðli tengslanna þá 

getur það leitt til neikvæðra ímynda fyrirtækja. Kaupendur verða kærulausir og fara að búa til 

mismunandi netföng til að komast hjá því að fá óþarfa ruslpóst (Wong o.fl., 2005). 

Það er fín lína á milli þess að senda tölvupóst sem er einhvers virði og að vera 

uppáþrengjandi þegar talað er um markaðsetningu í gegnum tölvupóst. Talið er að 90% af 

öllum tölvupósti sé ruslpóstur (Armstrong og Kotler, 2011). 

Mikilvægt er að markaðsherferðir sem sendar eru í gegnum tölvupóst og innihalda 

kynningarefni eða auglýsingar bjóði upp á leið til þess að viðtakandinn geti skráð sig af (opt 

out) póstlistanum ef hann óskar ekki lengur eftir að fá slíkan póst sendan til sín. Önnur leið er 

að viðtakanda er boðið (opt in) að skrá sig til þess að fá sent til sín kynningarefni eða 

auglýsingar í gegnum tölvupóst (Marinova o.fl., 2002). 

Áhrifarík markaðsherferð í gegnum tölvupóst þarf að innihalda þrennt, það er að segja að fá 

viðtakandann til að opna tölvupóstinn, vekja áhuga hans og fá hann til að bregðast við 

fyrirsögn tölvupóstsins (Chittenden og Rettie, e.d.). 

3.3.1 Fimm tegundir af stafrænum skilaboðum  

Skilgreina þarf vel og vandlega hvers vegna fara á í markaðsherferð í gegnum netið áður en 

hafist er handa. Hver eru skilaboðin til markhópsins? Hvernig á neytandinn að bregðast við 

þeim þegar hann meðtekur skilaboðin og hefur áhuga á þeim? Þrátt fyrir að það sé hægt að 

búa til þúsundir gerða af skapandi markaðstengdum ímyndum þá er aðeins hægt að búa til 
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fimm lykilgerðir af stafrænum skilaboðum til að ná velgengni í markaðssetningu. Þessar 

fimm gerðir standa fyrir öll breytilegu stigin sem koma fyrir stafrænu markaðsherferðinni. 

3.3.2 Vitund (e. awareness) 

Tölvupóstar sem sendir eru til að hafa áhrif á vitundina virka oft ekki einir og sér. Þeir eru 

gerðir til að fá viðtakandann til að fara á annan stað til að afla sér upplýsinga á netinu eða án 

netsins eða til að vera skuldbundinn vörumerkinu eða vörunni. Fyrirtæki eins og Apple hafa 

gert þetta mjög vel og látið neytandann vita um væntanlega vöru sem hann gæti haft áhuga á 

að kaupa þegar hún kemur í verslanir. Áhrifarík markaðssetning er að koma vörunni inn í 

huga neytandans og senda skilaboð um vöruna þannig að neytandinn bíði í eftirvæntingu eftir 

næstu skilaboðum og verður mun móttækilegri fyrir þeim. 

3.3.3 Íhugun (e. consideration) 

Þegar maður hefur náð athygli neytandans með því að gera vöruna eða þjónustuna sýnilega 

þarf að finna nýja gerð af tölvupóstsskilaboðum sem fær neytandann til að íhuga vöruna. 

Íhugunar tölvupóstar innihalda oftast fræðandi efni sem hvetur neytandann til aðgerða eins og 

að prufa eða kaupa vöruna. Þessi gerð tölvupósta leggur áherslu á sérstakan ávinning af 

vörunni og í mörgum tilfellum býr hann til tilgang fyrir neytandann. Zinio Labs er stafrænt 

útgáfu fyrirtæki sem skapar nýjar leiðir til að lesa bækur,tímarit og blöð í gegnum iPhone 

farsíma umhverfið. Oftast er hægt að prufa vöruna hjá Zino fyrst frítt og tilgangurinn með því 

er að láta neytandann prófa vöruna áður en hann kaupir hana. 

3.3.4 Umbreyting (e. conversion) 

Skilaboð eins og „Kauptu það núna“ eða „Skráðu þig í dag“ eru algeng fyrir stafræna 

markaðssetningu. Þessi skilaboð virka vel á neytendur sem eru í skapi til að kaupa einhverja 

vöru frá fyrirtækinu. En ef neytandinn fær þessi skilaboð á öðrum tíma þá er tekinn áhætta á 

að gera neytendur afhuga frekari samtölum í framtíðinni. Fyrirtæki sem senda út svona 

skilaboð til neytenda eru með þekkta vöru eða þjónustu og eru þá að bjóða eitthvað tengt 

verði eða skyndikaupum. Ferða- og tómstundafyrirtæki gera tilraun til að fá fólk til að kaupa 

þegar það er í skapi til þess með því að senda svona póst. Hotels.com er dæmi um fyrirtæki 

sem sendir beinan umbreytingar póst (e. direct-marketing conversion email).  

3.3.5 Vörunotkun (e. product usage) 

Þegar verslað er hjá Amazon.com fær viðskiptavinurinn staðfestingar póst strax að 

viðskiptum loknum. Í tölvupóstinum er svo mælt með öðrum vörum sem keyptar hafa verið 
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af fólki sem keypti einnig sömu vöru og verslað var. Eftir viku þá býður Amazon 

kaupandanum að taka þátt í könnun þar sem þeir spyrja hvernig þér líkar varan sem keypt var 

og mæla einnig með fleiri vörum sem aðrir hafa keypt. Þarna er verið að læða hugmyndum 

um vörur að fólki, þetta er sniðug þjónustuleið til að selja meira og virkar oftar en maður gæti 

ímyndað sér. Ef vara er keypt þá er ef til vill talað um hana á netinu hvort sem það er gott eða 

slæmt umtal. Með því að hafa samband við neytandann og spyrja hvort verið sé að nota 

vöruna þá er hægt að minnka óánægju raddirnar og fjölga tryggum viðskiptavinum. 

3.3.6 Tryggð (e. loyalty)  

Tryggðar póstur er sendur stuttu eftir að vara er keypt eða viðskipti áttu sér stað milli 

fyrirtækis og viðskiptavinar. Það þarf að reyna fá viðskiptavininn til að vera trúan vörunni 

eða þjónustunni til lífstíðar eða þangað til að það er kominn tími á að kaupa næstu vöru. Þar 

sem það kemur daglega mikið af tölvupósti í innhólf neytandans þá þarf að senda tryggðar 

pósta til að láta vörumerkið vera efst í huga neytandans. Þeir sem gera þetta vel eru VivMag 

sem er tímarit á netinu fyrir konur. Þar er áherslan á að styrkja samband við lesendur og láta 

þannig vita að þeir hafa valið vel með því að kaupa eða velja þessa þjónustu (Mullen og 

Daniels, 2009). 

3.4 Mælingar á markaðsaðgerðum í gegnum tölvupóst 

Til eru nokkrar leiðir til að fylgjast með því hvort að neytendur opni tölvupóst sem fyrirtæki 

senda markaðspóstinn sinn til. Edda og Office1 notast við mælaborðið hjá Zenter. En það er 

kerfi sem veitir aðgang að gagnagrunni sem flokkar viðtakendur markhópsins eftir þeim 

breytum sem kosið er, sem dæmi aldri, kyni, fjölskyldustærð eða áhugamálum. Réttur hópur 

viðskiptavina fær þá sent til sín auglýsingaherferð, fréttabréf eða tilkynningar í gegnum 

tölvupóst eða með sms skilaboðum („Zenter - Kerfið“, e.d.).  

Sú umræða hefur átt sér stað að nota smellihlutfall til að mæla árangur af net- eða 

póstauglýsingum sé ekki rétta leiðin. Að smellihlutfallsmælingar séu í raun úreltar og 

gamaldags aðferð. Þrjú atriði hafa verið nefnd í því samhengi. Fyrir það fyrsta, þá nota 

markaðsfræðingar í dag mun fleiri leiðir til að markaðssetja sínar vörur, búa til fleiri 

snertifleti við viðskiptavinina en áður. Neytendahegðun hefur líka breyst. Með tilkomu fleiri 

möguleika á að upplifa auglýsinguna, verður vörumerkið að einni heildrænni upplifun. 

Neytendur gera ekki greinarmun á hvort auglýsingin hafi borist í tölvupósti, birtist sem 

vefborði eða sé sýnileg á samskiptamiðlum á borð við Facebook. Þeir sjá auglýsinguna og 

fara í leitarvél til að fá frekari upplýsingar. Með bættri tækni, geta markaðsfræðingar fylgst 
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með, mælt og greint þessa heildrænu upplifun neytandans mjög nákvæmlega. Það að nota 

„síðasta músarsmellinn“ (e. last click) aðferðina til að mæla árangur af netherferðum var í 

lagi á meðan það var eini mögulegi mælikvarðinn til að nota. Síðan þá hafa 

markaðsfræðingar notað sín vísindi til að mæla heildar markaðsupplifun neytenda, sem er 

auðvitað mismunandi frá herferð til herferðar. Þess ber þó að geta að smellihlutfalls mæling 

er enn mjög sterk í gegnum leitarvélar. Á móti kemur að fjöldi upplifanna á auglýsingu sem 

er tekið eftir á einum stað en skoðuð á öðrum stað fer stighækkandi. Því segja sumir að 

smellihlutfallsmæling er úrelt og að eiginleikamælingar í gegnum alla markaðsupplifunina 

hafi tekið við. 

Þrátt fyrir að einhverjir haldi því fram að smellihlutfallið sé úreld mæliaðferð, þá eru 

fjölmargir sem halda hinu gagnstæða fram. Það þarf ekki að fara lengra en að horfa á hvernig 

Google gerir hlutina. Google sýndi fram á 8,6 milljarða dollara í tekjur fyrir fyrsta 

ársfjórðung 2011, sem var 27% aukning frá árinu á undan. Google fær sínar tekjur í gegnum 

auglýsingar og með Google AdWords (Mathew og Burrows, 2011) sem er netforrit sem gerir 

fyrirtækjum og einstaklingum kleyft að auglýsa á ákveðnum síðum, til dæmis ef notandi slær 

inn leitarorðið „lopi“ þá gætu lopafyrirtæki sem nota AdWords látið sína auglýsingu birtast á 

leitarsíðu niðurstöðunni („AdWords help - AdWords overview“, e.d.). Smellihlutfall á 

auglýsingum sem birtast á google.com eru stöðugt að aukast og eru í raun lykillinn að auknu 

tekjustreymi Google. Smellihlutfallsmæling er mikilvæg fyrir bæði vörumerkjastjórnun og 

skuldbundna markaðsherferðir því að þar er mælikvarði á hvernig auglýsingar eru notaðar til 

að fá frekari upplýsingar um vöru eða þjónustu. Auglýsandi, sem er að skoða sölur, 

vísbendingar, niðurhal eða hvað sem markmiðið er, getur fengið miklar upplýsingar út frá 

smellihlutfallinu. Þessi mæliaðferð er sýn auglýsandans á hugarfar neytendans á vörunni eða 

þjónustunni. Smellihlutfallið er mest notaða mæliaðferðin sem net-auglýsendur nýta sér. Þetta 

er lykil greiningartækið til að ákvarða hvort netherferð hafi verið árangursrík eða ekki. Þótt 

að smellihlutfall á auglýsingum hafi ekki aukist í sama hlutfalli og netauglýsingar hafa aukist, 

þá er ein ástæðan fyrir því að margar netherferðir eru bæði illa skilgreindar og illa 

markmiðaðar. Hins vegar ef netherferðin er hugmyndarík, nýjungagjörn og er sett fram á 

þeim síðum sem markhópurinn er líklegur til að heimsækja, þá munu þau fyrirtæki öðlast hátt 

smellihlutfall (Mathew og Burrows, 2011). 
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Hægt er að fylgjast með opnunar-, smelli-, afskráningar-, umbreytingar- og 

endurkasthlutfallinu sem eru helstu mælikvarðarnir fyrir tölvupósta.  

 

 Opnunarhlutfall = Fjöldi þeirra sem opna póstinn 

 (e. open rate) Fjöldi þeirra sem fengu póstinn í innhólfið 

 

Opnunarhlutfall sýnir hversu margir opna póstana á póstlistanum. Mjög góð leið til að vita 

hvaða fyrirsagnir virka best til að senda út á póstlista fyrirtækisins. Á Íslandi telst 30% til 

40% opnunarhlutfall mjög gott en hefðbundin opnunarhlutföll eru í kringum 10% til 20%. 

 

  Fjöldi þeirra sem smelltu á einhvern 

 Smellihlutfall =   tengil í póstinum 

 (e. click through rate) Fjöldi þeirra sem fengu póstinn í innhólfið 

 

Smellihlutfallið sýnir hversu vel fyrirsagnir póstanna hitta í mark. Það sýnir hversu 

áhugasamt fólk var og vildi smella á til að geta lesið meira, til að skrá sig eða til þess að 

kaupa. Smellihlutfall á bilinu 15% til 25% er talið vera mjög gott og eru það góð tilboð, 

áhugavert efni eða leikir sem ná þessu tölum en almenn smellihlutföll eru í kringum 2% til 

5% (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). 

Til þess að auka við smellihlutfallið telur Godin lykilatriði að tölvupósturinn innihaldi 

einhverja þýðingu fyrir viðtakandann (Chittenden og Rettie, e.d.). 

 

 Afskráningarhlutfall = Fjöldi þeirra sem afskráði sig af póstinum 

 (e. unsubscription rate) Fjöldi þeirra sem fengu póstinn í innhólfið 

 

Afskráningarhlutfallið verður alltaf minna eftir því sem að tölvupóstarnir frá fyrirtækinu 

standast væntingar neytandans. Það geta verið margar ástæður fyrir að neytendur afskrá sig af 

póstlistanum sem dæmi eins og þegar að innihald póstsins höfðar ekki til neytandans eða 

þegar neytendur muna ekki eftir að hafa skráð sig á póstlista fyrirtækisins. 
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 Umbreytingarhlutfall = Fjöldi þeirra sem framkvæma aðgerð í póstinum 

 (e. conversion rate) Fjöldi þeirra sem fengu póstinn í innhólfið 

 

Umbreytingarhlutfallið er aðgerð sem vefgreiningartól geta mælt eins og þegar neytandinn 

skráir sig á lista, hleður niður eða þegar kaup á sér stað eftir að viðkomandi hefur fengið 

sendan póstinn til sín. 

 

 Mjúkt endurkast =  Fjöldi þeirra sem fengu póstinn en skiluðu til baka villu 

 (e. soft bounce) Fjöldi þeirra sem fengu póstinn í innhólfið 

 

 Hart endurkast =  Fjöldi þeirra sem eru ekki lengur með virkt pósthólf 

 (e. hard bounce) Fjöldi þeirra sem fengu póstinn í innhólfið 

 

Mjúkt endurkast er þegar pósthólfið fyllist tímabundið hjá móttakandanum en þegar hart 

endurkast er þá þarf að taka til í póstlista fyrirtækisins og taka alla út sem ekki eru lengur með 

virkt tölvupóstfang (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). 

3.5 Mælingar á áhrifum auglýsinga í gegnum tölvupóst 

Talað er um að ef ekki verður sala þegar neytandinn hefur séð auglýsinguna þá hefur 

auglýsingin ekki verið áhrifarík. Auglýsingin þarf að láta vöruna eða þjónustuna þekkjast og 

gera þarf mismunandi auglýsingar um vöru eða þjónustu sem hentar mismunandi 

markhópum. þar sem mennirnir eru ekki allir eins og misjafnt er hvað hentar hverjum og 

einum. Markmið auglýsingarinnar er að breyta hugarástandi neytandans eftir að hann hefur 

séð auglýsinguna að því leyti að honum líki betur við vöruna eða þjónustuna og hafi fengið 

nánari upplýsingar (Weilbacher, 2001). Mælingar á eftirtekt auglýsinga hafa leitt í ljós að 

svörun neytenda á auglýsingum á internetinu er sú sama og er á auglýsingum í hefðbundnum 

miðlum, nema talið er að það sé auðveldara að hunsa auglýsingarnar á internetinu (Pavlou og 

Stewart, 2000). Margir rannsakendur hafa sett fram líkön til að mæla mismunandi stig eftir 

því hvar neytandinn er staddur í kaupferlinu. Þeir Lavidge og Steiner settu fram áhrifatrektar 

líkanið um stigin sex sem eru vitund, þekking, líkar, vilja, fullvissa og kaup sem mælir áhrif 

auglýsinga (Lavidge og Steiner, 1961). Þessi hefðbundna aðferð á við enn í dag þrátt fyrir 

miklar tækniframfarir.  
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3.5.1 Kaupferli neytenda  

Misjafnt er hvar neytendur eru staddir í kaupferlinu þegar þeir sjá auglýsingarnar. 

Áhrifatrektin er skipt upp í þrjú yfirstig sem eru: Vitrænt stig, tilfinningalegt stig og svo 

atferlisstig. Þessi þrjú stig hafa svo samtals sex undirstig sem eru: Vitund, þekking, líkar, 

vilja, fullvissa og kaup. 

 

Mynd 1. Áhrifatrektar líkanið (Lavidge og Steiner, 1961). 

3.5.2 Vitund 

Ef neytendur innan markhópsins þekkja ekki vöruna eða vörumerkið þá þarf að skapa vitund 

á meðal neytenda. Sem dæmi getur vitund átt eingöngu við um nafnið á vörunni. Ef dekkun 

og tíðni er ásættanleg segir það ekkert til um hvort að neytendur taki eftir sjálfu vörumerkinu. 

Allar auglýsingar þurfa að taka mið að því ef vörumerkið sjálft er statt á þessu stigi þá er 

vörumerkið í forgrunni. 

3.5.3 Þekking 

Neytendur geta vitað um vörumerki án þess að þekkja það og þess vegna þarf að aðgreina það 

frá öðrum. Vörumerkið þarf að skera sig úr frá öðrum vörum í sama vöruflokki. Neytendur 

þurfa að fá svör við eftirfarandi spurningum svo það sé hægt að fara niður á næsta stig með 

vöruna. Hvernig sker það sig úr? Fyrir hvern er varan? Hefur það vörumerkjaávinning? Er 

vörumerkið tákn fyrir eitthvað? 

 

Vitrænt stig 

• Vitund 

• Þekking 

 

Tilfinninga-
legt stig 

• Líkar 

• Vilja 

• Fullviss 

 

Atferlisstig 

• Kaup 
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3.5.4 Líkar 

Neytendum getur líkað vel við vöruna en það þarf að auglýsa hana betur og koma þekkingu á 

vörunni á framfæri. En ef varan er ekki nógu góð þá þarf að laga vöruna fyrst og gera hana 

betri svo hægt sé að auglýsa og koma henni á framfæri. Um leið og varan er komin með réttu 

þekkinguna og neytendum farið að líka betur við vöruna þá er hægt að fara niður á næsta stig. 

3.5.5 Vilja 

Mikilvægt er að láta neytendur vita um virði vörunnar, hvað stendur varan fyrir og hver eru 

gæði hennar. Ef þetta tekst þá tekur neytandinn frekar vöruna sem er auglýst fram yfir aðrar 

vörur. Þegar þessu er náð þá er hægt að fara niður á næsta stig. 

3.5.6 Fullvissa 

Láta þarf neytandann vita að hann er að taka réttu ákvörðunina með því að velja þessa vöru 

fram yfir aðrar vörur. Hér gildir að sannfæra neytandann um að kaupa vöruna. 

3.5.7 Kaup 

Hjálpa þarf neytandanum að taka síðasta skrefið í að kaupa vöruna ef hann hefur ekki látið 

verða af því. Söluhvatar og auglýsingar geta hjálpað neytendum til að taka síðasta skrefið 

sem verður til þess að hann kaupir vöruna strax (Guðmundur Arnar Guðmundsson og 

Kristján Már Hauksson, 2009). 

4. Atferlisgreining á skyndikaupum neytenda 

Að fá tilboð um að kaupa vöru í gegnum tölvupóst, kallar á ákveðin viðbrögð viðtakandans. 

Skyndileg kauphegðun er markaðsfræðileg ráðgáta, þrátt fyrir að bæði fræðigreinar sem og 

neytendur sjálfir telji að skyndikaup séu í eðli sínu slæm, þá er gríðarleg sala á hverju ári í 

formi skyndikaupa. Neytendur reyna að hafa stjórn á meðfæddri skyndikauphegðun sinni, því 

þeir vilja ekki vera taldir óskynsamir. Rannsóknir síðustu fimmtíu ára hafa sýnt að í fjölda 

tilvika hefur skyndileg kauphegðun átt sér stað. Þessar rannsóknir sýna að flest fólk, næstum 

því 90%, kaupa vöru af og til sem ekki var áætlað að kaupa. Á milli 30% til 50% af öllu því 

sem er keypt, er hægt að skilgreina af kaupendunum sjálfum sem skyndikauphegðun. 

Samkvæmt sumum rannsóknum, þá telja einhverjir að skyndikauphegðun sé viðeigandi, 

sérstaklega ef kringumstæður eru réttar. 

Nýlegar rannsóknir um skyndikauphegðun sýna að kaupendur eru yfirleitt frekar ánægðir 

með skyndikaupin sín, einungis um 20% voru óánægðir á meðan 41% voru ánægðir. Þetta 
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stangast á við fyrri rannsóknir, sem sýna að skyndikauphegðun er ekkert endilega álitið af 

kaupendum sem slæm hegðun. Hugsanleg skýring á þessu er sú að kaupendur sjái vöru sem 

þeir gerðu ekki ráð fyrir að kaupa, en finna að varan uppfyllir ákveðnar þarfir. En afhverju 

framkvæma neytendur skyndikaup sín, kaup á vörum sem hafa litla eða enga hagræna 

nýtingu fyrir viðkomandi? Ein skýringin er sú að það er gaman að versla, það uppfyllir 

félagslega eða tilfinningalegar kenndir. Það hefur komið fram í könnunum, að kaupa eitthvað 

óvænt veiti fólki örlítið frelsi, eins og verið sé að gera eitthvað sem ekki má sem er þó samt 

svo saklaust. Flestar rannsóknir hafa bent á að skyndikaup eru á skjön við að neytandinn vilji 

hámarka ávinning sinn og er því órökrétt. En ef nautnin af kaupunum er bætt í jöfnuna, má 

álykta að skyndikaup séu metin sem dægrastytting frekar en að tilgangurinn sé að eignast 

vöruna (Hausman, 2000). 

4.1 Þriggja þátta tengsl 

Tíminn á milli þess að áreiti veldur viðbrögðum og þar til sjálft viðbragðið verður er 

mislangur. Þar að auki getur liðið enn lengri tími þar til viðbragðið framkallar nytjastyrkingu 

eða nytjarefsingu. Allur ferillinn af áreiti  viðbragð  styrking/refsing getur teygt sig í 

marga klukkutíma jafnvel daga. Til glöggvunar, þá tekur þú eftir því um morguninn að þú ert 

að klára mjólkina í kaffið þitt. Þar af leiðandi ákveður þú að kaupa mjólk á leiðinni heim til 

að þú eigir mjólk næsta morgun. Það líða klukkutímar í milli áreitisins „vantar mjólk“ og 

viðbragðsins að „kaupa mjólk“ og síðan líða klukkutímar þangað til styrkingin „mjólk í 

kaffið“ á sér stað. Áreiti  viðbragð  styrking/refsing er kallað þriggja-þátta tengsl 

Skinners. Skinner sjálfur lýsti þessu á þessa leið: 

Fullnægjandi framsetning af samskiptum á milli 

lifandi veru og umhverfi þess, verður alltaf að hafa 

þessa þrjá þætti: 

1. Tilefni fyrir því að valda viðbrögðum 

2. Viðbragðið sjálft 

3. Afleiðingar af styrkingunni. 

Sambandið á milli þáttanna er óvissuástandið á 

styrkingunni (Iversen, 2006). 

Þriggja-þátta tengslin eru yfirleitt sett upp á eftirfarandi hátt S
D
 : R  S 

R/P 
. S

D 
táknar áreitið, 

tvípunkturinn táknar hverjar líkurnar eru á að viðbragðið aukist vegna áreitisins og S 
R/P

 er 

styrking eða refsing viðbragðsins. Ef viðbragðið veldur styrkingu þá eykur það tíðni 

viðbragðsins og svo öfugt með refsingu (Foxall, 2010). Í tilfelli tilboða í tölvupósti, þá er 
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áreitið sjálfur tölvupósturinn, viðbragðið er síðan að smella á hlekk sem yfirleitt tekur 

neytandann á heimasíðu fyrirtækisins þar sem tilboð eða einhver örvandi skilaboð birtast. Ef 

neytandinn kaupir eða skoðar vöruna frekar er kominn jákvæð styrking, að sama skapi gæti 

tilboðið reynst óaðlaðandi eftir að hafa smellt á hlekkinn, þá verður neytandinn pirraður á að 

hafa verið „gabbaður“ til að smella á hlekkinn. Þá eru viðbrögðin refsing. 

4.2 Skilgreining á nytjahyggju og upplýsingaeflingu 

Nytjahyggja 

Nytjahyggja er eitthvað sem er nothæft, eitthvað sem einstaklingur hefur efnahagslegan og 

tæknilegan ávinning á að eignast vöru eða þjónustu. Nytjahyggja er varan eða þjónustan sjálf, 

sem er áþreifanleg og persónuleg og er ekki háð öðru. Nytjahyggja er hannað með einn 

tilgang í huga, að kaupa eða nota vöru eða þjónustu. Fer frá því að vera notkun á vöru í 

neysluútgjöld. Slík útgjöld endurspegla verðgildið á vörunni eða þjónustunni, 

ráðstöfunartekjum og staða hefur áhrif á hvort að það sé hægt að eignast vöruna og nota hana. 

Nytjahygga er hugtak sem oftast er notað í fjárhagslegum greiningum, þar sem varan eða 

þjónustan getur veitt neytandanum gleði eða ánægju. 

Nokkur dæmi um nytjahyggju sem hefur ávinning í för með sér: 

1. Lenging á fríi á framandi stað og ávinningurinn er slökun, hvíld og endurnæring. 

2. Að eiga bíl. Ávinningurinn er að komast frá stað A til B. 

3. Að sækja námskeið sem tengist starfinu. Ávinningurinn er það sem maður fær að 

námskeiðinu loknu, sérfræðiþekkingin eða kunnáttan. 

4. Að kaupa ódýrt úr. Ávinningurinn að vita hvað klukkan er. 

5. Að fá sér drykk á barnum eða kaffi á kaffihúsi með vini. Ávinningurinn er 

félagsskapurinn. 

6. Að fara í bíó. Ávinningurinn er skemmtunin sem verður við það. 

Upplýsingaefling 

Með frekari upplýsingaeflingu á vörum og þjónustu aukast neysluútgjöld þar sem 

þjóðfélagsleg staða skiptir máli en með því að eignast vöruna þá eykur það sjálfsvirðingu og 

er þar af leiðandi virðisaukandi. Þessi gerð af eflingu krefst þess að fá álit annarra á hvernig 

neytandinn stendur sig. Sem leiðir til breytingar á þjóðfélagsstöðu, virðingu og sjálfsáliti 

neytandans. 
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Dæmi: 

1. Að framlengja fríi á framandi stað, gæti leitt af sér eflingu á upplýsingum, til dæmis 

upphefðin og tilfinningin að geta framlengt fríið, vitandi að hafa efni á því. Í kjölfarið 

myndu vinir og fjölskylda koma með jákvæð ummæli um getu hans til að framlengja 

fríið. 

2. Að eiga dýra flotta bíla eins og Bentley eða Mercedes Benz. Meiri virðing borin fyrir 

manni og sýnir að maður er með góða þjóðfélagslega stöðu og er meira virðisaukandi 

en ef maður ætti bara ódýran bíl sem kæmist frá stað A til stað B.  

3. Það er borin meiri virðing fyrir manneskju og henni veitt eftirtekt sem er í nýjustu 

tísku eða með dýra skartgripi en manneskju sem er í íþróttafötum. 

4. Það að eiga Rolex úr hefur engan ávinning á að vita hvað klukkan er heldur vekur það 

eftirtekt annarra og er ákveðin virðing borin fyrir þeim sem eiga slík úr, sýnir 

þjóðfélagslega stöðu viðkomandi. 

5. Það þykir flott að eiga Apple tölvu í dag og kallar það oft á aðdáun og hrifningu 

meðal vina að eiga slíkan grip. 

6. Að gista á dýru hóteli er eftirsótt og sýnir þjóðfélagslega stöðu en það hefur meiri 

ávinning heldur en gistingin ein og sér Ávinningurinn er meiri lúxus og það er komið 

fram við þig með virðingu. 

7. Að vera boðinn í veislu hjá háttsettum aðila er eftirsótt og sýnir þjóðfélagslega stöðu 

viðkomandi. 

(Foxall, Oliveira-Castro, James, Yani-de-Soriano, og Sigurdsson, 2006). 

  



21 

 

Tafla 1. Dæmi um nytjahyggju og upplýsingaeflingu. 

Styrking Staða neytanda Lýsing 

Mikill ávinningur 

Miklar upplýsingar 

Getur verslað munaðarvöru  Neytandinn verslar í dýrum 

merkjabúðum af því að hann hefur 

efni á því og finnst hann eiga það 

skilið 

Mikill ávinningur 

Litlar upplýsingar 

Horfir á vinsælt sjónvarpsefni til 

afþreyingar 

Neytandinn sem vill alltaf kaupa 

það sem er svipað. Þarf ekki miklar 

upplýsingar um vöruna bara að það 

sé svipað og hann keypti síðast 

Horfir endalaust á samskonar þætti 

eins og spurningaþætti, sápuóperur 

og íþróttaþætti 

Lítill ávinningur 

Miklar upplýsingar 

Þessi sparar og safnar Neytandi sem leggur mikið á sig til 

að eignast þessa stóru flottu hluti. 

Hann er þá búinn að skoða þá vel og 

vandlega. Hann leggur vikulega 

fyrir svo hann geti eignast þá að 

lokum 

Lítill ávinningur 

Litlar upplýsingar 

Verslar í matinn og bregður ekki 

út af vananum 

Neytandinn fer í stóru 

lágvöruverslanirnar og gerir vikuleg 

innkaup. Ekki hægt að freista 

neytandans auðveldlega 

(Foxall og Greenley, 1999). 
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4.3 Atferlislíkan Foxall (BPM –model) 

Atferlislíkan Foxall (e. behaviour perspective model (BPM)) er notað til að kanna hverjar 

líkurnar eru á ákveðinni hegðun neytendans. BPM líkanið gerir ráð fyrir tveimur 

grunnályktunum fyrir skilyrtum atferlisstefnum: 

1. Tíðni ákveðinna atferla er að hluta til afleiðing af álíka atferli í fortíðinni og 

2. því hlýtur ástæða fyrir atferlinu að vera háð umhverfinu frekar en einstaklingnum. 

Róttækir atferlissinnar halda því reyndar fram að allar ákvarðanir séu háðar umhverfinu. 

Í grunninn er atferlisgreining að mestu leyti stýrð, ályktað og útskýrð í „lokuðu“ umhverfi, 

það er þar sem fáir möguleikar eru fyrir hendi og því ákveðinnar hegðunar vænst af neytenda. 

Í opnara atferlisumhverfi er síður fýsilegt að tengja atferli eingöngu á umhverfislega þáttinn 

og það er mun erfiðara að skilgreina þá hluti í þriggja-þátta tengslunum með sömu nákvæmni 

sem vísindamönnum á rannsóknastofum stendur til boða í lokuðu umhverfi. BPM módelið 

sameinar lokað-opið atferli ásamt því að atferlið er hægt að tengja með mismunandi 

raunvísindalegri nákvæmni og hlutleysi gagnvart áhrifum frá umhverfinu. Þetta er fyrsta 

sjálfstæða breytan í BPM. 

 

Mynd 2. Myndræn framsetning á atferlislíkani Foxall (Foxall, 1993). 

Önnur breytan í BPM líkaninu gerir ráð fyrir að byggt sé á nýlegum tilraunarannsóknum á 

mannlegu atferli, að nytjahyggja hafi bæði upplýsingagildi og vörumerkjaávinning í formi 

viðbragða. Upplýsingar vísa í gögn sem snerta félagslega stöðu einstaklinga. Niðurstaða 

nytjahyggjunnar er því innlimuð í BPM sem önnur breytan í líkaninu. 

Fleiri breytur eru í BPM líkaninu, en ekki verður fjallað nánar um það, því eingöngu verður 

horft á fyrstu tvær breyturnar (Foxall, 1993). 



23 

 

Tengja má vilja neytenda til að eyða sínum tíma í að skoða sig um, vega og meta vöruna, 

neyta hennar og versla beint við þau umhverfisáhrif sem neytandinn upplifir (Donovan, 

Rossiter, Marcoolyn, og Nesdale, e.d.). BPM líkanið útskýrir hvernig hegðun neytenda er út 

frá fyrri reynslu og því áreiti sem neytandinn upplifir í hvert skipti. Sú styrking og refsing 

sem neytandinn lærir af fyrri viðbrögðum er samnefnari fyrir fyrri reynslu. Þegar neytandinn 

er í lokuðu umhverfi er ákveðin hegðun vænst af honum. Ef sú hegðun er ekki í samræmi við 

væntingar þá er honum refsað með viðbrögðum hjá öðru fólki. Nánast engin möguleiki er að 

fá vöruna eða þjónustuna á öðrum stöðum. Þegar kemur að opnu umhverfi er þessu öfugt 

farið. Þar skiptist styrking í annars vegar jákvæða nytjahyggju og neikvæða nytjahyggju og 

hins vegar jákvæða upplýsinga eflingu og neikvæða upplýsinga eflingu. Dæmi um jákvæða 

nytjahyggju væri að vera á framandi stað í fríi og að framlengja fríinu sínu með tilheyrandi 

hvíld, afslöppun og þeirri ánægju sem því fylgir. En þessi framlenging getur líka haft 

neikvæða nytjahyggju í för með sér því fylgir meiri peningaeyðsla og jafnvel þreytandi 

ferðalag. 

Jákvæð upplýsinga efling og neikvæð upplýsinga efling eiga aftur á móti rætur sínar að rekja 

í félagslega þáttinn, einskonar stöðutákn. Bæði hin jákvæða og hin neikvæða upplýsinga 

efling gæti verið fólgin í viðbrögðum einstaklinga yfir notkun á viðkomandi vöru eigenda. 

Viðbrögðin eru munnleg eða í gegnum samfélagsmiðla og fela í sér samskipti sem valda því 

að ein hegðun veldur örvun sem hefur áhrif hjá öðrum. Á meðan afleiðingar 

jákvæðrar/neikvæðrar nytjahyggju er tengdar tæknilegum aðgerðum vöru eða þjónustu, þá 

eru afleiðingar jákvæðrar/neikvæðrar upplýsinga eflingar tengdar félagslegum aðgerðum 

þegar vara eða þjónusta er fengin. Sem dæmi  má segja að framlengja frí veki upp jákvæða 

upplýsingaeflingar í formi þess að neytandinn hefur efni á því og að einhver vinur hans 

dásami það. En aftur á móti getur það líka valdið neikvæðari upplýsingaeflingu í formi 

niðrandi ummæla um bruðl og það að vera talinn yfir aðra hafinn. 

Til að mæla jákvæða/neikvæða upplýsinga eflingar notuðust höfundar þessarar skýrslu við 

svipaða aðferð og Oliveira-Castro, Phol og Dias (2006) notuðust við. Þeir bjuggu til 

spurningarlista og báðu neytendur að vega og meta á fjögurra punkta kvarða, vinsældir og 

gæði á öllum vörumerkjum vörumerkjaflokksins. Með því að taka meðaltal af vinsældum og 

gæðum af öllum svörunum, fékkst ein tala á bilinu núll til þrír fyrir hvert vörumerki. 

Niðurstaðan var síðan túlkuð sem mælieining á hvernig neytendur mátu 

upplýsingastyrkingu/refsingu vörumerkisins (Foxall o.fl., 2006). 
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Með tilkomu internetsins, 1990, hefur verslun á Netinu aukist ár frá ári. Hinsvegar, er enn 

erfitt að skilja og spá fyrir um kauphegðun netnotenda. Að versla á netinu framkallar 

afleiðingar sem geta verið annaðhvort upplýsingatengdar eða nytjatengdar. Umgjörð af atferli 

neytandans samanstendur af hvata sem myndar bæði félagslegt og hið áþreifanlega umhverfi. 

Til að byrja með eru þetta hlutlausir hvatar sem breytast síðan í mismunandi hvata sem gefur 

til kynna útkomu af ákveðinni hegðun, sem síðar verður hluti af reynslu neytendans. Því er 

atferli neytandans afleiðing af kaupumhverfi og fyrri reynslu eins og sést á mynd 2 

(Fagerstrøm, 2004). 

5. Rannsókn 1 

5.1 Edda útgáfa 

5.1.1 Þátttakendur 

Þátttakendur voru 20 talsins, 10 karlar og 10 konur, notast var við hentugleikaúrtak. Flestir 

voru á aldrinum 31 til 40 ára eða alls 14, sjö karlar og sjö konur. Þrír þátttakendur voru á 

aldrinum 21 til 30 ára, einn karl og tvær konur. Að lokum voru þrír á aldrinum 41 til 50 ára, 

tveir karlar og ein kona. Allir Þátttakendurnir áttu það sameiginlegt að barn eða börn yngri en 

12 ára búa á heimilinu. Þátttakendur fengu umbun í formi Syrpu bókar fyrir þátttöku sína. 

5.1.2 Mælitæki 

Útbúin var spurningakönnun sem í voru alls 422 spurningar ásamt auglýsingahefti sem voru 

69 auglýsingar sem þátttakendur þurftu að skoða til hliðsjónar. Af þessum 422 spurningum 

voru 414 spurningar á fimm punkta Likert kvarða, frá mjög ósammála upp í mjög sammála. 

Spurning níu til 422 var um auglýsingarnar og var hver auglýsing með fimm spurningar og 

komu þessar sömu spurningar fyrir um hverja auglýsingu nema með mismunandi 

fyrirsögnum. Spurningakönnun var prentuð út á pappír. Hægt er að sjá hluta af 

spurningakönnuninni í viðauka A. Úrvinnsla gagna fór fram í SPSS 20.0 og Microsoft Excel. 

5.1.3 Framkvæmd 

Þátttakendur voru fengnir af hentugleika til að taka þátt í rannsókninni og leitast var eftir því 

að þeir væru fjölskyldufólk með börn yngri en 12 ára á heimilinu. Ástæðan fyrir því er að 

fjölskyldufólk er líklegra til að vera á póstlista hjá Eddu útgáfu en til dæmis skólafólk eða 

eldra fólk. Þátttakendum var gerð grein fyrir að þetta væri í tengslum við lokaverkefni í 

viðskiptafræði í Háskólanum í Reykjavík og að þátttaka þeirra væri vel þegin. Hverjum og 
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einum þátttakanda var gerð grein fyrir hvað þyrfti að gera og hversu langan tíma það tæki að 

svara spurningakönnuninni. Útskýrt var fyrir þátttakendum hvað bein hagnýting og 

vörumerkjaávinningur þýddi áður en byrjað var að svara könnuninni og lásu þátttakendur 

dæmi um slíkt. Sagt var frá því að þetta væru raun gögn og alvöru auglýsingar sem höfðu 

áður verið sendar í formi tölvupósts. Þátttakandinn var beðinn um að ímynda sér að hann hafi 

sjálfur skráð sig á tölvupóstlista hjá Eddu og eigi ekki þá vöru sem verið væri að auglýsa. 

Þátttakendum gafst kostur á að spyrja spurninga ef fyrirmælin væru óljós. Ef fleiri en ein 

auglýsing var á sömu blaðsíðunni í auglýsingabæklingnum voru þátttakendurnir beðnir um að 

skoða einungis auglýsinguna sem var efst á blaðsíðunni. Mest gátu tveir tekið þátt í einu þar 

sem auglýsingabæklingur var aðeins prentaður í tveimur eintökum. Rannsóknin fór fram á 

heimilum þátttakenda og vegna fjölda spurninga og auglýsinga þá tók hver könnun mjög 

langan tíma. Þátttakendur gáfu sér góðan tíma í að svara og fengu að hafa könnunina í einn til 

tvo daga ef þess þurfti. Sýnishorn af auglýsingum er í viðauka C. 

5.1.4 Niðurstöður 

Í niðurstöðukafla er miðað við 5% marktektarkröfu. Tölfræðiútreikninga má finna í viðauka 

B. 

Allir þátttakendur svöruðu játandi spurningunni „Hefur þú fengið tilboð sent til þín í 

tölvupósti?“ þar sem svarmöguleikarnir voru „já“ og „aldrei“.  Athugað var hve oft 

þátttakendur fá tilboð sent til sín (1 = 1 til 2 sinnum í mánuði, 2 = 3 til 4 sinnum í mánuði, 3 = 

5 til 6 sinnum í mánuði, 4 = 7 sinnum eða oftar). Tíðnidreyfing fyrir spurninguna má sjá á 

mynd 3. Notuð voru t-próf til þess að meta mun á meðaltölum á milli karla (M = 2,7, SF = 

1,252) og kvenna (M = 2,6, SF = 1,396) þar sem t-próf sýndi t(18) = 0,172, p = 0,866 og þar 

af leiðandi engin merkjanlegur munur á meðaltölum kynjanna.  
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Mynd 3. Tíðnidreifing á hversu oft þátttakendur í spurningakönnuninni fyrir Eddu, fá til sín 

sent tilboð í tölvupósti. 

Þegar spurt var um hvort þátttakendur hafi nýtt sér tilboð síðastliðinn mánuð sem þeim hafa 

borist með tölvupósti, kemur í ljós að 70% þátttakenda hafa ekki gert slíkt. Aðeins 30% 

þátttakenda hafa nýtt sér tilboð sem þeim hafa borist. Nánar er hægt að skoða 

tíðnidreifinguna á hversu oft þátttakendur hafa keypt tilboð sem þeim hefur borist með 

tölvupósti síðastliðinn mánuð á mynd 4. 
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Mynd 4. Tíðnidreifing á hversu oft þátttakendur í spurningakönnun fyrir Eddu, hafa keypt 

tilboð sem þeim hefur borist með tölvupósti. 

Notuð var tvíbreytudreifigreining (e. two-way ANOVA) til þess að athuga hvaða áhrif aldur 

og kyn hefðu á viðhorfi þátttakenda á að fá tilboð til sín í tölvupósti. Aldursdreifing skiptist í 

sex hópa (20 ára og yngri, 21 til 30 ára, 31 til 40 ára, 41 til 50 ára, 51 til 60 ára og 61 ára og 

eldri). Fyrst var skoðað hvort það sé víxlverkun á milli aldurs og kyns sem hefur áhrif á 

áhuga viðtakenda á að fá tölvupósta til sín. Eða með öðrum orðum, hvort áhrif aldurs á 

viðhorfi til tilboða í tölvupósti sé háð því hvort þú ert karl eða kona. Greiningin sýnir að það 

er ekki tölfræðilega marktækur munur á víxlverkun á aldri og kyni, F(2, 20) = 0,885, p = 

0,496. Greiningin sýnir að hvorki aldur né kyn er með marktæk tölfræðileg áhrif á viðhorfi til 

þess að fá tilboð sent til sín í tölvupósti. Aldur sýnir F(2, 20) = 0,097, p = 0,908 og kyn sýnir 

F(2, 20) = 0,219, p = 0,647. Hjá þátttakendum sem svöruðu fyrir Eddu skiptir ekki máli, 

hvorki kyn eða aldur hvert viðhorf þeirra er gagnvart því að fá tilboð sent til sín í tölvupósti. 

Athugað var hvort það sé fylgni á milli þess að fá auglýsingar í tölvupósti og að fá tilboð sent 

til sín í tölvupósti. Fylgnin er á bilinu 0,25 til 0,50 og telst því veik. (r = 0,394) Þetta þýðir að 

í tilfelli þátttakenda að þeim þykir betra að fá tilboð til sín en almennar auglýsingar. Dreifirit 

má sjá á mynd 5. 
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Mynd 5. Fylgni á milli vilja þátttakenda að fá auglýsingu annars vegar og tilboð hins vegar 

sent til sín í tölvupósti. 

Skoðað var hvort hægt væri að áætla smellihlutfall út frá nytjahyggju annars vegar og 

upplýsingaeflingu hins vegar. Framkvæmt var Multiple Regression próf. Fylgnin á milli 

smellihlutfalls og nytjahyggju var lítil sem engin, eða 0,231. Það voru þrjár auglýsingar sem 

voru á skjön við aðrar auglýsingar hvað varðaði smellihlutfall, en samkvæmt Cook‘s distance 

(Cook‘s distance max = 0,797) þá hefur það engin áhrif heildarniðurstöðuna. Til þess þyrfti 

Cook‘s breytan að vera hærri en einn. Nytjahyggjan er ábyrg aðeins fyrir 5,4% af 

smellihlutfallinu sem ekki er mikið. Betan fyrir nytjahyggju er 0,231 og sig. = 0,058 og og er 

því ekki hægt að áætla smellihlutfall út frá nytjahyggjunni. Nánar má sjá dreifinguna í 

dreifiriti á mynd 6. 
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Mynd 6. Áhrif nytjahyggju á smellihlutfall hjá Eddu. 

 

Þegar skoðað er hvort upplýsingaefling hafi áhrif á smellihlutfallið má sjá eftir að hafa 

framkvæmt Multiple Regression próf að fylgnin er veik eða 0,423. Tvær auglýsingar eru á 

skjön við aðrar auglýsingar er varðar smellihlutfallið, en samkvæmt Cook‘s distance (Cook‘s 

distance max = 0,718) þá hefur það engin áhrif heildarniðurstöðuna. Upplýsingaefling hefur 

áhrif á smellihlutfallið í 17,9% tilfella sem er frekar lítið en þar sem betan er 0,423 og sig = 

0.0 þá hefur nytjahyggja marktæk áhrif á smellihlutfallið. Nánar má sjá dreifinguna í dreifiriti 

á mynd 7. 
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Mynd 7. Áhrif upplýsingaeflingar á smellihlutfall hjá Eddu. 

Auglýsingarnar sem fá hæstu gildin út frá Likert kvarðanum (1 = Mjög ósammála, 2 = 

Ósammála, 3 = Hvorki ósammála né sammála, 4 = Sammála, 5 = Mjög sammála) voru 

nokkuð svipaðar bæði fyrir nytjahyggju og upplýsingaeflingu. 

Það er sama auglýsingin sem fær hæstu gildin bæði í nytjahyggju og upplýsingaeflingu, þar 

er um að ræða auglýsingu þar sem hægt er að vinna iPad spjaldtölvu. Hún fékk gildin 4,27 

fyrir nytjahyggju og 4,13 fyrir upplýsingaeflingu. Smellihlutfallið er það næst hæsta eða 

26,62% og opna smellihlutfallið er 86,25% sem er besta opna smellihlutfallið hjá Eddu. Sú 

auglýsing sem var í öðru sæti í nytjahyggju og upplýsingaeflingu, var auglýsing fyrir Disney 

stóru köku- og brauðbókina með 3,75 í nytjahyggju og 3,83 í upplýsingaeflingu. 

Smellihlutfallið er 6,56% og opna smellihlutfallið 36,7%. Þegar kemur að auglýsingu með 

þriðja hæstu nytjahyggju gildið er auglýsing sem var sérsniðin að skólum og leikskólum sem 

var eingöngu sent á þann póstlista. Sú auglýsing fékk 3,7 í nytjahyggju og 3,1 í 

upplýsingaeflingu. Smellihlutfallið 7,57% og opna smellihlutfallið það fjórða hæsta eða 

52,17%. Sú auglýsing sem fékk þriðja hæsta gildið í upplýsingaeflingu auglýsing fyrir risa 

lagerútsölu, hún fékk 3,58 en fyrir nytjahyggju skoraði hún 3,07. Smellihlutfallið var aftur á 
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móti mjög lágt, eða eingöngu 0,95% og opna smellhlutfallið 4,84%. Hægt er að skoða 

auglýsingarnar á mynd 8. 

 

Mynd 8. Auglýsingar sem fengu hæstu gildin fyrir nytjahyggju og upplýsingaeflingu. 

 

Þegar skoðað er hvort áhrif af lestri fyrirsagnar í tölvupósti hafi áhrif á smellihlutfallið má sjá 

eftir að hafa framkvæmt Multiple Regression próf að fylgnin er veik eða 0,302. Sömu þrjár 

auglýsingar og í nytjahyggjuprófinu eru á skjön við aðrar auglýsingar er varðar 

smellihlutfallið, en samkvæmt Cook‘s distance (Cook‘s distance max = 0,991) þá hefur það 

engin áhrif á heildarniðurstöðuna, þótt það sé ansi nálægt því. Áhrif af lestri fyrirsagnar hefur 

áhrif á smellihlutfallið í 9,1% tilfella sem er frekar lítið en þar sem betan er 0,0302 og sig = 

0.012 þá eru áhrif af lestri fyrirsagna með marktæk áhrif á smellihlutfallið. Nánar má sjá 

dreifinguna í dreifiriti á mynd 9. 

Þær auglýsingar sem fá hæstu gildin út frá Likert kvarðanum (1 = Mjög ósammála, 2 = 

Ósammála, 3 = Hvorki ósammála né sammála, 4 = Sammála, 5 = Mjög sammála) er 

auglýsing með fyrirsögninni „Viltu gefins iPad?“ með 4,65 stig. Sú auglýsing var, eins og 

áður hefur komið fram, einnig með næst hæsta smellihlutfallið eða 26,62% og hæsta opna 
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smellihlutfallið 86,25%. Sú auglýsing sem fékk næst hæsta gildið var með fyrirsögninni 

„Áramótasprengja - allt að 90% afsláttur!“. Þessi auglýsing er með fjórða hæsta 

smellihlutfallið, 13,12% og þriðja hæsta opna smellihlutfallið, 60,19%. Sú auglýsing sem er 

með þriðja hæsta gildið yfir áhrifum af fyrirsögnum tölvupóstana með gildið 4, þar er 

fyrirsögnin „Áskriftarkassar – PÁSKATILBOÐ“. Smellihlutfallið er eingöngu 1,12% og 

opna smellihlutfallið er 8,01%. 

Þegar kemur að þeim auglýsingum sem fengu minnstu gildin, var sú auglýsing sem fékk 

lægsta gildið, 1,75, auglýsing með fyrirsögninni „Kæri vinur“. Smellihlutfallið er með því 

lægsta eða 0,85% og opna smellihlutfallið er 9,19%. Næst lægsta auglýsingin er með gildið 

1,95 og fyrirsögnin er „Prjónabækur - 50% afsláttur!“, þar er smellihlutfallið 2,29% og opna 

smellihlutfallið 14,23%. Þriðja lægsta gildið er auglýsing með fyrirsögninni „Prjónabækur, 

Tímastjórnun o.fl. bækur - allt að 60% afsláttur“ með gildið 2,1. Smellihlutfallið er 1,65% og 

opna smellihlutfallið er 8,44%. 

 

Mynd 9. Áhrif fyrirsagna í tölvupósti á smellihlutfall hjá Eddu. 
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5.1.5 Umræða 

Rannsakendur fengu mikil viðbrögð við könnuninni og þá öll á neikvæðan máta. Öllum 

fannst könnunin alltof löng og leiðigjörn. Allir báru þó við að hafa svarað eftir bestu 

sannfæringu og af heiðarleika. Að hluta til fannst þátttakendum erfitt að meta gæði vörunnar 

þegar þeir hafa hana ekki í höndunum, fannst erfitt að meta það útfrá mynd á blaði. 

Allir þátttakendur svöruðu játandi spurningunni „Hefur þú fengið tilboð sent til þín í 

tölvupósti?“ og 30% karla og kvenna höfðu keypt tilboð sem þeim hafa borist í tölvupósti. 

Það er því mjög mikilvægt fyrir fyrirtæki að vanda vel til, þegar á að senda út tilboð í 

tölvupósti. Þeir sem reyna að ná til kaupenda í gegnum tölvupósta verða því að hafa 

tölvupóstana áhugaverða. Ná til kaupandans þannig að hann sé líklegri til að gera 

skyndikaupin sín, ávinningurinn þarf að freista kaupandans. Tölvupósturinn þarf helst að 

innihalda glaðleg og upplífgandi skilaboð, vera spennandi og áhugaverður. 

Fylgnin á milli þess að fá send til sín tilboð eða auglýsingar var veik (r = 0394), gögnin sína 

einnig að þátttakendur eru sáttari við að fá til sín tilboð heldur en auglýsingar. Fyrirtæki ættu 

því að hafa það hugfast að leitast við að hafa tilboð eða einhvern ávinning fyrir neytendann. 

Þó ber að hafa í huga að rýra ekki vörumerkið með óhóflegu framboði. Auglýsingar í miklu 

magni í pósthólf neytendans getur virkað öfugt og því fara neytendur að tengja fyrirtækið við 

ruslpóst og upplifa neikvætt áreiti. 

Greiningin á hvort hægt sé að nota nytjahyggju eða upplýsingaeflingu til að spá fyrir um 

smellihlutfall, þá var niðurstaðan frekar neikvæð. Í tilfelli nytjahyggjunnar var eingöngu um 

5,4% áhrif á smellihlutfallið og voru því ekki með marktæk áhrif. Upplýsingaefling á hinn 

bóginn var með veika fylgni eða r = 0,423. Í 17,9% tilfella hefur upplýsingefling áhrif á 

smellihlutfallið, sem er ekki mikið en nóg samt til að hafa marktæk áhrif á smellihlutfallið. 

Hvað veldur því að ekki fæst betri niðurstaða? Ein skýring gæti verið sú að þar sem þetta var 

gríðarlega löng könnun að þátttakendur hafi verið farnir að merkja bara við eitthvað. Önnur 

skýring gæti verið að tilboðin eru mörg hver keimlík, sama innihald (Disney) að þátttakendur 

líti ekki á þessar vörur með tillliti til nytjahyggju eða upplýsingaeflingar. Það kemur þó 

berlega í ljós að þegar kemur póstur með fyrirsögninni „Viltu vinna iPad?“ nær til 

neytendans. Sú auglýsing fer bæði hátt í nytjahyggju og upplýsingaeflingu. Stóra köku- og 

brauðbókin nær líka í gegn, hún er með 6,56% smellihlutfall, sem samkvæmt Guðmundi 

Arnari Guðmundssyni og Kristjáni Má Haukssyni telst það mjög gott. Sú auglýsing sem er 

með minnsta smellihlutfallið eða 0,32% er auglýsing fyrir Jólasyrpu 2011, sem kemur heim 

og saman við viðhorf þátttakenda sem vilja frekar sjá tilboð en auglýsingu. Þrjár efstu 
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auglýsingarnar, bæði í nytjahyggju, upplýsingaeflingu og hjá viðskiptavinum Eddu, hafa allar 

ávinning að einhverju tagi. Þó svo að rannsóknin hafi sýnt að ekki sé hægt að spá fyrir um 

smellihlutfall út frá nytjahyggju og upplýsingaeflingu, þá sýna einstakar og áðurnefndar 

auglýsingar að ef ávinningurinn er einhver fyrir neytandann, þá bregst hann við 

tölvupóstinum á jákvæðan hátt. 

Samkvæmt rannsókninni þá er hægt að einhverju leyti að spá fyrir um smellihlutfall út frá 

gæði fyrirsagnanna. Sem fyrr er það iPad auglýsingin með fyrirsögninni „Viltu vinna iPad“ 

sem fær flest stigin samkvæmt Likert kvarðanum eða 4,65 stig af 5 mögulegum. Greiningin 

sýnir líka að þær auglýsingar/tilboð sem lofa hvað mestum ávinningi í fyrirsögninni fá gott 

smellihlutfall. Einnig þær fyrirsagnir sem ná að vekja upp forvitni móttakandans, eins og til 

dæmis sú auglýsing sem er með hæsta smellihlutfallið hjá Eddu er auglýsing þar sem 

fyrirsögnin er „Vinur þinn ...“ og er framhaldsauglýsing á Viltu vinna iPad auglýsingunni og 

er verið að hvetja fólk til að skrá sig í póstlistann og eiga þá möguleika á að vinna iPad. 

Fyrirsagnir þurfa að fanga lesandann og gera hann forvitinn og spenntan fyrir að opna 

tölvupóstinn.  

5.1.6 Takmarkanir 

Þátttakendur voru fáir í rannsókninni sem gæti skekkt niðurstöðuna, ekki var farið út í 

áhugasvið þeirra. Þar af leiðandi voru allir þátttakendur að fá allar auglýsingarnar til 

skoðunar. Auglýsingar um prjónabækur fengu til dæmis léleg viðbrögð þátttakenda en þær fá 

samt yfir 2% í smellihlutfalli. Þetta er þó í samræmi við póstlista Eddu, þar fær sami 

viðskiptavinurinn bæði prjónabækur og Disneyauglýsingar í innhólfið sitt. Könnunin var 

gríðarlega löng og hefði því þurft að taka hana á lengri tíma, jafnvel strax á sama tíma og 

auglýsingarnar birtast viðskiptavinum. Það er hætt við að þegar svipaðar eða eins auglýsingar 

séu skoðaðar á skömmum tíma að þátttakandinn verði samdauna þeim og skynji jafnvel ekki 

nytjahyggjuna eða upplýsingaeflinguna. 

Aldursbilið var takmarkað, því einblítt var á að taka fjölskyldufólk með börn yngri en 12 ára, 

því þau eru stærsti markhópur Eddu. 
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6. Rannsókn 2 

6.1 Office1 

6.1.1 Þátttakendur 

Þátttakendur voru 20 talsins, 10 karlar og 10 konur, notast var við hentugleikaúrtak. Flestir 

voru á aldrinum 31 til 40 ára eða alls 11 talsins, sex karlar og fimm konur. Fimm þátttakendur 

voru á aldrinum 21 til 30 ára, tveir karlar og þrjár konur. Þrír voru á aldrinum 41 til 50 ára, 

tveir karlar og ein kona. Að lokum var ein kona á aldrinum 51 til 60 ára,. Allir 

þátttakendurnir áttu það sameiginlegt að það bjuggu tveir eða fleiri á heimilinu. 

Þátttakendurnir fengu enga umbun af neinu tagi fyrir þátttöku í rannsókninni. 

6.1.2 Mælitæki 

Útbúinn var spurningakönnun sem voru alls 188 spurningar ásamt auglýsingahefti sem voru 

36 auglýsingar sem þátttakendur þurftu að skoða til hliðsjónar við spurningakönnunina. Af 

þessum 188 spurningum voru 182 spurningar á fimm punkta Likert kvarða, frá mjög 

ósammála upp í mjög sammála. Spurning níu til 188 voru um auglýsingarnar og var hver 

auglýsing með fimm spurningar og komu þessar sömu spurningar fyrir um hverja auglýsingu 

nema með mismunandi fyrirsögnum. Spurningakönnunin var prentuð út á pappír. Hægt er að 

sjá hluta af spurningakönnuninni í viðauka A. Úrvinnsla gagna fór fram í SPSS 20.0 og 

Microsoft Excel.  

6.1.3 Framkvæmd 

Þátttakendur voru fengnir af hentugleika til að taka þátt í rannsókninni. Þátttakendum var 

gerð grein fyrir að þetta væri í tengslum við lokaverkefni í viðskiptafræði í Háskólanum í 

Reykjavík og þátttaka þeirra væri vel þegin. Það var gerð grein fyrir hverjum og einum 

þátttakanda hvað þyrfti að gera og hversu langan tíma það tæki að svara 

spurningakönnuninni. Útskýrt var fyrir þátttakendum hvað bein hagnýting og 

vörumerkjaávinningur þýddi áður en byrjað var að svara könnuninni og lásu þátttakendur 

dæmi um slíkt. Sagt var frá því að þetta væru raungögn og alvöru auglýsingar sem höfðu áður 

verið sendar í formi tölvupósts. Þátttakandinn var beðinn um að ímynda sér að hann hafi 

sjálfur skráð sig á tölvupóstlista hjá Office1 og eigi ekki þá vöru sem verið væri að auglýsa. 

Þátttakendum gafst kostur á að spyrja spurninga ef fyrirmælin væru óljós. Ef fleiri en ein 

auglýsing var á sömu blaðsíðunni í auglýsingabæklingnum voru þátttakendurnir beðnir um að 

skoða auglýsinguna sem var efst á blaðsíðunni. Rannsóknin fór fram á heimilum þátttakenda 
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en einnig innan veggja Háskólans í Reykjavík. Einn af rannsakendum var á staðnum allan 

tímann. Mest gátu tveir tekið þátt í einu þar sem auglýsingabæklingur var prentaður aðeins í 

tveimur eintökum. Áætlað var að það tæki 20 til 30 mínútur að svara könnuninni. Sýnishorn 

af auglýsingum er í viðauka C. 

6.1.4 Niðurstöður 

Í niðurstöðukafla er miðað við 5% marktektarkröfu. Tölfræðiútreikninga má finna í viðauka 

B. 

95% þátttakenda svöruðu játandi spurningunni „Hefur þú fengið tilboð sent til þín í 

tölvupósti?“ þar sem svarmöguleikarnir voru „já“ og „aldrei“. Athugað var hve oft 

þátttakendur fá tilboð sent til sín (1 = 1 til 2 sinnum í mánuði, 2 = 3 til 4 sinnum í mánuði, 3 = 

5 til 6 sinnum í mánuði, 4 = 7 sinnum eða oftar). Tíðnidreifing fyrir spurninguna má sjá á 

mynd 10. Notuð voru t-próf til þess að meta mun á meðaltölum á milli karla (M = 2,8, SF = 

1,317) og kvenna (M = 2,3, SF = 1,160) þar sem t-próf sýndi t(18) = 0,275, p = 0,8 og þar af 

leiðandi engin merkjanlegur munur á meðaltölum kynjanna. 

 

Mynd 10. Tíðnidreifing á hversu oft þátttakendur í spurningakönnuninni fyrir Office1, fá sent 

til sín tilboð í tölvupósti. 

Notuð var tvíbreytudreifigreining (e. two-way ANOVA) til þess að athuga hvaða áhrif aldur 

og kyn hefðu á viðhorfi þátttakenda á að fá tilboð til sín í tölvupósti. Aldursdreifing skiptist í 

sex hópa (20 ára og yngri, 21 til 30 ára, 31 til 40 ára, 41 til 50 ára, 51 til 60 ára og 61 ára og 

eldri). Fyrst þarf að skoða hvort það sé víxlverkun á milli aldurs og kyns sem hefur áhrif á 

áhuga viðtakenda á að fá tölvupósta til sín. Eða með öðrum orðum, hvort áhrif aldurs á 

1 - 2 í mánuði 3 - 4 í mánuði 5 - 6 í mánuði 
7 sinnum eða 
oftar í mánuði 

Karl 20% 30% 0% 50% 

Kona 20% 30% 30% 20% 

0% 

10% 

20% 

30% 

40% 

50% 

60% 

H
lu

tf
al

l þ
át

tt
ak

e
n

d
a

 



37 

 

viðhorfi til tilboða í tölvupósti sé háð því hvort þú ert karl eða kona. Greiningin sýnir að það 

er ekki tölfræðilega marktækur munu á víxlverkun á aldri og kyni, F(2, 20) = 0,073, p = 0,93. 

Greiningin sýnir að aldur er með marktæk tölfræðileg áhrif á viðhorfi til þess að fá tilboð sent 

til sín í tölvupósti, F(2, 20) = 3,479, p = 0,047. Kyn er einnig með marktæk tölfræðileg áhrif á 

sama hátt og aldur, F(2, 20) = 5,091, p = 0,042. Þetta þýðir að það fer bæði eftir aldri og kyni 

hvert viðhorf þeirra er gagnvart því að fá tilboð sent til sín í tölvupósti. Konur eru mun 

móttækilegri að fá tilboð sent til sín á öllum aldursbilum. 

Athugað var hvort það sé fylgni á milli þess að fá auglýsingar í tölvupósti og að fá tilboð sent 

til sín í tölvupósti. Fylgnin er á bilinu 0,5 til 0,75 og telst því meðalsterk. (r = 0,654) Þetta 

þýðir að í tilfelli þátttakenda að það helst nokkuð í hendur að fá tilboð eða auglýsingu í 

tölvupósti. Dreifirit má sjá á mynd 11. 

 

Mynd 11. Fylgni á milli vilja þátttakenda að fá auglýsingu annars vegar og tilboð hins vegar 

sent til sín í tölvupósti. 

Skoðað var hvort hægt væri að áætla smellihlutfall út frá nytjahyggju annars vegar og 

upplýsingaeflingu hins vegar. Gerð var Multiple Regression próf sem sýnir að lítil sem engin 

fylgni er á milli smellihlutfalls og nytjahyggju eða upplýsingaeflingar. Fylgnin er -0,159 hjá 

nytjahyggju en -0,163 á upplýsingaeflingu. Einnig má sjá að aðeins er hægt að segja að 2,5% 

nytjahygga (Rsquare = 0,025) skýri smellihlutfallið sem er afskaplega lágt. 

Upplýsingaeflingin er einnig mjög lág, eða eingöngu 2,7% (Rsquare = 0,027). 

Upplýsingahyggjan er þó með ögn sterkari tengingu við smellihlutfallið þar er beta = -0,163 

og sig. = 0,341 á móti er beta = -0,159 og sig. = 0,354 í tilfelli nytjahyggju. Hvorugar 

y = 0,7798x + 0,2385 
R² = 0,4276 
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breyturnar teljast þó ekki vera með ráðandi hlutdeild í ákvörðun á hvert smellihlutfallið er. 

Nánar má sjá dreifinguna í dreifiriti á mynd 12 og 13. Í stuttu máli, þá er BPM módelið ekki 

að virka, það er ekki hægt að spá fyrir um smellihlutfall út frá nytjahyggju eða 

upplýsingaeflingu. 

 

Mynd 12. Áhrif nytjahyggju á smellihlutfall hjá Office1. 
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Mynd 13. Áhrif upplýsingaeflingar á smellihlutfall hjá Office1. 

Auglýsingarnar sem fá hæstu gildin út frá á Likert kvarðanum (1 = Mjög ósammála, 2 = 

Ósammála, 3 = Hvorki ósammála né sammála, 4 = Sammála, 5 = Mjög sammála) fyrir 

nytjahyggju eru í efsta sæti auglýsing fyrir Fjölskyldu Alias og Activity spil. Auglýsingin fær 

3,5 fyrir nytjahyggju og það sama fyrir upplýsingaeflingu. Smellihlutfallið er 0,26%, sem er 

með því lægsta hjá Office1. Opna smellihlutfallið er 2,02%. Sú auglýsing sem var með annað 

hæsta gildið fyrir nytjahyggju var auglýsing sem auglýsir ótrúlegt tilboð á pappír, hún fékk 

3,35 í nytjahyggju og 2,38 í upplýsingaeflingu. Smellihlutfallið er 0,68% og opna 

smellihlutfallið er 4,51%. Þriðja hæsta auglýsingin fékk 3,2 í nytjahyggju og 2,57 í 

upplýsingaeflingu og þar er auglýstur ódýri markaðurinn. Smellihlutfallið er 1,18% og opna 

smellihlutfallið er 6,63%. Hægt er að skoða auglýsingarnar á mynd 14. 
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Mynd 14. Auglýsingar sem fengu hæstu gildin fyrir nytjahyggju. 

Sú auglýsing sem fékk hæsta gildið fyrir upplýsingaeflingu er auglýsing sem auglýsir 

Activity spilið og bókina Brakið, sem fékk 3,9 í upplýsingaeflingu en 2,95 í nytjahyggju. 

Smellihlutfallið er aðeins 0,44% og opna smellihlutfallið 2,8%. Næst hæsta 

upplýsingaeflingin var gildið 3,8 og þar er verið að auglýsa föstudagstilboð á bókinni 

Einvígið. Nytjahyggjan er 2,75 og smellihlutfallið náði eingöngu 0,21% á meðan opna 

smellihlutfallið náði 1,62%. Þriðja hæsta auglýsingin er með upplýsingaeflingu upp á 3,42 og 

er verið að auglýsa fyrirtækjatilboð á bleki. Nytjahyggjan er með 2,55, smellihlutfallið er 

3,93% og opna smellihlutfallið er 16,51% sem er sjötta stærsta opna smellihlutfallið hjá 

Office1. Hæg er að skoða auglýsingarnar nánar á mynd 15. 
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Mynd 15. Auglýsingar sem fengu hæstu gildin fyrir upplýsingaeflingu. 

 

Athugað var hvort hægt væri að spá fyrir um smellihlutfall með því að skoða viðbrögð 

þátttakenda við fyrirsögnum á tölvupóstum. Fylgnin er lítil sem engin eða r = 0,226 og 

fyrirsagnir segja aðeins til um smellihlutfallið í 1,7% tilfella (Rsquare = 0,017). Tenging 

fyrirsagna í tölvupósti við niðurstöðu smellihlutfalla sýnir að beta = -0,130 og sig. = 0,451 

sem er ekki ráðandi hlutdeild í niðurstöðu smellihlutfalls. Nánar má sjá dreifinguna á dreifiriti 

á mynd 16. 

Þær auglýsingar sem fá hæstu gildin út frá Likert kvarðanum (1 = Mjög ósammála, 2 = 

Ósammála, 3 = Hvorki ósammála né sammála, 4 = Sammála, 5 = Mjög sammála) eru 

auglýsingar með fyrirsögninni „Ódýri markaðurinn í Office 1 Skeifunni. Aðeins 3 verð!“ með 

3,85 stig. Smellihlutfallið er 1,18% og opna smellihlutfallið 6,63%. Sú auglýsing sem fékk 

næst hæsta gildið þegar kemur að viðbrögðum við að lesa fyrirsögn á tölvupósti var með 

fyrirsögnina „Viltu spara 60-70 % af venjulegu blekverði?“ hún fékk gildið 3,6. 

Smellihlutfallið er 0,38% og opna smellihlutfallið 2,34%. Þriðja hæsta auglýsingin var með 

fyrirsögnina „Jólastund Office 1: 25% afsláttur fyrir þig og fjölskyldu á milli kl. 10 og 18 á 

morgun, föstudag.“, hún fékk gildið 3,55. Smellihlutfallið hjá henni er 0,44% og opna 

smellihlutfallið 2,34%. 

Sú auglýsing sem fékk minnsta gildið þegar horft er á viðhorf fólks til fyrirsagnar í 

tölvupóstum, var auglýsing með fyrirsögninni „Kristín Tómasdóttir áritar bók sína, Stelpur 
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A-Ö, í dag milli 16 og 17 í Office 1 Skeifunni.“, hún fékk gildið 1,55. Þessi auglýsing var 

líka með lægsta smellihlutfallið (0,09%) og lægsta opna smellihlutfallið (0,83%). Næst lægsta 

gildið er auglýsing þar sem fyrirsögnin í póstinum var „Frábær jólagjöf í Office1. Áritun í 

dag milli kl. 16 og 18 í Skeifunni.“, hún fékk 2,25 stig. Þessi auglýsing er líka næst lægst 

fyrir smellihlutfall (0,12%) og opið smellihlutfall (0,94%). Þriðja lægsta auglýsingin var með 

fyrirsögnina „Við minnum á fyrirtækjatilboð Office1 - nóvember 2011“, 2,3 stig fékk hún. 

Smellihlutfallið er 0,26 og opið smellihlutfall 1,56% sem er fimmta lægsta smellihlutfall hjá 

Office1. 

Ein auglýsing ber af þegar kemur að smellihlutfalli og opnu smellihlutfalli, fyrirsögnin sem 

fylgdi þeirri auglýsingu er „Mömmuklúbbur Office1“, smellihlutfallið er 40,47% og opna 

smellihlutfallið 93,22%. 

 

Mynd 16. Áhrif fyrirsagna í tölvupósti á smellihlutfall hjá Office1. 
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6.1.5 Umræða 

Flestum fannst könnunin vera of löng og leiðigjörn til lengdar þar sem sumar auglýsingar 

koma fyrir nokkrum sinnum. Þátttakendum fannst vera pirrandi þegar sömu auglýsingarnar 

komu og fannst pappírsauglýsingin koma of oft fyrir.  

95% þátttakenda svöruðu játandi við að hafa fengið sent til sín tilboð í tölvupósti, það 

samsvarar sér við Eddu rannsóknina og má því álykta að vel flestir einstaklingar með netfang 

fái tilboð sent til sín. Konur sýndu þó að þær eru mótttækilegri fyrir að fá sent til sín tilboð. 

Fyrirtæki gætu þá gert ráðstafanir til að fjölga konum á póstlistana. Office1 gerði það einmitt 

með mömmuklúbbnum. 

Hjá þátttakendum var meðalsterk fylgni (r = 0,654) á að fá tilboð sent til sín eða auglýsingar. 

Því virðist þessi hópur þátttakenda vera alveg sama hvort þau fái auglýsingar eða tilboð sent 

til sín í tölvupósti, þó svo að líkt og hjá Eddu að fá auglýsingar hafi verið með hærra 

meðaltal. Þetta styður fyrri fullyrðingar að fyrirtæki ættu að nota tölvupóstssendingar til þess 

að senda tilboð sem hafa þá um leið auglýsingalegt gildi. 

Ekki er hægt að áætla smellihlutfall út frá nytjahyggju eða upplýsingaeflingu. Nytjahyggja 

skýrir aðeins 2,5% smellihlutfalla og upplýsingaefling 2,7%. Hvers vegna er BPM líkanið 

ekki að virka sem skyldi? Hugsanlega er ein skýringin sú að þátttakendur hafi verið orðnir 

þreyttir á langri könnuninni og ekki svarað sem skyldi. Einnig að efnið sem slíkt, 

ljósritunarpappír og búðarkassastrimlar eru ekki beint það sem kemur upp í hugann þegar átt 

er við nytjahyggju eða ljósritunarpappír. Þær auglýsingar sem fá hæstu gildin fyrir 

nytjahyggju eru allt auglýsingar þar sem afsláttur er mikill og er því hagkvæmt fyrir 

neytendann. Smellihlutfallið var samt ákaflega lágt og er það trú rannsakenda að ástæðan sé 

að Office1 sendir oft sömu tilboðin út til viðskiptavina sinna. Það er því ekki ólíklegt að 

margir séu þar af leiðandi ekki að lesa póstinn sem kemur frá Office1. Þetta á líka við um þær 

auglýsingar sem eru með há gildi í upplýsingaeflingu, aðeins ein auglýsing, þar sem er verið 

að auglýsa blek, náði að vera með smellihlutall á milli 2% til 5%. Samkvæmt þessu þá eru 

skilaboð Office1 alls ekki að ná í gegn, hvorki til þátttakenda né viðskiptavina.  

Ef horft er á áhrif þátttakenda við fyrirsögnum á tölvupóstum sem þau fá sent til sín, kemur í 

ljós að þær fyrirsagnir sem eru að lofa háum afslætti eru að fá há gildi. Smellihlutfallið fyrir 

þær auglýsingar eru samt lág eða undir 2%. Auglýsingarnar með lægstu smellihlutföllin eru 

líka að fá lægstu gildin frá þátttakendum. Þetta eru auglýsingar sem eru að auglýsa áritanir og 
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áminningar um fyrirtækjatilboð. Þetta styrkir rannsóknina hjá Eddu, loforð um ávinning er 

mun áhrifaríka en þar sem eingöngu er auglýst. 

Sem fyrr segir þá er almennt smellihlutfall á auglýsingasendingum Office1 mjög lágt. 

Eingöngu níu auglýsingar af 36 voru með yfir 2% smellihlutfall. 20 auglýsingar voru með 

undir 1%. Ein auglýsing var með mjög gott smellihlutfall, eða 40,47%. Þar er verið að bjóða 

mömmum á póstlistann gegn því að eiga möguleika á að fá 10.000 króna inneign hjá þeim. 

Þar nær Office1 að laða til sín kvenfólk sem eru móttækilegri fyrir tilboðum gegn góðum 

ávinningi í formi inneignar. 

6.1.6 Takmarkanir 

Þátttakendur voru fáir og gæti það því ekki gefið rétta mynd af niðurstöðunum. Þar sem 

þátttakendur voru valdir handahófskennt þá gætu þeir hafa átt erfitt með að mynda sér skoðun 

á tilboðum og auglýsingum sem voru send á fyrirtæki, svokölluð fyrirtækjatilboð. 

Aldursdreifingin var takmörkuð en það þarf þó ekki að vera að það skekki eitthvað 

niðurstöður rannsóknarinnar. Betra hefði verið að leggja fyrirtækjahlutann á rannsókninni 

fyrir innkaupastjóra valinna fyrirtækja. Með því væri jafnvel hægt að sjá marktækari 

niðurstöður í formi nytjuhyggju og upplýsingaeflingu. 

7. Tillögur 

7.1 Edda útgáfa 

Edda útgáfa hefur stóran viðskiptamannagrunn bundinn í tölvupóstlistum. Þeir hafa verið 

duglegir að safna nýjum meðlimum í gegnum heimasíðu sína og í gegnum Facebook 

samskiptavefinn. Það mætti þó skilgreina tölvupóstlistann betur, þegar skráning á sér stað í 

netklúbbinn þá er engum bakgrunnspurningum safnað saman eða hvernig tölvupóst 

viðtakandinn óskar eftir að fá. Það eru ekki allir sem hafa áhuga á að fá tilboð um 

prjónabækur. Edda þyrfti því að skilgreina hópana betur með það að markmiði að réttur 

markhópur sé að fá rétt skilaboð. Það er virði fyrir viðskiptavininn að fá tilboð og auglýsingar 

sem henta honum sem ætti að virka sem hvati til frekari kaupa. Með því að senda rétt 

skilaboð er hægt að fjölga þeim til viðskiptavina og um leið að fækka eða útiloka alveg 

óviðeigandi skilaboð. Þetta gefur neytendanum þá tilfinningu að Edda hugsi um hans þarfir. 

Einn þriðji af tölvupóstum Eddu nær uppfyrir 2% smellihlutfall, það telst varla ásættanlegt, 

þrátt fyrir að flestir tölvupóstarnir séu tilboðsdrifnir. Hugsanlega eru tölvupóstarnir of margir 

sem rýrir trúverðugleika vörumerkisins. Edda gæti komið á fót umbunarkerfi, ef smellt er á 
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hlekkinn þá safnar viðkomandi punktum, sem síðan væri hægt að umbreyta í einhverskonar 

umbun. Það hlýtur að vera markmið Eddu að auka smellihlutfallið til að ná meiri sölu. 

7.2 Office1 

Rannsakendum fannst áberandi hversu illa fyrirsagnirnar voru gerðar sem voru sendar á 

póstlista fyrirtækisins. Vanda skal vinnubrögðin betur og þörf er á því að það sé lesið yfir 

áður en sent er á markhópinn til að koma í veg fyrir óþarfa stafsetningarvillur. Þeir þurfa að 

skilgreina markhópana betur og ekki senda sömu auglýsingarnar aftur og aftur og nefna má 

að auglýsingin um margföldunarkubbinn var send á póstlista Office1 að minnsta kosti tíu 

sinnum. Áreitið á hverri auglýsingu sem send var til viðtakenda var of mikið þar sem of 

margar litlar auglýsingar voru saman. Auglýsingarnar voru þar að auki með vörur úr 

mismunandi vöruflokkum sem gerðu tilboðin enn ruglingslegri. 

8 Samantekt 

Viðfangsefni ritgerðarinnar og markmið var að athuga hvort hægt væri að spá fyrir um 

smellihlutfall á tilboðum eða auglýsingum sem send voru með tölvupósti. Haft var til 

hliðsjónar atferlislíkan Foxall, sem byggist á þriggja þátta þrepi Skinners. 

Rannsóknarspurningin sem lagt var upp með var að skoða hvernig stafræn markaðssetning í 

gegnum tölvupóst virkar á viðtakendur. Kannað var hvort að fyrirsagnirnar hafi haft áhrif á 

smellihlutfallið og þá hvort að upplýsingareflingin eða nytjahyggjan hafi haft frekar áhrif á 

smellihlutfallið. Kannað var einnig hvort að það var munur á milli karla og kvenna varðandi 

hvort kynið var móttækilegra fyrir tilboðum sem barst til þeirra með tölvupósti. 

9. Ályktanir 

Rannsakendur unnu þetta verkefni með hliðsjón af doktorsritgerð sem Vishnu M. 

Ramachandran Girija er að vinna að. Verkefnið var unnið sem sjálfstætt verkefni, en að 

Vishnu myndi hafa aðgang að gögnum rannsakenda. Gera þarf frekari rannsóknir á hvað það 

er sem veldur því að viðtakandinn smellir á hlekk í tölvupósti. Slík rannsókn myndi án efa 

hjálpa markaðsfræðingum að móta sínar stafrænu markaðsherferðir. Rannsakendur eru 

fullvissir um að innihald ritgerðarinnar sem og þær tillögur sem lagðar voru fram, eigi eftir að 

gagnast bæði Office1 og Eddu útgáfu ef farið er eftir þeim. 
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9. Viðauki 

9.1 Viðauki A: Spurningarkannanir 

9.1.1 Spurningalisti – Edda 

1. Ertu karl eða kona? 

Merkið aðeins við einn svarmöguleika. 

 

 Karl 

 Kona 

 

2. Á hvaða aldri ert þú? 
Merkið aðeins við einn svarmöguleika. 

 

 20 ára eða yngri 

 21 – 30 ára 

 31 – 40 ára 

 41 – 50 ára 

 51 – 60 ára 

 61 árs eða eldri 

 

3. Búa börn eða barn á heimilinu sem er yngri en 12 ára ? 

Merkið aðeins við einn svarmöguleika. 

 

 Ekkert barn 

 1 barn 

 2 börn 

 3 börn 

 4 börn 

 5 eða fleiri 

 

4. Hefur þú fengið tilboð sent til þín í tölvupósti ? 

Merkið aðeins við einn svarmöguleika. 

 

 Aldrei 

 Já 
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5. Ef já, hversu oft færð þú sent til þín tilboð á mánuði ? 

Merkið aðeins við einn svarmöguleika. 

 

 1 – 2 í mánuði 

 3 – 4 í mánuði  

 5 – 6 í mánuði 

 7 sinnum eða oftar í mánuði 

 

6. Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: 

Gerið hring utan um það sem við á. 

 

„Mér finnst gott að fá send tilboð til mín í tölvupósti“ 

Mjög ósammála -----1-----2-----3-----4-----5----- Mjög sammála 

 

7. Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: 

Gerið hring utan um það sem við á. 

 

„Mér finnst gott að fá sendar auglýsingar til mín í tölvupósti“ 

Mjög ósammála -----1-----2-----3-----4-----5----- Mjög sammála 

 

8. Hefur þú keypt eitthvað á tilboði sem þér hefur borist með tölvupósti 

síðastliðinn mánuð ? 

Merkið aðeins við einn svarmöguleika. 

 

 Aldrei 

 1 – 2 sinnum 

 3 – 4 sinnum 

 5 – 6 sinnum 

 7 sinnum eða oftar 

  



52 

 

Áður en farið er í spurningarnar sem koma hér á eftir þarf að hafa í huga eftirfarandi 

atriði um hvort að varan hafi einhverja beina hagnýtingu fyrir þig eða 

vörumerkjaávinning (vörumerkjavirði).  

Þegar vara er keypt þá fullnægir hún hagnýtingu, vörumerkjaávinning eða bæði. Vara 

sem fullnægir hagnýtingu er vara þar sem vörumerkið sem slíkt skiptir engu máli, 

eingöngu verið að hugsa um notagildi vörunnar. Vara með vörumerkjaávinning hefur 

aftur á móti ákveðna upphefð, er yfirleitt dýrara en önnur vörumerki í sama flokki.  

Dæmi um beina hagnýtingu: 

Þú kaupir ódýran bíl til að komast milli staða frá A til B 

og ert ekkert að spá í útlit bílsins, tegund eða hvað öðrum 

finnst um hann. 

Þú kaupir ódýrt úr til að vita hvað klukkan er og ert 

ekkert að spá í útlit eða merki úrsins. 

Dæmi um vörumerkjaávinning: 

Þú kaupir þér Apple fartölvu þar sem flestir vinir og 

kunningjar þínir eiga slíka tölvu og þú vilt líta vel út á 

meðal þeirra. Vilt að það sé tekið eftir þér og það sé 

dáðst að þér. 

Þú kaupir Rolex úr í þeim tilgangi að sýna öðrum að þú 

hafir efni á því og það sýnir stöðu þína. Það vekur 

eftirtekt og vinir og ættingjar dást að þér. 

 

Í eftirfarandi spurningum er gert ráð fyrir að þú hafir skráð þig á 

tölvupóstlista hjá Eddu útgáfu (Netklúbburinn). 

Þetta eru raungögn, það er alvöru auglýsingar sem sendar voru í formi 

tölvupósts. Gert er ráð fyrir að þú eigir ekki þá vöru sem verið er að 

auglýsa. 
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9a  Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi fyrirsögn ef þú fengir 

hana senda til þín í tölvupósti:  

Gerið hring utan um það sem við á. 

Áramótasprengja - allt að 90% afsláttur! 

Ég vil lesa meira um tilboðið: 

Mjög ósammála -----1-----2-----3-----4-----5----- Mjög sammála 

 

9b Skoðaðu auglýsingu nr. 111227. 

Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi: 

Gerið hring utan um það sem við á í hverjum lið 

a) Auglýsingin höfðar til mín: 

Mjög ósammála -----1-----2-----3-----4-----5----- Mjög sammála 

b) Ég hef áhuga á að kaupa eftir að ég hef lesið meira um tilboðið: 

Mjög ósammála -----1-----2-----3-----4-----5----- Mjög sammála 

 

9c Skoðaðu auglýsingu nr. 111227.  

Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi: 

Gerið hring utan um það sem við á. 

Varan er stöðutákn: 

Mjög ósammála -----1-----2-----3-----4-----5----- Mjög sammála 

 

9d Hversu þekkt er eftirfarandi vörumerki (skoða auglýsingu nr. 111227). 

Gerið hring utan um það sem við á. 

Mjög lítið þekkt -----1-----2-----3-----4-----5----- Mjög mikið þekkt 

9e Hversu mikil gæða vara er eftirfarandi (skoða auglýsingu nr. 111227). 

Gerið hring utan um það sem við á. 

Mjög lítil gæði -----1-----2-----3-----4-----5----- Mjög mikil gæði 



54 

 

9.1.2 Spurningalisti Office 1 

9. Ertu karl eða kona ? 

Merkið aðeins við einn svarmöguleika. 

 

 Karl 

 Kona 

 

10. Á hvaða aldri ert þú ? 
Merkið aðeins við einn svarmöguleika. 

 

 20 ára eða yngri 

 21 – 30 ára 

 31 – 40 ára 

 41 – 50 ára 

 51 – 60 ára 

 61 árs eða eldri 

 

11. Hvað búa margir á heimilinu að þér meðtöldum ? 

Merkið aðeins við einn svarmöguleika. 

 

 1 

 2  

 3  

 4 

 5  

 6 eða fleiri 

 

12. Hefur þú fengið tilboð sent til þín í tölvupósti ? 

Merkið aðeins við einn svarmöguleika. 

 

 Aldrei 

 Já 
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13. Ef já, hversu oft færð þú sent til þín tilboð á mánuði ? 

Merkið aðeins við einn svarmöguleika. 

 

 1 – 2 í mánuði 

 3 – 4 í mánuði  

 5 – 6 í mánuði 

 7 sinnum eða oftar í mánuði 

 

14. Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: 

Gerið hring utan um það sem við á. 

 

„Mér finnst gott að fá send tilboð til mín í tölvupósti“ 

Mjög ósammála -----1-----2-----3-----4-----5----- Mjög sammála 

 

15. Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: 

Gerið hring utan um það sem við á. 

 

„Mér finnst gott að fá sendar auglýsingar til mín í tölvupósti“ 

Mjög ósammála -----1-----2-----3-----4-----5----- Mjög sammála 

 

16. Hefur þú keypt eitthvað á tilboði sem þér hefur borist með tölvupósti 

síðastliðinn mánuð ? 

Merkið aðeins við einn svarmöguleika. 

 

 Aldrei 

 1 – 2 sinnum 

 3 – 4 sinnum 

 5 – 6 sinnum 

 7 sinnum eða oftar 

  



56 

 

Áður en farið er í spurningarnar sem koma hér á eftir þarf að hafa í huga 

eftirfarandi atriði um hvort að varan hafi einhverja beina hagnýtingu fyrir þig 

eða vörumerkjaávinning (vörumerkjavirði).  

Þegar vara er keypt þá fullnægir hún hagnýtingu, vörumerkjaávinning eða 

bæði. Vara sem fullnægir hagnýtingu er vara þar sem vörumerkið sem slíkt 

skiptir engu máli, eingöngu verið að hugsa um notagildi vörunnar. Vara með 

vörumerkjaávinning hefur aftur á móti ákveðna upphefð, er yfirleitt dýrara en 

önnur vörumerki í sama flokki.  

Dæmi um beina hagnýtingu: 

Þú kaupir ódýran bíl til að komast milli staða frá A til B 

og ert ekkert að spá í útlit bílsins, tegund eða hvað 

öðrum finnst um hann. 

Þú kaupir ódýrt úr til að vita hvað klukkan er og ert 

ekkert að spá í útlit eða merki úrsins. 

Dæmi um vörumerkjaávinning: 

Þú kaupir þér Apple fartölvu þar sem flestir vinir og 

kunningjar þínir eiga slíka tölvu og þú vilt líta vel út á 

meðal þeirra. Vilt að það sé tekið eftir þér og það sé 

dáðst að þér. 

Þú kaupir Rolex úr í þeim tilgangi að sýna öðrum að þú 

hafir efni á því og það sýnir stöðu þína. Það vekur 

eftirtekt og vinir og ættingjar dást að þér. 

Í eftirfarandi spurningum er gert ráð fyrir að þú hafir skráð þig á 

tölvupóstlista hjá Office1. 

Þetta eru raungögn, það er alvöru auglýsingar sem sendar voru í 

formi tölvupósts. Gert er ráð fyrir að þú eigir ekki þá vöru sem verið 

er að auglýsa. 
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17. Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi fyrirsögn ef þú fengir 

hana senda til þín í tölvupósti:  

Gerið hring utan um það sem við á. 

 

Ótrúlegt tilboð á pappír hjá Office 1. 

 

Ég vil lesa meira um tilboðið: 

Mjög ósammála -----1-----2-----3-----4-----5----- Mjög sammála 

 

18. Skoðaðu auglýsingu nr. 1023.  

Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi: 

Gerið hring utan um það sem við á í hverjum lið. 

 

c) Auglýsingin höfðar til mín: 

Mjög ósammála -----1-----2-----3-----4-----5----- Mjög sammála 

 

d) Ég hef áhuga á að kaupa eftir að ég hef lesið meira um tilboðið: 

Mjög ósammála -----1-----2-----3-----4-----5----- Mjög sammála 

 

19. Skoðaðu auglýsingu nr. 1023.  

Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi: 

Gerið hring utan um það sem við á. 

Varan er stöðutákn: 

Mjög ósammála -----1-----2-----3-----4-----5----- Mjög sammála 

 

20. Hversu þekkt er eftirfarandi vörumerki (skoða auglýsingu nr. 1023). 

Gerið hring utan um það sem við á. 

Mjög lítið þekkt -----1-----2-----3-----4-----5----- Mjög mikið þekkt 

 

21. Hversu mikil gæða vara er eftirfarandi (skoða auglýsingu nr. 1023). 

Gerið hring utan um það sem við á. 

 

Mjög lítil gæði -----1-----2-----3-----4-----5----- Mjög mikil gæði 
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9.2 Viðauki B: Tölfræði - Edda 

9.2.1 T-próf 

Group Statistics 

 Kyn N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Ef já, hversu oft færð þú sent 

til þín tilboð á mánuði ? 

Karl 10 2,70 1,252 ,396 

Kona 10 2,60 1,350 ,427 

 

Independent Samples Test 

 Levene's Test for Equality of 

Variances 

t-test for 

Equality of 

Means 

F Sig. t 

Ef já, hversu oft færð þú sent 

til þín tilboð á mánuði ? 

Equal variances assumed ,225 ,641 ,172 

Equal variances not 

assumed 

  
,172 
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Independent Samples Test 

 t-test for Equality of Means 

df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

Ef já, hversu oft færð þú sent 

til þín tilboð á mánuði ? 

Equal variances assumed 18 ,866 ,100 

Equal variances not assumed 17,898 ,866 ,100 

 

Independent Samples Test 

 t-test for Equality of Means 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower 

Ef já, hversu oft færð þú sent til 

þín tilboð á mánuði ? 

Equal variances assumed ,582 -1,123 

Equal variances not assumed ,582 -1,124 

 

Independent Samples Test 

 t-test for Equality of 

Means 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Upper 

Ef já, hversu oft færð þú sent til þín tilboð 

á mánuði ? 

Equal variances assumed 1,323 

Equal variances not assumed 1,324 
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9.2.2 Anova 

Between-Subjects Factors 

 Value Label N 

Kyn 

1 Karl 10 

2 Kona 10 

Aldur 

2 21 - 30 ára 3 

3 31 - 40 ára 14 

4 41 - 50 ára 3 

 

 

Descriptive Statistics 

Dependent Variable: Hversu ósammála eða sammála ert þú 

eftirfarandi fullyrðingu: Mér finnst gott að fá send tilboð til mín í 

tölvupósti 

Kyn Aldur Mean Std. Deviation N 

Karl 

21 - 30 ára 4,00 . 1 

31 - 40 ára 3,14 1,345 7 

41 - 50 ára 4,00 ,000 2 

Total 3,40 1,174 10 

Kona 

21 - 30 ára 3,50 ,707 2 

31 - 40 ára 3,71 ,951 7 

41 - 50 ára 3,00 . 1 

Total 3,60 ,843 10 

Total 

21 - 30 ára 3,67 ,577 3 

31 - 40 ára 3,43 1,158 14 

41 - 50 ára 3,67 ,577 3 

Total 3,50 1,000 20 
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Levene's Test of Equality of Error Variances
a
 

Dependent Variable: Hversu ósammála eða 

sammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: Mér finnst 

gott að fá send tilboð til mín í tölvupósti 

F df1 df2 Sig. 

1,348 5 14 ,301 

 

Tests the null hypothesis that the error variance 

of the dependent variable is equal across 

groups.
a
 

a. Design: Intercept + Kyn + Aldur + Kyn * Aldur 

 

Tests of Between-Subjects Effects 

Dependent Variable: Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: Mér finnst gott að fá send 

tilboð til mín í tölvupósti 

Source Type III Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. Partial Eta 

Squared 

Corrected Model 2,214
a
 5 ,443 ,369 ,861 ,117 

Intercept 138,821 1 138,821 115,783 ,000 ,892 

Kyn ,262 1 ,262 ,219 ,647 ,015 

Aldur ,232 2 ,116 ,097 ,908 ,014 

Kyn * Aldur 1,769 2 ,885 ,738 ,496 ,095 

Error 16,786 14 1,199 
   

Total 264,000 20 
    

Corrected Total 19,000 19 
    

 

a. R Squared = ,117 (Adjusted R Squared = -,199) 
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Post Hoc Tests 

Aldur 

Multiple Comparisons 

Dependent Variable: Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: Mér finnst gott að fá 

send tilboð til mín í tölvupósti  

 Tukey HSD 

(I) Aldur (J) Aldur Mean 

Difference (I-J) 

Std. Error Sig. 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

21 - 30 ára 

31 - 40 ára ,24 ,697 ,938 -1,59 2,06 

41 - 50 ára ,00 ,894 1,000 -2,34 2,34 

31 - 40 ára 

21 - 30 ára -,24 ,697 ,938 -2,06 1,59 

41 - 50 ára -,24 ,697 ,938 -2,06 1,59 

41 - 50 ára 

21 - 30 ára ,00 ,894 1,000 -2,34 2,34 

31 - 40 ára ,24 ,697 ,938 -1,59 2,06 

 

Based on observed means. 

 The error term is Mean Square(Error) = 1,199. 
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Homogeneous Subsets 

Hversu ósammála eða sammála ert 

þú eftirfarandi fullyrðingu: Mér 

finnst gott að fá send tilboð til mín í 

tölvupósti 

Tukey HSD 

Aldur N Subset 

1 

31 - 40 ára 14 3,43 

21 - 30 ára 3 3,67 

41 - 50 ára 3 3,67 

Sig. 
 

,949 

 

Means for groups in homogeneous 

subsets are displayed. 

 Based on observed means. 

 The error term is Mean Square(Error) 

= 1,199. 

a. Uses Harmonic Mean Sample Size 

= 4,065. 

b. The group sizes are unequal. The 

harmonic mean of the group sizes is 

used. Type I error levels are not 

guaranteed. 

c. Alpha = ,05. 
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9.2.3 Multiple Regression – Nytjahyggja 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

CTR 3,5074 5,97417 68 

UR 3,1393 ,44212 69 

 

Correlations 

 CTR UR 

Pearson Correlation 

CTR 1,000 ,231 

UR ,231 1,000 

Sig. (1-tailed) 

CTR . ,029 

UR ,029 . 

N 

CTR 68 68 

UR 68 69 

 

Variables Entered/Removed
a
 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 UR
b
 . Enter 

 

a. Dependent Variable: CTR 

b. All requested variables entered. 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,231
a
 ,054 ,039 5,85601 

a. Predictors: (Constant), UR 
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b. Dependent Variable: CTR 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 127,952 1 127,952 3,731 ,058
b
 

Residual 2263,325 66 34,293 
  

Total 2391,277 67 
   

a. Dependent Variable: CTR 

b. Predictors: (Constant), UR 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -6,305 5,129 
 

-1,229 ,223 

UR 3,126 1,618 ,231 1,932 ,058 

 

Coefficients
a
 

Model 95,0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity 

Statistics 

Lower Bound Upper Bound Zero-order Partial Part Tolerance 

1 

(Constant) -16,546 3,936 
    

UR -,105 6,356 ,231 ,231 ,231 1,000 

 

Coefficients
a
 

Model Collinearity Statistics 

VIF 

1 

(Constant) 
 

UR 1,000 
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a. Dependent Variable: CTR 

Collinearity Diagnostics
a
 

Model Dimension Eigenvalue Condition Index Variance Proportions 

(Constant) UR 

1 

1 1,990 1,000 ,00 ,00 

2 ,010 14,376 1,00 1,00 

a. Dependent Variable: CTR 

Casewise Diagnostics
a
 

Case Number Std. Residual CTR Predicted Value Residual 

34 3,343 26,62 7,0416 19,57836 

58 4,092 27,60 3,6346 23,96535 

67 4,652 31,19 3,9472 27,24279 

a. Dependent Variable: CTR 

Residuals Statistics
a
 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value ,0401 7,0416 3,5074 1,38193 69 

Std. Predicted Value -2,509 2,557 ,000 1,000 69 

Standard Error of Predicted 

Value 
,710 1,963 ,943 ,349 69 

Adjusted Predicted Value -,0306 5,3647 3,4775 1,36696 68 

Residual -4,00230 27,24279 -,00640 5,81215 68 

Std. Residual -,683 4,652 -,001 ,993 68 

Stud. Residual -,690 4,690 ,002 1,010 68 

Deleted Residual -4,08354 27,69189 ,02983 6,02535 68 

Stud. Deleted Residual -,688 5,701 ,033 1,140 68 

Mahal. Distance ,000 6,541 ,986 1,728 69 

Cook's Distance ,000 ,797 ,019 ,099 68 

Centered Leverage Value ,000 ,098 ,015 ,026 69 

a. Dependent Variable: CTR 
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9.2.4 Multiple Regression – Upplýsingaefling 

 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

CTR 3,5074 5,97417 68 

IR 2,5283 ,59268 69 

 

Correlations 

 CTR IR 

Pearson Correlation 

CTR 1,000 ,423 

IR ,423 1,000 

Sig. (1-tailed) 

CTR . ,000 

IR ,000 . 

N 

CTR 68 68 

IR 68 69 

 

Variables Entered/Removed
a
 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 IR
b
 . Enter 

a. Dependent Variable: CTR 

b. All requested variables entered. 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,423
a
 ,179 ,166 5,45538 

a. Predictors: (Constant), IR 
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b. Dependent Variable: CTR 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 427,043 1 427,043 14,349 ,000
b
 

Residual 1964,234 66 29,761 
  

Total 2391,277 67 
   

a. Dependent Variable: CTR 

b. Predictors: (Constant), IR 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -7,262 2,919 
 

-2,488 ,015 

IR 4,260 1,125 ,423 3,788 ,000 

 

Coefficients
a
 

Model 95,0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity 

Statistics 

Lower Bound Upper Bound Zero-order Partial Part Tolerance 

1 

(Constant) -13,090 -1,434 
    

IR 2,015 6,505 ,423 ,423 ,423 1,000 

 

Coefficients
a
 

Model Collinearity Statistics 

VIF 

1 

(Constant) 
 

IR 1,000 
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a. Dependent Variable: CTR 

Collinearity Diagnostics
a
 

Model Dimension Eigenvalue Condition Index Variance Proportions 

(Constant) IR 

1 

1 1,974 1,000 ,01 ,01 

2 ,026 8,710 ,99 ,99 

a. Dependent Variable: CTR 

Casewise Diagnostics
a
 

Case Number Std. Residual CTR Predicted Value Residual 

58 4,360 27,60 3,8129 23,78706 

67 4,644 31,19 5,8576 25,33241 

a. Dependent Variable: CTR 

Residuals Statistics
a
 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value -,8727 10,3303 3,5074 2,52463 69 

Std. Predicted Value -1,735 2,703 ,000 1,000 69 

Standard Error of Predicted 

Value 
,662 1,919 ,904 ,243 69 

Adjusted Predicted Value -,9718 9,2890 3,4808 2,51469 68 

Residual -7,03743 25,33241 ,00449 5,41454 68 

Std. Residual -1,290 4,644 ,001 ,993 68 

Stud. Residual -1,332 4,709 ,003 1,013 68 

Deleted Residual -7,50024 26,05251 ,02658 5,64687 68 

Stud. Deleted Residual -1,340 5,735 ,034 1,150 68 

Mahal. Distance ,000 7,304 ,986 1,229 69 

Cook's Distance ,000 ,718 ,022 ,096 68 

Centered Leverage Value ,000 ,109 ,015 ,018 69 

a. Dependent Variable: CTR 
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9.2.5 Multiple Regression – Fyrirsagnir 

 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

CTR 3,5074 5,97417 68 

Subject 3,0478 ,53043 69 

 

Correlations 

 CTR Subject 

Pearson Correlation 

CTR 1,000 ,302 

Subject ,302 1,000 

Sig. (1-tailed) 

CTR . ,006 

Subject ,006 . 

N 

CTR 68 68 

Subject 68 69 

 

Variables Entered/Removed
a
 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 Subject
b
 . Enter 

a. Dependent Variable: CTR 

b. All requested variables entered. 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,302
a
 ,091 ,078 5,73749 

a. Predictors: (Constant), Subject 
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b. Dependent Variable: CTR 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 218,636 1 218,636 6,642 ,012
b
 

Residual 2172,641 66 32,919 
  

Total 2391,277 67 
   

a. Dependent Variable: CTR 

b. Predictors: (Constant), Subject 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -6,872 4,087 
 

-1,681 ,097 

Subject 3,406 1,321 ,302 2,577 ,012 

 

Coefficients
a
 

Model 95,0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity 

Statistics 

Lower Bound Upper Bound Zero-order Partial Part Tolerance 

1 

(Constant) -15,033 1,288 
    

Subject ,767 6,044 ,302 ,302 ,302 1,000 

 

Coefficients
a
 

Model Collinearity Statistics 

VIF 

1 

(Constant) 
 

Subject 1,000 
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a. Dependent Variable: CTR 

Collinearity Diagnostics
a
 

Model Dimension Eigenvalue Condition Index Variance Proportions 

(Constant) Subject 

1 

1 1,985 1,000 ,01 ,01 

2 ,015 11,663 ,99 ,99 

a. Dependent Variable: CTR 

Casewise Diagnostics
a
 

Case Number Std. Residual CTR Predicted Value Residual 

34 3,077 26,62 8,9637 17,65626 

58 4,317 27,60 2,8336 24,76637 

67 4,913 31,19 3,0039 28,18609 

a. Dependent Variable: CTR 

Residuals Statistics
a
 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value -,9125 8,9637 3,5074 1,80644 69 

Std. Predicted Value -2,447 3,021 ,000 1,000 69 

Standard Error of Predicted 

Value 
,696 2,229 ,938 ,299 69 

Adjusted Predicted Value -1,1172 7,1274 3,4531 1,75064 68 

Residual -5,63009 28,18608 ,00762 5,69453 68 

Std. Residual -,981 4,913 ,001 ,993 68 

Stud. Residual -1,014 4,952 ,005 1,014 68 

Deleted Residual -6,00736 28,64047 ,05421 5,95111 68 

Stud. Deleted Residual -1,014 6,199 ,040 1,171 68 

Mahal. Distance ,000 9,124 ,986 1,531 69 

Cook's Distance ,000 ,991 ,024 ,123 68 

Centered Leverage Value ,000 ,136 ,015 ,023 69 

a. Dependent Variable: CTR 
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9.3 Tölfræði – Office1 

9.3.1 T-próf 

Group Statistics 

 Kyn N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Ef já, við Sp.4 hversu oft 

færð þú sent til þín tilboð á 

mánuði ? 

Karl 10 2,80 1,317 ,416 

Kona 10 2,30 1,160 ,367 

 

Independent Samples Test 

 Levene's Test for Equality of 

Variances 

t-test for 

Equality of 

Means 

F Sig. t 

Ef já, við Sp.4 hversu oft 

færð þú sent til þín tilboð á 

mánuði ? 

Equal variances assumed 1,269 ,275 ,901 

Equal variances not 

assumed 

  
,901 

 

Independent Samples Test 

 t-test for Equality of Means 

df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

Ef já, við Sp.4 hversu oft færð 

þú sent til þín tilboð á mánuði 

? 

Equal variances assumed 18 ,379 ,500 

Equal variances not assumed 17,717 ,380 ,500 
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Independent Samples Test 

 t-test for Equality of Means 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower 

Ef já, við Sp.4 hversu oft færð þú 

sent til þín tilboð á mánuði ? 

Equal variances assumed ,555 -,666 

Equal variances not assumed ,555 -,667 

 

Independent Samples Test 

 t-test for Equality of 

Means 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Upper 

Ef já, við Sp.4 hversu oft færð þú sent til 

þín tilboð á mánuði ? 

Equal variances assumed 1,666 

Equal variances not assumed 1,667 

 

9.3.2 Anova 

Between-Subjects Factors 

 Value Label N 

Kyn 

1 Karl 10 

2 Kona 10 

Aldur 

2 21 - 30 ára 5 

3 31 - 40 ára 11 

4 41 - 50 ára 3 

5 51 - 60 ára 1 
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Descriptive Statistics 

Dependent Variable: Hversu ósammála eða sammála ert þú 

eftirfarandi fullyrðingu: "Mér finnst gott að fá tilboð til mín í 

tölvupósti" 

Kyn Aldur Mean Std. Deviation N 

Karl 

21 - 30 ára 2,00 ,000 2 

31 - 40 ára 2,83 ,753 6 

41 - 50 ára 2,00 1,414 2 

Total 2,50 ,850 10 

Kona 

21 - 30 ára 3,33 ,577 3 

31 - 40 ára 3,80 1,095 5 

41 - 50 ára 3,00 . 1 

51 - 60 ára 1,00 . 1 

Total 3,30 1,160 10 

Total 

21 - 30 ára 2,80 ,837 5 

31 - 40 ára 3,27 1,009 11 

41 - 50 ára 2,33 1,155 3 

51 - 60 ára 1,00 . 1 

Total 2,90 1,071 20 

 

Levene's Test of Equality of Error Variances
a
 

Dependent Variable: Hversu ósammála eða 

sammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: "Mér finnst 

gott að fá tilboð til mín í tölvupósti" 

F df1 df2 Sig. 

4,304 6 13 ,013 

 

Tests the null hypothesis that the error variance 

of the dependent variable is equal across 

groups.
a
 

a. Design: Intercept + Kyn + Aldur + Kyn * Aldur 
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Tests of Between-Subjects Effects 

Dependent Variable: Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: "Mér finnst gott að fá tilboð 

til mín í tölvupósti" 

Source Type III Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. Partial Eta 

Squared 

Corrected Model 11,500
a
 6 1,917 2,419 ,086 ,528 

Intercept 68,141 1 68,141 86,003 ,000 ,869 

Kyn 4,033 1 4,033 5,091 ,042 ,281 

Aldur 8,269 3 2,756 3,479 ,047 ,445 

Kyn * Aldur ,116 2 ,058 ,073 ,930 ,011 

Error 10,300 13 ,792 
   

Total 190,000 20 
    

Corrected Total 21,800 19 
    

a. R Squared = ,528 (Adjusted R Squared = ,309) 

 

9.3.3 Multiple Regression – Nytjahyggja 

 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

ClickThrough 2,7239 6,78413 36 

UR 2,3917 ,48129 36 
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Correlations 

 ClickThrough UR 

Pearson Correlation 

ClickThrough 1,000 -,159 

UR -,159 1,000 

Sig. (1-tailed) 

ClickThrough . ,177 

UR ,177 . 

N 

ClickThrough 36 36 

UR 36 36 

 

Variables Entered/Removed
a
 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 UR
b
 . Enter 

a. Dependent Variable: ClickThrough 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,159
a
 ,025 -,003 6,79563 

a. Predictors: (Constant), UR 

b. Dependent Variable: ClickThrough 
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ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 40,714 1 40,714 ,882 ,354
b
 

Residual 1570,141 34 46,181 
  

Total 1610,855 35 
   

a. Dependent Variable: ClickThrough 

b. Predictors: (Constant), UR 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 8,083 5,819 
 

1,389 ,174 

UR -2,241 2,387 -,159 -,939 ,354 

 

Coefficients
a
 

Model 95,0% Confidence Interval for B Correlations 

Lower Bound Upper Bound Zero-order Partial Part 

1 

(Constant) -3,743 19,910 
   

UR -7,091 2,609 -,159 -,159 -,159 

a. Dependent Variable: ClickThrough 

 

Casewise Diagnostics
a
 

Case Number Std. Residual ClickThrough Predicted Value Residual 

21 5,458 40,47 3,3775 37,09251 
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a. Dependent Variable: ClickThrough 

Residuals Statistics
a
 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value ,2402 4,6100 2,7239 1,07854 36 

Residual -4,35000 37,09251 ,00000 6,69785 36 

Std. Predicted Value -2,303 1,749 ,000 1,000 36 

Std. Residual -,640 5,458 ,000 ,986 36 

a. Dependent Variable: ClickThrough 

 

9.3.4 Multiple Regression – Upplýsingaefling 

 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

ClickThrough 2,7239 6,78413 36 

IR 2,4628 ,55522 36 

 

Correlations 

 ClickThrough IR 

Pearson Correlation 

ClickThrough 1,000 -,163 

IR -,163 1,000 

Sig. (1-tailed) 

ClickThrough . ,170 

IR ,170 . 

N 

ClickThrough 36 36 

IR 36 36 
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Variables Entered/Removed
a
 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 IR
b
 . Enter 

a. Dependent Variable: ClickThrough 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,163
a
 ,027 -,002 6,79061 

a. Predictors: (Constant), IR 

b. Dependent Variable: ClickThrough 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 43,033 1 43,033 ,933 ,341
b
 

Residual 1567,822 34 46,112 
  

Total 1610,855 35 
   

a. Dependent Variable: ClickThrough 

b. Predictors: (Constant), IR 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 7,642 5,216 
 

1,465 ,152 

IR -1,997 2,067 -,163 -,966 ,341 
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Coefficients
a
 

Model 95,0% Confidence Interval for B Correlations 

Lower Bound Upper Bound Zero-order Partial Part 

1 

(Constant) -2,957 18,242 
   

IR -6,198 2,204 -,163 -,163 -,163 

a. Dependent Variable: ClickThrough 

 

Casewise Diagnostics
a
 

Case Number Std. Residual ClickThrough Predicted Value Residual 

21 5,414 40,47 3,7080 36,76197 

a. Dependent Variable: ClickThrough 

 

Residuals Statistics
a
 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value -,1464 4,0475 2,7239 1,10884 36 

Residual -3,78754 36,76197 ,00000 6,69290 36 

Std. Predicted Value -2,589 1,194 ,000 1,000 36 

Std. Residual -,558 5,414 ,000 ,986 36 

a. Dependent Variable: ClickThrough 

9.3.5 Multiple Regression – Fyrirsagnir 

 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

ClickThrough 2,7239 6,78413 36 

Subjects 2,7694 ,43985 36 
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Correlations 

 ClickThrough Subjects 

Pearson Correlation 

ClickThrough 1,000 -,130 

Subjects -,130 1,000 

Sig. (1-tailed) 

ClickThrough . ,226 

Subjects ,226 . 

N 

ClickThrough 36 36 

Subjects 36 36 

 

Variables Entered/Removed
a
 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 Subjects
b
 . Enter 

a. Dependent Variable: ClickThrough 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Durbin-Watson 

1 ,130
a
 ,017 -,012 6,82512 2,016 

a. Predictors: (Constant), Subjects 

b. Dependent Variable: ClickThrough 
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ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 27,059 1 27,059 ,581 ,451
b
 

Residual 1583,796 34 46,582 
  

Total 1610,855 35 
   

a. Dependent Variable: ClickThrough 

b. Predictors: (Constant), Subjects 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 8,260 7,352 
 

1,123 ,269 

Subjects -1,999 2,623 -,130 -,762 ,451 

 

Coefficients
a
 

Model 95,0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity 

Statistics 

Lower Bound Upper Bound Zero-order Partial Part Tolerance 

1 

(Constant) -6,682 23,202 
    

Subjects -7,329 3,331 -,130 -,130 -,130 1,000 
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Coefficients
a
 

Model Collinearity Statistics 

VIF 

1 

(Constant) 
 

Subjects 1,000 

a. Dependent Variable: ClickThrough 

 

Collinearity Diagnostics
a
 

Model Dimension Eigenvalue Condition Index Variance Proportions 

(Constant) Subjects 

1 

1 1,988 1,000 ,01 ,01 

2 ,012 12,849 ,99 ,99 

a. Dependent Variable: ClickThrough 

 

Casewise Diagnostics
a
 

Case Number Std. Residual ClickThrough Predicted Value Residual 

21 5,437 40,47 3,3625 37,10753 

a. Dependent Variable: ClickThrough 
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Residuals Statistics
a
 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value ,5638 5,1616 2,7239 ,87927 36 

Std. Predicted Value -2,457 2,772 ,000 1,000 36 

Standard Error of Predicted 

Value 
1,139 3,395 1,519 ,537 36 

Adjusted Predicted Value ,4096 6,8286 2,7663 1,07346 36 

Residual -5,07160 37,10753 ,00000 6,72691 36 

Std. Residual -,743 5,437 ,000 ,986 36 

Stud. Residual -,857 5,557 -,003 1,010 36 

Deleted Residual -6,73863 38,76868 -,04236 7,06123 36 

Stud. Deleted Residual -,853 18,083 ,347 3,058 36 

Mahal. Distance ,002 7,686 ,972 1,693 36 

Cook's Distance ,000 ,691 ,025 ,116 36 

Centered Leverage Value ,000 ,220 ,028 ,048 36 

a. Dependent Variable: ClickThrough 
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9.4 Viðauki C: Myndir 

9.4.1 Þrjár auglýsingar frá Eddu 
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9.4.2 Þrjár auglýsingar frá Office1 
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