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Útdráttur 
Íslendingar hafa löngum verið taldir meðal fremstu þjóða í heimi þegar kemur að 

upplýsingatækni. Íslendingar eru nýjungagjarnir, tæknivæddir og yfirleitt fljótir að innleiða 

nýja tækni sem er til þess fallin að auðvelda þeim lífið. Samkvæmt Hagstofunni (2012) eru 

96% heimila með tölvu og þar af geta 95% tengst Internetinu. 

Í nútímasamfélagi vinna margir oftast fulla vinnu utan heimilis, ásamt því að reka heimili og 

sinna barnauppeldi. Lítill tími er aflögufær til að sinna tómstundum og stunda búðarráp. Til 

þess að koma til móts við viðskiptavini bjóða fyrirtæki upp á netverslun þar sem 

viðskiptavinurinn getur skoðað vöruúrvalið, borið saman valkosti, pantað sér þá vöru sem 

hann hefur áhuga á og fengið hana senda heim að dyrum.  

Þrátt fyrir þessi þægindi hefur netverslun á Íslandi ekki vaxið sem skyldi síðustu ár. Velta 

netverslana hefur aukist í miklum mæli í nágrannalöndum okkar undanfarin ár á meðan 

íslensk netverslun hafa staðið í stað. Þó er hægur vöxtur nú í netverslun á Íslandi, en aðallega 

er keypt af erlendum netsíðum. 

Viðfangsefni þessarar rannsóknar var að skoða kauphegðun Íslendinga á Netinu. Hvað fær 

fólk til að kaupa á Netinu og hvar, hvenær og hvers vegna velur það einn valkost fram yfir 

annan. Til að skilja neytandann betur eru einnig skoðaðir helstu áhrifaþættir sem stjórna 

kauphegðun fólks og reynt að ná utan um hvað stendur netverslun helst fyrir þrifum. Sett var 

fram rannsóknarspurningin: 

Hvað einkennir kauphegðun Íslendinga á Netinu? 

Rafræn spurningarkönnun var send út og svöruðu 761 þátttakendur könnuninni. Helstu 

niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að yfirgnæfandi meirihluti svarenda hefur verslað vöru á 

Netinu. Vinsælasti vöruflokkurinn á Netinu er þjónusta eins og sala farmiða og ferðatengd 

þjónusta, miðar á viðburði og í kvikmyndahús og fleira í þeim dúr. Einnig er keypt mikið af 

afþreyingu og afþreyingarefni. Athyglisvert er hversu margir svarendur hafa haft samband 

við starfsfólk netverslana fyrir og eftir kaup á vöru á Netinu. Konur vilja geta haft samband 

þegar þær kaupa fatnað og fylgihluti en karlar þegar þeir kaupa tölvu- eða rafeindabúnað. 

  

Lykilorð: Kauphegðun, netverslun, rafræn viðskipti, neytendahegðun, Internetið 
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Inngangur 
Það tók símann fjóra áratugi að ná til 50 milljóna einstaklinga á meðan Internetinu hefur 

tekist að ná til þeirra á fjórum árum. Fáar uppfinningar hafa breytt heimsmyndinni á jafn 

áhrifaríkan hátt og Internetið síðan fyrsta netsíðan varð aðgengileg árið 1991. Yfir einn 

milljarður einstaklinga notar Netið daglega við vinnu sína og til að finna vörur, afþreyingu og 

jafnvel lífsförunauta. Netið hefur gjörbreytt því hvernig við lifum og hrærumst í samfélaginu. 

Samhliða því hefur neytendamynstur tekið miklum breytingum undanfarin ár og hafa 

markaðsaðgerðir fyrirtækja smám saman aðlagað sig að þeim breytingum. Nú er orðið mun 

algengara að fyrirtæki notist við ódýrari og persónulegri miðla til að dreifa upplýsingum 

sínum og auglýsa, til dæmis með samfélagsmiðlum eins og Facebook, Twitter eða bloggum. 

Fyrirtæki og stjórnendur þeirra eru í síauknum mæli að átta sig á þessum hröðu breytingum í 

samfélaginu og hvernig fyrirtæki geta nýtt sér þessa hröðu tækniþróun til að ná 

samkeppnisforskoti á markaði og hreinlega halda í við samkeppnina ellegar verða undir í 

henni (Chaffey og Ellis-Chadwick, 2012; Gay, Charlesworth og Esen, 2007). 

Íslendingar hafa löngum verið taldir meðal fremstu þjóða í heimi þegar kemur að 

upplýsingatækni. Lýsingar um að þeir séu svo nýjungagjarnir, tæknivæddir og fljótir að 

innleiða nýja tækni sem kemur til með að auðvelda þeim lífið, hefur oft borið á góma og tölur 

Hagstofunnar 2012 sýna að 96% heimila eru með tölvu og þar af geta 95% tengst Internetinu. 

Verslun sem á sér stað um Netið verður sífellt algengari verslunarmáti hér á landi og hafa 

mörg fyrirtæki sett slíkar verslanir á laggirnar. Íslenskar netverslanir eru fjölbreyttar og bjóða 

oft upp á mikið vöruúrval. Umfang og velta þeirra er hins vegar lítil. Að sama skapi hefur 

velta netverslana í nágrannalöndum okkar aukist til muna undanfarin ár og svo virðist sem 

netverslun á Íslandi hafi dregist aftur úr þegar gerður er  samanburður þar á. Nefnir Emil B. 

Karlsson (2008) smæð markaðarins sem helstu ástæðuna í rannsókn sinni (Emil B. Karlsson, 

2008). 

Byrjað var að rannsaka kauphegðun neytenda um miðja 20. öld og hefur það lengi verið talið 

áhugavert rannsóknarefni. Er þá einkum áhugavert að grafast fyrir um hvaða þættir hafa áhrif 

á kauphegðun fólks, hvað fær það til að kaupa á Netinu, og hvar, hvenær og hvers vegna það 

velur þennan valkost umfram aðra. Þá er athyglisvert að sjá hvort og að hvaða marki kyn, 

aldur, menntun og tekjur, svo eitthvað sé nefnt, skipti máli. 
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Meginmarkmið þessarar rannsóknar er að kanna hvaða áhrifaþættir stjórna helst kauphegðun 

Íslendinga á Netinu og reyna að ná utan um hvað stendur netverslun á Íslandi helst fyrir 

þrifum. Af því leiðir rannsóknarspurningin: 

 

Hvað einkennir kauphegðun Íslendinga á Netinu? 

 

Leitast verður eftir því að svara rannsóknarspurningunni með frumrannsókn þar sem 

þátttakendur eru látnir svara ítarlegum spurningalista. Auk þess er leitað í fyrri rannsóknir, 

erlendar sem innlendar, og niðurstöðurnar bornar saman við þær.  

Ritgerðin hefst á fræðilegri umfjöllun þar sem lesandinn er leiddur inn í heim netverslunar 

með skipulögðum hætti og honum gerð grein fyrir þeim lykilþáttum sem liggja að baki. Þetta 

er gert svo tryggja megi sem bestan  skilning á viðfangsefninu þegar umfjöllun um 

rannsóknina sjálfa hefst. Hvernig rannsóknin er uppbyggð er efniviður næsta kafla á eftir 

fræðilega grunninum, þar sem farið er yfir aðferðafræði rannsóknarinnar. Því næst er farið 

með skilmerkilegum hætti í gegnum niðurstöður rannsóknarinnar. Þær eru svo ræddar í 

víðara samhengi í umræðukaflanum þar á eftir og lýkur ritgerðinni með lokaorðum. 
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1 Internetið  
Bandaríska varnarmálaráðuneytið setti Internetið fyrst á laggirnar árið 1969 og var það nefnt 

ARPANET  eftir skammstöfun stofnunarinnar  ARPA (Advanced Research Projects Agency) 

sem þróaði það í byrjun. Margir vísindamenn komu við sögu þessarar hugmyndar en hins 

vegar var tæknin, sem gagnaflutningar Netsins byggja á og heitir pakkamiðlun (e.packet 

switching), fyrst kynnt árið 1961 af Leonard Kleinrock. Fyrstu hugmyndir um Netið komu 

fram í bandaríska varnarmálaráðuneytinu en þróun þess hefur einkum átt sér stað í háskóla- 

og vísindageiranum. Netið var í upphafi einskorðað við Bandaríkin og fór útbreiðsla þess 

fremur rólega af stað. Í dag er útbreiðsla Netsins orðin mun almennari og er mesta gróskan í 

viðskiptalífinu. Notkun Netsins er orðin mikilvægur þáttur í daglegu lífi og starfi fólks um 

allan heim. Netið og rafrænir viðskiptahættir hafa markað spor sín á íslenskt samfélag og eru 

Íslendingar ein af nettengdustu þjóðum heimsins (Leiner o.fl., e.d.; Þórður Víkingur 

Friðgeirsson, 2001).  

1.1 Netnotkun 
Hagstofa Íslands hefur gert árlegar kannanir allt frá árinu 2002 um notkun einstaklinga og 

heimila á tölvum og Interneti. Kannanirnar ná til svarenda á aldrinum 16 til 74 ára. Tilgangur 

þeirra er að greina tölvueign, útbreiðslu Internettenginga  og hvernig fólk nýtir Netið. Nýjustu 

tölur sýna að tölvur eru á 96% íslenskra heimila og um 95% heimila hafa aðgang að Netinu. 

Netnotendum hefur fjölgað frá síðasta ári og eru tæp 96% landsmanna netnotendur. 

Undanfarin ár hafa flestir netnotendur mælst á Íslandi og í Noregi af öllum ríkjum EES. 

Sambærileg gögn liggja fyrir um önnur Evrópuríki og kemur þar fram að 71% íbúa 

Evrópusambandsríkja teljast til netnotenda. Fyrir utan Ísland eru flestir netnotendur, eða um 

og yfir 90% í Noregi, Svíþjóð, Hollandi, Danmörku, Finnlandi og Lúxemborg af 

Evrópulöndunum („Tölvu- og netnotkun einstaklinga 2012“, 2012). Áhugavert er að 44% 

netnotenda á Íslandi tengjast Netinu með farsíma eða snjallsíma. Samkvæmt grein frá 

hugbúnaðarfyrirtæki TM Software eru snjallsímar að umbylta hegðun fólks þar sem þeir færa 

fólki Netið beint í vasann og leysa verkefni sem áður voru ekki möguleg (Soffía Þórðardóttir, 

2012). 

2 Netverslun eða rafræn viðskipti 
Rafræn viðskipti (e. Electronic Commerce) er almennt heiti yfir hvers konar viðskipti sem 

stofnað er til eða stunduð á rafrænan hátt og nær það yfir fjölbreytt viðskiptaleg samskipti 

fyrirtækja og einstaklinga (Innanríkisráðuneytið, e.d.).  
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Hægt er að flokka rafræn viðskipti ýmist sem bein eða óbein. Bein rafræn viðskipti fara að 

öllu leyti fram með rafrænum miðlum og er sala á hugbúnaði sem seldur er og afhentur um 

Netið dæmi um það. Óbein rafræn viðskipti fara fram með blöndu af hefðbundnum og 

rafrænum viðskiptaaðferðum, t.d. rafrænni pöntun á vöru þar sem afhending fer fram með 

hefðbundnum leiðum. Einnig er hægt að flokka rafræn viðskipti annars vegar milli tveggja 

rekstraraðila (B2B „Business to Business“) og hins vegar rekstraraðila og neytenda (B2C 

„Business to Consumer“). Bein viðskipti milli fyrirtækja með gagnaflutningum og rafrænum 

skeytasendingum, sem berast á ákveðinn hátt á milli tölvukerfa þeirra, teljast viðskipti milli 

tveggja rekstraraðila (B2B). Viðskipti sem fara fram á milli rekstraraðila og neytenda eiga sér 

stað í gegnum vefsíður fyrirtækja sem bjóða vörur og þjónustu til einstaklinga, sbr. Amazon 

og Ebay  (Innanríkisráðuneytið, e.d.; Ríkisendurskoðun, 2000).  

Mörg ný tækifæri bjóðast aðilum viðskiptalífsins með rafrænum viðskiptum og er markmið 

þeirra að einfalda viðskipti, bjóða aukið aðgengi að vöru og þjónustu og draga úr 

viðskiptakostnaði. Ný tækni kemur sífellt fram sem opnar nýjar leiðir og veitir tækifæri í 

viðskiptalífinu sem engan hefði órað fyrir áður. Rafræn viðskipti milli rekstraraðila og 

neytanda hafa aukist undanfarin misseri þar sem einstaklingar eru sífellt viljugri til að versla á 

Netinu og hafa fjöldamörg ríki og alþjóðasamtök brugðist við hraðri þróun rafrænna 

viðskipta. Mótuð hefur verið stefna og reglur verið settar út frá núverandi viðskiptaumhverfi 

og spám sérfræðinga um þær grundvallarbreytingar sem það muni taka á næstu árum (Gunnar 

Thoroddsen og Skúli Magnússon, 1999; Innanríkisráðuneytið, e.d.). Íslensk stjórnvöld hafa 

beint sjónum sínum að þeim þörfum sem hafa skapast í breyttu viðskiptaumhverfi en 

mikilvægt er að íslenskt viðskiptaumhverfi lagist að þeirri þróun sem er í rafrænum 

viðskiptum og að þeim þörfum sem hafa skapast vegna breytinga á umhverfinu (Gunnar 

Thoroddsen og Skúli Magnússon, 1999).  

Hugtakið netverslun verður notað í stað rafrænna viðskipta í þessari ritgerð og er það verslun 

á vöru og þjónustu sem á sér stað um Netið, á milli fyrirtækja og neytenda (Business to 

Consumer) en ekki milli fyrirtækja (Business to Business) eða stofnana. 

2.1 Kostir og gallar netverslunar 
Ávinningur og tækifæri sem fyrirtæki getur náð með að nýta sér viðskipti um Netið eru 

margvísleg. Viðskipti um Netið auðveldar fyrirtækjum að ná markmiðum sínum og mæta 

þörfum og væntingum viðskiptavina sinna. Viðskiptavenjur hafa breyst með komu viðskipta 

um Netið. Viðskiptakostnaður hefur minnkað, milliliðum hefur fækkað, nánara samband ríkir 
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á milli fyrirtækja og neytenda og opnast hefur fyrir nýja markaði og vörur. Það má segja að 

heimurinn hafi stækkað með komu netverslana. Viðskipti um Netið skapa ný sóknartækifæri 

bæði fyrir neytendur og fyrirtæki. Aðgangur að alþjóðlegum markaði, minni útgjöldum og 

mun styttri afhendingartíma eru tækifæri fyrir fyrirtæki (Gunnar Thoroddsen og Skúli 

Magnússon, 1999).  

Netverslun er opin allan sólarhringinn, 365 daga ársins sem hefur í för með sér aukin þægindi 

fyrir neytandann. Netverslun keppir á alþjóðlegum markaði og eru vörur og þjónusta hennar 

því í boði á heimsvísu. Það veitir fyrirtækinu gott aðgengi að nýjum viðskiptavinum þar sem 

Internetið nær til mun breiðari og fjölbreyttari hóps en í hefðbundinni verslun. 

Viðskiptamannahópur fyrirtækisins getur þar af leiðandi stækkað ört. Neytendur geta valið 

um að versla frá hvaða landi sem er á Netinu og kaupákvörðun þeirra ræðst af því hvar 

ávinningurinn er mestur í gæðum, verði eða öðrum mikilvægum þáttum (Gay o.fl., 2007; 

Peter og Olson, 2008).  

Líkt og mynd 1 sýnir, felur netverslun í sér kosti og galla sem vert er að hafa í huga. 

Ávinningur neytandans felst meðal annars í alþjóðlegu vöruúrvali, sólarhringsopnun, meiri 

upplýsingum um vöru og þjónustu, samkeppnishæfara verði og þeirri staðreynd að mætt sé 

þörfum hans á skjótan hátt. Samskiptasíður eins og Facebook, Twitter eða blogg eru notuð af 

fyrirtækjum til að miðla og dreifa upplýsingum um vöru, vörumerki eða fyrirtækið á ódýran 

hátt. Markmið netverslana er að bjóða upp á fjölbreytt vöruúrval í netverslunarumhverfi sem 

er bæði þægilegt í notkun og auðvelt yfirferðar. Með þessum nýja viðskiptahætti geta 

viðskiptavinir bæði sparað sér pening, tíma og fyrirhöfn. Einnig hafa þeir gott aðgengi að 

upplýsingum um vörurnar og geta lesið dóma eða umræður á Netinu frá fyrri kaupendum 

vörunnar (Gay o.fl., 2007; Solomon, 2010).  

Helstu gallar netverslunar eru eins og sjá má skráðir í mynd 1. Viðskiptavinum netverslana 

stafar ákveðin öryggisógn af Netinu. Þessi öryggisógn getur verið í formi víruss, óumbeðins 

tölvupósts og fleira. Viðskiptavinir eiga það á hættu að persónuupplýsingar eða myndir 

viðskiptavina séu notaðar í leyfisleysi eða þeir geta lent í því að kaupa af fölskum netsíðum 

og fá þar af leiðandi aldrei vöruna senda til sín. Einnig er áhætta á misnotkun greiðslukorta. 

Ýmsir aðrir gallar geta fylgt því að kaupa af Netinu. Tölvuupplausn skjáa er mismunandi og 

geta litirnir virst öðruvísi en þeir eru í raun og veru. Sum fyrirtæki rukka fyrir 

sendingarkostnað og getur því orðið talsverður aukakostnaður ef skila þarf vörunni. Hjá 

mörgum felst ánægjan í að fara í hefðbundna verslun, sjá viðkunnanlegt andlit, vinalegt bros, 
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láta afgreiða sig af sölumanni í snyrtilegu umhverfi og fá að sjá og snerta vöruna fyrir kaup. 

Slíka upplifun er ekki að finna með kaupum á Netinu (Gay o.fl., 2007; Soloman, 2010).   

 
Mynd 1. Kostir og gallar netverslunar fyrir viðskiptavininn (Soloman, 2010) 

Það er hægt að líkja vexti netverslunar við sverði sem sker báðum megin. Með tilkomu 

netverslana er annars vegar hægt að ná auðveldlega til viðskiptavina hvar sem er í heiminum 

og hins vegar er samkeppnin búin að aukast til muna því nú eru verslanir ekki einungis að 

keppa við verslanir á sama markaði heldur á mun stærra svæði. Einnig getur 

viðskiptavinurinn nálgast vöru á Netinu beint frá framleiðanda eða heildsala og þar af 

leiðandi sleppt milliliðnum (Soloman, 2010). Algengt er að netverslanir nýti sér þær 

tækninýjungar sem eru í boði og vinni hörðum höndum að því að gefa viðskiptavininum 

viðbótar virði við kaup sín á Netinu sem eru ekki í boði í hefðbundinni verslun. Lands End 

sem er þekkt verslunarkeðja í Bandaríkjunum hefur t.d. hannað líkan sem er eftirmynd af 

raunveruleikanum. Þar hannar viðskiptavinurinn karlkyns eða kvenmanns fyrirsætu sem 

svipar til sjálfs sín í vextinum og lætur hana máta fötin fyrir sig í tölvunni (Soloman, 2010). 

Hefðbundnar verslanir þurfa klárlega að hafa meira fyrir viðskiptavininum með tilkomu 

netverslana og þurfa þær að vinna hörðum höndum að því að gefa neytandanum eitthvað sem 

hann getur ekki fengið í sýndarveruleikanum á Netinu (Soloman, 2010).  
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Í mynd 2 hér að neðan hafa verið dregnir saman helstu kostir og gallar netverslunar fyrir 

stjórnendur eða fyrirtækið sjálft.  

 
Mynd 2. Kostir og gallar netverslunar fyrir stjórnendur (Soloman, 2010) 

Líkt og sést á mynd 2 þá einfaldar netverslun alþjóðleg viðskipti fyrir lítil og meðalstór 

fyrirtæki og veitir aðgang að mun stærri markaði fyrir þau. Fyrirtækin hafa þar af leiðandi 

beinan aðgang að nýjum viðskiptavinum og verða samkeppnishæfari fyrir vikið. Fyrirtæki 

geta sparað viðskiptakostnað þar sem þau létta á hagræðingu ferlanna, stytta virðiskeðjuna og 

minnka birgðahald. Í sumum tilvikum er netsíðan frekar notuð sem öflugt kynningartæki og 

aflar sjálf ekki beinna tekna, heldur styður við aðra starfsemi fyrirtækisins og tekur þátt í að 

uppfylla fjárhagsleg og viðskiptaleg markmið. Er hún þá frekar nefnd heimasíða eða 

kynningarsíða fyrirtækis. Netverslanir geta verið með sérhæfða vöru til sölu því markaðurinn 

er mun stærri sem þær ná til („Almenn kynning á rafrænum viðskiptum“, e.d.).  

Netverslanir geta líka haft í för með sér ókosti fyrir fyrirtæki. Það fylgir því kostnaður að taka 

tölvukerfi fyrirtækis í gegn, setja upp netsíðu og vera í stöðugum endurbótum og uppfærslum 

á hugbúnaði. Netsíða er ekki eins og bók sem er gefin út einu sinni, heldur þarf stöðugt að 

uppfæra hana („Almenn kynning á rafrænum viðskiptum“, e.d.). Ýmsum lagalegum 

ákvæðum þarf að fylgja og eru þær reglur sem gilda á Íslandi um netverslanir svipaðar þeim á 

Evrópska efnahagssvæðinu. Verslun um Internetið veitir seljendum innanlands og 

hefðbundnum verslunum mikilvægt aðhald á samkeppnismarkaði en getur líka haft í för með 

sér hagsmunaárekstra fyrir fyrirtæki („Netverslun verður öruggari innan ESB | Já Ísland“, 

e.d.). 
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Áreiðanleiki, hönnun, öryggi og þjónusta við viðskiptavininn eru samkvæmt rannsókn 

Wolfinbarger og Gilly (2003) fjórir þættir sem lýsa gæðum netverslunar. Í fyrsta lagi er það  

áreiðanleiki, að varan standi undir væntingum viðskiptavinarins og sé afhent á þeim tíma og 

stað sem til stóð. Í öðru lagi er það hönnun netsíðunnar, að þar séu til staðar fullnægjandi 

upplýsingar um vöruna, að upplýsingaleitin á síðunni sé auðveld í notkun, pöntunar- og 

greiðsluferlið skýrt og vöruúrvalið breitt. Í þriðja lagi er það þjónustan við viðskiptavininn, 

að söluaðilinn bregðist hratt við fyrirspurnum og sýni ríka þjónustulund. Að lokum snýst 

þjónusta líka um öryggi, að greiðslumátinn sé öruggur og persónuupplýsingar séu ekki 

notaðar eða þeim dreift í leyfisleysi (Wolfinbarger og Gilly, 2003).  

Það eru tvær mikilvægar spurningar sem rekendur fyrirtækja þurfa að spyrja sig áður en þeir 

ákveða að opna netverslun. Fyrsta spurningin er sú hvort áheyrendur  fyrirtækisins eru á 

Netinu eða hvort þeir munu verða á Netinu í náinni framtíð. Ef þeir nota Netið til þess að 

skoða og bera saman vörur þá er grundvöllur fyrir fyrirtækið að opna netverslun. Næsta 

kynslóð af kaupendum er líklegri til að vilja mun meiri tækni og þjónustu en kynslóðin á 

undan. Næsta spurning er sú hvort vörur, þjónusta eða vörumerki fyrirtækisins henti til þess 

að vera seld í netverslun. Þótt að sum vara og þjónusta henti betur til að sölu á Netinu en 

önnur þá er mikilvægt fyrir fyrirtæki að vera á Netinu til að halda í við samkeppnisaðilann. 

Neytandinn fer á Netið til þess að skoða, meta valkosti og bera vörur saman. Hann tekur 

síðan ákvörðun um kaup eftir fyrri upplifun sína á kaupum á vöru og þjónustu á Netinu en 

flestir fara síðan í verslunina sjálfa og kaupa vöruna þar (Ryan og Jones, 2012). 

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki og stofnanir að skoða vel verklag innanhúss áður en ákveðið er 

að stofna netverslun. Í dag er ekki lengur spurt um hvort fyrirtæki vilji opna netsíðu eða 

netverslun heldur frekar hvenær og hvernig þau ætla að gera það. 

2.2 Þróun og sveiflur  
Ekki þarf að leita langt aftur í tímann til að minnast mikilla væntinga um breytingar í 

verslunarháttum almennings með tilkomu viðskipta um Netið og netverslunar. Á seinni hluta 

síðasta áratugar væntu stjórnendur í atvinnulífinu mikilla breytinga í verslunar- og 

viðskiptaháttum með tilkomu Netsins. Allt benti til þess að þessum nýju viðskiptaháttum yrði 

vel tekið af neytendum þar sem mikil tölvunotkun var meðal landsmanna og meirihluti 

heimila nettengd. Einnig voru miklar væntingar bornar til landsbyggðarinnar þar sem verslun 

hefur löngum átt erfitt uppdráttar vegna smæðar markaðarins. Væntingarnar reyndust ekki 

raunhæfar og árangurinn lét á sér standa (Emil B. Karlsson, 2008).  
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Rannsókn var gerð af Rannsóknarsetri verslunarinnar um íslenska netverslun á tímabilinu 

desember 2007 til apríl 2008. Kom þar í ljós að vöxtur íslenskrar netverslunar var mun minni 

í samanburði við önnur Evrópuríki og Bandaríkin. Íslensk netverslun hafði ekki náð að festa 

sig í sessi árið 2008, þótt flestar forsendur virtust vera fyrir því að íslensk netverslun gæti 

blómstrað á Íslandi eins og hún hafði gert annars staðar í álfunni (Emil B. Karlsson, 2008). 

Ýmsar vangaveltur voru uppi um hvers vegna netverslun gengi ekki betur hér á landi. Meðal 

helstu ástæðna sem voru nefndar var smæð markaðarins, hörð samkeppni við erlendar 

netverslanir og sú staðreynd að yfirleitt var netverslun höfð sem hliðarbúgrein í starfsemi 

fyrirtækjanna. Einnig hefði meirihluti heimila gott aðgengi að verslunum og kysi fólk því 

frekar að fara í hefðbundnar verslanir þar sem það gat séð og snert vöruna fyrir kaup. Talið 

var að íslenskar netverslanir væru á bilinu 200 til 300 talsins árið 2008 og voru það verslanir 

sem seldu hefðbundnar vörur um Netið (Emil B. Karlsson, 2008).  

Eins og áður hefur komið fram hefur Hagstofa Íslands gert kannanir á notkun heimila og 

einstaklinga á tölvum og Interneti allt frá árinu 2002. Könnunin fór þannig fram að 

þátttakendur voru spurðir um kaup þeirra á Netinu síðastliðna þrjá mánuði eða 12 mánuði frá 

þeim degi sem könnunin var gerð. Miðað var við þau tímabil öll árin sem könnunin var gerð 

(„Tölvu- og netnotkun Íslendinga 2002-2012“, 2012). 

Íslendingar hafa í gegnum tíðina verið duglegir að versla í útlöndum, bæði á ferðalögum og 

um Netið. Á mynd 3 hér að neðan má sjá samanburð þeirra sem hafa keypt vöru á Netinu 

milli ára. Á tímabilinu þremur mánuðum fyrir könnun Hagstofunnar höfðu 17% af heildar 

fjölda þátttakenda keypt um Netið á Íslandi árið 2002 og náðu kaupin hámarki góðærisins 

árið 2007 með rúmlega 32% þeirra sem höfðu verslað á Netinu. Við gengishrun krónunnar 

árið 2008 dróst netverslun snarlega saman og árið 2009 voru einungis 27% sem höfðu verslað 

í gegnum Netið það árið. Frá árinu 2009 jókst netverslun aftur jafnt og þétt. Samkvæmt 

nýjasta riti Hagtíðinda sem gefið var út í október 2012 af Hagstofunni, hefur verslun á Netinu 

aukist verulega milli áranna 2011 og 2012 („Verslun einstaklinga á netinu 2003-2012“, 

2012). Þegar spurt var hvort svarendur hefðu verslað á Netinu þremur mánuðum fyrir 

rannsókn 2012, höfðu 37% gert það samanborið við 33% árið áður („Verslun einstaklinga á 

netinu 2003-2012“, 2012). 

 



11 
 

 
Mynd 3. Hlutfall (%) af heildarfjölda þátttakenda sem höfðu keypt um Netið frá 2002-2012 („Verslun einstaklinga á 
netinu 2003-2012“, 2012)  

Algengara var að karlar keyptu um Internetið en konur, eins og sjá má á mynd 4. Árið 2002 

keyptu 21% karla um Netið, en aðeins 13% kvenna. Þó hefur dregið smám saman úr þessum 

mun á milli ára og nú árið 2012 hafa tæplega 37% karla keypt um Netið og tæplega 35% 

kvenna („Verslun einstaklinga á netinu 2003-2012“, 2012). Í Bandaríkjunum hefur þessi 

þróun átt sér stað. Karlar hafa yfirleitt keypt meira og oftar en konur, en nú er algengara að 

konur kaupi um Netið. Þessi þróun hefur haldist í hendur við aukningu netnotkunar í 

Bandaríkjunum. Netverslun er þar orðin hluti af venjulegu neyslumynstri (Peter og Olson, 

2008). 
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Mynd 4. Hlutfall (%) þeirra af heildarfjölda þátttakenda eftir kyni sem höfðu keypt um Netið frá 2002-2012 
(„Verslun einstaklinga á netinu 2003-2012“, 2012) 

Tölur frá Íslandspósti hf. styðja enn frekar við tölurnar frá Hagstofu Íslands. Hér að neðan má 

sjá upplýsingar frá Póstinum sem sýna að aukning hefur orðið í bögglasendingum frá 

erlendum netverslunum. Íslendingar versla nú meira í gegnum erlendar netsíður en nokkru 

sinni fyrr. Ef bornar eru saman bögglasendingar frá erlendum netverslunum sem Pósturinn 

hefur tekið á móti má sjá töluverða aukningu frá 2009, sjá betur mynd 5 hér að neðan. Árið 

2007 komu 122.444 sendingar til landsins en með gengishruni krónunnar 2008, fóru 

sendingar niður í 83.695. Mikil aukning hefur hins vegar orðið frá 2009 og árið 2011 komu 

143.125 sendingar til landsins frá erlendum netverslunum. Rétt er að hafa þann fyrirvara á að 

ekki er víst að allar þær sendingar sem Íslandspóstur annaðist hafi verið pantaðar um Netið. 

Þær gætu hafa verið pantaðar með tölvupósti eða símleiðis (Emil B. Karlsson, 2008; Una 

Sighvatsdóttir, 2012). 

 
Mynd 5. Samanburður á póstsendingum til Íslands frá erlendum netverslunum 2007-2011 (Una Sighvatsdóttir, 2012) 

Möguleg ástæða þess að netverslun frá erlendum síðum er nú á uppleið er hugsanlega þríþætt. 

Í fyrsta lagi er ótakmarkað vöruúrval að finna á erlendum netsíðum. Í öðru lagi er vöruverð 

hátt á Íslandi og í þriðja lagi er líklegt að þeir einstaklingar kaupi frekar á Netinu sem hafa 

ekki efni á verslunarferðum erlendis. Þó er ekki alltaf sem kaup á erlendri netverslun borgi 

sig, þótt uppsett verð sé mun lægra en ella. Varan reynist oft dýrari komin í hendur 

neytandans þegar búið er að bæta tollum og gjöldum ofan á vöruverðið („Internet purchases 

by individuals“, 2012; Una Sighvatsdóttir, 2012). 
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Mynd 6. Samanburður á kaupum á vörum og þjónustu einstaklinga á Netinu eftir vöruflokkum frá 2007–2012 
(„Vöru- og þjónustukaup einstaklinga á netinu 2002-2012“, 2012) 

Hér að ofan má sjá samanburð keyptra vöruflokka á Netinu frá árinu 2007 til 2012 og er 

miðað við 12 mánaða tímabil fyrir framkvæmd könnunar á vegum Hagstofunnar. Könnunin 

er framkvæmd ár hvert. Flestir kaupa aðgöngumiða á viðburði enda þægilegast borið saman 

við hina vöruflokkana. Af þeim sem keyptu á Netinu eru yfir 73% sem keyptu miða á 

viðburði árið 2012, miðað við 48% árið 2007. Kaup á fötum, skóm og íþróttavörum er í þeim 

vöruflokki sem hefur hvað mest vaxið. Árið 2007 keyptu einungis 20% einstaklinga, sem 

versluðu á Netinu, vörur í þessum flokki en hlutfallið hefur tvöfaldast og er tæplega 40% árið 

2012. Hlutfall þeirra einstaklinga sem kaupir vörur í flokknum bækur og tímarit helst nánast 

óbreytt. Hlutfallið hefur sveiflast frá tæpum 42% upp í 45%. Sama má segja um flokkinn 

matvæli og hreinlætisvörur. Sá flokkur er lítill og tæplega 10% af þeim sem versla á Netinu 

versla úr þeim vöruflokki („Vöru- og þjónustukaup einstaklinga á netinu 2002-2012“, 2012). 
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Mynd 7. Samanburður á kaupum eftir kyni á fatnaði, skóm og íþróttavörum á Netinu frá 2007-2012  („Vöru- og 
þjónustukaup einstaklinga á netinu 2002-2012“, 2012) 

Eins og áður hefur komið er fatnaður, skór og íþróttavörur sá vöruflokkur sem hefur vaxið 

mest undanfarin ár og er áhugavert að sjá samanburð kaupa á honum eftir kyni, sjá betur á 

mynd 7. Kemur þar í ljós að konur versla frekar úr þessum vöruflokkum á Netinu og er 

aukning ár frá ári. Árið 2007 keyptu 24% kvenna fatnað, skó eða íþróttavörur á Netinu og 

árið 2012 hafði talan hækkað upp í 53,2%. Sama má segja um karlmenn. Árið 2007 höfðu 

20% karla keypt þessar vörur á Netinu en árið 2012 höfðu 38% þeirra keypt („Vöru- og 

þjónustukaup einstaklinga á netinu 2002-2012“, 2012).  

 
Mynd 8. Samanburður milli ýmissa landa á einstaklingum sem hafa verslað á Netinu frá 2005-2011 („Internet 
purchases by individuals“, 2012). 
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Þróun netverslunar á Íslandi hefur verið með ólíkum hætti miðað við margar nágrannaþjóðir 

okkar, sjá mynd 8. Frá árinu 2005 hefur netverslun varla aukist svo nokkru nemi hér á landi 

meðan netverslun hefur undantekningarlaust aukist umtalsvert í þeim löndum sem lögð eru til 

samanburðar. Sem dæmi höfðu 35% einstaklinga verslað á Netinu í Bretlandi árið 2005 en 

hlutfall þeirra hefur frá þeim tíma aukist hátt í 65% árið 2011. Þótt þróunin hafi ef til vill ekki 

verið jafn hröð í hinum löndunum hefur netverslun þó aukist almennt („Internet purchases by 

individuals“, 2012).  

 

Mynd 9. Samanburður á einstaklingum á Norðurlöndunum sem versla á Netinu frá 2005-2011 („Internet purchases 
by individuals“, 2012) 

Ef hin Norðurlöndin eru borin saman við Ísland kemur í ljós að mikill vöxtur hefur verið í 

netverslun hjá nágrannaþjóðum okkar, sjá betur mynd 9. Samkvæmt Eurostat hafa 57% Dana 

og Norðmanna, 53% Svía og 45% Finna verslað á Netinu árið 2011 og aðeins 31% 

Íslendinga. Því er ljóst að Ísland hefur dregist talsvert aftur úr og á langt í land með að ná 

sama marki („Internet purchases by individuals“, 2012). 

2.3 Evrópusambandið og netverslun 
Hugtakið fjórfrelsið eða hið fjórþætta frelsi er grundvöllur innri markaðar ESB og Evrópska 

efnahagssvæðisins. Í Evrópusambandinu er sameiginlegur markaður sem er staðlaður með 

löggjöf sem öll aðildarríkin, samtals 27 ríki, eru skyldug til þess að setja. Þau lög snúa að 

fjórfrelsinu sem tryggir frjálst flæðis vöru, fólks, þjónustu og fjármagns („Fjórfrelsið“, e.d.). 

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Danmörk

Noregur

Svíþjóð

Finnland

Ísland



16 
 

Netverslun hefur færst mikið í aukana milli ríkja ESB undanfarin ár. Þrátt fyrir það hafa mörg 

fyrirtæki ekki aflað sér nægilegrar þekkingar eða upplýsinga varðandi netviðskipti og telja 

það áhættusamt eða of flókið að selja vöru milli landa í gegnum Netið. Evrópuþingið og 27 

aðildarríki ESB hafa komist að samkomulagi um að bæta réttindi neytenda á innri 

markaðinum og hefur framkvæmdarstjórn Evrópusambandsins kynnt áform sín um að 

tvöfalda markaðshlutdeild netviðskipta í smásölu til ársins 2015, eða úr 3,4% í 6,8%. Um er 

að ræða lög sem tryggja verndun neytenda og aukinna réttinda þeirra þegar kemur að 

netverslun. Framkvæmdarstjórnin mun nýta þau tengslanet sem fyrir eru og þá sérstaklega 

Enterprise Europe Network til að ná markmiðum sínum. Enterprise Europe Network mun 

ráðleggja fyrirtækjum og veita þeim upplýsingar í tengslum við netviðskipti á milli landa og 

gera grein fyrir þeim tækifærum sem liggja í netviðskiptum innan Evrópusambandsins.  

Með nýju lögunum munu neytendur sem versla á Netinu hafa 14 daga til þess að skila 

vörunni sem keypt var og fá að fullu endurgreitt. Einnig skulu vörur berast til kaupenda innan 

þrjátíu daga og upplýsingar um verð og kostnað vera skýrar. Að lokum skal kaupandinn vera 

vel upplýstur um að hann geti skipt og skilað vörunni þegar hann verslar á Netinu. Ef hann er 

ekki fyllilega upplýstur um þau atriði, hefur kaupandinn ár til að skila vörunni (European 

Commission, 2012; Schwab, 2011).  

Virðisaukaskattur og aðflutningsgjöld sem lögð eru á vöruna þegar hún kemur til landsins er 

það helsta sem háir Íslendingum í viðskiptum sínum í erlendum netverslunum. Vörur eru 

flokkaðar í mismunandi tollflokka og geta gjöldin t.d. flokkast sem vörugjöld, tollur, 

virðisaukaskattur eða úrvinnslugjöld. Tollur reiknast af heildarverði vörunnar, sem er verð 

vörunnar með flutningskostnaði, tryggingum og öðrum gjöldum. Því getur verð vörunnar 

margfaldast í verði þegar hún er komin til landsins með hliðsjón af öllum gjöldum og tollum 

(Tollstjóri, e.d.). 

3 Kauphegðun  
Áður fyrr var auðveldara fyrir markaðs- og sölufólk að skilja neytandann þar sem það var í 

beinu sambandi við hann í daglegum rekstri. Með tímanum hafa fyrirtæki og markaðir 

stækkað, tæknin aukist og atferli neytanda breyst. Erfiðara reynist fyrir markaðsfólk að vita 

hvað neytandinn vill í dag þar sem menn eru ekki lengur í beinum samskiptum. Vegna þessa 

hefur verið ráðist í  rannsóknir á kauphegðun neytenda (Kotler og Armstrong, 2009).  

Nauðsynlegt er fyrir markaðsfólk að vita hverjir kaupa, hvað þeir kaupa og hvernig þeir 

kaupa á Netinu. Það fyrirtæki sem skilur vel hvernig neytandinn bregst við mismunandi 
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eiginleikum vöru, verði og auglýsingum, er með samkeppnisforskot á markaðinum. Það er 

helsta ástæða þess að fyrirtæki og skólar hafa lagt mikla áherslu á að rannsaka kauphegðun 

neytenda, áreitis úr umhverfinu og viðbrögð neytandans við því (Kotler og Keller, 2009) .  

3.1 Markaðsráðarnir 
Mikilvægt er að markaðsfræðingar greini vel markaðsráðana fjóra, eða P-in fjögur sem þau 

eru stundum kölluð.  Þau eru vara (e. product), verð (e. price), vettvangur (e. place) og 

vegsauki (e. promotion). Einnig hafa verið dregnir fram fleiri markaðsráðar í þjónustu, eins 

og ferlar (e. process), fólk (e. people) og umgjörð (e. physical) (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

2009). Samkvæmt lýsingu Þórhalls Arnar Guðlaugssonar má segja að markaðsráðarnir séu 

þau „verkfæri“ sem hægt er að nota í þeim tilgangi að hafa áhrif á neytendur og val þeirra 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009).  

Fleiri þættir koma til sem saman skapa áreiti í umhverfi neytandans og hafa þar af leiðandi 

áhrif á viðbrögð hans við val á vöru. Yfir þeim þáttum hafa rekendur fyrirtækja og 

markaðsfólk ekki vald (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009).  

3.2 Kauphegðun og áhrifaþættir hennar 
Til eru margar skilgreiningar á hugtakinu kauphegðun eða atferli neytenda og eru flestar 

nokkuð líkar, enda um frekar almenn hugtök að ræða. Kotler (2001) skilgreinir hugtakið 

kauphegðun á eftirfarandi hátt: Kauphegðun er athugun á því hvernig einstaklingar, hópar og 

skipulagsheildir velja, kaupa, nota og ráðstafa vörum, þjónustu, hugmyndum eða reynslu til 

að uppfylla þarfir og langanir sínar (Kotler & Keller, 2009). Með öðrum orðum samanstendur 

kauphegðun af hugsunum og tilfinningum sem fólk upplifir og athöfnum þess  þegar það er í 

neyslu ferli. Það felur einnig í sér ytra áreiti úr umhverfinu sem hefur áhrif á þessar hugsanir, 

tilfinningar og gjörðir. Áreiti úr umhverfinu getur til dæmis falið í sér athugasemdir frá 

öðrum viðskiptavinum, auglýsingar, upplýsingar um verð, pakkningar, útlit vörunnar o.fl 

(Peter og Olson, 2008). Samkvæmt skilgreiningu Þórhalls Arnar Guðlaugssonar (2009) á 

kauphegðun neytenda er átt við þegar einstaklingar og heimili kaupa vörur eða þjónustu til 

eigin nota.  

Kauphegðun neytandans byrjar þegar hann finnur fyrir ófullnægðri þörf. Það getur bæði verið 

innra áreiti eins og þorsti eða hungur, jafnt sem ytra áreiti úr umhverfinu  sem vekja upp 

þörfina. Helstu áhrifaþættir kauphegðunar koma úr umhverfi neytandans og má þar annars 

vegar nefna markaðsráðana sjö sem nefndir voru hér að ofan, þ.e. vara, verð, vettvangur, 

vegsauki, fólk, ferlar og umgjörð, og hins vegar ytra umhverfið. Ytra umhverfið ræðst af 
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félagslegum, tæknilegum, efnahagslegum, pólitískum og lagalegum þáttum. Það er því 

mikilvægt fyrir markaðsfólk að gera sér grein fyrir hvað það sé í ytra umhverfinu sem vekur 

upp þörfina hjá neytandanum (Kotler og Armstrong, 2009; Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

2009).  

 
Mynd 10. Kauphegðunarlíkan (Gay o.fl., 2007) 

Þegar hið svokallaða kaupákvörðunarferli neytandans (sjá mynd 10) fer af stað geta 

markaðsráðarnir og önnur áreiti haft áhrif á skoðun hans um hvaða vöru hann velur að kaupa 

að lokum. Með öðrum orðum hafa umhverfisþættir áhrif á svarta kassa neytandans. Svarti 

kassinn lýsir annars vegar einkennum neytandans sem geta verið af menningarlegum, 

félagslegum, persónulegum og sálfræðilegum toga og hins vegar kaupákvörðunarferlinu allt 

frá því þegar kaupásetningur á sér stað og þangað til ákvörðun er tekin. Það er mikilvægt fyrir 

markaðsfólk að skilja hvernig áreitin leiða til viðbragða neytandans í svarta kassanum. Farið 

verður ítarlega yfir kaupákvörðunarferlið í kafla 3.3 (Kotler og Armstrong, 2009; Þórhallur 
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Örn Guðlaugsson, 2009). Hægt er að skoða viðbrögð neytenda við áhrifaþáttunum eftir 

kaupum á vöru eða þjónustu. Með viðbrögðum neytandans er átt við viðhorf hans, hvað er í 

uppáhaldi hjá honum, hvað hann kaupir, hvenær hann kaupir, hvar hann kaupir og hversu 

mikið og loks vörumerkja- og fyrirtækjatryggð hans (Kotler og Armstrong, 2009).  

Eins og kemur fram hér að ofan skiptast einkenni neytandans eða áhrifaþættir kauphegðunar í 

fjóra þætti sem eru af menningarlegum, félagslegum, persónulegum, og sálfræðilegum toga. 

Markaðsfólk hefur yfirleitt ekki vald til að stjórna þessum þáttum en það verður samt að taka 

tillit til þeirra því þeir hafa áhrif á endanlegt val neytandans þegar kemur að kaupum á vöru 

(Kotler og Armstrong, 2009). 

3.2.1 Menningarlegir þættir 

Menningarlegir þættir hafa djúp áhrif á kauphegðun neytenda. Þættirnir skiptast í þrennt 

menningu, menningarkima og samfélagshóp. Hugtakið menning samanstendur af grundvallar 

gildum, skynjunum, löngunum og lærðri hegðun meðlima samfélagsins. Þessi hegðun lærist 

frá fjölskyldunni og mikilvægum stofnunum í samfélaginu (Kotler og Armstrong, 2009). 

Innan hverrar menningar eru margir smærri menningarkimar. Menningarkimi er hópur fólks 

sem deilir sameiginlegum gildum og stöðu sem eru byggð á sameiginlegri lífsreynslu. 

Menningarkimi myndast oft í tengslum við búsetu, aldur, trú, þjóðarbrot eða kynþætti. Margir 

menningarkimar deila svo mikilli sérstöðu að þeir tilheyra sérstökum markhópum á Netinu 

auk þess sem markaðssetning og hönnun vara er sérsniðin að þeirra þörfum. Dæmi um slíkan 

markhópa í Bandaríkjunum er fólk af spænskum eða asískum uppruna, þeldökkir 

Bandaríkjamenn og eldri neytendur. 

Samfélagshópur er hópur innan menningarsamfélagsins, sem deilir svipuðum gildum, áhuga 

og hegðun. Þessi hópur skilgreinist ekki út frá einum þætti eins og innkomu, heldur er 

mældur út frá ýmsum sameiginlegum þáttum eins og atvinnu, menntun, tekjum, auði og fleiri 

breytum. Markaðsfólk hefur áhuga á samfélagshópum þar sem rannsóknir hafa sýnt að fólk 

innan sama samfélagshóps sýnir svipaða kauphegðun (Kotler og Armstrong, 2009). 

3.2.2 Félagslegir þættir  

Hinir félagslegu þættir skiptast í þrjá undirflokka, þ.e. hópar, fjölskylda og félagslegt hlutverk 

og staða. Margir smáir hópar hafa áhrif á hegðun neytanda og flokkast þeir annars vegar í 

meðlimahóp, þar sem hópurinn hefur bein áhrif á einstaklinginn og er hann meðlimur í 

hópnum og hins vegar viðmiðunarhóp, sem er hópur sem einstaklingurinn miðar viðhorf og 

hegðun sína við. Markaðsfólk reynir að bera kennsl á viðmiðunarhópa innan þeirra markhóps. 
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Viðmiðunarhópur sýnir neytandanum nýja hegðun og nýjan lífsstíl og þrýstir á neytandann til 

að vera í samræmi við hópinn sem hefur síðan áhrif á hvaða vörur og vörumerki verða fyrir 

valinu hjá honum (Kotler og Armstrong, 2009).  

Umtal um vöruna (e. word of mouth) skiptir miklu máli og hafa rannsóknir sýnt að 

neytandinn sé mun líklegri til að kaupa vöruna ef hún fær góð meðmæli frá traustverðugum 

einstaklingi heldur en ef um beina auglýsingu væri að ræða. Þetta hafa fyrirtæki nýtt sér í 

auknum mæli. Þau hafa ráðið til sín einstaklinga sem umboðsmenn vörumerkis, einstaklinga 

með góða samskiptahæfileika, mikinn sannfæringarkraft og sem geta haft áhrif á skoðun 

annarra. Þessir einstaklingar dreifa jákvæðu umtali um vöruna. Þessi auglýsingaleið hefur 

aukist því undanfarin ár hefur sprottið upp ný tegund samfélagsmiðla á Internetinu. Um er að 

ræða samskiptasíður þar sem fólk getur blandað geði við hvert annað og skipst á upplýsingum 

og skoðunum. Dæmi um slíkar síður eru blogg, Facebook, MySpace, You-Tube, Second Life 

o.fl. Þessar samskiptasíður á Internetinu hafa hjálpað markaðsfólki á skjótan, ódýran og 

auðveldan hátt að nálgast upplýsingar um upplifun neytandans og byggja upp náið 

viðskiptasamband við hann. Gallinn við að auglýsa á þennan hátt er hversu erfitt reynist að 

mæla árangur og einnig hefur markaðsfólk ekki stjórn á umræðunni sem fer fram og getur því 

neikvætt umtal á þessum samskiptasíðum haft mjög slæm áhrif á vöruna, vörumerkið eða 

fyrirtækið (Kotler og Armstrong, 2009).  

Fjölskyldumeðlimir geta haft sterk áhrif á kauphegðun fjölskyldunnar og er hún mikilvægasti 

neytandinn í samfélaginu sem markaðsfólk reynir að hafa áhrif á. Markaðsfólk hefur mikinn 

áhuga á mismunandi kaupvenjum eiginmanns, eiginkonu og barna á vöru og einnig áhrifum 

þeirra á hvert annað. Samkvæmt rannsóknum hafa aðallega konur í gegnum tíðina keypt inn 

matvöru fyrir heimilið en nú hafa fjölskylduvenjur og hlutverk fjölskyldumeðlima breyst 

gífurlega síðustu ár. Samkvæmt Kotler (2009) keyptu 40% karlmanna inn matvöru fyrir 

heimilið og konur sáu um 50% af kaupum á nýjum raftækjum í Bandaríkjunum. Mikilvægt er 

fyrir markaðsfólk að fylgjast vel með slíkum samfélagsbreytingum svo þau geti auglýst í takt 

við tíðarandann (Kotler og Armstrong, 2009).  

Einstaklingurinn tilheyrir mörgum hópum; fjölskyldu, klúbbum, eða skipulagsheild. Stöðu 

einstaklings er hægt að skilgreina bæði sem hlutverk og stöðu innan hvers hóps. Félagslegt 

hlutverk og staða hafa áhrif á kauphegðun einstaklingsins sem velur vörur sem fara vel við 

hans hlutverk og stöðu í samfélaginu. Tökum sem dæmi um mismunandi hlutverk og stöðu 

útivinnandi móður. Hún er vörumerkjastjóri í fyrirtæki sínu, í fjölskyldu sinni er hún bæði 

með hlutverk eiginkonu og móður, í uppáhalds íþróttaklúbbnum sínum er hún með hlutverk 
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aðdáanda. Þessi kona myndi kaupa sér vinnufatnað sem stæði undir þeim væntingum sem 

hlutverk og stöðu vörumerkjastjóra sæmir (Kotler og Armstrong, 2009). 

3.2.3 Persónulegir þættir 

Kauphegðun ákvarðast af persónulegum þáttum eins og aldri neytandans, atvinnu, efnahag, 

lífsstíl, fjölskyldumynstri og persónuleika. Neytendur hafa mjög ólíkar þarfir og langanir og 

því skiptir miklu máli að vita m.a. á hvaða aldri neytandinn er og hvert fjölskyldumynstur 

hans er til að vita hvaða markhópi hann tilheyrir. Kauphegðun neytandans breytist með 

aldrinum og eru bragðlaukar, fata- og húsgagnasmekkur og áhugamál gott dæmi um það. 

Einnig breytist kauphegðun eftir því hvar fólk er statt í lífsferlinu eða hvert fjölskyldumynstur 

þess er hverju sinni. Ungt fólk í sambandi, gift fólk með börn, einhleypt fólk, par af sama 

kyni og einstæðir foreldrar eru á mjög ólíkum stað í lífsferlinu og hafa þar af leiðandi ólíkar 

þarfir og langanir. Markaðsfólk reynir að skilgreina markhópa út frá þessu tvennu þegar það 

markaðssetur vörur og þjónustu (Kotler og Armstrong, 2009; Solomon, 2010). 

Atvinna hefur einnig áhrif á hvaða vörur eða þjónustu neytandinn velur. Til að mynda þarf 

verkamaður að kaupa sér vinnuskó, vinnufatnað og jafnvel nestisbox á meðan 

skrifstofumaðurinn þarf að kaupa sér jakkaföt og skjalatösku. Markaðsfólk reynir að 

skilgreina neytandann eftir atvinnu og sem dæmi eru ákveðnar vörur klæðskerasniðnar eftir 

atvinnustéttum (Kotler og Armstrong, 2009).  

Efnahagslegar aðstæður eins og ráðstöfunartekjur, sparnaður, eignir, skuldir, lánamöguleikar 

og viðhorf neytandans til sparnaðar eða eyðslu hafa mikil áhrif á kauphegðun neytandans. 

Fyrirtæki sem selja lúxusvörur á borð við Burberry, Gucci og Prada standa höllum fæti ef 

mikil niðursveifla er í efnahagslífinu. Ef niðursveifla í efnahagslífinu er framundan þarf 

markaðsfólk að endursníða vörurnar sínar, endurstaðsetja sig á markaðinum og verðleggja 

vörurnar upp á nýtt svo fyrirtækið geti haldið velli (Kotler og Keller, 2009). 

Einstaklingar sem koma frá sama menningarkima, sömu stétt og jafnvel úr sömu starfsstétt 

geta samt sem áður verið með mjög ólíkan lífsstíl. Lífsstíll einstaklings einkennist af 

lífsmynstri hans og tekur tillit til athafnarsemi, áhugamáls og skoðana hans. Hugtakið lífsstíll 

nær yfir miklu meira en stöðu einstaklingsins eða persónuleika hans. Neytendur kaupa ekki 

einungis vöruna, heldur einnig gildin og lífsstílinn sem varan stendur fyrir (Kotler og 

Armstrong, 2009). Apple stendur ekki aðeins fyrir vörurnar heldur lífsstílinn sem þeim fylgja.  

Einstaklingar hafa persónuleg einkenni eða ákveðinn persónuleika sem hefur áhrif á 

kauphegðun þeirra. Persónuleiki er almennt talinn vera sá eiginleiki sem býr í hverjum og 
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einum einstaklingi. Í persónuleika felst skynjun, skapgerð, hugsun, gildismat og  

tilfinningalífi einstaklings svo eitthvað sé nefnt. Þessir eiginleikar aðgreina manneskjuna frá 

öðrum lífverum (Dóra Hafsteinsdóttir, 1990). Talið er að vörumerki sýni einnig ákveðinn 

persónuleika og að neytandinn sé líklegri til að kaupa vöru eða vörumerki með 

persónuleikaeinkenni sem eru lík eigin eða með öðrum orðum birtast neytanda í því ljósi sem 

neytandinn sér sjálfan sig (Kotler og Keller, 2009).  

3.2.4 Sálfræðilegir þættir 

Kauphegðun einstaklinga ákvarðast af sálfræðilegum þáttum sem skiptast í fjóra undirflokka; 

hvatir, skynjun, lærða hegðun og skoðanir og viðhorf.  Hvatir eru þarfir einstaklings sem 

hann leitast við að uppfylla og geta þær verið af líffræðilegum eða sálfræðilegum toga.  

Abraham Maslow, nóbelsverðlaunahafi í efnafræði hefur reynt að finna útskýringu á því 

hvers vegna einstaklingar leitast eftir því að uppfylla ákveðnar þarfir á ákveðnum tíma og 

hannaði hann því þarfapíramída sem hann kenndi við sjálfan sig. Þarfapíramídi Maslows lýsir 

hvernig einstaklingurinn leitast við að uppfylla grunnþarfir sínar fyrst, áður en hann fikrar sig 

upp píramídann og reynir að uppfylla aðrar þarfir sem hann hefur. Til dæmis myndi sveltandi 

einstaklingur ekki hugsa um hvað sýnt væri í leikhúsinu, því hann þyrfti fyrst að uppfylla 

grunnþörf sína, þ.e. borða (Kotler og Armstrong, 2009).  

 

Mynd 11. Þarfapíramídi Maslows (Kotler og Keller, 2009) 

Skynjun er skilgreind sem ferli sem einstaklingur fer í gegnum þegar hann velur, skipuleggur 

og túlkar upplýsingar til að mynda þýðingarmikla mynd af því hvernig heimurinn er. Skynjun 

einstaklingsins á umhverfinu hefur áhrif á kauphegðun hans. Kauphegðun tveggja 
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einstaklinga getur verið mismunandi þótt þeir hafi sömu hvatir og séu í sama umhverfi. 

Kauphegðun ræðst af því hvernig þeir skynja upplýsingarnar úr umhverfinu til að uppfylla 

hvatir sínar og þarfir (Kotler og Armstrong, 2009). Fólk getur skynjað eða upplifað sama 

hlutinn á mismunandi hátt sökum þriggja ferla sem skynjun skiptist í. Skynjun skiptist í valda 

athygli, valda bjögun og valda minnisþætti (Kotler og Armstrong, 2009).  

Valin athygli er tilhneiging einstaklingsins til að velja hið mikilvægasta úr þeim upplýsingum 

sem hann fær dags daglega. 3000 til 5000  auglýsingaskilaboð dynja á hverjum einstaklingi á 

dag að meðaltali og það er ógerlegt fyrir hann að taka eftir öllu þessu áreiti (Kotler og 

Armstrong, 2009). Valin bjögun er tilhneiging einstaklingsins til að túlka upplýsingarnar á 

þann veg að þær samræmist skoðunum og viðhorfi hans. Ef einstaklingur treystir ekki 

ákveðnu vörumerki mun hann setja spurningarmerki við jákvæða auglýsingu frá því 

vörumerki enda samræmist hún ekki skoðunum hans. Fólk gleymir mikið af þeim 

upplýsingum sem það fær og lærir á lífsleiðinni. Það reynir að velja út þær upplýsingar sem 

samræmast skoðunum og viðhorfi þess. Vegna valinna minnisþátta er líklegra að 

einstaklingur muni eftir góðu atriðunum um vörumerkið í uppáhaldi en gleymir góðu 

atriðunum um samkeppnisaðilann. Vegna valinnar athygli, valinnar bjögunar og valinna 

minnisþátta verður markaðsfólk að vanda vinnuna við auglýsingagerð til að fá einstaklinginn 

til að taka eftir auglýsingu þess. Þetta útskýrir hvers vegna auglýsingagerð er orðin 

áhrifaríkari og hversu ítrekað vara er auglýst til sölu (Kotler og Armstrong, 2009). 

Einstaklingur hegðar sér að mestu leyti út frá lærðri hegðun af fyrri reynslu og í gegnum 

meðhöndlun upplýsinga. Fræðimenn segja að næstum öll hegðun sé lærð hegðun sem er 

samspil hvata, áreitis, merkja, viðbragða og styrkinga. Hvatir eru óuppfylltar langanir og 

koma innan frá. Þær hvetja einstaklinginn til að kaupa vöru eða þjónustu. Merki berast síðan 

úr umhverfinu og ákvarða um hvenær, hvar og hvernig einstaklingur muni bregðast við og 

kaupa vöruna. Ef viðbrögð einstaklingsins við vörunni sem hann keypti eru jákvæð mun hann 

líklega nota hana mikið og þá styrkist trú hans á vörunni og vörumerkinu. Það leiðir til þess 

að hann mun líklega næst kaupa aftur sama vörumerki. Fólk öðlast viðhorf og skoðanir í 

gegnum athafnir og lærdóm og það hefur áhrif á kauphegðun þeirra. Hvatir, skynjun og 

lærdómur ásamt öðrum þáttum mynda skoðanir okkar og viðhorf (Kotler og Keller, 2009). 

Skoðun er lýsandi hugsun sem einstaklingur hefur um hluti og getur verið byggð á þekkingu, 

áliti eða trú. Markaðsfólk hefur áhuga á skoðunum sem fólk setur fram um ákveðnar vörur. 

Þessar skoðanir hafa síðan áhrif á ímynd vörunnar eða vörumerkisins sem hefur síðan áhrif á 

kauphegðun neytandans. Viðhorf eru tilfinningar og athygli sem beinist að fólki, hlutum, 
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hugmyndum eða hegðun. Þar sem erfitt reynist að breyta viðhorfi fólks verða fyrirtæki að 

aðlaga vörur og þjónustu sína að því í stað þess að reyna að breyta því (Kotler og Armstrong, 

2009). 

Eins og fram hefur komið ákvarðast kauphegðun neytandans af flóknu samspili 

menningarlegra, persónulegra, félagslegra og sálfræðilegra þátta. 

3.3 Kaupákvörðunarferlið 
Í markaðsfræðunum kemur fram að þarfir og langanir hafi áhrif á hegðun neytenda. Eitt af 

markmiðum markaðssetningar er að greina og uppfylla þessar þarfir og langanir neytenda 

betur en samkeppnisaðilinn. Þetta er lykill fyrirtækja í því að ná markmiðum sínum sem 

stuðla að velgengni þeirra (Kotler og Keller, 2009; Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). 

Snjallir stjórnendur reyna að skilja að fullu kaupákvörðunarferli neytandans sem segir til um 

reynslu þeirra á þekkingu, vali, og notkun vörunnar (Kotler og Keller, 2009). Samkvæmt 

skilgreiningu Gay, Charlesworth og Esen (2007) felur kaupákvörðunarferlið í sér fimm stig 

eða skref sem neytandinn fer í gegnum við kaup á vöru eða þjónustu. Neytandinn fer ekki 

alltaf í gegnum öll skrefin þegar hann kaupir vörur. Hann gæti sleppt skrefi (Kotler og Keller, 

2009). Skrefin fimm eru sýnd á mynd 12 sem útskýrir hvaða áhrif þau hafa á neytendur og 

seljendur í markaðsumhverfinu á Netinu. 

 

Mynd 12. Kaupákvörðunarferlið (Gay o.fl., 2007) 

3.3.1 Þörfin greind 

Fyrsta stig kaupákvörðunarferlisins er að greina þörfina. Ferlið hefst þegar einstaklingurinn 

ber kennsl á vandamál eða þörf hjá sér sem innri eða ytri hvatir geta hrint af stað. Innri hvatir 

eru venjulegar þarfir einstaklingsins eins og þorsti, hungur, kynlöngun o.fl. Ytri hvatir koma 

úr umhverfinu. Markaðsfólk verður að geta borið kennsl á kringumstæður sem hrinda af stað 

ákveðnum þörfum hjá einstaklingnum með því að safna upplýsingum um neytendur. Í 

framhaldi getur það nýtt sér þessar upplýsingar, í markaðssetningu til að hrinda ákveðnum 

þörfum af stað. Dæmi um þetta er mynd af kóki í glerflösku með dropum sem leka niður 
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hliðar þess sem það hrindir af stað þorstatilfinningu og þörfinni að drekka. Þetta á sérstaklega 

við um lúxusvörur, ferðapakka og afþreyingu (Kotler og Keller, 2009).  

Einstaklingur getur vafrað á Internetinu án þess að gera sér grein fyrir því að hann er með 

óleyst vandamál eða óuppfyllta þörf. Þegar hann fer af Internetinu er hann búinn að greina 

þörfina eða vandamálið, þ.e.a.s. finna viðeigandi upplýsingar, vega og meta kostina og taka 

ákvörðun í þeim tilgangi að uppfylla þörfina eða leysa vandamálið. Fundheppni er 

mikilvægur þáttur þegar vafrað er á Netinu og fyrir flesta notendur er Netið notað í 

upplýsingaleit til að leysa vandamál. Upplýsingaleit fólks er grundvöllur fyrir markaðsfólk, 

sem getur notað Netið sem kynningarefni fyrir fyrirtæki, vörur eða þjónustu. Til dæmis geta 

auglýsingar á Netinu, eða bein markaðssetning í tölvupósti kveikt áhugann hjá neytandanum. 

Kostur Netsins er að neytandinn getur skoðað auglýsingar og keypt á sömu netsíðu, en það 

geta hinir fjölmiðlarnir ekki boðið upp á (Gay o.fl., 2007). 

3.3.2 Upplýsingaleit 

Þegar neytandinn hefur greint þörfina eða vandamálið þá þarf hann fullnægjandi upplýsingar 

til þess að geta uppfyllt hana eða leyst vandamálið. Því er upplýsingaleit næsta skrefið í 

kaupákvörðunarferlinu. Þá kannar neytandinn umhverfið til að finna viðeigandi upplýsingar 

sem hjálpa við ákvörðunartökuna (Solomon, 2010). Ef neytandinn finnur fyrir sterkri þörf og 

varan sem uppfyllir þörfina er innan seilingar, þá er hann líklegur til að sleppa 

upplýsingaleitinni og kaupa vöruna strax. Annars geymir neytandinn þörfina í minninu eða 

byrjar á upplýsingaleitinni (Kotler og Armstrong, 2009).  

Það eru til mismunandi tegundir af upplýsingaleit, t.d. upplýsingaleit fyrir kaup en þá gerir 

neytandinn sér grein fyrir þörf sem hann hefur og leitar að ákveðnum upplýsingum á 

markaðnum. Einnig er til svokölluð áframhaldandi leit en þá er neytandinn alltaf að vafra og 

skoða hvað er nýjasta nýtt hverju sinni og hann hefur yfirleitt mikla ánægju af þessu. Leitin 

getur einnig skipst í innri leit, þá treystir neytandinn á sitt eigið minni við upplýsingaleitina, 

og ytri leit, þá fáum við upplýsingarnar frá vinum, auglýsingum eða með því að horfa á annað 

fólk (Solomon, 2010). 

Neytandinn hefur aldrei áður haft eins mikið aðgengi að upplýsingum um vörur og þjónustu 

eins og hann hefur í dag. Því er mikilvægt fyrir fyrirtæki að skilja hvernig neytandinn leitar 

að upplýsingum á Internetinu. Netverslanir geta auðveldað neytendum að nálgast 

upplýsingarnar með því að setja þær skýrt fram á síðunni (Gay o.fl., 2007). Huarng og 

Christopher (2003) leggja til að netsíður hafi að bera stöðluð svör við algengum spurningum 
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(e. FAQ), atriðaskrá, vöruskrá og öfluga leitarvél til að aðstoða neytendur í upplýsingaleit á 

Netinu. Rannsóknir benda til þess að milli 50 til 80% af tíma neytenda fer í leit að vöru eða 

þjónustu á Netinu fari í notkun. Internetið er nú orðið óaðskiljanlegur hluti af 

markaðsráðunum, en á sama tíma útvegar það úrval, þægindi og fleiri kosti fyrir neytandann. 

Ört vaxandi áhrifavaldur á Netinu eru samfélögin sem deila þekkingu og reynslu af vörum, 

þjónustu, vörumerkjum og fyrirtækjum. Þetta eru samskiptasíður eins og Twitter, Facebook 

og ýmis blogg og fyrir tilstilli þeirra berast upplýsingarnar mun hraðar og víðar á milli 

einstaklinga og fyrirtækja (Gay o.fl., 2007). Samkvæmt Shapiro og Varian (1999) veitir 

Internetið neytandanum nýtt vald á því það reynist svo auðvelt að nálgast þar upplýsingar. 

Þetta styður Bakos (1997) með því að segja að aðalmunurinn á verslun á Netinu og almennri 

verslun sé hversu miklu auðveldara það er að nálgast upplýsingar um vöruna á Netinu. Þrátt 

fyrir það verður varan með ítarlegustu upplýsingarnar ekkert endilega fyrir valinu af hálfu 

neytandans, heldur spilar einnig þar inn í vörumerkjatryggð, þjónusta og afhendingartími 

(Gay o.fl., 2007). 

3.3.3 Mat valkosta  

Eftir að kaupandinn hefur fundið þær upplýsingar sem skipta hann máli í upplýsingaleitinni 

þá fer hann á þriðja stigið í kaupákvörðunarferlinu, en það er mat á valmöguleikum sem hann 

stendur frammi fyrir. Kaupandinn getur nú vegið og metið kosti og galla valmöguleikanna og 

fer það eftir einstaklingnum sjálfum hvernig hann gerir það og aðstæðunum sem hann er í. 

Sumir einstaklingar taka kaupákvörðun eftir rökhugsun og útreikningum en aðrir vega 

valkostina lítið sem ekkert, heldur kaupa þeir eftir þörf og löngun hverju sinni (Kotler og 

Armstrong, 2009). Í hefðbundinni verslun leitar kaupandinn eftir meðmælum um vöru frá 

vinum og ættingjum en á Internetinu leitar hann eftir öðrum aðferðum. Upplýsingatækni og 

tækninýjungar gera honum kleift að nálgast vöruna á annan hátt. Þetta geta stjórnendur 

netverslana nýtt sér á ýmsa vegu, til dæmis, með því að nota tengil sem vísar kaupandanum á 

vöru í sama vöruflokki og hann var að kaupa, aðstoða kaupandann við vöruvalið með 

svokölluðum „við mælum með“ dálk, hafa tölvupóstföng eða símanúmer starfsfólks 

netverslana aðgengileg og hafa umsögn um vöru frá fyrri kaupendum vörunnar (Huarng og 

Doris, 2003). 

3.3.4 Kaupákvörðun 

Þegar kaupandinn hefur vegið og metið kosti og galla vörunnar raðar hann þeim upp eftir 

verðleikum og tekur kaupákvörðunina, en það er fjórða stigið í ferlinu. Kaupandinn ákveður 
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að kaupa þá vöru sem hann kýs fram yfir aðra, en það eru tveir þættir sem geta komið á milli 

kaupásetnings og kaupákvörðunar. Annars vegar spila viðhorf annarra inn í kaupákvörðunina, 

t.d. þar sem neytandi íhugar lengur ákvörðun um kaup ef einhver nákominn honum er á 

annarri skoðun, og hins vegar óvæntar aðstæður, þar sem neytandinn gæti tekið 

kaupákvörðunina út frá óvæntum tekjum, væntingum um verð eða kosti vöru (Kotler og 

Armstrong, 2009).  

Mikilvægt er að notendaviðmót og innkaupaferli á Netinu sé skilvirkt, öruggt og auðvelt í 

notkun fyrir kaupandann. Margar rannsóknir benda til þess að allt að 60 til 70% allra kaupa á 

Netinu klárist ekki þar sem kaupandinn hættir við í miðju kaupferli og er vandamálið oft 

tengt óskilvirku notendaviðmóti og óskýru innkaupaferli. Leiðin til að tryggja að neytandinn 

klári innkaupin á Netinu, og auk þess tryggja lækkun brottfalls af netsíðu í miðjum kaupum, 

er að veita stöðugt gagnsæi í öllu kaupferlinu. Eftirfarandi atriði eru mikilvæg til að auka 

gagnsæi, auðvelda innkaupaferlið og hjálpa kaupandanum að klára kaupin, því ef hann gerir 

það ekki og fer pirraður af netsíðunni þá er vinnan og markaðssetningin til einskis (Gay o.fl., 

2007). Mikilvægt er að kaupandinn sjái alltaf hvar hann er í kaupferlinu og einnig að hann 

sjái þá vöru sem hann er að kaupa. Þegar hann lýkur kaupunum er mikilvægt að hann fái 

senda staðfestingu fyrir pöntun og greiðslu, með lýsingu og mynd af vörunni. Símanúmer á 

að vera aðgengilegt á síðunni svo samband náist við starfsfólk netverslunar ef þörf er á. 

Auðveldlega þarf að geta flett tilbaka á síðunni, breyta pöntun eða jafnvel vistað hana og 

koma að henni síðar. Kaupandinn þarf að vera fullviss um að síðan sem hann verslar á er 

örugg. Hægt er að auka traust kaupandans með því að vera með þekkta viðurkennda 

samstarfsaðila, SSL skilríki, endurgreiðslurétt og hafa aðgengilega kaup- og skilaskilmála 

(Gay o.fl., 2007; Huarng og Doris, 2003). 

Samkvæmt Gay, Charlesworth og Esen (2007) eiga kaupin sér stað á tveimur stigum. Í fyrsta 

lagi er það varan sjálf og markaðsráðarnir sem móta vörumerkjastjórnun og hefur það úrslita 

áhrif á skynjun viðskiptavinarins í kaupákvörðunarferlinu. Til viðbótar við það getur spilað 

inn í miðuð markaðssetning og rétt tímasett kynningartilboð og á það sérstaklega við um 

hvatvísa kaupendur. Seinna stigið er ákvörðun kaupandans um að kaupa frá ákveðnum 

söluaðila. Val kaupandans á söluaðila getur verið jafn flókið ferli og sjálf vöruákvörðunin, 

sem samanstendur af mörgum þáttum (Gay o.fl., 2007).  

George (2002) segir persónuvernd, áreiðanleika og reynslu lykilatriði sem söluaðilar þurfa að 

leggja áherslu á til þess að sanna trúverðugleika og orðspor sitt á netmarkaðinum. Öryggi á 

Netinu, meðferð persónulegra gagna og áhrifaríkt dreifingarferli spila öll stóran þátt í að 
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byggja upp traust og ánægju viðskiptavinarins. Hvaða söluaðila kaupandinn svo velur fer eftir 

gildum, viðhorfum og hvötum kaupandans. Margir neytendur nota samanburðar síður á 

Netinu til að bera sama eiginleika vöru og verð (Gay o.fl., 2007). Huarng og Christopher 

(2003) halda því fram að hægt sé að sannfæra kaupandann ef hann getur skilað eða skipt 

vörunni án vandkvæða. 

3.3.5 Eftirkaupaáhrif 

Eftirkaupaáhrif koma í ljós eftir kaup á vöru. Annað hvort verður kaupandinn ánægður eða 

óánægður með kaupin. Það sem ákvarðar hvort kaupandinn sé ánægður eða óánægður eru 

væntingar hans til vörunnar fyrir kaupin og hvort varan uppfyllir þær væntingar sem ætlast 

var til. Ef varan stenst ekki væntingar kaupandans þá verður hann óánægður. Ef hún stenst 

væntingarnar þá verður hann ánægður og ef varan fer fram úr væntingum kaupandans verður 

hann himinlifandi. Því er mikilvægt að söluaðilar geri kaupandanum eingöngu þær væntingar 

sem varan þeirra getur staðist svo kaupandinn verði ánægður. Hinn ánægði kaupandi kaupir 

vöruna aftur, talar vel um hana við vini og ættingja og hann tekur síður eftir vörum frá 

samkeppnisaðilunum (Kotler og Armstrong, 2009).  

Eftirkaupaáhrif byrja strax hjá kaupandanum á Netinu því um leið og hann hefur gengið frá 

greiðslunni þá ætlast hann til að fá senda staðfestingu með tölvupósti frá söluaðilanum. 

Auðvelt er fyrir kaupandann að deila ánægju eða óánægju sinni með kaupin og margir deila á 

samskiptasíðum myndum og texta af því sem þeir kaupa. Leggja þarf mikla áherslu á að 

viðskiptavinurinn sé ánægður því viðbrögð kaupandans dreifast hratt á Netinu (Gay o.fl., 

2007). Mikilvægt er að mæla reglulega ánægju viðskiptavina þar sem það er lykilþátturinn í 

því að byggja upp traust langtímasamband við neytandann (Kotler og Armstrong, 2009).  

3.3.6 Þátttakendur í kaupákvörðunarferlinu 

Blackwell, Miniard og Engel (1995) gefa lýsingu á fimm hlutverkum í 

kaupákvörðunarferlinu. Þessi hlutverk geta öll verið leikin af hinum eina og sama einstaklingi 

eða af mismunandi einstaklingum innan ákveðins hóps, eins og fjölskyldu eða innan sama 

fyrirtækis. Þessi hlutverk eru kölluð upphafsmaður, áhrifavaldur, ákvarðanataki, kaupandi og 

notandi (Engel, 1995). 

Upphafsmaður uppgötvar þörf eða löngun í vöru og hann byrjar jafnvel að safna upplýsingum 

fyrir ákvörðunartökuna. Áhrifavaldur sér um upplýsingaleitina en reynir einnig að hafa bein 

eða óbein áhrif á kaupákvörðunina með skoðunum sínum. Ákvörðunartaki er sá sem hefur á 

valdi sínu hvort, hvenær og hvaða vöru eigi að kaupa. Það er síðan kaupandinn sem kaupir 
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sjálfa vöruna. Hann fer í búðina, borgar fyrir vöruna og ábyrgist það að fá vöruna. Notandinn 

er síðan sá sem notar vöruna (Engel, 1995). Markaðsfólk getur þróað áhrifarík skilaboð til að 

styðja við fýsileg tilboð til markhóps með því að hafa góðan skilning á ólíkum þátttakendum  

í ákvarðanaferlinu og helstu áhrifavöldum kauphegðunar (Engel, 1995). 

Hér lýkur fyrri hluta ritgerðarinnar sem var byggður á fræðilegri umfjöllun Seinni hluti 

ritgerðarinnar snýr að rannsókn um kauphegðun Íslendinga á Netinu sem unnin var með 

hliðsjón af fræðilegri umfjöllun fyrri hluta. Fyrst er farið ítarlega í aðferðafræðina sem býr að 

baki rannsókninni. Því næst verða helstu niðurstöður greindar og túlkaðar. Þar á eftir kemur 

umræðukafli með helstu ályktunum rannsóknarinnar og þær settar í samhengi við fræðilegu 

umfjöllunina. 
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4 Könnunin 
Rannsóknin er byggð á rafrænum spurningalista sem sendur var út til allra nemenda í 

Háskólanum í Reykjavík og dreift rafrænt á samskiptavefnum Facebook. Könnunin var virk á 

Netinu 11. til 18. nóvember síðastiðinn. Í þessum kafla verður farið yfir rannsóknaraðferð, 

upplýsingar um þátttakendur rannsóknarinnar, mælitæki, framkvæmd, úrvinnslu gagna og að 

lokum verður greint frá afmörkun viðfangsefnisins. 

4.1 Rannsóknaraðferð 
Megindlegri aðferð var beitt við vinnslu rannsóknarinnar, en hún leitast við að koma tölum á 

hlutina og segir frá hvernig hlutirnir eru en ekki af hverju (Blumberg, Cooper og Schindler, 

2011). Algengt er að notast við megindlega aðferð þegar ætlun rannsóknar er að fá yfirlit um 

viðhorf og hegðunarmynstur. Oftast er lagður fyrir spurningalisti til að afla gagna fyrir 

megindlegar aðferðir og er hann þá lagður fyrir þátttakendur meðal annars í símakönnun, 

vettvangskönnun eða með rafrænum spurningalista. Það er auðveldara að ná til fjölda 

þátttakenda og afla fjölbreyttra gagna á skömmum tíma með megindlegri aðferð (Burns, 

2006). 

4.2 Þátttakendur 
Þýði þessarar rannsóknar eru Íslendingar en úrtakið eru nemendur í Háskólanum í Reykjavík 

og þeir sem nota samskiptavefinn Facebook. Notast var við hentugleika- og snjóboltaúrtak. Í 

hentugleikaúrtaki er hentugt að afla gagna og í snjóboltaúrtaki vísa þátttakendur hver á annan. 

Þátttakendur voru beðnir um að áframsenda könnunina á vini og vandamenn (Blumberg o.fl., 

2011). Þátttakendur í rannsókninni voru 761 talsins, 312 karlar og 449 konur. Þátttaka í 

könnuninni var valkvæð og var þátttakendum ekki greitt fyrir hana. Einn vinningshafi var 

dreginn út eftir að könnuninni var lokað á Netinu og vann hann kr. 30.000. hjá Skór.is 

netverslun. Talið er að mikill fjöldi hafi svarað spurningalistanum vegna möguleika á 

vinningi í lok könnunarinnar en aftur á móti gæti aldursskiptingin hafa skekkst út af því. 

Leiða má líkur að því að yngra fólk er líklegra til að svara spurningakönnun en eldra ef 

möguleiki er á að vinna gjafakort hjá skóverslun. Einnig má telja að fleiri konur hafi svarað 

spurningalistanum þess vegna. 

4.3 Mælitæki rannsóknar  
Spurningalistar eru gagnleg rannsóknartæki þegar hegðun, skoðanir, viðhorf eða ákveðin 

einkenni þýðis eru skoðuð. Þeir eru þægilegir í framkvæmd og geta gefið góðar upplýsingar 

um þýðið og eiginleika úrtaksins (Creswell, 2012). Mælitæki rannsóknarinnar var 
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spurningalisti og átti hann að kanna kauphegðun Íslendinga á Netinu. Við gerð 

spurningalistans var gætt sérstaklega að því að hafa ekki spurningarnar á listanum leiðandi. 

Einnig var tveimur spurningum á listanum skipt í tvennt. Fyrst var spurt hvað væri 

mikilvægast og mátti þá aðeins merkja við einn svarmöguleika. Síðan var spurt hvað 

svarendum þótti einnig mikilvægt og mátti þá merkja við þrjú önnur atriði. Var þetta gert til 

að sjá hvað svarendum þætti mikilvægast og einnig hvað þeim þætti mikilvægt næst þar á 

eftir. Með því að byggja upp spurningalistann á þennan hátt má auka áreiðanleika niðurstaðna 

rannsóknarinnar. Spurningalistinn samanstóð af 34 spurningum. Þar af voru 26 spurningar 

tengdar efni rannsóknarinnar og 8 bakgrunnsspurningar. 27 spurningar voru lokaðar og 5 

hálflokaðar. Allar spurningarnar voru fjölvalsspurningar, sem er spurning sett fram með 

nokkrum svarmöguleikum, og af þeim voru þrjár á sjö stiga Likert kvarðanum. Likert kvarði 

er mælistika sem svarendur gefa til kynna hversu sammála eða ósammála þeir eru fullyrðingu 

(Blumberg o.fl., 2011). Við spurningunum sem voru á Likert skalanum átti að merkja við 

hversu sammála eða ósammála svarandinn væri, þar sem einn var algjörlega sammála og sjö 

algjörlega ósammála. Spurningalistinn var virkur á Netinu frá 11. nóvember til 18. nóvember. 

Spurningalistinn skiptist í eftirfarandi yfirflokka: Vörukaup á Netinu, samskipti við starfsfólk 

netverslana, væntingar viðskiptavina og eiginleikar netverslana, möguleg vandamál í 

innkaupum á Netinu, leitarkostnaður, uppsetning og kostir netverslunar og ástæður fyrir að 

hafa ekki keypt á Netinu. Á mynd 13 má sjá hvernig spurningalistinn er settur upp. Hægt er 

að sjá spurningalistann í heild sinni í viðauka. 

 

Mynd 13. Uppsetning spurningalistans 
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Spurningar 1 til 4 voru til að kanna almenna netnotkun þátttakenda og svöruðu allir 

þátttakendur í könnuninni þeim spurningum. Spurning 5 var inngangsspurning könnunarinnar 

og var hún gerð til að athuga hvort þátttakendur hefðu keypt vörur á Netinu og einnig hvort 

þeir hefðu keypt vörur á íslenskri eða erlendri netsíðu. Spurningalistinn skiptist eftir 

inngangsspurningunni í tvær greinar; þeir sem svöruðu spurningunni játandi, sem höfðu keypt 

vörur á Netinu og þeir sem svöruðu spurningunni neitandi, höfðu ekki keypt vörur á Netinu. 

Fyrst voru lagðar fram spurningar á listanum fyrir þátttakendurna sem höfðu keypt vörur á 

Netinu. Spurningar 6 til 9 var ætlað að kanna vörukaup þátttakenda á Netinu og spurningar 10 

og 11 um samskipti þátttakenda við starfsfólk netverslana. Næstu þrjár spurningar eða 12 til 

14 var ætlað að kanna væntingar viðskiptavina og eiginleika netverslana. Möguleg vandamál 

sem gætu komið upp í innkaupum á Netinu voru könnuð í spurningum 15 til 17 og 

leitarkostnaður kannaður í spurningu 18. Spurningar 19 til 21 var ætlað að kanna viðhorf 

fólks um uppsetningu og kosti netverslunar.  

Þá voru lagðar fram spurningar á listanum fyrir þátttakendur sem ekki höfðu keypt vörur á 

Netinu. Spurningar 22 til 23 voru ætlaðar til þess að kanna hvers vegna þátttakendur hefðu 

ekki verslað á Netinu. Spurning 24 laut að því hvort möguleiki væri að þátttakendur myndu 

versla á Netinu og voru þar þrír svarmöguleikar: Já, nei og „veit ekki/neita“ að svara. Ef 

þátttakendur svöruðu spurningu 24 neitandi þá fóru þeir beint þaðan í 

bakgrunnsspurningarnar. Hins vegar ef þátttakendur svöruðu spurningu 24 játandi fengu þeir 

spurningu 25 sem var ætluð til þess að kanna hver væri helsta ástæðan fyrir því að versla á 

Netinu. Ef þeir svöruðu spurningu 24 neitandi fengu þeir spurningu 26 sem kannaði ástæður 

þess að versla ekki á Netinu.  

Að lokum var að finna 9 bakgrunnsspurningar um kyn, aldur, hjúskaparstöðu, búsetu, 

menntun, starf, meðaltekjur á mánuði og kreditkortanotkun. Í lok spurningalistans var auður 

reitur fyrir þátttakendur til að skrá tölvupóstfang sitt ef þeir vildu skrá sig í pott og eiga 

möguleika á að vinna kr. 30.000 gjafakort hjá Skór.is netverslun. Spurningalistann má finna í 

heild sinni í viðauka 1.  

4.4 Framkvæmd rannsóknar  
Eftir að spurningalistinn var hannaður var hann settur upp í vefforritinu Survey Gizmo. 

Rafræn spurningakönnun var valin til þess að ná til sem flestra þátttakenda á sem stystum 

tíma. Spurningalistinn var forprófaður, áður en hann var sendur út, af vinum og 

vandamönnum til þess að kanna hvort hann væri auðskiljanlegur, villulaus og til að auka líkur 
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á réttmæti mælitækisins. Rafræni spurningalistinn var sendur út til 2926 tölvupóstfanga hjá 

nemendum í Háskólanum í Reykjavík og einnig var honum dreift rafrænt á samskiptavefnum 

Facebook til að fá breiðara úrtak. Könnunin var virk á Netinu frá og með 11. nóvember til 18. 

nóvember 2012. Það gekk vel að fá fólk til þess að taka þátt í könnuninni þar sem hún var 

mjög aðgengileg, henni var fljótsvarað og  vegna möguleikans á að vera dreginn út og vinna 

gjafabréf. 

4.5 Tölfræðileg greining og úrvinnsla gagna 

Eftir að lokað var fyrir könnunina á Netinu voru gögnin send frá netforritinu Survey Gizmo 

yfir í tölfræðiforritið SPSS 17.0 og Microsoft Excel til úrvinnslu. Við gerð taflna og mynda 

var notast við Excel. Svokölluð kí-kvaðrat próf og t-próf voru notuð til að kanna tengsl á 

milli hópa. Til að finna út hvort munur reyndist tölfræðilega marktækur var notast við 5% 

marktektarmörk. Einungis er talað um mun í niðurstöðunum þegar hann er tölfræðilega 

marktækur. 

4.6 Takmarkanir 
Spurningalisti er þægilegt mælitæki en helsti galli þeirrar aðferðar er takmörkun svörunar 

(Creswell, 2012). Það takmarkar einnig rannsóknina að notast við snjóboltaúrtak en þá 

áframsenda einstaklingar spurningalistann á aðila og í þessu tilfelli sérstaklega, vini og 

vandamenn sína. Snjóboltaúrtak getur verið gagnlegt þegar þarf að ná til einstaklinga sem 

erfitt getur verið að ná til en takmarkar einnig rannsóknina að því leyti að nálgun úrtaksins er 

ekki handahófskennd og getur úrtakið þar af leiðandi ekki alhæft um þýðið (Liu og Motoda, 

2008). Höfundur gerir sér grein fyrir þeirri skekkju sem hlýst af því að senda einungis 

spurningalistann á nemendur í Háskólanum í Reykjavík og til notenda samskiptasíðunnar 

Facebook. Það getur gert það að verkum að bakgrunnsbreytur þátttakenda séu að einhverju 

leyti líkar og endurspeglast það helst í aldri svarenda en 36,4% þeirra voru 25 ára og yngri, 

40% voru á aldursbilinu 26 til 35 ára og einungis rúm 23% voru í aldursflokkinum 36 ára og 

eldri. Samkvæmt Hagstofu Íslands er aldursdreifing skráðra Íslendinga 2012 svona: 18 ára og 

yngri eru 2%, 19 til 25 ára eru 17%, 36 til 55 ára eru 21%, 56 til 65 ára eru 21% og 65 ára og 

eldri eru 17% („Mannfjöldi eftir kyni og aldri 1841-2012“, 2012). 

Annar annmarki rannsóknarinnar er sá að rannsóknin er eingöngu byggð á netkönnun sem 

gæti skekkt niðurstöðurnar, einkum í ljósi þess að viðfangsefnið er verslun á Netinu. Þrátt 

fyrir það er litið svo á að úrtakið sé lýsandi fyrir kauphegðun Íslendinga og því nothæft sem 

þýði fyrir mengið Íslendingar. 
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5  Niðurstöður  
Hér á eftir er greint ítarlega frá niðurstöðum rannsóknarinnar. Skýrt er frá úrlausnum 

spurningalistans og eru helstu niðurstöður greindar með notkun ýmissa tölfræðiprófana. 

Einungis er talað um mun í niðurstöðunum þegar hann er tölfræðilega marktækur. 

5.1 Bakgrunnsspurningar  
Í þessum hluta verður gerð ítarleg grein fyrir niðurstöðum þeirra átta bakgrunnsbreyta sem 

voru í rannsókninni. Skoðað var kyn, aldur, hjúskaparstaða, búseta, menntun, staða, tekjur og 

kreditkortanotkun. Það bárust 761 svör við spurningum rannsóknarinnar og var kynjahlutfall 

þátttakenda 41% karlar og 59% konur eins og sjá má á mynd 14.  

 

Mynd 14. Kyn þátttakenda 

Aldur  

Á mynd 15 má sjá aldursdreifingu þátttakenda. 36,4% svarenda voru 25 ára og yngri. 

Rúmlega 40% voru á aldursbilinu 26 til 35 ára og einungis 23,2% voru í aldursflokkinum 36 

ára og eldri. Rekja má ójafna aldursdreifingu þátttakenda til þeirrar aðferðar sem notuð var til 

að nálgast þátttakendur rannsóknarinnar.  
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Mynd 15. Aldursdreifing þátttakenda 

Hjúskaparstaða  

Á mynd 16 má sjá hjúskaparstöðu svarenda. Tæp 48% voru í sambúð eða sambandi og tæp 

26% voru giftir. Rúmlega 27% svarenda voru einhleypir.  

 

Mynd 16. Hjúskaparstaða svarenda 

Búseta  

Flestir svarenda bjuggu á höfuðborgarsvæðinu eða um 91% og hin 9% dreifðust um landið. 

Rekja má ójafna búsetu svarenda til þeirrar aðferðar sem notuð var til að nálgast þátttakendur 

rannsóknarinnar.  
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Menntun 

Á mynd 17 má sjá hæsta menntunarstig svarenda. Flestir þeirra voru með háskólapróf eða 

sóttu framhaldsmenntun á háskólastigi, alls 47%. Þar á eftir kom stúdentspróf sem hæsta 

menntunarstig eða alls 41% svarenda og 7% höfðu lokið iðnmenntun. Einungis 5% voru með 

grunnskólapróf sem hæsta menntunarstig. 

 

Mynd 17. Hæsta menntunarstig svarenda 

Atvinna  

Á mynd 18 má sjá atvinnuskiptingu svarenda. Rúmlega helmingur svarenda, eða 52%, voru 

námsmenn, 15% voru sérfræðingar, 7% voru stjórnendur, 7% starfsmenn á skrifstofu, 5% 

sérmenntaðir starfsmenn, 4% voru þjónustu- og verslunarstarfsmenn, 2% voru iðnaðarmenn 

og 8% merktu við annað. Rekja má ójafna dreifingu atvinnu svarenda til þeirrar aðferðar sem 

notuð var til að nálgast þátttakendur rannsóknarinnar en eins og áður hefur komið fram var 

spurningalistinn sendur til allra nemenda í Háskólanum í Reykjavík og dreift á 

samskiptasíðunni Facebook. 
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Mynd 18. Atvinnuskipting svarenda 

Tekjur  

Á mynd 19 má sjá tekjudreifingu svarenda. Svarendur voru spurðir um meðaltekjur á mánuði. 

49% þátttakenda voru með 200.000 krónur eða lægra í mánaðartekjur. 20,9% voru með 

201.000 til 400.000 krónur á mánuði og 22,3% voru með 401.000 krónur eða hærra á mánuði. 

14,7% þátttakenda neituðu að svara spurningunni. Má einnig rekja ójafna tekjudreifingu 

svarenda til þeirrar aðferðar sem notuð var til að nálgast þátttakendur rannsóknarinnar. 

Námsmenn eru mun tekjulægri en þeir sem eru útivinnandi. 

 

Mynd 19. Tekjudreifing svarenda 
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Kreditkort 

Svarendur voru spurðir hvort þeir notuðu kreditkort. 85,%  svarenda sögðust nota kreditkort 

og 12,6% þeirra sögðust ekki nota það. 2,4% svarenda neituðu að svara spurningunni. 

5.2 Almenn netnotkun 
Fyrstu þrjár spurningarnar á spurningalistanum voru til að kanna almenna netnotkun 

svarenda.  

Hversu margar klukkustundir að meðaltali notar þú í netnotkun á dag fyrir utan vinnu 

eða skóla? 

Svarendur voru spurðir að því hvort þeir notuðu Netið við vinnu eða skóla og sögðust 99,6% 

nota það við vinnu eða skóla og aðeins 0,4% nota það ekki. Af þeim sem notuðu Netið við 

vinnu eða skóla notuðu flestir, eða 78%, Netið eina til fimm klukkustundir á dag. 11% notuðu 

það minna en eina klukkustund á dag og 11% notuðu það meira en fimm klukkustundir á dag.  

Á mynd 20 má sjá spurninguna, Hversu margar klukkustundir að meðaltali notar þú í 

netnotkun á dag fyrir utan vinnu eða skóla? krosskeyrða eftir kyni. Það var gert til að sjá 

hvort munur væri á netnotkun kvenna og karla. Áhugavert er að sjá að 14% karla notuðu 

Netið í meira en fimm klukkustundir á dag en aðeins 9% kvenna. 75% karla notuðu Netið í 1-

5 klukkustundir á dag og 79% kvenna. Þessi mynd gefur vísbendingar um að karlar verji 

meiri tíma á Netinu á dag en konur. 

 

Mynd 20. Samanburður karla og kvenna á netnotkun á dag fyrir utan vinnu/skóla 
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Í hvaða tilgangi notar þú helst Netið? 

Spurt var í hvaða tilgangi fólk notaði helst Netið og mátti aðeins velja einn svarmöguleika. 

Samskiptasíður á borð við Facebook, MSN, Twitter og fleiri njóta mikilla vinsælda á Netinu 

sem og tölvupóstsamskipti, og notuðu rúmlega 51% netnotenda Netið helst til slíkra 

samskipta. 37% netnotenda notuðu Netið helst til afþreyingar, en til afþreyingar taldist 

eftirfarandi: Spila leiki, horfa á sjónvarpsefni, lesa dagblöð eða tímarit, vafra o.fl. Um 10%  

notuðu Netið helst til upplýsingaleitar og rétt um 2% notuðu það helst til að kaupa vöru og 

þjónustu.  

Á mynd 21 hér að neðan má sjá spurninguna krosskeyrða eftir kyni. Niðurstaða kí-kvaðrat 

prófs sýndi að tengsl voru á milli kyns þátttakenda og í hvaða tilgangi þeir voru líklegastir til 

að nota Netið. Þetta má skýra með jöfnunni. χ2(4) = 73,010, p = 0,000. Karlar voru mun 

líklegri til þess að nota Netið fyrst og fremst til afþreyingar, eða alls 53%, og aðeins 26% 

konur. Fleiri konur eða 63% notuðu það fyrst og fremst til samskipta en aðeins 33% karla. 

Mjög fáir notuðu Netið fyrst og fremst til kaupa á vöru og þjónustu en þar voru konur í 

yfirgnæfandi meirihluta.  

 
Mynd 21. Samanburður á netnotkun karla og kvenna 
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Í hvaða tilgangi notar þú einnig Netið? 

Svarendur voru spurðir í hvaða tilgangi þeir notuðu Netið einnig og mátti merkja þar við 1 til 

3 svarmöguleika. Spurningarnar Í hvaða tilgangi notar þú helst Netið? og Í hvaða tilgangi 

notar þú einnig Netið? voru keyrðar saman og hreinsaðar. Með því er átt við að í seinni 

spurningunni voru þau svör tekin út sem einnig voru nefnd í fyrir spurningunni,  til að koma í 

veg fyrir að svörin væru tvítalin. Var þetta gert til að gefa sem skýrasta mynd í hvaða tilgangi 

svarendur notuðu Netið, sjá mynd 22. 

Flestir, eða rúmlega 93% svarenda, notuðu Netið til samskipta og tæp 84% notuðu það til 

afþreyingar. Tæp 70% notuðu Netið í upplýsingaleit og 64,4% notuðu það til bankaþjónustu. 

Rétt um 28% notuðu Netið til þess að kaupa vörur og tæp 17% notuðu það til þess að kaupa 

þjónustu. Niðurstöðurnar benda til þess að fólk noti Netið aðallega til samskipta og 

afþreyingar.  

 

Mynd 22. Í hvaða tilgangi notar þú helst Netið? samsett með Í hvaða tilgangi notar þú einnig Netið? 

5.3 Vörukaup á Netinu 

Í þessum hluta var skoðað hvort þátttakendur hefðu keypt vörur á Netinu og var 

inngangsspurningin í rannsóknina Hefur þú keypt vörur á Netinu? notuð til að flokka 

spurningalistann í tvennt, þá sem höfðu keypt vörur á Netinu og þá sem höfðu ekki keypt 

vörur á Netinu. Einnig var skoðað úr hvaða vöruflokkum þátttakendur keyptu helst á Netinu 

og tíðni kaupa. Sjá mynd 23. 
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Mynd 23. Hefur þú keypt vörur á Netinu? 

Hefur þú keypt vörur á Netinu? 

Af þeim 761 þátttakenda sem tóku þátt hafði yfirgnæfandi meirihluti þeirra keypt vörur á 

Netinu, eða alls 94,6% . Restin hafði  ekki keypt vörur á Netinu. 

Á mynd 24 má sjá skiptingu þeirra sem höfðu keypt vörur á Netinu eftir því hvort keypt var á 

innlendri eða erlendri netsíðu. Flestir, eða 67%, höfðu keypt vörur á Netinu af bæði íslenskri 

og erlendri netsíðu. Tæp 12% höfðu einungis keypt vörur af íslenskri netsíðu. Gefur þessi 

mynd til kynna að svarendur hafi frekar keypt vörur af erlendum netsíðum en íslenskum. 

 

Mynd 24. Skipting vörukaupa á Netinu eftir íslenskri, erlendri eða íslenskri og erlendri síðu 
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Hversu oft hefur þú keypt vörur á Netinu síðastliðna sex mánuði? 

Svarendur voru spurðir um tíðni vörukaupa á Netinu síðastliðna sex mánuði og höfðu flestir 

eða rúmlega 61% keypt vörur á Netinu 1 til 4 sinnum, tæp 21% höfðu keypt 5 til 9 sinnum og 

tæp 10% höfðu keypt vöru oftar en 10 sinnum á síðastliðnum sex mánuðum.  

 

Mynd 25. Tíðni vörukaupa á Netinu síðastliðna sex mánuði 

Hvaða vöruflokk kaupir þú helst á Netinu?  

Svarendur voru spurðir úr hvaða vöruflokki þeir keyptu helst á Netinu. Einungis mátti merkja 

við einn svarmöguleika. Sá vöruflokkur sem svarendur höfðu helst nýtt sér í gegnum Netið 

var kaup á þjónustu (farmiðar og ferðatengd þjónusta, miðar á  viðburði, bíó o.fl.), eða í 

tæpum 33% tilfella. Rúmlega 24% svarenda höfðu helst keypt fatnað og fylgihluti. Þar næst 

höfðu 21,5% helst keypt afþreyingu (bækur, myndir, tölvuleikir, tónlist, myndbönd, leikföng, 

spil, o.fl.).  

Á mynd 26 má sjá úr hvaða vöruflokki fólk keypti helst á Netinu eftir kyni. Rúmlega 32% 

karla keyptu helst afþreyingu á Netinu, en aðeins 14% kvenna. Rúmlega 36% kvenna keypti 

helst þjónustu á Netinu, en rúmlega 28% karla. Áhugavert er að tæplega 34% kvenna keypti 

helst fatnað og fylgihluti á Netinu, en aðeins 10% karla. Þessi mynd gefur vísbendingar um 

að karlar kaupi helst afþreyingu og þjónustu á Netinu, á meðan konur kaupi helst þjónustu og 

fatnað og fylgihluti. Marktækur munur reyndist vera á milli kynjanna sbr. χ2(8) = 125,77, p = 

0,000. 
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Mynd 26. Hvaða vöruflokk kaupir þú helst á Netinu?  krosskeyrt var eftir kyni  

Hvaða vöruflokk kaupir þú einnig á Netinu? 

Svarendur voru spurðir úr hvaða vöruflokki þeir keyptu einnig á Netinu og mátti merkja þar 

við 1 til 3 aðra svarmöguleika. Spurningarnar Hvaða vöruflokk kaupir þú helst á Netinu? og 

Hvaða vöruflokk kaupir þú einnig á Netinu? voru keyrðar saman og hreinsaðar til að gefa 

sem skýrasta mynd hvaða vöruflokk fólk kaupir helst á Netinu. Eins og sjá má á mynd 27 

höfðu rúmlega 71% keypt þjónustu (farmiðar og ferðatengd þjónusta, miðar á  viðburði, bíó 

o.fl.) á Netinu. Þar á eftir kom afþreyingarefni (bækur, myndir, tölvuleikir, tónlist, myndbönd, 

leikföng, spil o.fl.) með tæp 58%. Tæplega 52% svarenda höfð keypt fatnað og fylgihluti og 

23% höfðu keypt skó á Netinu.  
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Mynd 27. Hvaða vöruflokk kaupir þú helst á Netinu? samsett með Hvaða vöruflokk kaupir þú einnig á Netinu? 

Á mynd 28 má sjá aldursskiptingu þátttakenda eftir því úr hvaða vöruflokki keypt var á 

Netinu skiptast eftir aldri. Athyglisvert er að fólk á aldursbilinu 18 til 25 ára er líklegra til að 

kaupa fatnað, fylgihluti og skó á Netinu en þeir sem eru eldri. Þeir sem eru á aldursbilinu 26 

til 35 ára eru líklegri til að kaupa afþreyingu og vörur fyrir heimilið á Netinu. Þeir sem eru 26 

ára og eldri eru einnig líklegri til að kaupa þjónustu á Netinu en þeir sem yngri eru.  
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Mynd 28. Hvaða vöruflokk kaupir þú helst á Netinu? og Hvaða vöruflokk kaupir þú einnig á Netinu? krosskeyrt með 

aldri.  

Greiðslumöguleikar 

Spurt var hvaða greiðslumöguleika svarendur notuðu helst þegar þeir greiddu fyrir vörur 

keyptar á Netinu og máttu þeir merkja við fleiri en einn svarmöguleika. Rúmlega 92% 

svarenda notuðu kreditkort til að greiða fyrir vörur á Netinu, 25,6% millifærðu í heimabanka 

og 16% merktu við svarmöguleikann „annað“ (Veskið, póstkrafa, PayPal o.fl.). 

5.4 Samskipti við starfsfólk netverslana 
Með spurningunum sem fjallað er um í þessum kafla var verið að kanna hvort kaupendur 

hefðu haft samskipti við starfsfólk netverslana fyrir eða eftir kaup á vöru á Netinu. Einnig var 

verið að skoða í tengslum við hvaða vöru og þjónustu kaupendur hefði helst samband við 

starfsfólk netverslana. 

Í tengslum við hvaða kaup myndirðu helst vilja geta verið í samskiptum við starfsfólk 

netverslana? 

Svarendur voru spurðir hvort þeir hefðu haft samskipti við starfsfólk netverslana fyrir eða 

eftir kaup á vöru á Netinu. Með samskiptum er t.d. átt við; netspjall, tölvupóstssamkipti, 
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Facebook-skilaboð eða símtal. Tæplega 52% svarenda höfðu haft samband við starfsfólk 

netverslana, en rúmlega 48% höfðu ekki haft samband við starfsfólk netverslana. 

Þeir svarendur sem höfðu haft samband við starfsfólk netverslana voru síðan spurðir við 

hvaða kaup á vöru eða þjónustu þeir myndu helst vilja geta verið í samskiptum við starfsfólk 

netverslana. Rúmlega 51% sem keyptu fatnað og fylgihluti, 46% sem keyptu tölvu- eða 

rafeindabúnað (s.s. síma, skjái, prentara o.fl.) og rúmlega 44% sem keyptu þjónustu (farmiða 

og ferðatengda þjónustu, miða á viðburði, bíó o.fl.) vildu geta haft samband við starfsfólk 

netverslana. 

Á mynd 29 má sjá spurninguna krosskeyrða eftir kyni og gefur hún vísbendingar um að 

konur vilji helst geta haft samband við starfsfólk netverslana þegar þær kaupa fatnað og 

fylgihluti, eða tæp 62% á móti tæpum 36% karla. Karlmenn aftur á móti vilja geta haft 

samband við starfsfólk netverslana þegar þeir kaupa tölvu- eða rafeindarbúnað, eða tæp 61% 

á móti 36% kvenna.  

 

 

 

Mynd 29. Í tengslum við hvaða kaup myndirðu helst vilja geta verið í samskiptum við starfsfólk netverslana? Krosskeyrt 
eftir kyni 
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5.5 Væntingar viðskiptavina  
Með spurningunum sem fjallað er um í þessum kafla var verið að kanna væntingar 

viðskiptavina til netverslana og kanna hvaða atriði vægi þyngst hjá þeim við þá 

ákvörðunartöku að kaupa vöru og þjónustu á Netinu. 

Hvert af eftirfarandi atriðum telur þú mikilvægast þegar þú tekur ákvörðun um að 

versla á Netinu? 

Svarendur voru spurðir hvaða atriði þeir töldu vera mikilvægast þegar þeir tækju ákvörðun 

um að versla á Netinu og má sjá niðurstöðurnar á mynd 30. Af þeim sem tóku afstöðu 

svöruðu rúmlega 37% að það skipti þá mestu máli að netverslun myndi ábyrgjast örugga 

meðferð á greiðslukortum og persónuupplýsingum. Tæplega 19% töldu mikilvægast að 

netverslun myndi veita ódýrari vörur en annars staðar og 16,4% fannst orðspor netverslunar 

skipta sig mestu máli. Rúmlega 15% svarenda töldu það mikilvægt að netverslunin veitti 

fullnægjandi upplýsingar um þær vörur sem væru í boði. Áhugavert er að aðeins 4,6% töldu 

það mikilvægt að netverslanir væru með 14 daga endurgreiðslufrest og aðeins 2,3% töldu fría 

heimsendingu vera mikilvæga hjá netverslunum. 

 
Mynd 30. Atriði sem svarendum fannst mikilvægust þegar þeir tóku ákvörðun um að versla á Netinu 
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persónuupplýsingum, eða tæp 30%,  og þar á eftir orðspor netverslunar, eða tæp 26%. Það 

reyndist marktækur munur á svörunum eftir kyni, sbr. χ2(7) = 41,134, p = 0,000. 

Hvert af eftirfarandi atriðum telur þú einnig vera mikilvæg þegar þú tekur ákvörðun 

um að versla á Netinu?  

Svarendur voru spurðir hvaða atriði þeir töldu einnig vera mikilvæg þegar þeir tækju 

ákvörðun um að versla á Netinu og mátti merkja við 2 til 3 svarmöguleika. Spurningarnar 

Hvert af eftirfarandi atriðum telur þú mikilvægast þegar þú tekur ákvörðun um að versla á 

Netinu? og Hvert af eftirfarandi atriðum telur þú einnig vera mikilvæg þegar þú tekur 

ákvörðum um að versla á Netinu? voru keyrðar saman og hreinsaðar til að gefa sem skýrasta 

mynd af hvað svarendur teldu vera mikilvægast þegar þeir tækju ákvörðun um að versla á 

Netinu. Niðurstöðurnar má sjá á mynd 31. Af þeim sem tóku afstöðu var yfirgnæfandi 

meirihluti, eða 75%, sem taldi mikilvægast að netverslunin myndi ábyrgjast örugga meðferð á 

greiðslukorti og persónuupplýsingum. Rúm 64% svarenda töldu mikilvægt að netverslunin 

veitti fullnægjandi upplýsingar um vörurnar sem væru í boði hjá þeim. Tæp 56% töldu 

mikilvægt að netverslunin veitti ódýrari vörur en annars staðar og tæp 54% töldu að orðspor 

netverslunar væri mikilvægast. Áhugavert er að einungis um 30% töldu það mikilvægt að 

hafa aðgengi að starfsfólki netverslunar og 28% töldu fría heimsendingu vera mikilvæga. 

 
Mynd 31. Atriði sem svarendum fannst einnig mikilvægt þegar þeir tóku ákvörðun um að versla á Netinu 
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5.6 Eiginleikar netverslana 
Spurningarnar sem fjallað er um í þessum kafla voru gerðar til að kanna viðhorf svarenda til 

ýmissa eiginleika netverslana og voru þær settar upp á 7 stiga Likert kvarða. Svarendur áttu 

að svara því hversu sammála eða ósammála þeir væru 11 fullyrðingum, þar sem 1 var 

algjörlega sammála og 7 algjörlega ósammála. Einnig var möguleiki að velja veit ekki/neita 

að svara og var það gert til að skekkja ekki niðurstöðurnar, svo þeir sem hefðu enga skoðun á 

málinu gætu merkt við þann svarmöguleika. 

Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingum varðandi eiginleika 

netverslana?  

Eins og áður hefur komið fram voru svarendur spurðir hversu sammála eða ósammála þeir 

væru 11 fullyrðingum er varðaði eiginleika netverslana. Svarendur voru mjög sammála um að 

þeir spöruðu tíma með því að leita að vörunni á Netinu og það væri mikill kostur að geta 

verslað hvenær sem er sólarhringsins heiman frá sér. Svarendur voru frekar sammála um að 

það væri auðvelt að versla í gegnum erlendar netverslanir. Þeir voru einnig frekar sammála 

um að þeir spöruðu pening með því að versla á Netinu og það væri auðvelt að finna þar góð 

tilboð og gera verðsamanburð. Þeir voru frekar sammála um að netverslanir hefðu fjölbreytt 

vöruúrval og þeir keyptu frekar vöru á Netinu ef þeir sæju dóma eða meðmæli með vörunni. 

Að lokum voru svarendur frekar sammála um að kreditkortaupplýsingar þeirra væru öruggar 

þegar þeir keyptu vöru eða þjónustu á Netinu og að það veitti þeim ánægju.  

Spurningar 14.1 til 14.11 (sjá viðauka) voru krosskeyrðar eftir kyni. Einungis er fjallað um 

þær spurningar þar sem marktækur munur var á svörunum eftir kyni. 

Líkt og sést á mynd 32 voru flestir svarendur frekar sammála eftirfarandi fullyrðingum: Það 

er auðvelt að versla erlendis frá í gegnum erlendar netverslanir (M = 2,6), ég spara tíma 

með því að leita að vörunni á Netinu (M = 2,3), ég spara pening með því að versla á Netinu 

(M = 2,70), netverslanir hafa breitt vöruúrval (M = 2,60) og auðvelt er að gera samanburð á 

vörum á milli netverslana (M = 2,90). Það bendir til þess að svarendum finnist auðvelt að 

panta í gegnum erlendar netsíður. Einnig töldu þeir sig spara tíma og pening með því að panta 

í gegnum netverslun. Að lokum töldu þeir að netverslanir hefðu fjölbreitt vöruúrval og 

auðvelt væri að gera samanburð á milli þeirra. 
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Mynd 32. Samanburður á svörum 14.1, 14.2, 14.3, 14.5 og 14.10  

Fullyrðingin Það er auðvelt að versla í gegnum erlendar netverslanir var krosskeyrð eftir 

kyni og má sjá niðurstöður á mynd 33. Körlum (M = 2,4) fannst auðveldara en konum (M = 

2,7) að versla í gegnum erlendar netverslanir. Það reyndist marktækur munur á svörunum 

eftir kyni sbr. χ2(682) = -3,495, p = 0,001. 

 

Mynd 33. Það er auðvelt að versla erlendis frá í gegnum erlendar netverslanir eftir kyni 
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Fullyrðingin Ég spara tíma með því að leita að vöru á Netinu var krosskeyrð eftir kyni og má 

sjá niðurstöður á mynd 34. Körlum (M = 2,4) fannst þeir frekar spara tíma með því að leita að 

vöru á Netinu heldur en konum (M = 2,9). Það reyndist marktækur munur á svörunum eftir 

kyni sbr. χ2(710) = -2,865, p = 0,004. 

 

Mynd 34. Ég spara tíma með því að leita að vörum á Netinu eftir kyni 
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niðurstöður á mynd 35. Karlar (M = 2,4) töldu frekar að þeir spöruðu pening með því að 

versla á Netinu en konur (M =2,9). Það reyndist marktækur munur á svörunum eftir kyni sbr. 

χ2(707) = -5,463, p = 0,000. 
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Mynd 35. Ég spara pening með því að versla á Netinu eftir kyni 

Fullyrðingin Netverslanir hafa breitt vöruúrval var krosskeyrð eftir kyni og má sjá 

niðurstöður í mynd 36. Karlar (M = 2,50) töldu frekar en konur (M = 2,70) að netverslanir 

hefðu breitt vöruúrval. Það reyndist marktækur munur á svörunum eftir kyni sbr. χ2(704) = -

2,014, p = 0,044. 

 

Mynd 36. Netverslanir hafa breitt vöruúrval eftir kyni 
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Fullyrðingin Auðvelt er að gera samanburð á vörum á milli netverslana var krosskeyrð eftir 

kyni og má sjá niðurstöður í mynd 37. Karlar (M = 2,80) töldu frekar að það væri auðvelt að 

gera samanburð á vörum á milli netverslana en konur (M = 3,00). Það reyndist marktækur 

munur á svörunum eftir kyni sbr. χ2(703) = -2,028, p = 0,043. 

 

Mynd 37. Auðvelt er að gera samanburð á vörum á milli netverslana 

5.7 Vandamál tengd innkaupum á Netinu 

Næstu þrjár spurningar voru lagðar fram til að kanna möguleg vandamál tengd innkaupum á 

Netinu hjá svarendum. Var það gert til að sjá hvaða vandamál væru þyrnir í augum svarenda.  
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Mynd 38. Hlutfall þeirra sem höfðu fengið villandi upplýsingar við kaup á vöru í netverslun 

Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: „ég vil sjá og snerta 

vöruna fyrir kaup“? 

Svarendur voru spurðir hvort þeir væru sammála eða ósammála fullyrðingunni ég vil sjá og 

snerta vöruna fyrir kaup. Líkt og sjá má á mynd 39 svöruðu flestir, eða tæp 49%, að þeir 

væru hvorki sammála né ósammála þeirri fullyrðingu. Rúmlega 41% voru sammála um að 

vilja sjá og snerta vöruna fyrir kaup og einungis 11,3% voru ósammála. Kemur það á óvart að 

það skipti tæplega helming svarenda ekki máli að sjá og snerta vöruna fyrir kaup vörunnar á 

Netinu. 

 
Mynd 39. Ég vil sjá og snerta vöruna fyrir kaup 
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Á mynd 40 má sjá spurninguna krosskeyrða eftir kyni. Marktækur munur reyndist vera á 

svörunum eftir kyni þátttakenda sbr. t(711) = 3,338, p = 0,001.   

Konur virðast frekar vilja sjá og snerta vöruna fyrir kaup heldur en karlar. Tæp 45% kvenna 

voru mjög sammála eða sammála og einungis 33% karla. Rúmlega helmingur karla, eða 

54,2% var hvorki sammála né ósammála, og 45% kvenna. 

 

Mynd 40. Fullyrðingin ég vil sjá og snerta vöruna fyrir kaup Krosskeyrð eftir kyni 
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Svarendur voru spurðir hversu sammála eða ósammála þeir væru eftirfarandi fullyrðingum: 

Erfitt er að skila eða skipta vöru sem keypt er í netverslun (M = 3,16), erfitt er að skila eða 

skipta gallaðri vöru sem keypt er í netverslun (M = 3,42) og erfitt er að fá þjónustu eða 

ráðleggingar frá netverslun eftir að varan hefur verið afhent (M = 3,72). Líkt og sjá má á 
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væri í netverslun og einnig ef hún væri gölluð. Svarendur höfðu ekki skoðun á því hvort það 

væri erfitt að fá þjónustu eða ráðleggingar frá netverslun eftir kaup. Áhugavert er að 

svarendum hafi þótt erfitt að skila og skipta vöru sem keyptar voru í netverslun.  
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Mynd 41. Samanburður á vandamálum sem gætu komið upp 

Fullyrðingarnar þrjár voru einnig krosskeyrðar með spurningunni hvaða vöruflokka kaupir þú 

helst á Netinu?. Vara og þjónusta var flokkuð í eftirfarandi vöruflokka eins og áður hefur 

komið fram: Afþreying (M =3,1), matur/drykkur (M =3,2), tölvubúnaður (M = 3,1), vörur 

fyrir heimilið (M = 3,5), fatnaður og fylgihlutir (M = 3,2), skór (M = 3,3), vélar og 

verkfæri(M = 3,0) og þjónusta (M = 3,2). Kom þar í ljós óháð því úr hvaða vöruflokki fólk 

keypti á Netinu, að flestir svarendur voru sammála því að erfitt væri að skila eða skipta vöru, 

hvort sem hún hentaði eða hentaði ekki eða ef hún væri gölluð. 

5.8 Leitarkostnaður 
Spurningin sem hér er fjallað um var gerð til að kanna viðhorf svarenda til leitarkostnaðar 

netverslana. Spurningin var sett upp á 7 stiga Likert kvarða og áttu svarendur að svara hversu 

sammála eða ósammála þeir væru, þar sem 1 var algjörlega sammála og 7 algjörlega 

ósammála. Einnig var sá möguleiki að velja veit ekki eða neita að svara og var það gert til að 

skekkja ekki niðurstöðurnar, þannig að þeir sem hefðu enga skoðun á málinu gætu merkt við 

þann svarmöguleika. 

 

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

Erfitt er að skila eða skipta vöru

Erfitt er að skila eða skipta
gallaðri vöru

Erfitt er að fá þjónustu eða
ráðleggingar



57 
 

Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingum varðandi tímann sem 

fer í að leita að upplýsingum um vöruna á Netinu? 

 

Mynd 42. Samanburður á svörum varðandi leitarkostnað 

Svarendur voru spurðir hversu sammála eða ósammála þeir væru eftirfarandi fullyrðingum: 

Ég nota netverslanir til að skoða vöruúrvalið en fer síðan í verslanir og kaupi vörurnar þar 

(M = 3,38), ég nota góðan tíma í að leita að upplýsingum um vöruna á Netinu áður en ég tek 

ákvörðun um að kaupa í netverslun (M = 2,77) og ég finn nákvæmlega það sem ég vil ef ég 

gef mér góðan tíma í að leita á netinu fyrir kaup (M = 2,76). Líkt og sést á mynd 42 hér að 

ofan voru svarendur frekar sammála því að þeir notuðu netverslanir til að skoða vöruúrvalið 

en færu síðan í hefðbundnar verslanir til að kaupa. Einnig voru svarendur sammála því að 

þeir fyndu frekar það sem þeir leituðu að á Netinu ef þeir gæfu sér góðan tíma í leit á Netinu 

fyrir kaup á vöru í netverslun. 
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Fullyrðingarnar þrjár voru einnig krosskeyrðar eftir kyni hér að neðan. 

 

Mynd 43. Ég nota netverslanir til að skoða vöruúrvalið en fer síðan í verslanir og kaupi vörurnar þar krosskeyrð með 

kyni 

Fullyrðingin ég nota netverslanir til að skoða vöruúrvalið en fer síðan í verslanir og kaupi 

vörurnar þar var krosskeyrð með kyni og sjá má niðurstöður á mynd 43. Að meðaltali voru 

konur (M = 3,14) líklegri en karlar (M = 3,73) til að nota netverslanir til að skoða vöruúrvalið 

en fara síðan í verslanir og kaupa vöruna þar. Marktækur munur reyndist vera á svörunum og 

kyni sbr. t(710) = 5,911, p = 0,000.  
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Mynd 44. Ég nota góðan tíma í að leita að upplýsingum um vöruna á Netinu áður en ég tek ákvörðun um að kaupa í 

netverslun krosskeyrt með kyni 

Fullyrðingin ég nota góðan tíma í að leita að upplýsingum um vöruna á Netinu áður en ég tek 

ákvörðun um að kaupa í netverslun var krosskeyrð með kyni og má sjá niðurstöðurnar í mynd 

44. Að meðaltali eru karlar (M = 2,62) líklegri en konur (M = 2,88) til að nota góðan tíma í 

að leita að upplýsingum um vöruna á Netinu áður en þeir taka ákvörðun um að kaupa í 

netverslun. Marktækur munur reyndist vera á svörunum eftir kyni sbr. t(710) = -2,878, p = 

0,004 
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Mynd 45. Ég finn nákvæmlega það sem ég vil ef ég gef mér góðan tíma í að leita á Netinu fyrir kaup krosskeyrt með 

kyni 

Fullyrðingin ég finn nákvæmlega það sem ég vil ef ég gef mér góðan tíma í að leita á Netinu 

fyrir kaup var krosskeyrð með kyni og má sjá í mynd 45. Að meðaltali voru karlar (M = 2,57) 

líklegri en konur (M = 2,90) til að finna nákvæmlega það sem þeir vildu ef þeir gæfu sér 

góðan tíma í að leita á Netinu fyrir kaup. Marktækur munur reyndist vera á svörunum eftir 

kyni sbr. t(706) = -3,963, p = 0,000. 

Niðurstöðurnar úr spurningunum þremur hér að ofan eru mjög áhugaverðar. Þetta bendir til 

að karlar séu líklegri en konur til að eyða meiri tíma í að leita að vöru á Netinu og eru líklegri 

til að verða ágengt í þeim efnum. Það er að segja þeir leita að því sem þeir vilja og kaupa það 

síðan á Netinu. Á meðan konur eru líklegri til að skoða á Netinu og fara síðan í hefðbundnar 

verslanir og kaupa vöruna þar. 
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5.9 Uppsetning netverslunar 
Næsta spurning hér á eftir er til að kanna hvaða atriði er varðar uppsetningu og hönnun 

netsíðna skipta kaupandann máli. 

Hvert af eftirfarandi atriðum eru mikilvægust varðandi hönnun og uppsetningu síðu 

netverslunar? 

Svarendur voru spurðir hvaða atriði þeir töldu mikilvægust varðandi hönnun og uppsetningu 

síðu netverslunar og mátti velja 1 til 3 svarmöguleika. Niðurstöður má sjá á mynd 46. 

Svarendur töldu mikilvægast að ítarleg vörulýsing væri við hverja vöru, eða 82,9%. Þar á 

eftir svöruðu tæp 62% að netsíðan þyrfti að vera hraðvirk og 45,7% töldu að það væri 

mikilvægt að hægt væri að flokka vörurnar á síðunni eftir vörumerkjum, verði eða 

vöruflokkum. Einnig töldu 37,9% að mikilvægt væri að síðan væri með öfluga leitarvél. 

 

Mynd 46. Mikilvægustu atriðin varðandi hönnun og uppsetningu síðu netverslunar 

5.10 Kostir netverslunar 
Hér er verið að kanna hjá svarendum hverjar helstu ástæður lágu að baki því að kaupa vörur á 

Netinu. 

Hver er helsta ástæðan fyrir því að þú kaupir vörur á Netinu? 

Spurt var hver væri helsta ástæðan fyrir því að svarendur keyptu vörur á Netinu og mátti 

einungis merkja við einn svarmöguleika. 28,4% keyptu vörur á Netinu til að kaupa vörur sem 

þeir gátu ekki fengið annars staðar. Tæp 27% keyptu vörur á Netinu til að fá lágt vöruverð og 

23,6% vegna aukinna þæginda, að versla heima hjá sér, þegar þeim hentaði.  
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Á mynd 47 má sjá spurninguna krosskeyrða með kyni. Niðurstaða kí-kvaðrat prófs sýndi að 

tengsl voru á milli kyns þátttakenda og ástæðu svarenda fyrir því að kaupa vöru á Netinu. 

32,2% karla keyptu vörur á Netinu til að fá lágt vöruverð, en eingöngu 23,2% kvenna. Tæp 

31% kvenna keypti vörur á Netinu til að kaupa vörur sem voru ekki fáanlegar annars staðar, 

en 24,1% karla. Rúmlega 26% kvenna keyptu vörur á Netinu vegna aukinna þæginda, eins og  

að versla heiman frá sér þegar þeim hentaði, og 19,6% karla. Marktækur munur reyndist vera 

á svörunum og kyni sbr. χ2(5) = 14,744, p = 0,012. Áhugavert er að sjá að einungis 9,4% 

karla og 9% kvenna nefndi tímasparnað sem helstu ástæðu fyrir að kaupa á Netinu. 

 
Mynd 47. Helstu ástæður fyrir vörukaupum á Netinu 

5.11 Hafa ekki keypt 
Þeir svarendur sem svöruðu inngangsspurningunni Hefur þú keypt vörur á Netinu? neitandi 

hoppuðu yfir spurningalistann og voru spurðir næst Hver er mikilvægasta ástæðan fyrir því 

að þú hefur ekki verslað á Netinu?. Þetta var gert til þess að reyna að varpa ljósi á hvers 

vegna þeir höfðu ekki keypt vörur eða þjónustu á Netinu. Ekki var hægt að reikna marktækan 

mun á kynjunum í næstu þremur spurningum þar sem svörunin í þessum kafla var of lítil og 

dreifð. Einungis skal því taka þennan kafla til umhugsunar þar sem svörunin var mjög lítil.  
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Hver er mikilvægasta ástæðan fyrir því að þú hefur ekki verslað á Netinu? 

Það voru 761 sem svöruðu könnuninni og 5,4% svarenda hafði ekki keypt vörur á Netinu. Af 

þeim svöruðu 46,7% að þeir höfðu ekki keypt vörur á Netinu, því þeir vildu sjá og snerta 

vöruna fyrir kaup. Rúmlega 23% höfðu ekki verslað á Netinu því þau átti ekki greiðslukort og 

10% treystu ekki netverslunum. Spurningin var krosskeyrð eftir kyni og kom í ljós að af þeim 

konum sem höfðu ekki keypt vörur á Netinu, vildu 66,7% sjá og snerta vöruna fyrir kaup en 

einungis 16,7 karla svöruðu því sama. 33,3% karla nefndu að helsta ástæðan fyrir því að þeir 

hefðu ekki keypt vörur á Netinu væri sú að þeir áttu ekki greiðslukort, en aðeins 16,7% 

kvenna sagði hið sama.  

Getur þú hugsað þér að versla eitthvað á Netinu á næstu 12 mánuðum? 

Svarendur sem höfðu ekki verslað á Netinu áður voru spurðir hvort þeir gætu hugsað sér að 

versla á Netinu á næstu 12 mánuðum. Af þeim voru 85,7% sem gátu hugsað sér að versla á 

Netinu á næstu 12 mánuðum og 14,3% gátu ekki hugsað sér það. 

Spurningin var krosskeyrð með kyni og kom þar í ljós að yfirgnæfandi meirihluti, eða 92,3% 

kvenna gátu hugsað sér að versla á Netinu á næstu tólf mánuðum og 80% karla einnig. 

Hvað af eftirfarandi væri helsta ástæða þess að þú myndir versla á Netinu? 

Þeir svarendur sem svöruðu spurningunni Getur þú hugsað þér að versla eitthvað á Netinu á 

næstu 12 mánuðum játandi voru þá spurðir Hvað af eftirfarandi væri helsta ástæða þess að 

þú myndir versla á Netinu?. Af þeim svöruðu 62,5% að lágt vöruverð væri helsta ástæða þess 

að þeir myndu kaupa á Netinu og rúmlega 29% svarenda myndu kaupa ákveðna vöru sem 

fengist einungis á Netinu. 
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6 Umræða 
Í þessum hluta verður fjallað um helstu niðurstöður rannsóknarinnar og þær bornar saman við 

fyrri rannsóknir á kauphegðun á Netinu. 

Þegar almenn netnotkun er skoðuð kemur í ljós að flestir svarendur nota Netið að meðaltali í 

eina til fimm klukkustundir á dag, fyrir utan vinnu eða skóla. Koma þær tölur ekki á óvart þar 

sem um 96% heimila í landinu eru með tölvur og 95% eru nettengd samkvæmt Hagstofu 

(2012). Niðurstöður benda einnig ti þess að karlmenn verji meiri tíma á Netinu á dag, fyrir 

utan vinnu eða skóla,. Áhugavert er að 44%  netnotenda á Íslandi tengjast Netinu með 

farsíma eða snjallsíma og  þar af leiðandi eru þessir netnotendur sítengdir inn á Netið, beint í 

vasann hjá sér (Soffía Þórðardóttir, 2012).  Samkvæmt þessum niðurstöðum geta fyrirtæki 

nýtt sér þessar mikilvægu upplýsingar í markaðsaðgerðum sínum og einnig ef hrinda á af stað 

netverslun þar sem útbúa þarf netsíðuna einnig ætlaða fyrir snjallsíma. 

Þegar skoðað er í hvaða tilgangi fólk notar helst Netið, ber niðurstöðum rannsóknarinnar 

saman við niðurstöður rannsóknar Hagstofunnar 2011 („Tölvu- og netnotkun einstaklinga 

2011“, 2011). Flestir nota Netið til samskipta og þá í formi tölvupósts eða samskiptasíðna á 

borð við Facebook, Twitter  eða blogg. Einnig er Netið mikið notað til afþreyingar og til þess 

telst að spila leiki, horfa á sjónvarpsefni, lesa blöð, vafra og fleira. Þessar niðurstöður benda 

til þess að fólk notar Netið mikið í frítíma sínum og geta fyrirtæki endurskoðað 

markaðsaðgerðir sínar í takt við það. Fyrirtæki geta notast við ódýrari og persónulegri miðla 

til að dreifa upplýsingum og auglýsa því með þessum samfélagsmiðlum eins og Facebook 

eða bloggum þar sem aðgangur að fólki er auðveldur. 

Það bárust 761 svör við spurningum rannsóknarinnar. Af þeim höfðu 94,6% svarenda keypt 

vörur á Netinu en aðeins 5,4% höfðu ekki keypt vörur af Netinu. Wee og Ramachandra 

(2000)  gerðu rannsókn á kauphegðun á Netinu árið 2000 og kom þar í ljós að 24,9% 

svarenda höfðu verslað á Netinu. Thompsons (2006) rannsakaði einnig kauphegðun á Netinu 

í Singapúr árið 2006. Svarendur voru þar 1171 og aðeins 42,5% höfðu keypt áður á Netinu. 

Þessar tölur benda til þess að það er stigvaxandi aukning í netverslun í heiminum.  

Svarendur voru einnig spurðir hvort þeir hefðu verslað á íslenskri, erlendri eða íslenskri og 

erlendri netsíðu. Benda niðurstöðurnar til þess að frekar er keypt í gegnum erlendar netsíður 

heldur en íslenskar. Samkvæmt Emil B.Karlssyni (2008) versluðu Íslendingar í auknum mæli 

í netverslunum árið 2008,  en íslensk netverslun naut ekki góðs af því og ber því saman við 

niðurstöður rannsóknarinnar. 
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Fólk kaupir helst þjónustu eins og farmiða og ferðatengda þjónustu, miða á viðburði, bíómiða 

og fleira af svipuðum toga á Netinu. Einnig er mikið keypt af afþreyingu og afþreyingarefni á 

Netinu og helst það í hendur við nýjustu tölur frá Hagstofu (2012). Þar trónir afþreyingarefni 

efst á listanum. Áhugavert er að sjá mun á kaupum kynjanna á Netinu og reyndist munurinn 

vera marktækur. Niðurstöðurnar gefa vísbendingar um að karlar kaupi helst afþreyingu og 

þjónustu á Netinu, á meðan konur kaupa helst þjónustu og fatnað og fylgihluti. Fólk sem er á 

aldursbilinu 18 til 25 ára er líklegra til að kaupa fatnað, fylgihluti og skó á Netinu heldur en 

þeir sem eldri eru. Þeir sem eru á aldursbilinu 26 til 35 ára eru líklegri til að kaupa afþreyingu 

og hluti fyrir heimilið á Netinu. Fyrirtæki ættu að hafa þessar upplýsingar í huga þegar 

ætlunin er að markaðssetja sig á Netinu. Ef við tökum sem dæmi fataverslun, þá ættu 

rekendur hennar að eyða orkunni í að byggja upp sterka kvenfataverslun á Netinu þar sem 

mun líklegra er að konur versli fatnað á Netinu, heldur en karlar. 

Rúmlega helmingur svarenda hefur haft samband við starfsfólk netverslana fyrir eða eftir 

kaup á vöru eða þjónustu á Netinu. Kemur það höfundi á óvart hversu margir hafa haft 

samband við starfsfólk netverslana. Benda niðurstöður til þess að fólk sem verslar af Netinu 

krefjist sama þjónustustigs af netverslun eins og af hefðbundinni verslun. Eins og Caffey og 

Smith (2002) skýra frá í rannsókn sinni hafa viðskiptavinir netverslunar hækkað kröfur sínar 

varðandi netverslanir og vænta meiri þjónustu auk, þæginda, lágs vöruverðs, mikils 

vöruúrvals og hraðari afhendingar (Chaffey og Smith, 2002). Rannsóknin leiddi einnig í ljós 

að konur vilja hafa möguleika á að hafa samband við starfsfólk netverslana við kaup á fatnaði 

og fylgihlutum um Netið, en karlar þegar þeir kaupa tölvu- eða rafeindabúnað. Þeir neytendur 

sem kaupa vöru úr þessum „vöruflokkum“ á Netinu eru líklegri til að hafa samskipti við 

starfsfólk netverslana. Fyrirtæki sem hyggja á netverslun geta nýtt sér þessar upplýsingar og 

haldið úti góðum samskiptum við neytandann sinn í formi tölvupóstssamskipta, „online“ 

spjalls eða með símsvörun. Rekstraraðilar á Netinu eiga að nýta sér slíkar upplýsingar og 

sinna þessum aðilum til að uppfylla þarfir og langanir þeirra og nýta sér þessi samskipti til að 

byggja upp sterkt viðskiptasamband svo þeir kaupi aftur í netverslun (Teo, 2006).  

Svarendum fannst mikilvægast að netverslun myndi tryggja örugga meðferð á greiðslukorti 

og persónuupplýsingum kaupanda þegar þeir tækju ákvörðun um að kaupa vöru eða þjónustu 

á Netinu. Ber niðurstöðum rannsóknarinnar saman við rannsókn Thompson (2006) sem 

framkvæmd var í Singapúr. Þar fannst þátttakendum öryggi í netverslunum mikilvægast og 

var þar á meðal öryggi persónuupplýsinga og greiðslukorta. Fyrirtæki þurfa að hafa skilmála 

netverslana aðgengilega á Netinu fyrir viðskiptavininn og greina þar frá öryggi greiðsluferils, 
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skila og skiptirétti, endurgreiðslufresti og lagalegum rétti neytandans. Einnig er mælt með að 

símanúmer og tölvupóstfang netverslunar sé aðgengilegt á forsíðu netsíðunnar. Allt þetta er 

gert til að byggja upp traust neytandans í garð netverslunar (Teo, 2006). 

Svarendum fannst einnig mikilvægt, þegar þeir tæku ákvörðun um að versla á Netinu, að 

ítarlegar lýsingar með mynd væru við hverja vöru og að vörurnar væru ódýrari á Netinu en í 

hefðbundinni verslun. Orðspor netverslunar skiptir einnig fólk máli þegar það verslar á 

Netinu, kemur það inn á traust viðskiptavina til netverslunar því til eru dæmi um að falskar 

síður hafi selt neytendum vörur sem þeir hafi síðan aldrei fengið afhenta. Áhugavert var 

hversu fáir töldu fría heimsendingu vera mikilvægan grundvöll fyrir að versla á Netinu en það 

er  mótsögn við það sem áður hefur komið hér fram, þar sem neytandinn vill ódýrari vöru á 

Netinu en í hefðbundinni verslun. Það má því gefa sér að neytendur taki því sem sjálfsögðum 

hlut að fá fría heimsendingu ef verslað er á Netinu. 

Niðurstöður benda til þess að svarendum finnist þeir spara tíma og pening með því að versla á 

Netinu. Einnig telja þeir að netverslanir hafi breitt vöruúrval og það sé auðvelt að gera 

samanburð á milli verslana á Netinu. Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að hafa upplýsingaleit á 

netsíðu sem einfaldasta í notkun, þar sem neytandinn vill geta gert verðsamanburð fyrir kaup. 

Áhugavert var þegar krosskeyrsla var gerð eftir kyni. Benda niðurstöður til þess að viðhorf 

karla í garð netverslana sé almennt jákvæðara en kvenna. Einnig eru þeir líklegri til að vinna 

heimavinnuna sína á Netinu fyrir kaup með því að afla sér viðeigandi upplýsinga og gera 

verð samanburð. 

Þar sem neytendur byggja skoðun sína á vöru eingöngu á því sem þeir sjá á tölvuskjánum og 

geta hvorki séð né snert vöruna fyrir kaup er mikilvægt að myndir og ítarlegar lýsingar séu 

við hverja vöru. Þar kemur enn og aftur fram hversu mikilvægt er að hafa aðgengilegar 

upplýsingar fyrir neytandann á Netinu. Niðurstöður rannsóknarinnar benda til að tæplega 

helmingur svarenda vilji sjá og snerta vöruna fyrir kaup. Konur virðast frekar vilja sjá og 

snerta vöruna fyrir kaup heldur en karlar. Kemur það einnig heim og saman þar sem konur 

kaupa frekar fatnað, fylgihluti og skó á Netinu heldur en karlar. 

Þegar kaupandinn kaupir gallaða vöru í hefðbundinni verslun þá getur hann hringt í 

verslunina eða farið þangað og kvartað og fengið nýja vöru í staðinn. Neytandanum finnst 

meiri áhætta vera fólgin í því að kaupa vöru á Netinu. Erfiðara er fyrir hann að nálgast 

starfsfólkið þar sem oftast er einungis gefið upp símanúmer eða tölvupóstfang til að hafa 

samband. Neytandinn hefur áhyggjur af að tölvupóstur verði hunsaður eða ekki svarað í síma. 
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Flestir svarenda rannsóknarinnar voru sammála því að erfitt sé að skila eða skipta vöru sem 

keypt er í netverslun hvort sem hún er gölluð eður ei og er það óháð vöruflokkategund. 

Niðurstöður benda til að þessi atriði gætu verið ljón í vegi netverslunar. Netverslanir þurfa að 

hafa skýrar reglur um skil og skipti svo neytandinn viti fyrir kaup hvernig hann geti aðhafst ef 

varan passar ekki. Einnig er mikilvægt að starfsfólk svari tölvupósti eins fljótt og auðið er til 

að byggja upp traust hjá neytandanum.  

Steinfield og Whitten (1999). lögðu til að fyrirtæki myndu reka bæði netverslun og 

hefðbundna búð þar sem það myndi auka viðskiptin mun meira heldur en að hafa einungis 

netverslun. Með því að sameina reksturinn á þessu tvennu er hægt að veita neytendum betri 

aðstoð og þjónustu fyrir og eftir kaup með því að minnka flutningskostnaðinn. Einnig eykur 

þetta enn frekar á traust netverslunar. 

Rannsóknir hafa sýnt að fólk noti Internetið meira til að vafra um á og leita að upplýsingum 

heldur en að kaupa í netverslunum (Curtis og Slater, 2000). Ber niðurstöðum rannsóknarinnar 

saman við það. Svarendur voru frekar sammála því að þeir notuðu netverslanir til að skoða 

vöruúrvalið en færu síðan í hefðbundnar verslanir til að kaupa. Einnig voru svarendur frekar 

sammála um að ef þeir notuðu góðan tíma til að leita á Netinu þá væri líklegra að þeir fyndu 

réttu vöruna. Niðurstöðurnar benda til að karlar séu líklegri en konur til að eyða meiri tíma í 

að leita að vöru á Netinu og verða ágengt í þeim efnum. Það er að segja þeir leita að því sem 

þeir vilja og kaupa það, á meðan konur eru líklegri til að skoða á Netinu og fara síðan í 

hefðbundnar verslanir og kaupa vöruna þar. Niðurstöðurnar benda til að sterkast sé að 

fyrirtæki reki hefðbundna verslun samhliða netverslun. Líkur eru á að viðskiptin myndu 

aukast með sameiningu á þessu tvennu. Hægt væri að veita neytandanum betri upplýsingar, 

aðstoð og þjónustu fyrir og eftir kaup á vöru. Einnig gæti netverslunin sparað sér 

flutningskostnað ef hægt væri að skila vöru beint í hefðbundna verslun. Neytandinn getur 

skoðað vöruna á Netinu hvenær sem er sólarhringsins og farið síðan í hina  hefðbundnu 

verslun, séð og snert vörunar og keypt. 

Ánægjulegt og skilvirkt er að versla á Netinu ef netsíðan er hraðvirk, með auðvelda flokkun 

og skýr í uppsetningu samkvæmt rannsókn sem Szymanski og Hise (2000) framkvæmdu. 

Niðurstöður rannsóknarinnar benda til að fólki finnist mikilvægast í uppsetningu á netsíðu að 

það sé ítarleg vörulýsing við hverja vöru. Síðan telur það að hraðvirkni netsíðu, 

vörumerkjaflokkun og öflug leitarvél séu atriði sem skiptir það máli. Enn og aftur komum við 

að því hversu mikilvægt er fyrir neytandann að hafa gott aðgengi að öllum upplýsingum á 

netsíðunni, einnig að það sé auðvelt að leita að vöru innan hennar. 
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Að lokum var kannað hvaða atriði það voru helst sem fengu svarendur til að kaupa vöru og 

þjónustu á Netinu. Flestir kaupa vöru sem fæst ekki annars staðar en á Netinu eða þá ef varan 

er ódýrari á Netinu heldur en í hefðbundinni verslun. Einnig kaupir fólk á Netinu vegna 

aukinna þæginda, t.d. að geta verslað heima hjá sér þegar því hentar. Áhugavert er að sjá að 

konur kaupa á Netinu til að fá vörur sem ekki eru fáanlegar annars staðar og vegna þæginda, 

versla heiman frá sér. Þessar niðurstöður gætu skýrt hvers vegna keypt er mun meira af 

erlendum netsíðum heldur en innlendum þar sem fólk er einfaldlega að ná í vörur sem eru 

ekki til á íslenskum markaði. Karlar kaupa helst á Netinu til að fá ódýrari vöru en annars 

staðar. Eins og áður hefur komið fram verja þeir einnig meiri tíma í að leita að réttu vörunni, 

gera samanburð á milli netverslana og kaupa svo. Karlar kaupa einnig vörur af Netinu sem 

ekki eru fáanlegar annars staðar.  
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Lokaorð 
Meginmarkmið þessarar ritgerðar var að kanna hvaða áhrifaþættir stjórni helst kauphegðun 

Íslendinga á Netinu og reynt var að ná utan um það hvað hindranir netverslanir þurfi helst að 

yfirstíga. Sett var fram rannsóknarspurningin Hvað einkennir kauphegðun Íslendinga á 

Netinu?  

Ritgerðin skiptist í tvennt. Fyrri hlutinn er fræðilegur og sá seinni er rannsókn sem höfundur 

framkvæmdi til að skoða kauphegðun á Netinu.  

Fjallað hefur verið um Netið og netnotkun Íslendinga. Kom þar í ljós að yfirgnæfandi 

meirihluti Íslendinga á tölvu og er nettengdur. Hugtakið rafræn viðskipti var kynnt til leiks og 

farið var ofaní saumana á kostum og göllum netverslunar. Í framhaldi af því var farið yfir 

þróun netverslunar á Íslandi og hún borin saman við aðrar nágrannaþjóðir. Kom þar í ljós að 

netverslun á Íslandi hefur staðið í stað undanfarin ár á meðan mikill vöxtur hefur verið í 

netverslun hjá nágrannaþjóðum okkar. Íslendingar eiga langt í land að ná sama marki. Einnig 

var farið yfir aðalatriðin er snéru að áformum Evrópusambandsins í garð netverslunar.  

Hugtakið kauphegðun var síðan kynnt til leiks og farið ítarlega yfir áhrifaþætti hennar. Einnig 

var farið yfir kaupákvörðunarferlið og þátttakendur í því. Fléttað var saman annarsvegar 

kauphegðun almennt og hinsvegar kauphegðun á Netinu en fræðin er sú sama. 

Seinni hluti ritgerðarinnar og jafnframt sá stærri fjallaði um rannsóknina sjálfa. Rafrænn 

spurningalisti var sendur út og náðist mjög góð svörun, eða 761 svarendur. Farið var ítarlega 

yfir rannsóknaraðferð, þátttakendur, spurningalistann, framkvæmd og að lokum takmarkanir 

rannsóknarinnar. Stærsti hluti ritgerðarinnar fjallar um niðurstöður rannsóknarinnar en þær 

varpa ljósi á hvað fólk kaupir helst á Netinu, hvaða aldurshóp er um að ræða þegar átt er í 

viðskiptum á Netinu og hvers vegna fólk kýs þessa leið. Einnig var skoðaður bakgrunnur 

svarenda og svörin krosskeyrð með þeim. Niðurstöðurnar voru mjög áhugaverðar og komu 

höfundi skemmtilega á óvart, sérstaklega í ljósi þess hversu svipaðar þær voru í samanburði 

við sambærilegar rannsóknir erlendis. Einnig endurspegluðust svörin oft á tíðum við svör 

síðustu rannsóknar sem gerð var af Hagstofu Íslands varðandi tölvunotkun og kaup á 

einstökum vöruflokkum. Að lokum endaði ritgerðin með umræðu, en þá var farið yfir helstu 

niðurstöður rannsóknarinnar og þær bornar saman við sambærilegar rannsóknir. Þar var 

einnig komið með ábendingar fyrir rekendur netverslana sem eru að stíga sín fyrstu skref eða 

fyrir þá sem vilja bæta sig í verslunarrekstri á Netinu.  
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Miðað við þá hægu þróun sem hefur verið í netverslun á Íslandi undanfarin ár, í samanburði 

við nágrannaþjóðir okkar. Vonast höfundur að niðurstöður rannsóknarinnar muni nýtast 

netverslunum í baráttunni við að auka umsvif sín og verða samkeppnishæfari á markaði.  

Takmörkun 
Vert er að taka sérstaklega fram að einn stærsti annmarki rannsóknarinnar er með hvaða hætti 

hún er framkvæmd. Verið er að rannsaka kauphegðun Íslendinga á Netinu og fer framkvæmd 

rannsóknarinnar að öllu leyti fram í gegnum netkönnun. Leiða má að því líkum að slík 

aðferðafræði sé líkleg til að laða til þátttöku einstaklinga sem eru virkir netnotendur og þar 

með líklegri til að vera virkir kaupendur á Netinu. Því væri áhugavert ef gerðar yrðu frekari 

rannsóknir með aðferðafræði úthringinga að leiðarljósi sem væru samanburðarhæfar við 

niðurstöður þessarar rannsóknar og sjá hvort önnur niðurstaða fengist með þeirri aðferð. 
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Viðauki 
 

Kæri viðtakandi 

  

Ég heiti Christina Gregers og er að vinna lokaverkefnið mitt til BSc náms í viðskiptafræði við 

Háskólann í Reykjavík. 

Ég er að gera könnun á kauphegðun Íslendinga á netinu og hyggst notast við spurningalista til 

að mæla af hverju fólk kaupir eða kaupir ekki á netinu og einnig hvað það er helst sem fólk 

kaupir á netinu 

  

Mér þætti vænt um ef þú gætir gefir þér tíma til þess að svara meðfylgjandi spurningalista 

með því að merkja við þann svarmöguleika sem best á við. Það tekur um 7 - 10 mínútur að 

svara listanum.  
  

Vinsamlegast athugið að þátttaka er valkvæð og fyllsta trúnaðar er heitið þar sem svör verða 

ekki rakin til einstakra þátttakenda. Það er mér mjög mikilvægt að sem flestir taki þátt og 

svari spurningalistanum til að niðurstöður hans verði sem marktækastar og því skiptir þátttaka 

þin mig miklu máli. 
  

Að rannsókn lokinni verður einn heppinn svarandi dreginn út og vinnur 30.000 kr gjafabréf 

hjá netverslun www.skór.is. Ekki er hægt að tengja netföng við svör þátttakenda. 

  

Vinsamlegast afritið (copy) eftirfarandi tengil og límið (paste) hann í browserinn til þess að 

opna könnunina: 

http://edu.surveygizmo.com/s3/1076957/Kaupheg-un-netinu 

  

Mér þætti vænt ef þú myndir áframsenda könnunina á vini og ættingja. 

Þakka þér kærlega fyrir þátttökuna. 

  

Christina Gregers 

 

https://mail.ru.is/owa/redir.aspx?C=1-rxM_nyfkaYY_brRM301IIpmeEXs88IBMJ4-Hm2CbKyWmXPXs34n973RIaItLpX0GQWmwhCEBk.&URL=http%3a%2f%2fwww.sk%c3%b3r.is%2f
https://mail.ru.is/owa/redir.aspx?C=1-rxM_nyfkaYY_brRM301IIpmeEXs88IBMJ4-Hm2CbKyWmXPXs34n973RIaItLpX0GQWmwhCEBk.&URL=http%3a%2f%2fedu.surveygizmo.com%2fs3%2f1076957%2fKaupheg-un-netinu
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