
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Snjallsímanotkun á Íslandi  

Með hvaða hætti nota Íslendingar snjallsíma til kaupa á vöru og þjónustu? 

B.Sc. í viðskiptafræði 

 

 

 

 

 

 

 

Nemandi: Bertha Kristín Óskarsdóttir 

 

Leiðbeinandi: Ragnar Már Vilhjálmsson 



 

 



 

 

 

 

 

Titill verkefnis 

 

Snjallsímanotkun á Íslandi  

Með hvaða hætti nota Íslendingar snjallsíma til kaupa á vöru og þjónustu? 

 

 

Nemandi: Bertha Kristín Óskarsdóttir 

 

 

Lokaverkefnið hefur verið metið samkvæmt reglum og kröfum Háskólans á Bifröst 

og hlotið lokaeinkunnina 

_____________________ 

 

 

Háskólinn á Bifröst, 17. desember 2013 

 

 

Deildarforseti 

 

 

Leiðbeinandi 



 

I 

 

Ágrip 

Ritgerð þessi, sem fjallar um snjallsímanotkun á Íslandi, er gerð í þeim tilgangi að 

skoða með hvaða hætti íslenskir neytendur nota snjallsíma til kaupa á vöru og/eða 

þjónustu. Þær miklu tækninýjungar sem hafa komið í kjölfar snjallsíma hafa veitt 

neytendum aukinn aðgang og þægindi í kaupferlinu. Mikið magn af upplýsingum er 

aðgengilegt á netinu og hafa því boðleiðir upplýsinga styst. Þetta hefur gert það að 

verkum að ákvörðunarferlið, þegar kemur að verslun á vörum og/eða þjónustu, hefur 

auðveldast til muna. Að fyrirtæki miðli upplýsingum áfram í gegnum gagnvirka 

miðla skiptir snjallsímaeigendur máli, þar sem þeir ganga um með færanlega tölvu á 

sér, sem passar í nánast hvaða vasa sem er.  

 Helstu niðurstöður eru þær að neytendur nota snjallsíma mikið í kaupferlinu 

og þá aðallega á öðru stigi þess, sem er upplýsingaleit. Þeim þykir snjallsíminn góð 

leið til að skoða þær upplýsingar sem verslanir veita um vörur sínar og/eða þjónustu 

og upplifun þeirra er það góð að þeir geta mælt með þessari leið við aðra einstaklinga. 

Niðurstöðurnar gefa vísbendingar um margt sem væri áhugavert að skoða með frekari 

rannsóknum. Einnig geta þær haft hagnýtt gildi fyrir eigendur fyrirtækja sem vilja 

auka markaðs- og sölugildi þjónustu sinnar.  

 

Lykilorð: 

Viðskiptafræði, markaðsfræði, kauphegðun, neytendahegðun, snjallsímar, 

áhrifaþættir kauphegðunar, kaupferli neytenda, ákvörðunarferli neytenda, 

mismunandi tegundir kaupa, netverslun.  

 

 

 

 

 



 

II 

 

 

Abstract 

This report on smartphone usage in Iceland is written to study how Icelandic 

consumers use smartphones to buy goods and/or services. The technical innovations 

which have followed the increase in smartphone usage have offered consumers 

increased access and ease of use in the buying process. A large amount of information 

is accessible on the Internet and the pathway for information has shortened. The result 

is that the decision process, when buying goods and/or services, has become easier. It 

is important for consumers that companies provide information through interactive 

media, as they carry a portable computer that fits into almost any pocket. 

 The main conclusions are that consumers use smartphones considerable in the 

buying process and mainly in its second stage, which is information search. They find 

it beneficial to use the smartphone to look at the information businesses publish about 

their goods and/or services and their experience is so good that they can recommend 

other individuals to use the same method. The conclusions indicate many issues that 

could be interesting to study further. The conclusions could also be useful for 

company owners that want to increase the marketing- and sales value of their 

services. 

 

Keywords: 

Business studies, marketing, buying behaviour, consumer behaviour, smartphones, 

determinants of buying behaviour, consumers buying behaviour, decision making 

process, different types of buy, internet shopping. 
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Formáli 

Þetta verkefni er 12 ECTS eininga lokverkefni til B.Sc. gráðu í viðskiptafræði með 

áherslu á markaðssamskipti við Háskólann á Bifröst. Verkefnið var unnið á 

tímabilinu ágúst - desember 2013 og fjallar um kauphegðun snjallsímaeigenda á 

Íslandi. Farið er yfir þá þætti sem snúa að kauphegðun og hvað veldur mismunandi 

ákvarðanatöku neytenda. Margar rannsóknir hafa verið gerðar erlendis er varða 

kauphegðun í gegnum snjallsíma og hvað það er sem neytendur kaupa en engin slík 

hefur, að höfundi vitandi, verið gerð á Íslandi. Honum þótti það því verðugt 

viðfangsefni. 

 Sérstakar þakkir fær Ragnar Már Vilhjálmsson, leiðbeinandi minn, fyrir góða 

og gagnlega leiðsögn við vinnslu þessarar ritgerðar. Hann kenndi mér í nokkrum 

fögum tengdum markaðsfræði og neytendahegðun sem gerði það að verkum að áhugi 

minn á þeim fræðum jókst. Mig langar líka að þakka eiginmanni mínum, Erling 

Valdimarssyni, fyrir hvatningu og stuðning í gegnum námið, án hans væri ég ekki í 

þessum sporum. Börnin mín þrjú, Valdimar, Margrét Ösp og Þórunn Emilía hafa 

verið þolinmóð og reyndu að sýna mömmu sinni skilning þegar hún gat ekki sinnt 

þeim sem skyldi, sökum lærdóms. Ég vona að ég hafi verið þeim fyrirmynd í þessu 

ferli. Yfirlesarar mínir, Erling Erlingsson, Þóra Ragnheiður Stefánsdóttir og Þórunn 

Valdimarsdóttir, eiga svo skilið sérstakar þakkir fyrir yfirlestur og góðar ábendingar 

og að lokum þátttakendur rannsóknarinnar fyrir þátttökuna.  

Verkefnið er mitt eigið verk og er það afrakstur eigin rannsókna. Þar sem vitnað er í 

verk annarra er vísað til heimilda og var reglum Háskólans við Bifröst fylgt í því efni. 
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1 Inngangur 

Tímarnir í dag eru breyttir frá því sem áður var. Tækninni fleygir áfram og með 

stöðugum nýjungum þurfa fyrirtæki að fylgjast vel með þróun mála. Ekki er svo langt 

síðan að fyrirtæki þurftu ekki að vera á stöðugu varðbergi gagnvart vökulum augum 

neytenda og netverslanir voru fátíðar. En með stöðugri þróun tækninnar og 

kröfuhörðum neytendum var það fljótt að breytast og verslun á netinu varð áberandi í 

neytendahegðun. Þróunin hefur haldið áfram og með tilkomu fyrsta snjallsímans (e. 

Smartphone) sem náði vinsældum almennings, árið 2007, breyttist hegðun neytenda 

enn á ný (Reed, 2010). 

 Orðið snjallsími vísar beint að um snjallan síma er að ræða, enda sími sem er 

búinn margþættum eiginleikum. Um tveir af hverjum þremur Íslendingum, eða 

66,4%, eiga snjallsíma í dag og fer þeim fjölgandi, samanborið við að í október 2012 

voru notendur 53,8% og 38% árinu áður (Marketing and media research, 2013). Það 

sem gerir snjallsíma svo vinsælan, og ástæðan fyrir því að hann höfðar til ólíkra 

einstaklinga og aldurshópa, er tæknin sem hann býr yfir. Snjallsími er blanda af 

hefðbundnum síma og tölvu sem gerir það að verkum að notendur slíkra síma hafa 

aðgang að netinu hvar og hvenær sem er sólarhringsins. Snjallsími er því í raun lítil 

færanleg tölva sem notandi getur geymt í vasanum og gerir lífið um leið þægilegra 

fyrir hann. Að sama skapi hefur netverslun einnig aukist lítillega á hverju ári og telst í 

dag vera algengur verslunarmáti hjá neytendum. Því til viðmiðunar má sjá að í lok árs 

2011 afgreiddi Pósturinn rúmlega 14.000 bögglasendingar frá erlendum 

netverslunum, en árið 2003 voru þær einungis 4.000 (Una Sighvatsdóttir, 2012). Af 

96% netnotenda tengjast 44% netinu í gegnum snjallsíma (Hagtíðindi, 2012). 

 Ætla mætti að neytendamynstur Íslendinga hafi breyst með tilkomu 

snjallsíma, enda hafa Íslendingar löngum verið taldir nýjungagjarnir og fljótir til að 

tileinka sér nýja hluti. Viðfangsefni þessarar ritgerðar er því að skoða hvort 

kauphegðun Íslendinga hafi breyst með tilkomu snjallsíma og, ef svo er, á hvaða hátt. 

Fjallað verður um kauphegðun neytenda, áhrifaþættir hennar verða skoðaðir og meðal 

annars verður kaupákvörðunarferlið skilgreint. Að lokum verður snjallsíminn og 

eiginleikar hans skoðaðir. 
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Markmið rannsóknar þessa verkefnis var að skoða hvort og þá á hvaða hátt neytendur, 

búsettir á Íslandi, nota snjallsíma í kaupferlinu. Hvort þeir nota hann til að gera 

verðsamanburð á vörum eða hvort þeir fari alla leið og gangi frá kaupum. Jafnframt 

var skoðað hvaða vöruflokka væri einna helst verið að skoða og ganga frá kaupum á. 

Að lokum var skoðað hver upplifun þeirra, sem hafa notað snjallsíma í kaupferlinu 

var. Þær rannsóknarspurningar sem var leitast við að svara voru eftirfarandi; 

 Með hvaða hætti nota íslenskir neytendur snjallsíma til kaupa á vörum og/eða 

þjónustu? 

 Í hvaða mæli versla íslenskir neytendur í gegnum snjallsíma og þá helst hvaða 

vörur? 

 Hver er upplifun íslenskra neytenda af því að nota snjallsíma í kaupferlinu? 

1.1 Aðferðarfræði 

Til að svara þeim rannsóknarspurningum sem settar voru fram var notast við 

megindlega (e.Quantitative) aðferð, þar sem rannsökuð var kauphegðun neytenda 

sem eiga snjallsíma. Megindlegar rannsóknir safna tölulegum gögnum og eru til að 

mynda hentugar þegar greina á ákveðið hegðunarmynstur og viðhorf. Notast var við 

blöndu af sjálfvöldu úrtaki og snjóboltaúrtaki, þar sem könnuninni var dreift á 

félagstengslasíðunni Facebook og einnig í gegnum tölvupóst. Þar sem ekki var vitað 

fyrirfram hverjir væru eigendur snjallsíma var úrtak sem þetta talið hentugt í þessari 

rannsókn. Leitast var við að nálgast þátttakendur sem voru lýsandi fyrir markhópinn, 

en stærsti hópur snjallsímaeiganda er á aldursbilinu 25 – 34 ára, þar á eftir koma 

einstaklingar á bilinu 35 – 44 ára og þriðji stærsti hópurinn er á aldrinum 18 – 24 ára 

(Kansas, 2012). Stærstu aldurshópar þessarar rannsóknar spönnuðu sama aldursbil, 

eins og sjá má á mynd 12 síðar í skýrslunni. Þátttakendur voru síðan beðnir um að 

láta spurningalistann ganga áfram til vina sinna og svo framvegis. Með þessum hætti 

var hægt að nálgast fleiri þátttakendur á skömmum tíma. 

1.2 Uppbygging ritgerðar 

Í öðrum kafla er kauphegðun neytenda skoðuð. Þar eru teknir fyrir þeir þættir í 

umhverfi neytenda sem geta haft bæði bein og óbein áhrif á kaup á vöru og/eða 

þjónustu. Einnig verður farið yfir mismunandi tegundir kaupa. Þriðji kafli fjallar um 

kaupferlið og þau fimm stig sem neytendur fara í gegnum þegar kemur að kaupum. Í 
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fjórða og síðasta kafla fræðilega hlutans er fjallað um snjallsíma og þá eiginleika sem 

hann býr yfir. Einnig er fjallað um netverslun og snjallsíma í því hlutverki. Fimmti 

kafli snýst um framkvæmd rannsóknarinnar, en þar er þeim aðferðum sem var beitt, 

þátttakendum og úrvinnsla gagna gerð skil. Í sjötta kafla er greint ítarlega frá 

niðurstöðum spurningakönnunarinnar, sem var lögð fyrir þátttakendur, og niðurstöður 

greindar.  

 

2 Kauphegðun neytenda  

Neytendur á markaði eru margir og kauphegðun þeirra misjöfn. Bakgrunnur neytenda 

er ólíkur, þeir eru á ólíkum aldri, koma frá mismunandi menningarheimum og 

smekkur þeirra og lífsstíll er ekki sá sami. Öll förum við í gegnum sömu stigin í lífinu 

en með breyttum tímum breytist smekkur og þarfir neytenda og kaupenda út frá ytri 

þáttum umhverfisins og breytingum sem eiga sér þar stað (Beller, Weiss, & Patler, 

2005, bls. 8). Neytendahegðun snýst um það hvernig neytendur kaupa, hvað það er 

sem þeir eru að kaupa, hvað gerir það að verkum að þeir velja eina vöru fram yfir 

aðra og af hverju. Við greiningu á neytendahegðun blandast saman fræðigreinar á 

borð við félagsfræði, sálfræði, hagfræði, mannfræði og markaðsfræði og ýmsir 

eiginleikar fólks eru skoðaðir til að að skilja óskir og kröfur neytenda (Peter & Olson, 

2002, bls. 8). Einfaldasta skýringin á hugtakinu er kannski að kauphegðun sé sú 

hegðun sem veldur því að fólk kaupir og notar vöru. 

2.1 Áhrifaþættir kauphegðunar 

 Allir neytendur hafa ákveðnar grunnþarfir sem ber að uppfylla og er gert ráð 

fyrir að kauphegðun hjá neytenda byrji þegar hann hefur gert sér grein fyrir einhverri 

þörf á vöru og/eða þjónustu (Þórhallur Guðlaugsson og Valdimar Sigurðsson, 2006). 

Þegar þessi þörf kemur myndast ákveðið tómarúm hjá neytenda sem lýsir sér á þann 

hátt að neytandi er í ákveðnu hugarástandi þegar þörf fyrir vöru og/eða þjónustu 

uppgötvast. Eftir að þörf fyrir hana vaknar, þá fer hann í ákveðið ástand sem ýtir 

undur löngun. Um er að ræða áreiti sem er bæði innra með neytanda sem og ytra. 

Innra áreitið getur verið áreiti sem snýst um grunnþarfirnar, eins og þreyta eða 

hungur. Ytra áreiti snýst aftur á móti um það umhverfi sem neytandi lifir í (Þórhallur 
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Guðlaugsson og Valdimar Sigurðsson, 2006). Þegar neytandi er stöðugt með 

snjallsíma á sér er auðvelt að finna fyrir þörf myndast. Það eina sem þarf er auð stund 

til að fletta í gegnum hinar ýmsu vefsíður og að fyrirtæki nýti sér að markaðssetja 

beint til viðskiptavina sinna. Sé einstaklingur svangur þá getur hann tekið upp símann 

og gengið frá pöntun á matvöru og/eða skoða hvað hann gæti hugsað sér að borða 

síðar um daginn, í gegnum snjallsíma. Ytra áreitið getur myndast þegar einstaklingur 

gengur fram hjá auglýsingu fyrirtækis sem hefur svokallaðan QR kóða (e. QR Code). 

QR kóðar eru einskonar strikamerki sem neytendur geta skannað með símanum 

sínum og gerir þeim kleift að nálgast vefsíður fyrirtækja eða smáforrit (e. App) 

(Síminn, e.d). Annað dæmi er bein markaðssetning fyrirtækja til einstaklinga í símann 

þeirra sem býr til þörf.  

 Þegar kauphegðunarlíkanið (e. Consumer Buying Behaviour Model), á mynd 

1, er skoðað má sjá það áreiti sem neytendur verða fyrir. Áreiti þetta gerir það að 

verkum að kauphegðun mótast. Ytri þættir í umhverfinu, sem eru markaðsráðar vöru 

og ýmsir þættir í umhverfinu eins og efnahagur, pólitík og lög, tækni, almenningur og 

sú menning sem neytandi býr við, eru áhrifavaldar á neytandann (Þórhallur 

Guðlaugsson og Valdimar Sigurðsson, 2006). Þeir hafa áhrif á hver skoðun 

neytandans er á þeirri vöru og/eða þjónustu sem hann kýs fram yfir aðra og að lokum 

hver kaupákvörðunin verður (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2000) (Kotler & 

Armstrong, Principles of Marketing, 2005, bls. 156-187).  

 

 

Mynd 1. Kauphegðunarlíkan 

Þessir þættir í ytra umhverfinu hafa áhrif á neytendur, sem í líkaninu kallast „svarti 

kassinn“. Svarti kassinn einkennir neytandann og það sem gerist innra með honum 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2000). Hann sýnir hverjir helstu áhrifaþættir 

kaupandans eru. Áhrifaþættir á borð við félagslega-, persónulega-, menningarlega- og 

Markaðsráðar Umhverfið Áhrifaþættir Sálfræðilegir

Vara Efnahagur Félagslegir Hvatning

Verð Pólitík & Lög Fjölskyldan Viðbrögð við áreiti

Vettvangur Tæknistig Stétt & Staða Viðhorf

Vegsauki Almenningur Samsömunarhópur Gildismat

Menning Venjur

Söluaðili

Tímasetning kaups

Kaupsupphæð

Niðurstaða

Ytri þættir Svarti kassinn Neytendur

Vöruval

Vörumerki
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sálfræðilega þætti og hvað það er sem veldur hvatningu og viðhorfi til ákveðinnar 

vöru og/eða þjónustu. Allir þessir þættir spila saman og mynda ákveðna líðan og 

tilfinningu hverju sinni, sem að lokum á þátt í kaupákvörðun (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2000). Ákvörðun um að kaupa vöru kemur svo frá svarta kassanum. Af 

hverju sú ákvörðun er tekin að velja eina vöru umfram aðra sambærilega er samofið 

mörgum þáttum. Þáttum á borð við úrval í vöruflokki, vörumerki, kaupverð, 

tímasetningu á kaupum, aðgengi og hvar vörumerkið er staðsett í huga neytanda.   

 Til að öðlast betri skilning á þeim þáttum í „svarta kassanum“ sem skilgreina 

hvað það er sem gerir neytanda að kaupanda má líta til mismunandi þátta úr 

menningu þeirra, aðstæðum og persónubundnum einkennum (Kotler, Keller, Brady, 

Goodman, & Hansen, 2012, bls. 146). Það eru mörg atriði úr innra- og ytra umhverfi 

neytanda sem hafa bein og óbein áhrif á kaupákvörðun. Bein áhrif geta verið atriði á 

borð við samskipti á milli einstaklinga, það að náinn vinur hafi nýtt sér snjallsíma í 

kaupferlinu getur ómeðvitað hvatt til sömu hegðunar. Tækniframfarir og nýjar lausnir 

eru einnig grundvöllur breyttar neytendahegðunar og dæmi um óbein áhrif. Ný tækni 

sem snjallsímar búa yfir gerir það að verkum að fólk uppgötvar nýja hluti, og 

breytingar á samfélögum valda oft hugarfarsbreytingu hjá neytendum. 

Menningarlegir-, félagslegir-, persónulegir- og sálfræðilegir þættir í samfélagi 

neytenda hafa áhrif á val og ákvörðun neytanda þegar kemur að kaupum (Peter & 

Olson, 2002).   

2.1.1 Menningarlegir þættir 

Menningarlegum þáttum má skipta niður í þrjá undirflokka sem allir hafa mikil áhrif 

á ákvörðun neytanda (Kotler & Armstrong, 2012, bls. 158). Menning, menningarkimi 

og stéttir eru grundvallaratriði hvers samfélags sem hefur áhrif á ákvörðun og löngun 

neytanda til ákveðinnar vöru og/eða þjónustu. (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & 

Hansen, 2012, bls. 246). Í hverju samfélagi býr hópur fólks sem hefur ákveðna 

samskiptahætti sem tengir það saman og myndar ákveðna menningu (Ívar Örn 

Reynisson, 2011).  

 Menning (e. Culture), sem er hluti af nærumhverfinu, hefur áhrif á neytendur 

og samanstendur af gildum, viðhorfum og aðferðum við að framkvæma hluti. Hana 

má skilgreina sem lærða hegðun sem hefur gengið kynslóða á milli og má í raun 
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hugsa sem einskonar leiðarvísi (e. Blueprint) fyrir þá einstaklinga sem búa í sama 

samfélagi. (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2012). Öllum er eðlislægt að 

nota símann til samskipta við aðra. Ný menning verður til með því að geta notað 

snjallsíma til að leita sér upplýsinga, búa til innkaupalista og ganga frá kaupum.  

 Þrátt fyrir að menning hvers samfélags einkennist af svipuðu viðhorfi og 

gildum þá búa innan hverrar menningar margar mismunandi þjóðfélagsstéttir eða 

svokallaðir menningarkimar (e. Subculture). Þetta eru ákveðnir hópar sem deila 

svipuðum gildum, markmiðum og skoðunum. Það sem einkennir hvern hóp fyrir sig 

er ákveðið hegðunarmynstur og getur hópurinn til dæmis verið á ákveðnum aldri, af 

sama þjóðerni og/eða einstaklingar sem deila svipaðri lífsreynslu eða jafnvel sömu 

trú. Menningarkimar mynda því ákveðinn markhóp fyrir fyrirtæki (Kotler, 1997, bls. 

172-188). Fyrirtæki geta notað beina markaðssetningu til markhópanna sem þeir hafa 

skilgreint og komið upplýsingum áfram til þeirra út frá aldri og áhugamálum í 

gegnum snjallsíma.   

 Þriðji undirhópur í menningarlegum þáttum eru stéttir (e. Social Class). Í 

öllum samfélögum myndast ákveðnar stéttir sem skilgreinast útfrá mismunandi 

þáttum. Það eru ekki einungis tekjur einstaklinga sem skiptir þeim niður í stétt heldur 

geta aðrir þættir á borð við menntun, atvinnu og búsetu haft þar áhrif. Einstaklingar 

geta þó færst úr einni stétt yfir í aðra (Kotler, 1997, bls. 172-188). Einstaklingar sem 

tilheyra sömu stétt hafa oft svipaða hegðun og svipuð áhugamál sem gerir það að 

verkum að kauphegðun þeirra er svipuð. Vinir miðla upplýsingum og upplifun sinni 

áfram til hvors annars og hafi einn aðili góða reynslu af því að nota snjallsíma í 

kaupferlinu er líklegt að það hafi keðjuverkandi áhrif.  

 Af þessu má sjá að menning er sterkur þáttur þegar kemur að löngunum 

neytenda og að sú hegðun er að mestu lærð. Frá því snjallsímar komu á markaðinn 

hefur sala á þeim verið hröð og er talið að ekki muni hægja á henni strax (Magnús 

Halldórsson, 2013). Breytingar á menningunni kalla á breyttar markaðsáherslur hjá 

fyrirtækjum. Þessi mikla sala snjallsíma hefur áhrif á ýmsa þjónustu sem boðið er upp 

á og þá sérstaklega þjónustu þeirra fyrirtækja sem starfrækja netverslanir. Það 

undirstrikar því mikilvægi þess að fyrirtæki snjallsímavæði heimasíður sínar.  
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2.1.2 Félagslegir þættir 

Hegðun neytenda stýrist oft af félagslegum þáttum innra umhverfisins. Þar geta 

komið til sögu þrír áhrifaþættir sem eru hópar, fjölskylda og hlutverk og staða 

einstaklingsins (Kotler, 1997, bls. 175).  

 Hópar skiptast í tvo flokka, viðmiðunarhóp og meðlimahóp. Viðmiðunarhópur 

(e. Reference group) er áþreifanlegur þáttur í lífi neytenda og samanstendur af öllum 

þeim hópum sem geta haft bein og óbein áhrif á hegðun og viðhorf einstaklinga. 

Einstaklingur getur þá miðað sig við einhvern hóp og er hegðun þess hóps hvatning 

að hegðun viðkomandi einstaklings. Hvatning að hegðun frá viðmiðunarhópi getur 

orðið á allt að þrjá vegu. Viðmiðunarhópur getur hvatt einstakling til nýrrar hegðunar 

og lífstíls. Hann getur haft áhrif á viðhorf einstaklingsins og sjálfsmynd hans. Einnig 

getur hann myndað þrýsting sem gerir það að verkum að einstaklingurinn myndar sér 

aðra skoðun á notkunareiginleikum snjallsímans. Meðlimahópur (e. Membership 

Group) er svo sá hópur sem einstaklingurinn er hluti af og hefur hegðun þess hóps 

bein áhrif á hann (Kotler, 1997, bls. 172-188).   

 Fjölskyldan er mikilvægur þáttur í hegðun neytenda og hefur mikil áhrif á alla 

þá kauphegðun sem á sér stað. Fjölskyldu einstaklinga má skipta niður í stór 

fjölskyldu og nær fjölskyldu. 

 Stór fjölskyldan (e. Family of orientation) samanstendur af foreldrum, 

systkinum og öðrum ættingjum. Foreldrar hafa ákveðna trú og stefnu í lífinu sem þeir 

miðla til afkvæmis síns. Stjórnmálaskoðanir, efnahagur, ást og metnaður foreldranna 

skipta einnig máli og allt hefur þetta óbein áhrif á afkvæmið. Nær fjölskyldan (e. 

Family of procreation) samanstendur svo af maka og afkvæmum neytandans. Öll 

samskipti þar hafa bein áhrif á neytandann (Kotler, 1997, bls. 172-188). Fjölskyldan 

skiptir með sér verkum og fer það mikið eftir menningu þess samfélags sem neytandi 

býr í hvernig hlutverkunum er skipt, þar á meðal kauphlutverkinu. Kauphlutverkið 

getur verið í höndum eiginkonunnar og sér hún þá um öll helstu innkaup sem snúa að 

rekstri heimilisins og fjölskyldunnar (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 

2012, bls. 251). Sé kauphlutverkið í höndum fleiri aðila er hægt að nota snjallsíma á 

þann hátt að mögulegt er að skrá innkaupalista í hin ýmsu forrit og jafnvel sérhönnuð 
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smáforrit verslana. Hægt er að tengja þessa aðila við sama skjal, sem allir hafa aðgang 

að.  

 Einstaklingar eru alltaf hluti af einhverri heild en misjafnt er hversu mikil 

áhrif það hefur á hann. Sá menningarheimur sem einstaklingur kemur úr getur haft 

þar áhrif á. Margt sem neytendur gera opinberlega myndu þeir jafnvel aldrei 

framkvæma í einrúmi (Solomon, 2013, bls. 285). Vinir og fjölskyldumeðlimir sem 

eiga snjallsíma og hafa skoðað, leitað upplýsinga og verslað í gegnum símann sinn 

eru líklegir til að verða hvatning til slíkra verka. Upplifun þeirra gerir það að verkum 

að einstaklingur sem ekki hefur prófað þetta verslunarumhverfi áður getur fengið að 

vita reynslu þeirra og öðlast öryggi við það. 

2.1.3 Persónulegir þættir  

Ákvörðun um kaup er undir sterkum áhrifum persónulegra þátta. Þrátt fyrir að 

neytendur tilheyri sama samfélagi og menningu þá eru engir einstaklingar eins. Þættir 

á borð við aldur kaupanda og hvar hann er á lífsskeiðinu, atvinna, efnahagsleg staða, 

lífsstíll, persónuleiki og sjálfsímynd spila sterkt inn í kaupákvörðun hans (Peter & 

Olson, 2002).  

 Aldur og lífsskeið (e. Age and Stage in the Life Cycle) snertir kauphegðun á 

þann hátt að smekkur neytanda á til dæmis mat, fatnaði, húsgögnum, tónlist og 

afþreyingu breytist eftir því sem hann færist ofar á lífsskeiði sínu. Neysla neytanda 

mótast að miklu leyti út frá æviskeiði fjölskyldunnar (Kotler, 1997, bls. 172-188). 

Líftíma má útskýra á þann hátt að ungir einstaklingar hafa ekki sömu þarfir og þegar 

þeir hafa fundið sér maka. Áherslur breytast svo aftur þegar par hefur eignast 

afkvæmi og enn aftur þegar afkvæmi fara að heiman (Kotler, 1997, bls. 180). Ungir 

einstaklingar eru líklegir til að kaupa sér leiki og bækur í gegnum snjallsíma á meðan 

fjölskyldufólk skoðar vörur á borð við fatnað, afþreyingu og dagvörur sem tengjast 

fjölskyldunni. Þegar afkvæmi eru farin að heiman breytast þarfirnar enn á ný og fólk 

hefur meiri tíma fyrir sig sjálft og menningarviðburðir og ferðalög bætist á listann yfir 

það sem hægt er að skoða og ganga frá kaupum á í gegnum snjallsíma. 

 Atvinna (e. Occupation) hefur áhrif á neyslumynstur neytenda. Einstaklingar 

gegna mismunandi stöðum í atvinnulífinu, hafa misjafna menntun og þar af leiðandi 
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misháar tekjur. Mismiklar kröfur eru gerðar til starfsmanna og fer það mikið eftir því 

hvaða stöðu þeir gegna í atvinnulífinu. Þetta gerir það að verkum að kauphegðun 

einstaklinga á vinnumarkaði er misjöfn þar sem hún stýrist af atvinnu einstaklinga og 

hefur þar af leiðandi áhrif á vöru- og þjónustuval þeirra (Kotler, 1997, bls. 172-188). 

Einstaklingar sem vinna mikið eru þeir neytendur sem ættu að nýta sér snjallsíma við 

verslun, þar sem til að mynda er hægt að nota kaffitímann til að afla sér upplýsinga 

og/eða ganga frá kaupum. Frítíminn færi þá í að sinna fjölskyldu, áhugamálum og 

slaka á. 

 Efnahagslegar aðstæður (e. Economic Circumstances) haldast í hendur við 

atvinnu kaupanda. Því hærri sem ráðstöfunartekjur eru á mánuði því meira val hefur 

neytandi (Kotler, 1997, bls. 172-188). Þeir sem hafa hærri tekjur eru líklegri til að 

nota snjallsíma þar sem margir upplifa óöryggi við að gefa persónulegar upplýsingar í 

gegnum netverslanir og snjallsíma. Lágar ráðstöfunartekjur einstaklinga geta gert það 

að verkum að þeir vilja ekki taka áhættu með það fé sem þeir hafa til umráða 

 Lífsstíll (e. Lifestyle) segir til um hvernig við viljum lifa lífinu (Mörður 

Árnason, 2002). Snjallsímar eru hluti af stafrænum lífsstíl. Allir einstaklingar hafa 

ákveðinn lífsstíl sem gefur til kynna sýn þeirra á lífið út frá persónuleika þeirra. Það 

eru þó lýðfræðilegir þættir á borð við aldur, menntun, tekjur og félagsskap sem hafa 

þar áhrif á (Pride & Ferrell, 2007, bls. 189). Oft á tíðum eru einstaklingar að kaupa 

vörur vegna þeirra gilda sem þeir telja að varan færi sér og einnig vegna 

tímasparnaðar (Kotler & Armstrong, 2012, bls. 284-285). Að nýta sér snjallsíma í 

kaupferlinu er leið sem veitir tímasparnað og gefur til kynna þann lífsstíl sem 

viðkomandi hefur og tileinkar sér. 

 Persónuleiki og sjálfsímynd (e. Personality and Self – Concept) er eitthvað 

sem allir einstaklingar hafa og hefur áhrif á kauphegðun. Neytendur hafa eiginleika 

sem þeir stýrast mismikið af. Þetta eru eiginleikar á borð við sjálfstraust, sjálfstæði, 

virðingu og félagslega hæfni og segja til um hvað það er sem neytendur kaupa og 

hvers vegna. Inn í persónuleikann kemur svo sjálfsímynd einstaklings, þar sem hann 

kaupir ákveðna merkjavöru til að búa til ákveðna ímynd af sér og um leið skapa 

sjálfsímynd sína (Kotler, 1997, bls. 172-188).   
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 Að versla í gegnum snjallsíma getur bæði tengst persónuleika og lífsstíl 

viðkomandi einstaklings. Neytandinn lítur ekki eingöngu á snjallsíma sem síma 

heldur búnað sem útbúinn er mismunandi þáttum til að einfalda líf hans. Þær vörur 

sem hann verslar í gegnum snjallsíma geta endurspeglað líf hans og þann lífsstíl sem 

hann aðhyllist. Verslunin eykur þægindi þar sem hægt er að versla á hvaða tíma og 

stað sem er. Einstaklingur getur til dæmis verið staðsettur á miðju námskeiði og 

verslað sér vöru tengdu námsefninu sem námskeiðshaldari mælir með. Upplýsingaleit 

gæti líka farið fram í kaffitíma því samstarfsfélagi hefur vakið áhuga einstaklings á 

ákveðnu viðfangsefni eða vöru/vörumerki.  

2.1.4 Sálfræðilegir þættir 

Sálfræðilegu þættirnir (e. Psychological Factors) eru fjórir, hvatning, skynjun, 

þekking og lærdómur.  

 Hvatning (e. Motivation) er þrýstingur sem myndast í umhverfi neytenda og 

hvetur þá til ákveðinna athafna. Þetta getur til að mynda verið félagsleg hvatning (e. 

Biogenic) frá vinum sem hafa nýtt sér snjallsíma í kaupferlinu og hafa því aðgerðir 

þeirra áhrif á aðra í kringum sig. Aðrar hvatir geta komið út frá þörf fyrir 

viðurkenningu og sjálfsvirðingu og teljast þá til félagslegra þarfa (e. Psychogenic). 

Neytandi ákveður að nota snjallsíma í kaupferlinu til að sýna fólki í kringum sig að 

hann sé öruggur við að framkvæma þá aðgerð. Flestar slíkar þarfir eru þó ekki nógu 

sterkar til að hvetja einstaklinginn áfram til að kaupa á þeim tímapunkti (Kotler, 

1997, bls. 172-188).   

 Skynjun (e. Perception) snýst um val, flokkun og skilning á veittum 

upplýsingum til þess að skapa mikilvæga mynd af þjónustunni sem boðið er upp á. 

Skynjunin er háð þeim væntingum sem viðkomandi hefur hverju sinni og upplifun 

hans á þeirri þjónustu að geta aflað sér upplýsinga um ákveðna vöru og/eða þjónustu í 

gegnum snjallsíma. Það sem einn aðili skynjar sem þægindi getur annað skynjað sem 

óöryggi (Kotler, 1997, bls. 172-188).  

 Þekking og lærdómur (e. Knowledge and Learning) kemur út frá breytingum 

þeirra athafna og hegðunar sem verða vegna upplýsinga og reynslu í kringum 

neytanda (Pride & Ferrell, 2007, bls. 186). Félagsleg hvatning og upplifun annarra 
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getur breytt skoðunum á því að nýta snjallsíma til fleiri hluta en að eiga í samskiptum 

við aðra. Þegar neytendur uppgötva tímasparnaðinn við að nota símann í kaupferlinu 

draga þeir lærdóm af ferlinu og við það eykst þekking þeirra. Hegðun sem kemur út 

frá ánægjulegri upplifun á það til að endurtaka sig (Pride & Ferrell, 2007, bls. 186). 

 Í þessu samhengi er hægt að tengja verslun í gegnum snjallsíma á þann hátt að 

það sem einum þykir þægilegt við að geta tekið upp símann og verslað vöru í 

nokkrum einföldum skrefum, þegar honum hentar getur skapað óöryggi hjá öðrum. 

Neytandi sem hefur jákvæða upplifun af verslun í gegnum snjallsíma er líklegur til að 

deila reynslu sinni með öðrum.  

2.2  Mismunandi kaup 

Þegar kemur að kaupum eru sumar ákvarðanir auðveldar á meðan aðrar geta verið 

erfiðar. Erfiðar kaupákvarðanir fela í sér mikla upplýsingaleit og mat á 

valmöguleikum og krefjast þar af leiðandi mikils tíma og mikillar þátttöku 

neytandans. Auðveldar kaupákvarðanir fela aftur á móti í sér litla þátttöku og oft á 

tíðum kaupir neytandi vöruna án þess að hafa leitað upplýsinga eða ráðfært sig aðra. 

Allt fer þetta eftir því í hvaða tilgangi varan er hugsuð, hvert mikilvægi hennar er og í 

hvaða verðflokki hún liggur í. Neytandi horfir einnig til þess hversu mikill líftími 

hennar er og þann tíma sem kaupandi hyggst nota vöruna (Kotler & Armstrong, 2012, 

bls. 174-179). 

 Kaupákvörðunum neytanda og þátttöku þeirra í vörukaupum hefur verið skipt 

upp í fjóra flokka, eins og sjá má á mynd 3, en mikil notkun netsins og útbreiðsla 

snjallsímans hafa breytt aðgengi neytanda að öllum upplýsingum sem og kaupum 

þeirra. Miklir möguleikar liggja í því að versla í gegnum vefverslun. Neytandinn 

hefur meiri tíma og getur skoðað vörur verslunar þegar honum hentar, óháð 

opnunartíma hennar. Neytandi er ekki háður því að gera sér ferð inn í verslunina og 

því getur hann allt eins setið inni í bíl eða á náttfötunum heima við og aflað sér 

upplýsinga og gengið frá kaupum. Ákvörðun um kaup er komin frá kaupanda út frá 

þeim upplýsingum sem fyrir liggja um vöruna á netinu en ekki út frá söluaðila í 

verslun, sem oft á tíðum er ekki hlutlaus þegar kemur að því að selja viðkomandi 

vöru (Kresten Wiingaard, e.d, bls. 17).  
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Mynd 2. Kaupákvörðun  

Flókin kaup (e. Complex buying behaviour) eru kaup þar sem neytendur standa 

frammi fyrir erfiðum ákvörðunum þar sem greina má mun á mismunandi 

vörumerkjum á markaðnum. Kaup af þessu tagi teljast til mikillar þátttöku (e. High 

involvement) sem þýðir að neytendur þurfa virkilega að hugsa um þau kaup sem eru 

að fara eiga sér stað. Þar af leiðandi tengist neytandi meira kaupum, þar sem 

verðmunur er á milli varanna og vörur í þessum flokki teljast til sjaldgæfra kaupa. 

Neytandinn upplifir því kaupin sem áhættumeiri kaup, sem gerir það að verkum að 

mikil þátttaka myndast hjá honum í kringum kaupin. Hann fer í gegnum ákveðið 

lærdómsferli þar sem hann veit að hann mun nota vöruna lengi. Hann byrjar því á að 

leita sér upplýsinga um vöruna, metur valkosti og tekur að lokum ákvörðun um kaup. 

Flókin kaup eru kaup sem gerast sjaldan og eru kaup á hlutum á borð við húsnæði, bíl 

og tölvu (Kotler & Armstrong, 2012, bls. 174-179). 

 Flókin kaup eru ekki líkleg til að eiga sér stað í gegnum snjallsíma. Þau 

krefjast oft mikilla upplýsinga sem ekki er unnt að koma áleiðis í gegnum staðlað 

form vefverslana. Það sem kaupandi býr þó að er upplýsingaflæði. Mikið magn 

upplýsinga liggur á netinu og hefur neytandi möguleika á að afla sér mikilla 

upplýsinga í gegnum símann sem og gera verðsamanburð. Öll önnur samskipti sem 

varða flókin kaup á borð við bíla- og/eða húsnæðiskaup geta farið fram í gegnum 

hugbúnað og smáforrit snjallsímans, en kaup sem þessi krefjast þó yfirleitt þess að 

kaupandi mæti á staðinn ásamt seljanda, þar sem nauðsynlegt er að fara í gegnum 

mikilvæg atriði. 

Mikill munur á 

vörumerkjum

Lítilsháttar munur á 

vörumerkjum

Flókin kaup Breytileg kaup

Meðalflókin kaup Vanakaup

Mikil þátttaka Lítil þátttaka
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Meðalflókin kaup (e. Dissonance-reducing buying behavior) eru kaup þar sem 

þátttaka neytanda er mikil, líkt og í flóknum kaupum. Munurinn hér er hinsvegar sá 

að neytandi finnur þörf fyrir ákveðna vöru og leggur mikið á sig við kaupin. Hann 

gerir þó ekki mikinn greinarmun á þeim vörumerkjum sem eru á markaðnum en 

skynjar að verðið er hátt. Þar sem hann gerir ekki greinarmun á milli vörumerkja þá 

lítur hann svo á að gæði hvers vörumerkis séu svipuð. Neytendur sem þekkja ekki 

mun á vörumerkjum eru í meiri hættu á að verða fyrir eftirkaupaáhrifum, það er að 

segja að sjá eftir kaupunum (Kotler & Armstrong, 2012, bls. 174-179).  

 Meðalflókin kaup eru líklegri til að geta átt sér stað í gegnum snjallsíma en 

flókin kaup. Þörf hjá neytanda fyrir vöruna er til staðar og hann getur notað snjallsíma 

til að finna upplýsingar um söluaðila. Hægt er að nota snjallsíma til að gera 

verðsamanburð og þar sem hann hefur fundið vöruna sem leitað er að og á 

viðráðanlegu verði getur hann verið líklegur til að ganga frá kaupum í gegnum 

snjallsíma, til að þurfa ekki að endurtaka upplýsingaleitina. 

Vanaleg kaup (e. Habitual buying behaviour) eiga sér stað við aðstæður þar sem 

lítillar þátttöku neytanda er krafist. Þetta eru kaup sem eiga sér oft stað og krefjast þau 

því lítillar eða engrar umhugsunar. Hann kaupir í raun vöruna án þess að veita 

vörumerkinu mikla athygli. Það sem ræður úrslitum kaupanna er yfirleitt hagstætt 

verð og því verða kaupin ekki áhættumikil (Kotler & Armstrong, 2012, bls. 174-179).  

 Það sem skiptir máli í vanalegum kaupum er að yfirleitt eru þetta kaup sem 

snúa að daglegum athöfnum einstaklinga. Hvort sem um er að ræða dagvörur, 

skrifstofuvörur eða fatnað þá skiptir hér máli að verslunin sé með gott smáforrit sem 

eins konar framlengingu á heimasíðu sinni og gerir neytanda mögulegt að undirbúa 

sig fyrir fyrstu kaup í gegnum smáforritið. En næstu kaup snúast þá um að saga 

kaupanna geymist í símanum sem gerir neytanda mögulegt að setja vanalegu vörurnar 

aftur í vörukörfu þegar svo ber við. 

Breytileg kaup (e. Variety-seeking buying behaviour) eru einnig kaup sem krefjast 

lítillar þátttöku. Hér er þó munurinn sá að kaupandinn er meðvitaður og gerir 

greinarmun á vörumerkjum. Sé hann ekki ánægður með kaup á einu vörumerki og 

reynslu sinni af þeirri vöru, þá reynir hann annað í næstu kaupum (Kotler & 

Armstrong, 2012, bls. 176). 



 

14 

 

 Breytileg kaup í gegnum snjallsíma fara fram á sama hátt og vanaleg kaup. 

Neytandi getur valið þá vöru og vörumerki sem honum líkar best, sett í vörukörfu í 

smáforriti eða á heimasíðu verslunar og gengið frá kaupum þegar honum hentar. Sjái 

hann vöru sem hann telur að hafi betri kosti og/eða gæði þeirrar vöru sem hann þekkir 

frá síðustu kaupum þá getur hann notað snjallsíma til að gera samanburð.  

 Í vanalegum og breytilegum kaupum gæti skipt miklu máli ef dagvöruverslun 

byði upp á þá þjónustu að senda vörur heim á þeim tíma sem kaupandi óskar eftir 

og/eða myndi raða vörum í kassa. Vörur yrðu þá tilbúnar og afhentar kaupanda á 

þeim tíma sem hann óskar eftir að sækja þær. Hér gæti neytandi notað snjallsíma til 

að búa til innkaupalista yfir ákveðið tímabil og sent pöntun, þegar honum hentar.   

 

3 Kaupferli neytenda 

Kaupferlið (e. Buying decision making process) er stigbundið og stýrist af fimm 

þáttum sem hafa áhrif á neytandann. Neytandinn fer í gegnum ákveðið og jafnvel 

ómeðvitað ferli þegar hann metur þá valkosti sem eru í boði á markaðnum og hafa 

vörurnar mismikið gildi fyrir hann.  Hann þarf því að velja á milli þeirra valkosta sem 

í boði eru og eftir ákvarðanatöku þá er gengið frá kaupum á tiltekinni vöru og/eða 

þjónustu. Þessir fimm þættir, sem sjá má á mynd 3, þörf, upplýsingaleit, valkostir, 

ákvörðun og eftirkaupaáhrif hafa svo að lokum áhrif á sjálfa kauphegðunina 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2000). 

 

Mynd 3. Stigbundið kaupferli 

Neytandi reynir eftir fremsta megni að komast hjá því að taka ranga ákvörðun við 

kaup. Hafi hann átt slæma upplifun varðandi kaup þá reynir hann að rifja upp þá 

tilfinningu, áður en af kaupum verður á sambærilegri vöru, eða vöru í svipuðum 

verðflokki (Peter & Olson, 2002, bls. 165-174). Hins vegar fer neytandi ekki í 

gegnum öll stigin fimm í hvert skipti sem hann gengur frá kaupum. Vanakaup á borð 

Stig 1 Stig 2 Stig 3 Stig 4 Stig 5

Þörf greind
Leitað 

upplýsinga
Mat valkosta Ákvörðun Eftirkaupaáhrif
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við kaup á vörum til daglegra nota eins og matvöru, krefjast þess ekki. En þegar er 

komið að flóknari kaupum á vörum, sem teljast ekki til vanakaupa og eru í raun 

munaðarvara, þá fer ferlið í gang.  

3.1.1 Uppgötvun á þörf  

Fyrsta stigið í kaupferlinu hefst á því að neytandi gerir sé grein fyrir þörf á vöru (e. 

Need recognition). Hvatinn að þörfinni getur bæði komið innan frá eða að utan (Peter 

& Olson, 2002, bls. 165-174). Því til útskýringar er hægt að taka dæmi um matvöru. 

Með innri hvata er átt við að fái neytandi til dæmis garnagaul þá áttar hann sig á því 

að hann er svangur og hefur þörf fyrir mat. Ytri hvati liggur þá í því að neytandi er að 

nota snjallsíma til að skoða gögn á netinu og fyrirtæki er með auglýsingu sem vekur 

upp hungurtilfinningu. Báðir þessir þættir, innri og ytri hvati, saman eða sinn í hvoru 

lagi geta leitt til þess að neytandi gangi frá kaupum í gegnum snjallsíma (Peter & 

Olson, 2002, bls. 165-174).  

3.1.2 Upplýsingaleit  

Annað stigið í kaupferlinu er upplýsingaleit neytanda (e. Information search). 

Neytandi hefur uppgötvað hjá sér þörf fyrir ákveðna vöru og/eða þjónustu. Hann 

leggur því af stað og aflar sér upplýsinga í snjallsímanum áður en kaup eru 

framkvæmd. Hversu mikil leit er gerð er einstaklingsbundið og fer eftir neytandanum 

og eðli vörunnar og/eða þjónustunnar (Peter & Olson, 2002, bls. 165-174). Eðlilegt er 

að upplýsingaleit sé meiri í kringum verðflokk vörunnar og eftir því hversu oft slík 

vara er keypt. Sé ekki um vanakaup að ræða og verð vöru og/eða þjónustu í hærra lagi 

verður upplýsingaleitin umfangsmeiri. Margir neytendur skoða vörur og/eða þjónustu 

á markaðinum í gegnum snjallsíma eingöngu ánægjunnar vegna (Solomon, 2013, bls. 

327). Þar sem snjallsíminn veitir aðgang að netinu hvar og hvenær sem er, er 

mikilvægt að fyrirtæki nái til neytenda, hvort sem þeir skoða með kaup í huga eða 

eingöngu ánægjunnar vegna.   

 Neytandi getur hafið upplýsingaleit í gegnum snjallsíma vegna persónulegrar 

reynslu fjölskyldu og vina. Þeir geta prufað vöru og/eða þjónustu eða heyrt 

reynslusögur (e. Word of Mouth) annarra um vöruna og/eða þjónustuna sem leitað er 

upplýsinga um. Upplýsingar sem neytandi getur nálgast í gegnum snjallsíma teljast 
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þó til ópersónulegra upplýsinga (Peter & Olson, 2002, bls. 165-174). Nú til dags 

leggja fyrirtæki mikið kapp á að persónugera þjónustu sína, með því að bjóða upp á 

spjall í rauntíma. Upplýsingar sem neytandi getur nálgast í gegnum snjallsíma hafa 

það umfram aðrar upplýsingar að fyrirtæki leggja allt sitt kapp á að þjónusta 

neytendur þegar þeim hentar. Með góðu aðgengi þá fær neytandi þekkingu á þeim 

möguleikum sem eru í boði á markaðnum og getur tekið ákvörðun um kaup út frá því 

(Peter & Olson, 2002, bls. 165-174). 

3.1.3 Mat valkosta  

Þörf fyrir ákveðna vöru og/eða þjónustu er orðin að veruleika og upplýsingaleit hafin. 

Á þriðja stigi kaupferlisins er neytandi kominn með þær upplýsingar sem hann þarf 

um vöruna og/eða þjónustuna sem hann fann þörf fyrir.  Hér byrjar því mat á þeim 

valkostum (e. Alternative Evaluation) sem í boði eru. Hann byrjar á því að skilgreina 

þær vörur sem koma til greina og forgangsraðar þeim eftir eiginleikum, þar geta haft 

áhrif verð, gæði, útlit, merki og aðgengi (Peter & Olson, 2002, bls. 165-174). Að hafa 

þann möguleika að geta gert gæða- og verðsamanburð á líkum vörum í gegnum 

snjallsíma, jafnvel á meðan viðkomandi er staðsettur í verslun hefur áhrif. Algengt er 

að vara eða vörumerki sem er efst í huga neytanda og hann þekkir fyrir, verði fyrir 

valinu (Kotler & Armstrong, 2005, bls. 156-187). Aðgengi að vöru getur einnig haft 

áhrif á valkosti. Hvort að varan er eingöngu í boði í verslun eða hvort hægt er að 

ganga frá kaupum í gegnum netið og þar af leiðandi í gegnum snjallsíma, getur haft 

áhrif á þá valkosti sem í boði eru. Sú vara og/eða þjónusta sem leggur áherslu á þá 

eiginleika sem leitað er eftir og mætir kröfum neytanda best, er að lokum valin (Peter 

& Olson, 2002, bls. 165-174). 

3.1.4 Ákvörðun vörukaupa  

Ákvörðun um kaup (e. Purchase Decision) er fjórða stigið í kaupferlinu. Á þessu stigi 

hefur neytandi unnið úr þeim upplýsingum sem var aflað og er búinn að velja á milli 

þeirra valkosta sem í boði eru. Hann hefur gert upp hug sinn og vörukaup fara fram. 

Margar aðstæður geta komið upp á milli ákvörðunar og kaupa. Verð á vöru getur 

breyst, ný vara er auglýst af samkeppnisaðila á betra verði eða varan jafnvel ekki til 

þegar neytandi kemur í verslun (Peter & Olson, 2002, bls. 165-174). Sé fyrirtæki með 

netverslun samhliða verslun sinni og gott viðmót fyrir snjallsíma, getur það flýtt fyrir 
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kaupum. Verð vöru hefur einnig áhrif á kaup, því dýrari sem varan er, því meiri 

áhætta er við kaupin og að eftirákaupaáhrifin verði slæm.  Snjalltækin gera það því að 

verkum að auðvelt er að gera verðsamanburð á sambærilegri vöru og því verður 

ákvörðun um kaupin auðveldari, þar sem kaupandi getur verið þess fullviss að hann 

fái vöruna á besta mögulega verði.  

3.1.5 Eftirákaupaáhrif  

Fimmta og síðasta stigið í kaupferlinu eru eftirákaupaáhrifin (e. Post Purchase 

Behaviour). Hér hefur neytandi gengið frá kaupum á vöru og/eða þjónustu og er 

upplifun af notkun hennar að koma í ljós. Neytandinn upplifir ánægju eða óánægju 

með kaupin í gegnum snjallsíma og metur hvort aðrir valkostir hafi verið betri. Fyrir 

kaup hefur neytandi ákveðnar væntingar til vörunnar og/eða þjónustunnar og eftir 

kaupin ber hann saman skynjaða upplifun sína við þá raunverulegu (Peter & Olson, 

2002, bls. 165-174). Sé upplifun hans af því að hafa notað snjallsíma í kaupferlinu 

ánægjuleg, eru mjög miklar líkur á því að hann gæti mælt með því við aðra aðila að 

nota snjallsíma til slíkra verka. Sé upplifunin hins vegar neikvæð myndast óánægja 

með kaupin og líklegt er að neytandi muni ekki mæla með með því að nota snjallsíma 

í kaupferlinu. 

 Kaupandinn sjálfur getur verið einn í öllum hlutverkunum fimm í kaupferlinu 

eða fleiri geta komið þar að eins og til dæmis auglýsingar, bæklingar og 

fjölskyldumeðlimir. Notkun snjallsíma auðveldar kaupanda stigin sem hann fer í 

gegnum. Mikið magn upplýsinga um vörur og/eða þjónustu eru á netinu. 

Upplýsingaöflun á netinu tekur því skemmri tíma en að ferðast á milli mismunandi 

verslana og kynna sér eiginleika vörunnar (Schiffman, 2004). Í snjallsímanum er hægt 

að afla sér upplýsinga á þeim tímapunkti sem maður óskar, gegn því að vera með 

aðgang að Internetinu. Internetið gefur bæði fyrirtækjum og einstaklingum kost á því 

að setja inn mikið magn upplýsinga til að auðvelda neytendum alla upplýsingaleit 

(Pride W. M., 2013). Snjallsímanotendur nota snjallsíma til þess að afla sér 

upplýsinga um vöru og þjónustu á meðan á kaupferlinu stendur. Netið veitir 

upplýsingar um verð, gæði og kosti þeirrar vörur og/eða þjónustu sem neytandi leitar 

að og gerir honum því auðveldara að velja þá vöru og/eða þjónustu sem hentar honum 

(Oracle, 2011). 
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4 Snjallsímar 

Farsímanotkun einstaklinga hefur þróast og tekið miklum breytingum í gegnum 

tíðina, eða allt frá því að notkun fjarskiptatækninnar hófst í kringum árið 1986 (Radio 

ehf, e.d). Undanfarin ár er farsímanotkun orðin það mikil að farsími telst ómissandi í 

daglegu lífi neytenda og er hann yfirleitt hafður meðferðis, ásamt húslyklum og veski 

neytanda þegar hann fer fjarri heimili sínu (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & 

Hansen, 2012, bls. 155). Margar rannsóknir hafa verið gerðar sem tengjast 

fjarsímanotkun í heiminum. Heimsálfur, borgir og bæir hafa verið tekin fyrir en sé 

farsímaeign allra neytenda í heiminum skoðuð þá má sjá að samkvæmt niðurstöðum 

Sameinuðu þjóðanna á farsímaeign einstaklinga í heiminum þá er, af 7 milljörðum 

íbúum, áætlað að 6 milljarðar einstaklinga eigi farsíma. Þar að auki kemur fram að 

fyrir hvern einn einstakling sem skráir sig inn á netið í gegnum tölvuna sína þá eru 

tveir sem skrá sig á netið í gegnum farsímann sinn (United Nations, 2013). Á Íslandi 

hefur farsímaeign og notkun aukist jafnt þétt og sem dæmi, þá hefur fjölgun íslenskra 

snjallsímaeigenda frá árinu 2011 til ársins 2012 farið úr 38% upp í 53,8% 

(Hagtíðindi, 2012). 

4.1  Tæknin 

Snjallsímum er betur lýst sem netkerfi en símakerfi. Tæknin sem snjallsímarnir búa 

yfir er gerð út frá stafrænu kerfi sem byggist á háhraða gagnaþjónustu (Fendelman, 

e.d.). Snjallsímar bjóða því upp á tölvuvirkni og ýmsa tengimöguleika sem ekki eru 

til staðar í hefðbundnum farsímum (Magnús Viðar Skúlason, 2012). Það sem 

snjallsímar bjóða meðal annars upp á, umfram hefðbundinn farsíma, eru ýmis konar 

gagnaflutningar, niðurhal á tónlist og kvikmyndum, tölvupóstsendingar og 

netaðgangur (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2012, bls. 155).  

 Snjallsíminn í þeirri mynd sem við þekkjum í dag og náði fyrst hylli 

almennings var Iphone, sem kom á markað árið 2007 (Reed, 2010). Hann var þó ekki 

búinn allri þeirri tækni sem símar eru búnir í dag, né þann möguleika að sækja sér 

smáforrit. Það breytti þó ekki því að þeir möguleikar sem síminn bauð upp á fangaði 

athygli neytenda og síminn sló í gegn. Það er var svo ekki fyrr en ári seinna sem 

Iphone bauð notendum sínum upp á að sækja smáforrit (Magnús Viðar Skúlason, 

2012). Margar tegundir snjallsíma eru á markaðnum og er helst horft til þess kerfis 
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sem einkennir stýrikerfi símanna til að hægt sé að flokka hann sem snjallsíma. Iphone 

eru til dæmis með iOS, Android símar eru með Google og Windows símar eru með 

Microsoft (Magnús Viðar Skúlason, 2012). 

 Tæknibyltingin í kjölfar snjallsímaavæðingarinnar er sú hraðskreiðasta á 21. 

öldinni. Gagnamagnið sem fer í gegnum farsímana er gríðarlega mikið og hafa 

snjallsímar á Íslandi um 80% markaðshlutdeild á farsímamarkaði (Helgi Pjetur 

Jóhannsson, 2012). Neytendahegðun í kjölfar snjallsímavæðingar hefur breyst 

gríðarlega og má þar meðal annars nefna kauphegðun neytenda. Breytt kauphegðun 

hefur gert það að verkum að umhverfið í kringum verslun hefur breyst töluvert þar 

sem snjallsímar aðstoða neytendur í öllu kaupferlinu eins og við að rannsaka hvaða 

vörur eru til, gera verðsamanburð á þeim og síðast en ekki síst að ganga frá kaupum. 

Neytendur eru ekki bundnir við að gera þetta heiman frá sér, á vinnustaðnum eða á 

ferðinni. Nú til dags ganga til dæmis bandarískir neytendur oft á tíðum frá kaupum í 

gegnum snjallsíma á meðan þeir eru staddir í hefðbundinni verslun (Google Shopper 

Marketing Council, 2013).  

 Það er staðreynd að stöðugt fleiri neytendur nota síma í upplýsingaleit um 

vörur og/eða þjónustu. Þetta hefur gert það að verkum að fyrirtæki hafa þurft að 

markaðssetja sig á annan máta en áður og finna nýja leiðir til að nálgast markhópinn 

og nota réttu markaðstækin til þess.  

 Til þess að laða neytendur að vörum í verslun sinni og tryggja 

samkeppnishæfni sína á markaði er mikilvægt að þjóna þörfum neytenda á sem 

bestan mögulegan máta.  Hvort sem neytandi kýs að heimsækja vefverslun í 

hefðbundinni tölvu eða snjallsíma er mikilvægt að verslunin bjóði upp á 

valmöguleika fyrir hann. Neytendur eru mikið á ferðinni og hafa rannsóknir sýnt að 

snjallsíminn er sjaldnast fjarri þrátt fyrir að þeir sitji á kaffihúsi, horfi á sjónvarpið 

eða eru úti við á göngu. Það sem hefur auðveldað neytendum kaup í gegnum 

snjallsíma eru til dæmis smáforrit sem verslanir bjóða upp á og hinar ýmsu veflausnir 

sem fyrirtæki eru með til að uppfylla þarfir þeirra (Google - Shopper Marketing 

Council, 2013).  
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4.1.1 Smáforrit og aðrar veflausnir 

App er stytting á enska orðin application og gengst við íslenska heitinu smáforrit og 

er lítill og einfaldur hugbúnaður fyrir snjallsíma og spjaldtölvur (Addoapp, e.d.). 

Smáforrit eru hönnuð með það í huga að uppfylla þarfir notenda þar sem þeir geta sótt 

sér mismunandi forrit sem tengjast til dæmis áhugamálum þeirra og/eða létta þeim 

lífið á einhvern máta. Rannsóknir hafa meðal annars sýnt að smáforrit veita notendum 

góða upplifun þar sem þau eru hraðvirk, með gott notendaviðmót og hönnuð fyrir 

hreyfanleika (Snappii, e.d.). Smáforrit notar yfirleitt þá eiginleika sem fyrir eru í 

símanum, sem dæmi þá getur smáforrit fundið út hver veðurspáin er á þeim stað sem 

notandi er staddur hverju sinni (Addoapp, e.d.). Það er þó oft misjafnt hvaða álit 

menn hafa á smáforritum fyrir fyrirtæki, allt fer það að sjálfsögðu eftir hvaða tilgangi 

forritið á þjóna og hvers konar þjónustu fyrirtækið býður upp á. Mikilvægt er þó að 

allar heimasíður fyrirtækja séu snjallsímavæddar, þannig að þegar snjallsímanotandi 

fer inn á heimasíðu viðkomandi fyrirtækis þá skynji vefsíðan það og breyti viðmóti 

sínu yfir í snjallsímavætt viðmót (Stefán Baxter, 2012). Einnig er gott að fyrirtæki 

sem eru með smáforrit bjóði upp á val þegar viðskiptavinur kemur inn á heimasíðuna. 

Val sem snýst um að vera á núverandi, snjallsímavæddri, heimasíðu eða sækja sér 

smáforritið. 

 Snjallsímar eru ekki stór tæki og því þarf að hafa i huga hvaða atriði skipta 

máli fyrir markhópinn og hversu mikið efni er hægt að skoða á skjánum. Til að 

nálgast markhópinn með nýju efni hverju sinni er gott að fá notendur til að skrá 

símanúmer sín þegar þeir skrá sig inn á síðuna. Með því getur fyrirtækið komið á 

beinum samskiptum þar á milli og sent út stutt hnitmiðuð skilaboð til markhópsins 

með upplýsingum sem eru sniðin að þeirra áhuga og þörfum á þeirri þjónustu sem 

fyrirtækið býður upp á (Woods, e.d.). 

 QR – kóðar er ein leið sem fyrirtæki geta notað og mjög áhrifarík. Stöðugt 

fleiri notendur fara um heimasíður í gegnum snjallsímana sína og með því að geta 

skannað QR – kóða er verið að auðvelda neytendum ferlið inn á heimasíðu 

fyrirtækisins til að nálgast þær upplýsingar sem fyrirtækið vill koma til skila. Það sem 

er gott við QR – kóða, er magnið af upplýsingum sem er hægt að koma í forritið 

(Woods, e.d.). Mörg fyrirtæki nýta sér þennan möguleika, enda fljótleg og áhrifarík 

leið til að koma upplýsingum til notanda.   
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4.2 Tengsl neytenda og netverslunar 

Mörgum neytendum þykir samskipti í gegnum netverslanir vera ópersónuleg og kjósa 

því frekar að fara í hefðbundna verslun. Í dag hafa netverslanir reynt að gera viðmót 

sitt persónulegra með því að bjóða upp á netspjall þar sem neytendur geta náð í 

þjónustufulltrúa og fengið svör við fyrirspurnum sínum í rauntíma. Viðmót 

heimasíðna skiptir einnig máli og neytendum þykir mikilvægt að þeir upplifi öryggi 

þegar þeir heimsækja nýja vefverslun og/eða nýtt umhverfi vefverslunar. Umhverfið 

má ekki vera of framandi og aðgengi verður að vera auðvelt til að auðvelda neytanda 

leit að ákveðnum upplýsingum um þá þjónustu og/eða vöru sem leitað er að. Til þess 

að koma til móts við þessar þarfir neytenda þurfa netverslanir að leggja mikið upp úr 

vandaðri framsetningu á borð við vandað orðalag, góða stafsetningu og auðvelt og 

þægilegt viðmót heimasíðu, sem býður neytanda velkominn í netverslunina og vísar 

honum á fljótlegan máta á þær vörur og/eða þjónustu sem hann leitar að (Kotler, 

Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2012, bls. 163). 

 Margar vefsíður eru farnar að persónugera heimsóknir viðskiptavina sinna. 

Það gera þær með því að senda þeim tilkynningar um vörur og/eða þjónustu sem 

þeim gæti líkað. Þetta er gert með því að skoða sögu neytanda í vefversluninni og 

hvaða þætti hann hefur skoðað og/eða gengið frá kaupum á og er tilraun til að gera 

þjónustuna enn persónulegri (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2012, bls. 

163). Fyrirtæki eru einnig í auknum mæli farin að átta sig á mikilvægi þess að hafa 

heimasíður sínar snjallsímavænar. Tala neytenda, sem skoða heimasíður í gegnum 

síma sína, fer alltaf vaxandi og hafa fyrirtæki áttað sig á að neytendur eru orðnir 

duglegri við að leita sér upplýsinga á netinu. Það er því mikilvægt að fullnægja þeim 

þörfum sem eru búnar og eru enn að myndast, og gera alla leit að þjónustu og/eða 

vöru í nágrenni við sig auðveldari í snjallsíma (Allra átta, e.d). Neytendur eru einnig 

duglegir við að deila reynslu sinni af upplifun, ekki síst eftir tilkomu 

samfélagsmiðlasíðna þar sem má segja að netið sé orðinn einn stór fréttamiðill sem 

gefur neytendum tækifæri á að tjá skoðanir sínar og jákvæðar og neikvæðar upplifanir 

sínar. Neytendur eru þar af leiðandi betur upplýstir og erfiðara er að þjóna þeim 

(Eylert, 2005, bls. 92) 



 

22 

 

4.2.1 Verslun í gegnum snjallsíma 

Sífellt fleiri kröfur koma frá neytendum í tengslum við þá þróun sem á sér stað í 

tækninni. Mikið úrval miðla gerir það að verkum að neytendur vilja geta notað 

miðlana á sama tíma og kaup eiga sér stað (Rigby, 2011, bls. 64-75). Samkvæmt 

tölum Hagstofunnar fyrir árið 2012 tengdust 44% af 96% netnotenda netinu í gegnum 

snjallsíma og aukning á netverslun var 4% á milli áranna 2011 og 2012 (Hagtíðindi, 

2012). Þetta gefur til kynna að þessir notendur eru líklegir til að skoða upplýsingar 

sem fyrirtæki eru með á heimasíðum sínum og jafnvel ganga frá kaupum á vörum. 

Þegar neytendur afla sér upplýsinga á internetinu þá gefa þeir auglýsendum tækifæri á 

að koma upplýsingum áleiðis til þeirra. Mörg fyrirtæki borga leitarvélum fyrir að 

sýna neytendum auglýsingar sínar þegar þeir leita að ákveðnum vörumerkjum og gefa 

til kynna áhuga á vörunni (Solomon, 2013, bls. 328). 

 Það eru margar góðar og gildar ástæður fyrir því að fyrirtæki eigi að einbeita 

sér að því að bjóða upp á góðar snjallsímavæddar heimasíður og smáforrit. 

Staðfesting á tækni (e. The technology acceptance model) er sá þáttur sem skiptir máli 

þegar kemur að netverslun en talið er að tvær breytur skipti þar máli, annars vegar er 

það aðgengi og hins vegar notagildi. Þessar tvær breytur geta átt þátt í því að stafræn 

verslun eigi sér stað hjá hinum almenna neytanda. Til dæmis getur neytandi gert sér 

hugmynd um að notagildi í netverslun feli í sér þægindi að geta verslað í gegnum 

snjallsíma, í stað þess að gera sér ferð í sjálfa verslunina. Að gera sér grein fyrir slíku 

notagildi, sem felur meðal annars í sér tímasparnað fyrir kaupanda eykur vellíðan hjá 

honum og gerir kaupin að jákvæðri upplifun (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & 

Hansen, 2012, bls. 160).  

 Venjulegur neytandi eyðir allt að fjórum klukkutímum í snjallsímanum á 

meðan hann eyðir einungis um einni klukkustund í hefðbundinni tölvu (Snappii, e.d.). 

Það þarf að tileinka sér innleiddar nýjungar (e. The theory of adoption of innovations) 

til að taka þátt í verslun í gegnum netið þar sem einstaklingur, sem hefur ekki verslað 

í netverslun, þekkir ekki upplifunina af því. Allar nýjungar sem innleiddar eru taka 

tíma að ná fótfestu og byggja upp traust hjá neytendum. Skilningur og/eða skynjun á 

þáttum eins og samhæfni, auknu forskoti, margbreytileika og að tileinka sér nýjungar 

og athugun á þeim er það sem tengir nýjungina og neytandann saman. Hæfnin til að 

eiga samskipti í gegnum nýjungar, líkt og netverslun í gegnum snjallsíma, er í raun 
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auðveldi þátturinn fyrir neytandann þar sem engin áhætta er tekin. Að láta af kaupum 

í gegnum netverslun telst til áhættuþáttar hjá þeim sem hefur ekki upplifað það ferli 

áður. Allt sem neytandi þekkir ekki virðist honum flókið við fyrstu sýn en um leið og 

hann lærir að tileinka sér þær nýjungar sem standa til boða þá verður sýn hans önnur. 

Að geta tengt þessa hegðun við eitthvað sem hann þekkir eða heyri hann af upplifun 

annars af því að versla í netverslun í gegnum snjallsíma gerir það hann opnari fyrir 

þeim möguleika (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2012, bls. 160-161). 

 Það sem helst getur haft neikvæð áhrif á verslun í gegnum snjallsíma er 

svokallað sjónarhorn skynjaðrar áhættu (e. The Perceived Risk Perspective). Það sem 

getur haft áhrif á að skapa neikvæða tilfinningu þegar verslað er í gegnum internetið 

er þegar greiðsla viðskiptanna fer fram. Margir eru ragir við að gefa upp 

kreditkortaupplýsingar og láta því ekki verða af viðskiptunum, kjósa fremur að stunda 

hefðbundin viðskipti í verslun sem eru viðkomandi kunnugleg (Kotler, Keller, Brady, 

Goodman, & Hansen, 2012, bls. 160-161). Þá getur ófullnægjandi notendaviðmót í 

gegnum snjallsíma að sama skapi haft neikvæð áhrif.   

 Aðstæður neytanda og það hvernig viðkomandi bregst við nýjungum á 

markaði hefur mikil áhrif á ákvörðunarferlið. Það hvernig fólkið í nærumhverfinu 

hagar sér þegar kemur að verslun, hver upplifun þeirra og tilfinningar eru gagnvart 

versluninni getur haft mikið að segja um ákvörðun hans. Sama má segja með áhrif 

auglýsinga í gegnum snjallsíma og áhrif þeirra á neytanda. Auglýsingar sem birtast 

neytanda, þegar hann notar snjallsíma, gefur fyrirtækjum færi á að vera í beinum 

samskiptum við neytandann og getur gefið þá tilfinningu að honum finnist sem verið 

sé að benda honum á óuppfylltar óskir. Þetta getur haft áhrif á að neytandi velji 

stafrænan verslunarmáta umfram hinn hefðbundna (Kotler, Keller, Brady, Goodman, 

& Hansen, 2012, bls. 160-161).  

 

5 Rannsókn á kauphegðun í gegnum snjallsíma 

Rannsóknin sem framkvæmd var er svokölluð neytendahegðunarrannsókn (e. 

Consumer Behavior Research) og var markmiðið að skoða kauphegðun íslenskra 

neytenda sem nýta sér verslun í gegnum snjallsíma. Skoðað var hvort snjallsíminn 
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væri einungis notaður til að afla sér upplýsinga um vöru og/eða þjónustu, til að gera 

verðsamanburð á vörum eða hvort farið væri alla leið og gengið frá kaupum. 

Jafnframt var skoðað hvaða vöruflokkar neytendur væru einna helst að skoða og/eða 

ganga frá kaupum á. Að lokum var skoðað hver upplifun þeirra, sem hafa gengið frá 

kaupum, er af netverslun í gegnum snjallsíma.  

5.1 Rannsóknaraðferð 

Til að svara þeim rannsóknarspurningum sem settar voru fram var notast við 

megindlega rannsóknaraðferð (e. Quantitative research) , sem fór fram í formi 

spurningakönnunar. Með megindlegum rannsóknum er tölulegum gögnum safnað og 

þykir sú aðferð hentug þegar greina á ákveðið hegðunarmynstur og viðhorf. 

Spurningakönnunin, var framkvæmd í gegnum netið, en með því móti var hægt að 

afla gagna á skömmum tíma.  

 Með því að framkvæma rannsókn sem þessa er verið að afla upplýsinga um 

ákveðinn hóp neytenda á markaðinum og greina þau gögn. Hægt er að gera sér betur 

grein fyrir því hvað er að gerast á markaðinum hverju sinni og hvaða þættir hafa helst 

áhrif. Þá er hægt að útskýra hegðun neytenda og skoða hvort og þá hvaða þættir hafa 

áhrif á hana.  

5.1.1 Mælitæki rannsóknar  

Þar sem notast var við megindlega aðferð var mælitæki rannsóknarinnar 

spurningalisti. Spurningar voru hannaðar með það í huga að kanna kauphegðun 

einstaklinga sem voru búsettir á Íslandi og hvort snjallsímaeign þeirra hefði áhrif á 

kauphegðun þeirra og ef svo er, þá með hvaða hætti. Lagt var upp með að hafa 

fyrirmæli skýr og uppsetningu á spurningum einfaldar til að koma í veg fyrir að 

þátttakendur misskildu spurningar og þær misstu þar með marks.  

 

 Könnunin samanstóð af fimmtán spurningum. Níu spurningar af listanum voru 

almennar spurningar í tengslum við rannsóknarefnið, snjallsíma. Fimm spurningar 

voru síðan notaðar til að kanna bakgrunn þátttakenda. Fyrsta spurningin á listanum 

skilyrti næstu átta spurningar á þann hátt að ef henni var svarað neitandi þá gátu 

þátttakendur ekki séð þær spurningar og fóru yfir á spurningu tíu, þar sem 

bakgrunnsspurningar hófust. Þetta var gert til að tryggja að þeir einstaklingar sem  
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ekki áttu snjallsíma myndu ekki svara könnuninni. Spurning tvö gekk út á að skoða 

hvenær síminn væri notaður til að leita upplýsinga um vörur og/eða þjónustu. Í 

spurningu þrjú var spurt um hversu langur tími hefði liðið frá því að viðkomandi 

hefði sótt upplýsingar um verslun í gegnum símann þar til að viðkomandi síða hefði 

verið heimsótt. Spurning fjögur var skilyrt og gekk út á að sía út þá einstaklinga sem 

höfðu aldrei skoðað og/eða verslað vörur. Þeir sem svöruðu neitandi færðust yfir á 

spurningu 10, þar sem bakgrunnsspurningar hófust. Spurningar  5 og 6 voru til að sjá 

hvaða vöruflokka fólk væri helst að skoða og/eða versla. Spurning sjö var til að sjá 

hvar þátttakendur hefðu fengið upplýsingar um vöruna/vöruflokkinn sem þeir 

skoðuðu og/eða versluðu í gegnum snjallsíma og var hún hugsuð til að veita 

fyrirtækjum innsýn inn á þá miðla sem henta vel til að koma sér á framfæri. Spurning 

8 var lögð fyrir til að fá innsýn inn í það hvernig snjallsímaeigendur upplifa að versla 

og/eða skoða vöru í gegnum snjallsíma. Spurning níu kannaði hvort þátttakendur 

gætu mælt með snjallsíma í kaupferlinu. Spurningar tíu til fimmtán tóku til bakgrunns 

þátttakanda og má þar nefna þætti á borð við kyn, aldur, menntun, búsetu, tekjur og 

fjölskyldustærð. Þar sem allir þessir þættir geta haft áhrif á ákvarðanir í kaupferlinu er 

því mikilvægt að skoða þá líka. 

5.1.2 Framkvæmd rannsóknar  

Höfundur byrjaði á því að skoða afleiddar (e. Secondary Sources) heimildir á borð við 

bækur og greinar sem tengdust viðfangsefninu, að því loknu var farið í að safna 

frumheimildum (e. Primary Sources) sem var gert með því að framkvæma 

neytendahegðunarrannsókn. 

 Spurningalisti var mótaður með það í huga að fá sem gleggsta mynd á 

viðfangsefnið og var hann yfirfarinn og lagfærður útfrá ábendingum. Eftir það var 

hann settur upp í vefforritinu FreeOnlineSurveys (http://freeonlinesurveys.com). Áður 

en opnað var fyrir spurningarlistann var hann forprófaður af vinum og vandamönnum 

höfundar til að athuga hvort spurningar væru auðskiljanlegar, málfar og stafsetning 

væri í lagi og könnunin villulaus.  

 Þýði (e. Population) rannsóknar voru einstaklingar sem voru 18 ára og eldri, 

sem eiga snjallsíma og búsettir eru á Íslandi. Þar sem ekki var vitað fyrirfram hverjir 

væru eigendur snjallsíma var notast var við blöndu af sjálfvöldu úrtaki (e. Self – 

http://freeonlinesurveys.com/
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Selected Sample) og snjóboltaúrtaki (e. Snowball Sample). Þýðið var takmarkað við 

18 ára aldur, þar sem einstaklingar á Íslandi teljast ekki lög- og fjárráða fyrr en við 

þann aldur (Alþingi, 2013). Úrtak rannsóknar voru tengiliðir höfundar á Facebook, 

nemendur Háskólans á Bifröst og viðskiptafræðinemar við Háskólann á Akureyri. 

Ætla mætti að nemendur við Háskólann á Bifröst og nemendur í viðskiptafræði við 

Háskólann á Akureyri væru töluvert einsleitur hópur og þar af leiðandi endurspegli 

verslunarhegðun og þörf þeirra til verslunar ekki almenna snjallsímaeigendur. Þessu 

til varnar má þó taka fram að af 470 nemendum við Háskólann á Bifröst eru 54% 

þeirra fjarnemar og sama er að segja með nemendur Háskólans á Akureyri, þar sem 

tæplega 65% hlutfall viðskiptafræðinema stundar fjarnám. Það er því hægt að draga 

þá ályktun að af þeim sem fengu sendan póst með spurningakönnuninni séu 

nemendur inni á milli sem stunda fjarnám á hinum almenna vinnumarkaði, hafi 

innkomu og endurspegli því hinn almenna snjallsímanotenda. 

 

  Könnuninni var dreift á samfélagstengslasíðunni Facebook og í gegnum 

tölvupóst af þjónustustjórum viðkomandi skóla. Spurningalistinn var aðgengilegur 

þann 30. október 2013 til 10. nóvember 2013. Að þeim tíma loknum hófst úrvinnsla 

gagna.  

 

 Frumgögn voru sótt frá vefforritinu Free Online Surveys og þau færð inn í 

Microsoft Excel og þar á eftir í SPSS (Statistical Package for the Social Science), þar 

sem eiginleg úrvinnsla fór fram, tölurnar skoðaðar og í framhaldi túlkaðar. Taka skal 

fram að þar sem spurningarnar voru ekki allar skilyrtar var svörun á milli spurninga 

ólík. 

 

6 Niðurstöður 

Alls tóku 574 einstaklingar þátt í könnuninni. Þar sem ekki allar spurningar voru 

skilyrtar er svörun spurninga ólík. Til að mynda var spurning 1 skilyrt til að tryggja 

að eingöngu snjallsímaeigendur myndu svara þeim hluta könnunar sem sneri að 

snjallsímanotkun í kaupferlinu. Þetta hafði áhrif á svörun. 
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 Til að átta sig betur á niðurstöðum rannsóknar var hver spurning sett upp á 

myndrænan og lýsandi hátt. Nokkrar spurningar voru krosskeyrðar saman til að átta 

sig betur á hvort bakgrunnur þátttakenda hefði áhrif á verslun þátttakenda í gegnum 

snjallsíma. Niðurstöður voru sundurliðaðar eftir spurningum og tölur birtar í 

prósentum.  

6.1 Spurning 1 

Í fyrstu spurningu könnunarinnar var spurt hvort viðkomandi væri eigandi af 

snjallsíma. Þetta var gert til að tryggja að aðeins snjallsímaeigendur myndu svara 

þeim spurningum sem snéru að snjallsímanotkun. Spurningin var skilyrt og 

þátttakandi sem svaraði spurningunni neitandi færðist sjálfkrafa að spurningu 10, þar 

sem svörun við bakgrunnsspurningum hófust. 

 Í formála könnunar var tekið fram að könnunin væri ætluð þeim einstaklingum 

sem hefðu náð 18 ára aldri, væru búsettir á Íslandi og eigendur að snjallsíma. Það 

þótti þó öruggara að hafa þessa skilyrtu spurningu í upphafi. 

 

Mynd 4. Spurning 1 

Eins og sjá má á mynd 4 þá voru 94,6%, eða 543 einstaklingar sem tóku þátt í 

könnuninni eigendur að snjallsíma og í öllum aldursflokkum. 5,4%, eða 31 

einstaklingar sem hófu þátttöku í könnun voru ekki eigendur að snjallsíma, þrátt fyrir 

kynningu í formála hennar. Spurningalistinn leiddi þá sjálfkrafa í 

bakgrunnsspurningar. Spurningin var keyrð saman við aldursflokk þátttakenda og datt 

aldursflokkurinn 71 árs eða eldri strax út, þar sem þeir þátttakendur voru ekki 

eigendur að snjallsímum.  
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6.2 Spurning 2 

Í spurningu tvö voru þátttakendur spurðir hvort snjallsíminn hefði verið notaður  til 

ákveðinna athafa í kaupferlinu. Spurt var hvort viðkomandi hefði notað símann sinn 

til að leita að símanúmeri verslunar, staðsetningu hennar, skoðað heimasíðu hennar 

eða vörur, leitað að umsögnum um hana og skoðað samfélagsmiðlasíðu hennar. Þá 

var athugað hvort viðkomandi hefði gert verðsamanburð verslana á samskonar vörum 

og að lokum var athugað hvort viðkomandi hefði verslað vöru í gegnum síðuna. Hér 

mátti haka að vild við þá möguleika sem í boði voru. 

 

Tafla 1. Spurning 2 

Eins og sjá má á töflu 1 var algengast að þátttakendur hefðu notað símann sinn í 

kaupferlinu við að leita að símanúmeri verslunar, en 439 einstaklingar eða 19,3% 

höfðu gert það. Þar á eftir höfðu 410 eða 18% þátttakanda skoðað heimasíðu 

verslunar. Fæstir aðilar, sem höfðu gert eitthvað af þeim valmöguleikum sem í boði 

voru, höfðu skoðað umsagnir verslana í gegnum símann sinn og voru alls 126 aðilar, 

eða 5,5%. 

 Spurningin var krosskeyrð við kyn þátttakenda og eins og sjá má í töflu 1 þá 

gerðu karlmenn frekar verðsamanburð á meðan konur skoðuðu vörur og gengu frá 

kaupum á þeim í gegnum snjallsíma. 

 

Leitað að símanúmeri verslunar 19,3% 27,8% 63,8%

Fundið staðsetningu verslunar 17,6% 30,9% 69,1%

Skoðað heimasíðu verslunar 18,0% 30,1% 69,9%

Skoðað vörur áður en farið er í verslun 13,6% 28,7% 71,3%

Skoðað umsagnir um verslun 4,8% 32,0% 68,0%

Skoðað samfélagsmiðlasíður verslunar 11,7% 30,0% 70,0%

Gert verðsamanburð verslana á samskonar vörum 6,6% 35,8% 64,2%

Verslað vöru í gegnum síðuna 5,5% 26,6% 73,4%

Ekkert að ofangreindu 2,7% 35,7% 64,3%

Þar af 

konur

Hefur þú notað snjallsímann þinn til eftirfarandi athafna? 

(Hér má haka að vild)

Hlutfall af 

100%

Þar af 

karlar
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6.3 Spurning 3 

Hér var spurt um hversu langur tími, að meðaltali, hefði liðið frá því að viðkomandi 

hefði aflað sér upplýsinga um verslun í gegnum snjallsíma og þar til hann hefði  

heimsótt hana. 

 

 

Mynd 5. Spurning 3 

Af þeim 525 einstaklingum sem tóku afstöðu höfðu 26,7% þeirra heimsótt verslun 

innan nokkurra daga frá því þeir öfluðu sér upplýsinga um vöruna og 17% höfðu farið 

innan nokkurra klukkustunda. Einungis 3,1% höfðu farið strax í verslunina sem þeir 

öfluðu sér upplýsinga um. 

 20,6% þátttakanda merktu við valmöguleikann „ekkert að ofangreindu“. Eftir 

á að hyggja þá hefði mátt setja valmöguleikann „annað, hvað“ þar sem ekki var í boði 

að merkja við að verslun hefði ekki verið heimsótt eða að gengið hefði verið frá 

kaupum í gegnum snjallsíma. 

 Þegar spurningin var skoðuð út frá búsetu þátttakenda, þá voru 58,1% af 

einstaklingum á höfuðborgarsvæðinu sem heimsóttu verslun innan nokkurra daga. 

23,5% á Reykjanesi fóru einnig eftir nokkra daga en 35% af einstaklingum á 

Vesturlandi fóru strax. Sama er að segja um einstaklinga á Vestfjörðum, en þeir 

sögðust fara strax í verslunina á meðan snjallsímaeigendur á Norðurlandi – vestra fara 



 

30 

 

innan nokkurra daga, eða 24,5%. Einstaklingar á Norðurlandi - eystra, eða 26,7%, 

sögðust fara innan vikutíma og þá voru 35,2% svarenda á Austurlandi sem sögðust 

fara strax og átti sama við um snjallsímanotendur með búsetu á Suðurlandi, eða 

28,6%. 

6.4 Spurning 4 

Spurning fjögur var til að sjá hvaða vörur og vöruflokkar þátttakendur væru einna 

helst að skoða og/eða versla. Spurningin var skilyrt. Þeir sem höfðu hvorki skoðað 

vörur né verslað þær voru leiddir sjálfkrafa að spurningu 10, þar sem 

bakgrunnspurningar hófust.  

 

 

Mynd 6. Spurning 4 

Hér voru 521 þátttakendur sem svöruðu og héldu 291 þeirra, eða 55,9%, áfram á 

næstu spurningu. Það voru því 230 einstaklingar sem færðust sjálfkrafa yfir á 

bakgrunnsspurningar. Af þeim sem tóku afstöðu og héldu könnuninni áfram yfir á 

næstu spurningu voru karlar 28% og konur 72%. Þetta styður niðurstöður úr 

spurningu tvö, þar sem kom í ljós að karlmenn gera frekar verðsamanburð en konur 

skoða vörur meira og ganga frá kaupum.  
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6.5 Spurning 5 

Í spurningu 5 og 6 áttu þátttakendur að merkja við þá vöruflokka sem þeir hefðu 

einna helst skoðað og/eða verslað í gegnum snjallsíma. Hér var lagt upp með að setja 

inn vöruflokka sem myndu höfða til breiðs hóps neytenda sem er á ólíkum aldri, með 

ólík áhugamál og ólíka fjölskylduhagi.  

 

Tafla 2. Spurning 5 

Samkvæmt þeim vöruflokkum sem voru í boði virtust þátttakendur skoða oftast 

fatnað og fylgihluti fyrir fullorðna og börn eða 39,53%. Kvikmyndir, tónlist, bækur, 

spil og leikföng komu þar á eftir, eða 33,73%. 37,17% skoðuðu fjárhaginn í 

snjallsímanum. Einungis 1,20% þátttakanda notuðu snjallsíma til að skoða vörur tengt 

húsnæði, görðum og blómum. Flestir einstaklingar sem svöruðu að þeir myndu helst 

skoða fatnað og fylgihluti fyrir fullorðna og börn bjuggu á heimili með þremur til 

fjórum fjölskyldumeðlimum, að þeim sjálfum meðtöldum.  

 Gallinn við valmöguleikann „annað“ var að forritið sem könnunin var sett upp 

á bauð ekki upp á að setja skrifleg svör við fjölvalsspurningar.  

 Hér var einnig skoðað hvaða menntun viðkomandi hafði og flestir sem 

skoðuðu ferðalög og menningarupplifanir voru þeir þátttakendur sem höfðu lokið 

grunnnámi í Háskóla. Af þeim þátttakendum sem höfðu notað snjallsíma til að skoða 

kvikmyndir, tónlist, bækur og leikföng voru með framhaldsskólapróf og sama var að 

Ferðalög og menningarupplifanir 6.67% 33.73% 11.76% 25.10% 22.75%

Kvikmyndir, tónlist, bækur, spil og leikföng 9.36% 39.33% 17.23% 20.22% 13.86%

Fatnaður og fylgihluti (fyrir fullorðna og börn) 16.28% 39.53% 14.73% 16.28% 13.18%

Tölvu-síma, og ljósmyndaþjónusta 3.53% 21.96% 21.57% 30.98% 21.96%

Raftæki og önnur heimilistæki 3.95% 20.55% 26.09% 28.85% 20.55%

Snyrtivörur, lyf og heilsuvörur 3.13% 25.39% 15.23% 26.17% 30.08%

Húsnæði, garður og blóm 1.20% 11.16% 13.55% 30.28% 43.82%

Íþrótta- og frítímavörur 7.03% 28.91% 17.19% 21.48% 25.39%18 74 44 55 65

Dagvörur, matur og drykkir 7.84% 26.67% 15.69% 23.53% 26.27%

Fjárhagur (t.d.heimabanki) 34.20% 37.17% 8.92% 12.27% 7.43%

Annað 12.73% 19.39% 43.03% 9.70% 15.15%

Hverja af eftirfarandi vöruflokkum SKOÐAR þú helst í gegnum snjallsímann þinn?  

Mjög oft Oft Hvorki 

né

Sjaldan Mjög 

sjaldan
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segja með þá þátttakendur sem höfðu skoðað fatnað og fylgihluti fyrir börn og 

fullorðna.  

6.6 Spurning 6 

Hér var spurt um það sama og í spurningu fimm en nálgunin á þann hátt að skoðað 

var hvað væri einna helst verslað í gegnum snjallsíma. 

 

Tafla 3. Spurning 6 

 

Hér svöruðu flestir, eða 28,91% að þeir myndu ganga frá viðskiptum sem varðaði 

fjárhag þeirra í gegnum snjallsíma og 30,26% höfðu eingöngu skoðað upplýsingar um 

vörur og/eða þjónustu í gegnum snjallsíma. Sömu sögu má segja hér og í spurningu 5 

með fjölskyldustærð, en þeir sem gengu einna helst frá viðskiptum í gegnum símann 

sinn voru einstaklingar sem töldu 3 – 4 einstaklinga á heimili. Þar á eftir kom 

fjölskyldustærð sem taldi 5 – 6 aðila. Þessir aðilar voru einnig flestir með 

heildartekjur upp á 400.001 – 600.000 á mánuði.  

6.7 Spurning 7 

Hér var leitast eftir að vita hvað hefði orðið til þess að þátttakandi skoðaði vörur 

og/eða þjónustu í gegnum snjallsíma. Það voru 27,7% þátttakenda, sem höfðu orðið 

varir við þá vöru og/eða þjónustu sem þeir skoðuðu í snjallsímanum sínum í gegnum 

Ferðalög og menningarupplifanir 2.51% 13.07% 14.07% 18.09% 52.26%

Kvikmyndir, tónlist, bækur, spil og leikföng 3.88% 15.53% 18.45% 16.02% 46.12%8 32 38 33 95

Fatnaður og fylgihluti (fyrir fullorðna og börn) 3.54% 16.67% 14.14% 17.17% 48.48%

Tölvu-síma, og ljósmyndaþjónusta 2.05% 9.74% 15.38% 19.49% 53.33%

Raftæki og önnur heimilistæki 1.54% 4.62% 12.82% 18.46% 62.56%

Snyrtivörur, lyf og heilsuvörur 1.51% 9.55% 13.57% 15.58% 59.80%

Húsnæði, garður og blóm 0.00% 3.63% 11.40% 15.54% 69.43%

Íþrótta- og frítímavörur 1.03% 11.34% 14.95% 17.53% 55.15%

Dagvörur, matur og drykkir 1.58% 14.74% 14.21% 16.32% 53.16%3 28 27 31 101

Fjárhagur (t.d.heimabanki) 26.07% 28.91% 9.95% 7.58% 27.49%

Annað 3.97% 8.61% 27.15% 15.23% 45.03%

Ekkert, hef bara skoðað 30.26% 10.53% 25.00% 3.29% 30.92%

Hverja af eftirfarandi vöruflokkum VERSLAR þú helst í gegnum snjallsímann þinn?  

Mjög oft Oft
Hvorki 

né
Sjaldan

Mjög 

sjaldan
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samfélagsmiðlasíður. Þar á eftir var umtal annarra, eða 19,5% sem varð til þess að 

þátttakandi hafði notað símann í kaupferlinu. 

 

Mynd 7. Spurning 7 

32 þátttakendur merktu við valmöguleikann „annað“ þar sem hægt var að skrifa hvað 

gerði það að verkum að vara og/eða þjónusta var skoðuð í gegnum snjallsíma. Hér má 

sjá nokkur atriðið sem þátttakendur skrifuðu;  

 Þörf fyrir vöruna. 

 Ég þurfti að kaupa hlutinn og það var einfaldara að nota símann en að 

fara að opna tölvuna. Það er ekki opnunar- og lokunar tími á netinu er 

önnur ástæða er sú að ég lít frekar á Snjallsíma sem litla tölvu frekar en 

síma. 

 Ég þurfti á vörunni að halda og vantaði upplýsingar og verð til að velja 

rétta vöru. 

 Þægilegt fyrirkomulag, hægt að gera óháð stað og stund. 

 Auglýsing eða umfjöllun á prenti. 

 Þægilegt að nota símann til að skoða allt mögulegt. 

 Vöntun á vöru og mikil vegalend í verslun. 

 Var að hugsa um að kaupa svoleiðis og fer þá inn á síðunna til að skoða 

frekar og bera saman milli búða. 

 Vissi af staðnum, hef farið áður en vantaði að skoða úrvalið og hringja á 

undan mér og panta. 
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Þegar þessi spurning var krosskeyrð við aldur voru langflestir snjallsímaeigendur, eða 

80 einstaklingar af 190 þátttakendum sem svöruðu þessum lið, sem höfðu orðið varir 

við auglýsingu í gegnum samfélagsmiðlasíður á aldrinum 18 – 30 ára, eða 42,1 %. 

Næstflestir, eða 79 einstaklingar af þessum 190 þátttakendum voru á aldrinum 31 – 

40 ára, eða 41,6%. Af þeim 134 einstaklingum sem svöruðu að þeir hefðu heyrt af 

vöru og/eða þjónustu í gegnum umtal annarra og þar af leiðandi skoðað hana í 

gegnum snjallsíma voru flestir á aldrinum 31 – 40 ára.   

6.8 Spurning 8 

Hér var spurt um upplifun þátttakenda af því að nota snjallsíma í kaupferlinu og tóku 

alls 263 aðilar afstöðu.  

 

Mynd 8. Spurning 8 

Eins og sjá má á mynd 8 þótti 39,2% einstaklingum upplifun þeirra af því að nota 

símann sinn við verslun vera góð. 22,1% svöruðu að þeir hefðu aldrei verslað í 

gegnum símann og eingöngu 0,4% höfðu slæma upplifun af því að nota snjallsíma 

við verslun.  

Á mynd 9 má sjá niðurstöður útfrá krosskeyrslu spurningarinnar við kyn þátttakenda.  



 

35 

 

 

Mynd 9. Reynsla kynjanna af verslun í gegnum snjallsíma 

Karlmenn höfðu mjög góða upplifun af því að nota símann í kaupferlinu, eða 43,2% á 

meðan 37,2% kvenna voru á sama máli. 

6.9 Spurning 9 

Í spurningu níu var leitast við að svara hvort þátttakendur gætu mælt með því við aðra 

einstaklinga að nota snjallsíma til að skoða og/eða versla. Með því að geta mælt með 

snjallsímanotkun við aðra í kaupferlinu má áætla að upplifun viðkomandi þátttakanda 

af snjallsímanotkun í kaupferlinu sé góð, líkt og niðurstöður á mynd 10 gefa til 

kynna.  

 

Mynd 10. Spurning 9 



 

36 

 

Af þeim 258 sem tóku afstöðu um hvort þeir gætu mælt með snjallsímanotkun í 

kaupferlinu voru 91,1% sem svöruðu spurningunni játandi. Af þeim sem svöruðu 

játandi voru 65,5% þeirra konur og 5,8% karlar. Það segir okkur að hlutfall þeirra 

karlmanna sem svöruðu neitandi voru 3,1% og hlutfall kvenna var 5,8% en 3,1% sem 

kusu að svara ekki. 

6.10 Spurning 10 

Hér hófust bakgrunnsspurningar þátttakenda og ákvað höfundur að telja alla þá 543 

einstaklinga sem hófu könnun með í þeim niðurstöðum. Eins og fram hefur komið var 

fyrsta spurning rannsóknarinnar notuð til að sía út þá einstaklinga sem ekki áttu 

snjallsíma. Þeir einstaklingar sem svöruðu neitandi héldu því áfram könnuninni á 

spurningu tíu.  

 

Mynd 11. Spurning 10 

Eins og sjá má á mynd 11 voru þeir sem kusu að svara ekki spurningunni 3,3% eða 

18 einstaklingar. Af þeim 525 sem svöruðu voru konur í meirihluta af heildarfjölda 

þátttakenda, eða 65,7% en karlmenn um þriðjungur eða 30,9%.   
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6.11 Spurning 11 

Spurning 11 var um aldur þátttakenda.  

 

Mynd 12. Spurning 11 

Hér voru 20 þátttakendur sem svöruðu ekki og því var svörun við þessari spurningu 

frá 523 þátttakendum. Eins og sjá má á mynd 13 voru flestir þeirra á aldrinum 31 – 40 

ára eða 36,8%. Þar á eftir voru einstaklingar á aldrinum 18 – 30 ára næst fjölmennasti 

hópurinn eða 30,9%. 20,8% voru á aldrinum 41 – 50  ára. Einstaklingar á milli 61 – 

70 ára voru 2,6% og 71 árs og eldri voru 0,6%.  

6.12 Spurning 12 

Spurning tólf snéri að menntun þátttakenda. Hér svöruðu 32 þátttakendur 

svarmöguleikanum „annað“. Höfundur tók þau svör og flokkaði í þá menntunarflokka 

sem við átti. Aðeins eitt svar stóð eftir í möguleikanum „annað“, þar sem svarið gaf 

ekki til kynna um hvers konar námsgráðu væri að ræða. Svarhlutfall af 543 

einstaklingum var 96,1% eða 522 þátttakendur sem svöruðu.  
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Mynd 13. Spurning 12 

Eins og sjá má á mynd 13 höfðu langflestir einstaklingar lokið 

framhaldsskólamenntun af einhverju tagi eða 38,9%. Næst flestir höfðu lokið 

grunnnámi í háskóla, eða 38,7% þátttakanda. 5,9% þátttakenda höfðu lokið 

framhaldsnámi í háskóla og 2,2% höfðu lokið doktorsgráðu. Undir flokknum annað 

var einn einstaklingur sem hafði lokið sérhæfðu námi í tækniiðnaði. 3,9% þátttakanda 

svaraði ekki þessari spurningu. 

6.13 Spurning 13 

Í spurningu 13 var spurt um búsetu þátttakenda. Þar sem rannsóknin gekk út á að 

skoða hvernig þátttakendur notuðu snjallsíma í kaupferlinu á Íslandi voru einungis 

landshlutar Íslands notaðir sem valmöguleikar.  

 

Mynd 14. Spurning 13 
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Spurningunni svöruðu 517 þátttakenda sem gefur til kynna 95% svarhlutfall. Á mynd 

14 má sjá að langstærsti hópur þátttakenda er búsettur á höfuðborgarsvæðinu. Sá 

hópur taldi 326 einstaklinga, eða 60%. Þar á eftir kemur Norðurland – vestra með 59 

einstaklinga, 10,9%. Einstaklingar búsettir á Vesturlandi voru 43 talsins, eða 7,9%. Á 

Norðurlandi – eystra voru 31 sem tóku þátt, eða 5,7%. Jafn margir aðilar tóku þátt á 

Austurlandi og á Reykjanesi, eða 3,1%. Á Suðurlandi voru 2,8% þátttakenda og 1,5% 

á Vestfjörðum. 

6.14 Spurning 14 

Í spurningu 14 var spurt um heildartekjur þátttakenda fyrir skatt. Spurningin var opin, 

þar sem oft þykir fólki óþægilegt að svara spurningum er varða tekjuhlið þeirra. Í 

þessari spurningu var mest hlutfall af þátttakendum sem kaus að svara ekki, eða 8,3%. 

Það voru því 498 þátttakendur af 543 sem svöruðu spurningunni, eða 91,7%. 

 

Mynd 15. Spurning 14 

Á mynd 15 má sjá hvernig tekjur þátttakenda skiptust niður. Þriðjungur svarenda var 

með tekjur á bilinu 600.001 til 800 þúsund eða 30,2%. Þar á eftir voru 25% með 

tekjur upp á 800.001 þúsund eða hærri. 22,1% voru með tekjur á bilinu 400.001 

þúsund til 600 þúsund og 8,5% þátttakenda var með tekjur á bilinu 200.001 – 400 

þúsund. Fæstir eða 5,9% voru  með heildartekjur upp á 200 þúsund. 
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6.15 Spurning 15 

Í síðustu bakgrunnsspurningunni og jafnframt síðustu spurningu könnunarinnar var 

spurt um fjölda heimilismeðlima, að þátttakanda meðtöldum. Hér var svarhlutfallið 

94,1 % sem gefur til kynna að 511 af 543 þátttakendum svöruðu þessari spurningu.  

  

 

Mynd 16. Spurning 15 

Langflestir þátttakenda bjuggu á heimili sem taldi 3 – 4 einstaklinga eða 44,2 %. Þar 

á eftir komu heimili sem töldu tvo eða færri, eða 28,4%. Heimili með 5 – 6 

einstaklingum voru 21,2 %. Þau heimili sem höfðu 7 – 8 einstaklinga voru 0,4 %. 

Engin þátttakandi var með heimilisstærð sem taldi níu eða fleiri. Hlutfall þeirra sem 

svaraði ekki var 5,9%.  

6.16 Samantekt niðurstaðna 

Í upphafi voru lagðar fram þrjár rannsóknarspurningar sem var leitast við að svara 

með könnuninni sem lögð var fyrir einstaklinga sem bjuggu á Íslandi. 

Rannsóknarspurningarnar voru: 

 Með hvaða hætti nota íslenskir neytendur snjallsíma til kaupa á vörum og/eða 

þjónustu? 

 Í hvaða mæli versla íslenskir neytendur í gegnum snjallsíma og þá helst hvaða 

vörur? 
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 Hver er upplifun íslenskra neytenda af því að nota snjallsíma í kaupferlinu? 

Niðurstöður könnunarinnar leiddu í ljós að íslenskir neytendur nota snjallsíma í 

kaupferlinu við að leita sér að upplýsingum fyrirtækja á borð við símanúmeri, 

staðsetningu og heimasíðu þess, samanborið við niðurstöður rannsóknar sem sýndu 

að 19,3% þátttakenda hafði notað snjallsíma til að leita að símanúmeri verslunar, 18% 

hafði skoðað heimasíðu fyrirtækisins og 17,6% hafði leitað að staðsetningu fyrirtækis 

í gegnum snjallsíma. Þessi niðurstaða styður mikilvægi þess að fyrirtæki haldi úti 

heimasíðu þar sem upplýsingar eru góðar og aðgengilegar. Þá bendir hún einnig til 

þess að margir neytendur eru á samfélagsmiðlasíðum og er það því líklega vænlegur 

vettvangur fyrir fyrirtæki til að styrkja stoðir sínar sem og að eiga í gagnvirkum 

samskiptum við viðskiptavini sína og miðla upplýsingum til þeirra og minna á sig.  

Íslenskir neytendur eru ekki í miklum mæli að versla vörur í gegnum snjallsíma. 

Sé gengið frá kaupum þá er það einna helst á þjónustu sem snertir fjárhag 

viðkomandi, en tæplega þriðjungur þátttakanda hafði notað snjallsíma til þess. Þeir 

virðast nota hann meira til þess að skoða og þá helst vörur á borð við fatnað og 

fylgihluti, kvikmyndir, tónlist, bækur og leikföng, ferðalög og menningarupplifanir 

og fjárhaginn. Dagvörur sem og íþrótta- og frítímavörur eru líka skoðaðar en þó ekki í 

eins miklum mæli. Hægt er að tengja lífsskeið og menntun þátttakenda í samhengi við 

niðurstöðurnar þar sem niðurstöður sýndu að flestir þátttakendur sem höfðu skoðað 

ferðalög og menningarupplifanir voru flestir búnir að ljúka grunnnámi í Háskóla og 

þeir sem voru í meirihluta í að skoða kvikmyndir, tónlist, bækur og leikföng voru 

búnir að ljúka framhaldsskólamenntun og sömu sögu var að segja með þá sem voru 

að skoða fatnað og fylgihluti fyrir börn og fullorðna.   

Ef gengið er frá viðskiptum í gegnum símann þá eru það einna helst viðskipti sem 

tengjast fjárhag viðkomandi (svo sem netbanki og millifærslur). Tæplega fjórðungur 

þátttakenda sagðist hafa mjög góða upplifun af því að nota snjallsíma í kaupferlinu og 

91% sagðist geta mælt með snjallsíma í kaupferlinu má áætla að íslenskir neytendur 

hafi jákvæða upplifun af því að nota símann í kaupferlinu. Áberandi var að 

samfélagsmiðlasíður áttu þátt í því að þátttakendur hefðu tekið upp snjallsíma til að 

skoða vöru og/eða þjónustu viðkomandi fyrirtækis, eða tæplega þriðjungur. Umtal 

annarra og auglýsingar á internetinu höfðu einnig áhrif. 
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6.17 Takmarkanir 

Helstu takmarkanir rannsóknar eru einna helst það þægindaúrtak sem notast var við 

með því að senda spurningarkönnunina á nemendur við Háskólann á Bifröst og 

nemendur í viðskiptafræði við Háskólann á Akureyri, þar getur verið um frekar 

einsleitan hóp að ræða. En eins og fram kom í kafla 5.1.2 þá er hlutfall þeirra 

nemenda sem póstur var sendur á yfir 50% og í mörgum tilfellum eru nemendur 

starfandi á vinnumarkaði samhliða námi sínu og endurspegla því almennan 

snjallsímanotenda.  

 Engar rannsóknir eru fyrirliggjandi á Íslandi, að höfundi vitandi, til 

samanburðar við þessa. Niðurstöður eru þó í takt við þær erlendu rannsóknir sem 

höfundur hafði skoðað áður en vinna við skýrslugerð og rannsókn hófst.  

 Það forrit sem notast var við fyrir spurningarlistann bauð ekki upp á í 

fjölvalsspurningum möguleikann „annað, þá hvað“? sem höfundi þótti galli þar sem 

gott hefði verið að fá betri svörun um vöruflokka sem væru helst skoðaðir og/eða 

gengið frá kaupum á. 
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7 Lokaorð 

Tilgangur þessarar rannsóknar var að skoða hvort snjallsímanotkun íslenskra 

neytenda hefði áhrif á kauphegðun þeirra. Höfundur vildi kanna hvort þátttakendur 

væru að nota snjallsíma í kaupferlinu.  

Hægt er að hafa áhrif á kauphegðun neytenda á ýmsan máta. Auglýsingar, bæklingar, 

söluhvatar og bein markaðsfærsla virðast hafa áhrif á hegðunina. Gagnvirk 

markaðsfærsla er sú leið sem opnar fyrir marga möguleika hjá fyrirtækjum og býr til 

samskiptaleið þar sem sem fyrirtæki geta átt í beinum samskiptum við viðskiptavini 

sína. Með tilkomu snjallsíma hefur opnast enn önnur leið til að auka þessi samskipti. 

Helsti munurinn á snjallsímum og öðrum snjalltækjum (e. Mobile) er hreyfanleiki 

þess. Flestir neytendur bera alltaf símann á sér, hann er einskonar öryggistæki þeirra, 

á meðan tæki á borð við spjaldtölvur eru frekar geymdar heimavið, enda ekki eins 

handhægar í meðförum. Þegar lítil tæki eins og snjallsíminn er farinn að búa yfir svo 

mikilli tækni eins og raun ber er mikilvægt að markaðsfólk hugi að því þegar það 

markaðssetur vörur sína og/eða þjónustu fyrir markhóp sinn. 

 Rödd neytenda er sterk og skiptir upplifun þeirra í kaupferlinu miklu máli. Það 

skiptir máli að fyrirtæki tileinki sér að hlusta á þær óskir og kröfur sem liggja hjá 

neytendum. Þróun tækninnar hefur verið mikil síðustu árin og gert það að verkum að 

fyrirtæki hafa þurft að breyta markaðsaðgerðum sínum í takt við tæknina. Snjallsímar 

eru ekki allir í sömu stærðum. Hæð þeirra og breidd er misjöfn eftir tegundum og 

árgerðum. Þegar fyrirtæki lætur hanna fyrir sig heimasíðu er mikilvægt að hafa í huga 

að tækin geta haft áhrif á hvernig heimasíðan birtist fólki. Því minni tæki sem síðan er 

skoðuð úr, því mikilvægara er að síðan sé hönnuð með lítinn skjá í huga. Neytendur 

deila ekki snjallsímanum sínum með öðrum, líkt og stærri tölvum. Fyrirtæki hafa því 

tækifæri á að koma skilaboðum sínum beint til neytenda, hvort þau skilaboð geri það 

að verkum að neytandi uppgötvi nýja þörf hjá sér fyrir vöruna og/eða þjónustuna, noti 

hana til upplýsingaöflunar, mati á valkostum, til ákvörðunar eða til að ganga frá 

kaupum, þá er mikilvægt að fyrirtæki bjóði upp á þann möguleika að neytandi geti 

nýtt sér alla  þessa þætti í gegnum snjallsíma.  

 Þó íslenskir neytendur séu ekki mikið byrjaðir að nota símann til að ganga frá 

kaupum á vörum og/eða þjónustu þá benda niðurstöður rannsóknarinnar til þess að 
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þörf er að myndast hjá neytendum á að geta notað snjallsíma í kaupferlinu, þar sem 

þátttakendur eru töluvert að skoða vörur og/eða þjónustu.  
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9 Viðaukar 

 

9.1 Spurningarlistinn 

 

Snjallsímanotkun á Íslandi 

 

Ágæti þátttakandi, 

  

Ég heiti Bertha Kristín Óskarsdóttir og er nemi í viðskiptafræði við Háskólann á Bifröst. Þessi könnun er hluti af 

lokaverkefni mínu og er markmið hennar  að skoða á hvaða hátt kauphegðun á Íslandi hefur breyst með tilkomu 

snjallsíma. 

  

Ef þú ert eigandi að snjallsíma (sími sem veitir þér aðgang að internetinu) og býrð á Íslandi þætti mér vænt um 

ef þú gætir gefið af þér um 5-7 mínútur til að svara nokkrum spurningum. 

Tekið skal fram að nafnleyndar er gætt og ekki er hægt, undir neinum  kringumstæðum, að rekja svör til einstakra 

þátttakenda og verða gögn og niðurstöður úr rannsókninni eingöngu notuð fyrir þessa einu rannsókn. 

  

Vakni einhverjar spurningar hjá þér varðandi rannsóknina, tilgang eða framkvæmd hennar geturðu sent póst á 

netfangið bertha10@bifrost.is 

  

Með fyrirfram þökk, 

Bertha Kristín Óskarsdóttir 

  

  

 

1 af 15 

 

1) Ert þú eigandi af snjallsíma? ( Ef nei, þá ferðu yfir á spurningu 10, ef já, þá heldur 

könnunin áfram). 

Já   

Nei   

  

 

 

mailto:bertha10@bifrost.is
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2 af 15 

 

2) Hefur þú notað snjallsíma þinn til eftirfarandi athafna? (Hér má haka að vild) 

Leitað að símanúmeri verslunar   

Fundið staðsetningu verslunar   

Skoðað heimasíðu verslunar   

Skoðað vörur áður en farið er í verslun   

Skoðað umsagnir um verslun   

Skoðað samfélagsmiðlasíður verslunar   

Gert verðsamanburð verslana á samskonar vörum   

Verslað vöru í gegnum síðuna   

Ekkert að ofangreindu   

  

3 af 15 

 

3) Hversu langur tími, að meðaltali, hefur liðið frá því að þú hefur aflað þér upplýsinga 

um verslun í gegnum snjallsíma þinn og þú hefur heimsótt hana? (Veldu eitt af eftirfarandi 

svörum) 

Strax   

Innan nokkurra klukkustunda   

Samdægurs   

Innan nokkurra daga   

Innan viku   
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Innan mánaðar   

Ekkert að ofangreindu   

  

4 af 15 

 

4) Hefur þú skoðað og/eða verslað vörur í gegnum snjallsíma þinn? (Ef nei, þá ferðu á 

spurningu 10, ef já, þá heldur könnunin áfram) 

Já   

Nei   

  

5 af 15 

 

5) Hverja af eftirfarandi vöruflokkum SKOÐAR þú helst í gegnum snjallsíma þinn?  (Hér 

máttu haka við alla vöruflokkana og hversu oft þú verslar þá) 

  Mjög oft Oft Hvorki né Sjaldan 
Mjög 

Sjaldan 

Ferðalög og menningarupplifanir           

Kvikmyndir, tónlist, bækur, spil og leikföng           

Fatnaður og fylgihluti (fyrir fullorðna og börn)           

Tölvu-síma, og ljósmyndaþjónusta           

Raftæki og önnur heimilistæki           

Snyrtivörur, lyf og heilsuvörur           

Húsnæði, garður og blóm           

Íþrótta- og frítímavörur           
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Dagvörur, matur og drykkir           

Fjárhagur (t.d.heimabanki)           

Annað           

 

  

6 af 15 

 

6) Hverja af eftirfarandi vöruflokkum VERSLAR þú helst í gegnum snjallsíma þinn?  (Hér 

máttu haka við alla vöruflokkana og hversu oft þú verslar þá) 

  Mjög oft Oft Hvorki né Sjaldan 
Mjög 

Sjaldan 

Ferðalög og menningarupplifanir           

Kvikmyndir, tónlist, bækur, spil og leikföng           

Fatnaður og fylgihluti (fyrir fullorðna og börn)           

Tölvu-síma, og ljósmyndaþjónusta           

Raftæki og önnur heimilistæki           

Snyrtivörur, lyf og heilsuvörur           

Húsnæði, garður og blóm           

Íþrótta- og frítímavörur           

Dagvörur, matur og drykkir           

Fjárhagur (t.d.heimabanki)           

Annað           

Ekkert, hef bara skoðað           
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7 af 15 

Hér máttu haka að vild 

 

7) Hvað af eftirfarandi varð til þess að þú skoðaðir eftirfarandi vöru/vöruflokka í gegnum 

snjallsíma þinn? 

Umtal annarra um vöruna/verslunina   

Auglýsing í verslun   

Auglýsing á internetinu (Google o.fl)   

Auglýsing á samfélagsmiðlum (Facebook, Pinterest, Twitter o.fl.)   

Auglýsing í sjónvarpi   

Auglýsing í útvarpi   

Annað, hvað? 

   

  

8 af 15 

Veldu eitt af eftirfarandi svörum 

 

8) Hvernig er upplifun þín af því að nota snjallsíma þinn við verslun? 

Mjög góð   

Góð   

Hvorki né   

Slæm   

Mjög slæm   
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Hef aldrei verslað í gegnum símann   

  

 

9 af 15 

 

9) Getur þú mælt með því að skoða/versla í gegnum síma? 

Já   

Nei   

  

10 af 15 

Næstu spurningarnar snúast um úrvinnslu könnunarinnar 

 

10) Hvort ert þú karl eða kona? 

Karl   

Kona   

  

11 af 15 

Veldu eitt af eftirfarandi svörum 

 

11) Í hvaða aldursflokki ert þú? 

18 – 30 ára   

31 – 40 ára   

41 – 50 ára   



 

54 

 

51 – 60 ára   

61 – 70 ára   

71 árs eða eldri   

  

 

12 af 15 

Veldu eitt af eftirfarandi svörum 

 

12) Hvaða menntun hefur þú lokið? 

Grunnskólamenntun   

Framhaldsskólamenntun (stúdent-, sveins-, eða fagpróf)   

Grunnnám í Háskóla   

Doktorsnám   

Annað, hvað? 

   

  

13 af 15 

Hér máttu velja eitt af eftirfarandi svörum 

 

13) Hvar er búseta þín? 

Höfuðborgarsvæðið   

Reykjanes   

Vesturland   



 

55 

 

Vestfirðir   

Norðurland vestra   

Norðurland eystra   

Austurland   

Suðurland   

  

14 af 15 

Hér máttu velja eitt af eftirfarandi svörum 

 

14) Hverjar eru heildartekjur þínar á mánuði fyrir skatt? 

Lægri en 200.000   

200.001 – 400.000   

400.001 – 600.000   

600.001 – 800.000   

800.001 eða hærri   

  

15 af 15 

Hér máttu velja eitt af eftirfarandi svörum 

 

15) Hve margir búa á heimilinu, ef þú telur þig með 

2 eða færri   

3 – 4   

5 – 6   
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7 – 8   

9 eða fleiri   

  

 

Kærar þakkir fyrir þátttökuna  

 



 

 

 

 


