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Formáli 
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Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Ritgerðin telst til 12 ECTS eininga. Höfundur þakkar 

leiðbeinanda, Þórði Sverrissyni aðjúnkt fyrir leiðsögnina og samstarfið. 
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Útdráttur 

Vinsældir vefverslana hafa farið sívaxandi á síðastliðnum árum og hefur þessi þróun haft 

áhrif á íslenskar verslanir í kjölfarið. Breytt kauphegðun er talin ein helsta ástæðan fyrir 

þessari þróun. Í þessari ritgerð er áhersla lögð á að skoða vinsældir íslenskra og erlendra 

vefverslana ásamt því að sjá hvernig kauphegðun neytenda er háttað þegar verslað er á 

internetinu. Markaðsfærslan og mikilvægi hennar er hér höfð að leiðarljósi.  

Þessi ritgerð leitast eftir því að svara hverjir séu helstu kostir og ókostir vefverslana 

og var því megindleg rannsókn framkvæmd. Rannsóknin var í formi spurningalista og var 

lögð fyrir á internetinu. Hentugleikaúrtak var notað og alls fengust 100 svör.  

Niðurstöður rannsóknarinnar leyddu í ljós að helsti kostur vefverslana væri fyrst og 

fremst lægra verð og var hægt að draga þá ályktun að fólk væri tilbúið að bíða lengur 

eftir því að fá vörurnar í hendurnar til þess að fá lægra verð af vefverslunum. Aðrir kostir 

vefverslana voru þægindi og vöruúrval. Helsti ókostur vefverslana var fyrst og fremst 

það að fólk gat ekki snert eða mátað vöruna sem hélst í hendur við þær niðurstöður að 

helsta varan sem fólk verslaði á internetinu væri fatnaður. Aðrir ókostir voru ekki með 

eins hátt svarhlutfall en þeir voru hætta á falsaðri vöru og að fólk treysti ekki að láta 

greiðslu- og persónuupplýsingar á internetið.  
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1 Inngangur   

Vefverslanir hafa verið mikið í umræðunni á síðastliðnum árum og þá sérstaklega áhrif 

þeirra á íslenskar verslanir. Þessi ritgerð leitast við að svara því hverjir séu helstu kostir 

og ókostir vefverslana. Þessi ritgerð er einnig hugsuð í hagnýtum tilgangi fyrir þær 

íslensku verslanir sem vilja setja af stað vefverslun.  

Vinsældir vefverslana hafa farið vaxandi á síðastliðnum árum og er fólk í auknum 

mæli byrjað að nýta sér þau þægindi sem verslun á internetinu hefur uppá að bjóða. 

Helsta ástæðan fyrir þessum auknu vinsældum er talin vera breytt kauphegðun 

viðskiptavina.  

Ritgerðin skiptist upp í þrjá megin hluta. Í fyrsta hluta er farið yfir fræðilegt yfirlit þar 

sem markaðsfærslan og mikilvægi hennar er skoðuð. Farið er yfir miðaða markaðsfærslu 

ásamt því að kaupferlið og áhrifaþættir kauphegðunar eru skoðaðir. Í öðrum hluta er 

farið í markaðsfærslu á internetinu og skoðað er hvernig kauphegðun á internetinu er 

frábrugðin kauphegðun út í næstu verslun. Áhersla er lögð á vefverslanir og litið er til 

bæði íslenskra og erlendra vefverslana. Í þriðja hluta ritgerðarinnar er rannsókn á 

kostum og ókostum vefverslana. Farið er yfir rannsóknaraðferð og niðurstöður skoðaðar 

ásamt umræðum og takmörkunum við rannsóknina. Ritgerðinni lýkur síðan á lokaorðum 

þar sem helstu niðurstöður eru dregnar saman og séð hvort að stuðningur fáist við 

fræðilegt yfirlit þessarar ritgerðar.  
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2  Markaðsfærsla 

Markaðsfærsla er allstaðar í kring um okkur og birtist okkur bæði formlega og 

óformlega. Mikilvægt er að stunda góða markaðsfærslu enda veltur velgengni fyrirtækis 

oftar en ekki á því. Í okkar daglega lífi verðum við sífellt fyrir áhrifum markaðsfærslu án 

þess að gera okkur fyllilega grein fyrir því.  Markaðsfærsla birtist okkur til að mynda í því 

fatavali sem við ákveðum, þeim vefsíðum sem við förum inná og þeim auglýsingum sem 

birtast okkur (Kotler og Keller, 2009). 

Markaðsfærsla felur í sér að mæta breytilegum þörfum og væntingum viðskiptavina 

(Palmer, 2004). Viðskiptavinir fyrirtækis geta verið mismunandi og með mismunandi 

þarfir og væntingar, því er mikilvægt að átta sig á þeim þáttum sem skilur einn hóp 

viðskiptavina frá öðrum. Markaðsfólk verður síðan að gera sér grein fyrir því hvaða 

hópur viðskiptavina passar best við það tilboð sem fyrirtækið hefur uppá að bjóða og 

einblína aðgerðum sínum að þeim hóp. Markaðsfólk verður þó ekki aðeins að átta sig á 

hverjar væntingar og þarfir viðskiptavina eru í dag heldur verður það einnig að spá fyrir 

um hverjar þær verða í framtíðinni. Hvernig kaupferli viðskiptavinar er skiptir því miklu 

máli ásamt þeim þáttum sem hafa áhrif á kauphegðun hans (Brassington og Pettitt, 

2013).  

Markaðsfærsla er gríðarlega mikilvæg og kemur hún við sögu á öllum þeim stöðum 

sem snúa að upplifun viðskiptavina. Að þekkja viðskiptavininn og þá eftirspurn sem 

hann hefur eftir vörum og þjónustu á markaðnum er því grundvöllur fyrir velgengi 

fyrirtækja (Kotler og Keller, 2009).  
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2.1 Mikilvægi markaðsfærslu 

Markaðsfærsla snýr að því að þekkja viðskiptavininn og eftirspurn hans eftir vörum og 

þjónustu og er þar af leiðandi grundvöllur fyrir velgengni og hagnað fyrirtækja. 

Markaðsfærsla er því undirstaða fyrir að viðskiptaeiningar fyrirtækisins geti starfað á 

skilvirkan hátt, því þar sem engin eftirspurn er til staðar þar verður enginn hagnaður  

(Kotler og Keller, 2009).  

Markaðsfærsla er mikilvæg til að gera fyrirtækjum kleift að þróa með sér tryggð 

viðskiptavina og samkeppnisforskot á markaði. Með því að hafa góða stefnu í 

markaðsmálum sem tekur mið af tískustraumum, fylgist með aðgerðum 

samkeppnisaðila og miðar markaðsaðgerðum að réttum hóp viðskiptavina er hægt að 

ná fram þessum ávinningi (Dibb, Simkin, Pride og Farrell, 2006). 

Markaðsfærsla getur leitt til þess að fyrirtæki endurhugsi viðskiptastefnu sína þegar 

nýjir viðskiptavinir og samkeppnisaðilar koma inn á markaðinn. Þetta getur verið mjög 

mikilvægt skref enda getur staðan á markaðinum breyst svo skyndilega að annaðhvort 

verður fyrirtækið að breyta aðferðum sínum eða það á í hættu á að lifa ekki breytinguna 

af (Kotler og Keller, 2009). Íslenskar verslanir hafa til að mynd verið að finna fyrir mikilli 

samkeppni af erlendum vefverslunum að undanförnu og er helsta ástæðan breyting á 

kaupvenju fólks. Hægt er að velta vöngum yfir því hvort að allar þessar íslensku verslanir 

muni lifa þessa samkeppni af eða hvort þær þurfi að breyta aðferðum sínum og nýta sér 

þau tækifæri sem felast í því að halda uppi vefverslun (Emil B.Karlsson, 2013). 

Markaðsfærsla er ekki síður mikilvæg þar sem hún snertir alla þá þætti sem koma að 

upplifun viðskiptavinar. Hvaða hönnun á að hafa á vörunni, hvaða vöruverð hentar 

viðskiptavininum best og hvað á að eyða miklu í auglýsingar eru aðeins brot af þeim 

atriðum sem markaðsfærsla snýr að. Fyrirtæki verða stöðugt að vera á varðbergi hvað 

varðar samkeppnisaðila og fylgjast náið með viðskiptavininum enda er góð 

markaðsfærsla stöðugt ferli (Kotler og Keller, 2009).  
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2.2 Miðuð markaðsfærsla 

Miðuð markaðsfærsla verður þegar að markaðsfólk áttar sig á því að það getur ekki 

komið til móts við þarfir allra á markaðnum vegna takmarkaðra auðlinda og einblínir í 

staðinn á það að mæta þörfum fárra eða eins hóps viðskiptavina (Blythe, 2012). Fyrsta 

skrefið í miðaðri markaðsfærslu er því markaðshlutun þar sem fólk með sömu kröfur 

varðandi vörur og þjónustu er flokkað saman í markaðshluta. Annað skrefið er 

markaðsmiðun þar sem fyrirtækið finnur hvaða markaðshluti býður uppá mestu 

tækifærin og einblínir á þann hluta í markaðsstarfi sínu. Þriðja skrefið í miðaðri 

markaðsfærslu er að staðfæra það tilboð sem fyrirtækið hefur uppá að bjóða í hugum 

markhópsins (Kotler og Keller, 2009). 

2.2.1 Markaðshlutun 

Markaðshlutun er þegar að markaðsfólk skiptir markaðinum upp í markaðshluta þar 

sem að það er ekki hægt að fullnægja þörfum allra á markaðnum (Solomon, Marshall og 

Stuart, 2009). Fólk hefur mismunandi smekk til dæmis hvað varðar veitingahús, hótel, 

bíómyndir og fleira og er það hlutverk markaðsfólks að koma auga á þennan breytileika 

hjá markaðinum. Markaðshluti er því hópur fólks með sömu þarfir hvað varðar vörur 

eða þjónustu (Kotler og Keller, 2009).  Markaðshluti er fundinn með því að horfa til 

hegðunar, sálfræðilegra- og lýðfræðilegra þátta (Solomon o.fl., 2009). 

Hegðun neytenda á markaðnum er mikilvægur þáttur þegar kemur að því að hluta 

markaðinn niður enda hefur hegðun bein áhrif á ákvarðanir fólks. Ávinningur sem fólk 

sækist eftir af vöru og þjónustu er dæmi um hegðun sem hægt er að hluta markaðinn 

niður eftir. Til eru margir mismunandi ávinningar af einni og sömu vörunni og bregst 

markaðsfólk við með því að búa til mismunandi undirflokka af vörunni. Til að mynda eru 

til margar gerðir af tannkremum til að koma til móts við þann mismunandi ávinning sem 

fólk sækist eftir. Tryggð við vörumerki er annar þáttur kauphegðunar sem hægt er að 

hluta markaðinn niður eftir.  Fólk heldur mismikilli tryggð við vörumerki, til dæmis halda 

sumir sig aðeins við eitt vörumerki í vöruflokknum á meðan aðrir skipta reglulega á milli.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                             

Á grundvelli þessara upplýsinga hafa verslanir hlutað markaðinn niður með því að bjóða 

uppá mismunandi tilboð eftir kauphegðun fólks (Fahy og Jobber, 2012). 
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 Einnig er hægt að hluta markaðinn niður á grundvelli notkunar. Markaðinum er þá 

skipt niður eftir því hvort um er að ræða litla notendur, meðal notendur og mikla 

notendur. Þessi skipting er gerð á grundvelli þess að það er oftast betra að beina 

markaðsaðgerðum að litlum hóp viðskiptavina sem flokkast sem miklir notendur heldur 

en stórum hóp sem flokkast sem meðal eða litlir notendur (Solomon o.fl., 2009). 

Markaðsfólk verður þó að hafa í huga að hegðunarmynstur fólks getur breyst með 

tímanum og er því mikilvægt að markaðshlutun sé ávallt byggð á nýjustu upplýsingum 

(Fahy og Jobber, 2012). 

Sálfræðilegir þættir eru einnig þættir sem hægt er að horfa til við markaðshlutun. 

Sérstaklega er horft til sálfræðilegra þátta þegar hegðun er beintengd við persónuleika 

eða lífstíl neytenda. Markaðshlutun eftir lífstíl er þegar leitast er eftir að sjá breytileika í 

athöfnum, áhugamálum og skoðunum fólks.  Fólki er skipt niður í lífstílshópa og er oftar 

en ekki hægt að greina hvaða fjölmiðill nær best til hvers og eins lífstílshóps. Til að 

mynda er hægt að ná til útivistarfólks í gegnum blöð, tímarit og auglýsingar í sjónvarpi 

sem snúa að útivist. Markaðsfólk greinir oftar en ekki tvo eða fleiri lífstílshópa á 

markaðnum og getur brugðist við með því að útbúa mismunandi vörumerki fyrir hvern 

markaðshlut (Fahy og Jobber, 2012).  

Lýðfræðilegir þættir eru einnig notaðir við markaðshlutun. Aldur er lýðfræðilegur 

þáttur sem hefur verið notaður til að flokka markaðinn niður. Börn eru til að mynda 

mjög mikilvægur markaðshluti sem markaðsfólk reynir að ná til í gegnum sjónvörp, 

tölvuleiki og auglýsingar á morgunkornskössum. Markaðsfólk verður þó að hafa í huga 

að breytingar á aldursdreifingu geta haft áhrif á markaðsstarf. Til að mynda lifir fólk 

núna lengur, er heilbrigðara og stundar hreyfingu og getur þar af leiðandi lengur talist 

áhugaverður markhópur fyrir hinar ýmsu vörur og þjónustu (Fahy og Jobber, 2012). Kyn 

er lýðfræðilegur þáttur sem einnig er notaður til að hluta markaðinn niður. Vörur og 

þjónusta eru sérstaklega gerð til þess að höfða annaðhvort til karla eða kvenna. Þessi 

kynjaskipting byrjar á unga aldri þar sem foreldrar klæða börnin sín í bleikt eða blátt 

eftir því hvort um er að ræða stelpu eða strák (Solomon o.fl., 2009). 
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2.2.2 Markaðsmiðun 

Markaðsmiðun felur í sér val á þeim markhóp sem fyrirtækið ætlar að beina sínum 

markaðsaðgerðum að (Winer og Dhar, 2011). Markaðsfólk metur þá markaðshluta sem 

fundnir hafa verið og kemst að niðurstöðu um hvaða og hversu marga markaðshluta 

fyrirtækið ætlar að einblína á.  Meginstefnur í markaðsmiðun eru eftirfarandi: óaðgreind 

markaðssetning, aðgreind markaðssetning, áherslu markaðssetning og klæðskerasniðin 

markaðssetning (Fahy og Jobber, 2012). 

Óaðgreind markaðssetning er stefna sem felur í sér að einkenni viðskiptavina eru 

mjög svipuð og er þar af leiðandi aðeins búið til eitt samval söluráða fyrir allan 

markaðinn. Í óaðgreindri markaðssetningu er markaðinum því ekki skipt upp í 

markaðshluta, þar sem að ávinningurinn við það að mæta þörfum viðskiptavina á 

nákvæmari hátt er talinn vega minna heldur en kostnaðurinn við að búa til mismunandi 

samval söluráða fyrir hvern markaðshlut. Markaðsfólk verður þó að hafa varann á þegar 

óaðgreind markaðssetning er notuð, því ekki er viturlegt að nota þessa stefnu þegar 

skortur er á upplýsingum um viðskiptavininn eða aðeins vegna þæginda við að útbúa 

eitt samval söluráða (Fahy og Jobber, 2012). 

Aðgreind markaðssetning er stefna sem er notuð þegar markaðshlutun gefur af sér 

nokkra mögulega markhópa til að einblína á.  Mismunandi samval söluráða er þá búið til 

fyrir hvern og einn markhóp til að koma til móts við breytileika í einkennum 

viðskiptavina. Aðgreind markaðssetning er algeng í bíla- og hóteliðnaðinum þar sem 

boðið er uppá mismunandi vörumerki sem hvert og eitt er ætlað mismunandi markhóp. 

Aðgreind markaðssetning er fremur dýr aðferð en þó er hægt að lágmarka þann kostnað 

með góðu framleiðslukerfi (Fahy og Jobber, 2012). 

 Áherslu markaðssetning er þegar fyrirtæki ákveður að leggja áherslu á aðeins einn 

markhóp og er því aðeins með eitt samval söluráða. Þessi stefna í markaðsmiðun er 

notuð þegar ekki er talið hagstætt að reyna að þjóna öllum þeim markaðshlutum sem 

eru til staðar á markaðnum, heldur fremur einblína á einn sem passar styrkleikum 

fyrirtækisins best.  Áherslu markaðssetning gerir markaðsfólki kleift að skilja þarfir og 

væntingar eins markhóps vel og er fjármagni ekki deilt niður á marga markaðshluta 

heldur notað í rannsóknir og þróun fyrir þennan eina markhóp (Fahy og Jobber, 2012). 
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Klæðskerasniðin markaðssetning er þegar sér samval söluráða er búið til fyrir hvern 

og einn einstakling. Klæðskerasniðin markaðssetning er hagkvæmur kostur þegar 

kaupmáttur viðskiptavina er nægilegur. Þessi stefna felur í sér að þarfir hvers og eins 

viðskiptavinar er fundinn með viðtali eða spjalli og er þjónustan eða varan sniðin að 

þörfum hvers og eins. Klæðskerasniðin markaðssetning á sérstaklega við þegar kemur 

að þjónustu og dæmi um fyrirtæki sem fylgja stefnu klæðskerasniðinnar 

markaðssetningu eru þjónustufyrirtæki sem bjóða uppá arkitektúr, markaðsrannsóknir 

og auglýsingar (Fahy og Jobber, 2012). 

2.2.3 Staðfærsla 

Staðfærsla er mikilvægur þáttur í miðaðri markaðsfærslu og felur í sér að staðfæra 

tilboð fyrirtækisins í hugum neytenda á skýran og aðgreinanlegan hátt frá 

samkeppnisaðilum (Kotler og Armstrong, 2010). Neytendur sækjast eftir ávinningum og 

lausnum við vandamálum sínum og er mikilvægt að staðfærslan takist vel, til þess að 

vörumerki fyrirtækisins komi upp í hugum neytenda þegar að þörf vaknar. Góð 

staðfærsla getur skipt sköpum fyrir fyrirtækið og þurfa skilaboð staðfærslunnar að vera 

skýr, einföld og passa við þarfir viðskiptavina. Fyrirtækið eykur líkurnar á að mistakast á 

markaðnum ef það nær ekki að staðfæra tilboð sitt í hugum neytenda (Fahy og Jobber, 

2012). 

Fyrirtækið þarf sérstaklega að huga að þremur þáttum við staðfærslu en það eru 

viðskiptavinir, samkeppnin og fyrirtækið sjálft. Viðskiptavinirnir eru mikilvægur þáttur 

staðfærslu og þarf markaðsfólk að setja sig í spor þeirra. Tilgangurinn er að komast að 

því hvaða eiginleikar viðskiptavinunum finnst mikilvægastir. Fyrirtækið þarf einnig að 

huga að samkeppnisaðilum og aðgreina sig frá þeim og þeirra tilboðum. Fyrirtækið sjálft 

er svo þriðji þátturinn sem þarf að huga að, fyrirtækið ætti að horfa inná við á sína 

sérstöku eiginleika og nota þá til þess að auka líkurnar á velgengni (Fahy og Jobber, 

2012). 

Staðfærslu yfirlýsing er minnistæð og myndræn samantekt staðfærslunnar. Til þess 

að útbúa góða staðfærslu yfirlýsingu eru fjórar viðmiðanir sem gott er að fara eftir. 

Fyrsta viðmiðunin er skýrleiki. Staðfærslu yfirlýsing þarf að vera skýr til þess að auðvelt 

sé að muna hana. Skýr staðfærslu yfirlýsing er bæði skýr varðandi markhópinn og þá 

aðgreinanlegu eiginleika sem varan eða þjónustan hefur uppá að bjóða. Önnur 
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viðmiðunin er stöðugleiki. Stöðug staðfærslu yfirlýsing felur í sér að ekki sé verið að 

breyta út frá megin skilaboðum staðfærslunnar þar sem það getur valdið rugling hjá 

viðskiptavininum. Þriðja viðmiðunin er trúverðugleiki. Staðfærslan verður að fela í sér 

trúverðugleika hvað varðar aðgreinanlega þætti fyrirtækisins. Fjórða viðmiðunin er 

samkeppnishæfni (Fahy og Jobber, 2012). Staðfærslan ætti að bjóða uppá aðgreinanlega 

þætti frá tilboðum samkeppnisaðilanna sem skapa virði fyrir viðskiptavininn sem leiðir 

til þess að viðskiptavinir séu tilbúnir að borga meira fyrir vöruna (Kotler og Armstrong, 

2010). 

Staðfærsla tilboðs í hugum neytenda er sérstaklega mikilvægt skref í 

markaðsmiðunar ferlinu. Viðskiptavinurinn verður fyrir áreiti af þúsundum 

markaðsskilaboða dag hvern og er aðeins lítill hluti skilaboða sem nær í raun til þess 

markhóps sem þau eru ætluð. Staðfærsla tilboða er því einstaklega mikilvæg til þess að 

ná í gegn um þetta mikla áreiti sem viðskiptavinurinn verður fyrir (Fahy og Jobber, 

2012).  Ef engin staðfærsla væri til staðar þá hefði viðskiptavinurinn enga ástæðu til að 

kaupa vöruna fram yfir vörur samkeppnisaðilans (Kotler og Armstrong, 2010). 
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2.3 Kaupferlið  

Kaupferlið er fimm skrefa ferli sem hefst þegar þörf vaknar hjá viðskiptavininum og lýkur 

við eftirkaupaáhrif. Kaupferlið tekur mislangan tíma og veltur það á því hversu flókin 

kaupin eru. Hafa þarf í huga að viðskiptavinurinn fer ekki alltaf í gegnum skrefin fimm 

heldur getur hann hætt við kaupin í hverju skrefi eða ákveðið að fara tilbaka um skref til 

þess að kanna eitthvað betur. Öll fimm skref kaupferilsins má sjá á mynd 1 (Brassington  

og Pettitt, 2013).  

 

Mynd 1. Kaupferlið (Brassington og Pettitt, 2013).   

2.3.1 Þörf vaknar 

Kaupferlið hefst þegar að þörf vaknar hjá viðskiptavininum. Þörfin getur kviknað af 

hinum ýmsu ástæðum, til að mynda vegna skyndilegs atburðs eða vegna sálfræðilegra 

þarfa. Þegar skyndilegur atburður á sér stað áttar viðskiptavinurinn sig vanalega fljótt á 

því hver sín þörf er og hvaða kaup hann þarf að gera til að fullnægja þessari þörf. Hér má 

til að mynda taka dæmi af því þegar að bíll bilar, eigandi bílsins áttar sig fljótlega á þeirri 

þörf sem myndast og hvaða kaup hann þarf að gera til að koma bílnum í lag. Þörf sem 
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kviknar vegna sálfræðilegra þarfa getur hinsvegar átt sér lengri aðdraganda eða valdið 

skyndikaupum. Þörf sem kviknar vegna sálfræðilegra þarfa er erfiðara að skilgreina þar 

sem þörfin er oft byggð á óljósri tilfinningu og verða kaupin þar af leiðandi 

óskipulagðari. Dæmi um sálfræðilega þörf er þegar fólk ákveður í skyndi að bæta við 

sælgæti í matarkörfuna í enda verslunarleiðangurs í þeim tilgangi að láta sér líða betur 

eftir erfiðann dag (Brassington og Pettitt, 2013). 

Mikilvægt er þó að átta sig á því að þrátt fyrir að þörf vakni hjá viðskiptavininum þá 

er hann ekki alltaf í aðstöðu til að uppfylla þörfina. Þörf um frí á framandi slóðir verður 

ekki uppfyllt nema viðskiptavinurinn hafi vilja og fjármagn til þess. Undirstöðuatriði fyrir 

því að kaupferlið geti hafist er þó alltaf þörfin sem kviknar hjá viðskiptavininum og ef vilji 

og fjármagn er til staðar þá tekur við leit að lausn til þess að uppfylla þessa þörf 

(Brassington og Pettitt, 2013). 

2.3.2 Leit af valkostum  

Leit af valkostum er annað skref kaupferilsins. Í þessu skrefi leitar viðskiptavinurinn eftir 

þeim valkostum sem gætu uppfyllt þarfir og leyst hans vanda (Solomon o.fl., 2009). 

Viðskiptavinurinn hefur um tvær leiðir að velja, endurkallað vitneskju sem hann hefur 

öðlast áður eða aflað sér nýrrar vitneskju með upplýsingaleit. Auglýsingar leitast eftir að 

hafa áhrif á þekkingu og endurkall á vörum og þjónustu í þeirri von að þegar þörf vaknar 

hjá viðskiptavininum þá endurkalli hann upp vitneskju um vörumerkið þeirra. Hinsvegar 

með öflun nýrrar vitneskju getur fólk til að  mynda skoðað kynningarbæklinga, haft 

samband við söluaðila eða leitað af upplýsingum á internetinu (Brassington og Pettitt, 

2013). Internetið er í auknum mæli notað við upplýsingaleit og finnst fólki oft gagnlegt 

að þar sé hægt að finna umsagnir um vöruna frá öðrum notendum (salomon, 

marshall,stuart). Vinir og fjölskylda gegna einnig mikilvægu hlutverki þegar kemur að 

upplýsingaleit. Viðskiptavinurinn leitar oftar en ekki til vina og vandamanna til að fá að 

heyra upplifanir og skoðanir þeirra á vöru eða þjónustu. Upplýsingar sem fást við slíka 

upplýsingaleit metur viðskiptavinurinn mikils þar sem að hann treystir aðilanum vel 

(Brassington og Pettitt, 2013). Mikilvægt er þó að átta sig á því að of miklar upplýsingar 

geta verið ruglandi fyrir viðskiptavininn. Þegar viðskiptavinurinn hefur lokið leit sinni af 

valkostum sem uppfylla þörf hans tekur við mat á þeim valkostum (Hollensen, 2003). 
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2.3.3 Mat á valkostum  

Viðskiptavinurinn fær upp gríðarlegt magn af upplýsingum við leit hans á valkostum sem 

honum getur þótt erfitt að vinna úr. Mat á valkostum er því næsta skrefið í að finna 

þann valkost sem hentar best að hverju sinni.  Ólíklegt er að viðskiptavinurinn nái að 

rannsaka hvern og einn valkost sem leitin skilar og er því líklegra að hann búi sér til 

stuttan lista með þeim valkostum sem vöktu athygli hans. Þetta geta verið þeir valkostir 

sem koma fyrstir upp á leitarsíðum á internetinu eða þeir sem einnig eru auglýstir í 

útvarpi eða sjónvarpi.  Markaðsfólk reynir að hafa áhrif á mat viðskiptavinarins með því 

að skapa vitund um sitt vörumerki í gegnum auglýsingaherferðir. Markaðsfólk reynir 

einnig að hafa áhrif á þá eiginleika sem viðskiptavinurinn notar við mat sitt á valkostum. 

Þessa eiginleika leggja þeir meiri áherslu á í auglýsingum sínum og sýna jafnframt fram á 

að þeirra vara eða þjónusta sé sterk í þessum eiginleika. Viðskiptavinurinn er þó oft 

sjálfur með kerfi sem auðveldar og flýtir fyrir mati hans á valkostum. Þetta kerfi getur til 

að mynda verið að versla alltaf við sömu búð, við sama vörumerkið, innan ákveðins 

verðs eða annað sem auðveldar honum ákvörðunartöku. Þegar viðskiptavinurinn hefur 

lokið mati sínu á valkostum tekur við ákvarðanataka (Brassington og Pettitt, 2013). 

2.3.4 Ákvarðanataka 

Ákvarðanataka er oftast úkoman úr mati valkosta og er hún misjöfn eftir því hver kaupin 

eru. Ákvarðanataka getur verið gerð meðvitað eða ómeðvitað, til dæmis eru bílakaup 

mjög meðvituð ákvarðanataka á meðan ákvörðun um kaup á súkkulaðistykki getur verið 

gerð án umhugsunar. Á þessu stigi kaupferilsins er viðskiptavinurinn að leggja lokahönd 

á viðskiptin og geta kaupin átt sér stað í gegnum síma, tölvupóst, út í búð eða með 

öðrum hætti. Við flókin kaup geta átt sér stað samningaviðræður um verð, magn og 

afhendingardag og þar sem samningaviðræður fara ekki alltaf eins og ætla vildi getur 

farið sem svo að engin kaup eigi sér stað. Verslunareigendur geta haft áhrif á kaup 

viðskiptavinarins til dæmis með góðri þjónustu í verslun og með því að reyna að koma í 

veg fyrir að viðskiptavinurinn þurfi að bíða í langri röð til að fá afgreiðslu. Hvernig kaupin 

ganga fyrir sig getur haft áhrif á mat viðskiptavinarins á versluninni (Brassington og 

Pettitt, 2013). Neytendur hafa oft eitthverjar viðmiðanir þegar þeir taka ákvarðanir um 

kaup. Oftar en ekki er þessi viðmiðun að verð sé sama og gæði og búast þá neytendur 

við ákveðnum gæðum fyrir ákveðið verð (Solomon o.fl., 2009). 
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2.3.5 Eftirkaupaáhrif 

Eftirkaupaáhrif verða eftir að kaup hafa átt sér stað. Eftirkaupaáhrif lýsa sér í því að 

viðskiptavinurinn metur hvort að gæði vörunnar eða þjónustunnar hafi uppfyllt þær 

væntingar sem að hann hafði fyrir (Solomon o.fl., 2009).  

Þetta er mikilvægt skref í kaupferlinu þar sem að viðskiptavinurinn tekur hér 

ákvörðun um hvort hann geti hugsað sér að endurfjárfesta í eftirfarandi vöru eða 

þjónustu. Ef eftirkaupaáhrifin eru neikvæð þar sem ekki hefur tekist að mæta 

væntingum viðskiptavinarins, er ólíklegt að hann muni endurfjárfesta í eftirfarandi vöru 

eða þjónustu. Hinsvegar ef væntingum viðskiptavinar hefur verið mætt eða farið framúr 

eru miklar líkur á að viðskiptavinurinn haldi tryggð við eftirfarandi vöru eða þjónustu. 

Mikilvægt er fyrir markaðsfólk að kanna hver eftirkaupaáhrifin eru og er það gert með 

því að hafa samband við viðskiptavininn eftir kaup. Þetta getur verið gert í gegnum 

tölvupóst eða með símhringingum til viðskiptavina til að heyra hvernig honum líkaði 

varan. Einnig er hægt að hafa áhrif á eftirkaupaáhrif með auglýsingum eða 

leiðbeiningarhandbókum þar sem viðskiptavininum er óskað til hamingju með kaupin og 

hann minntur á hina úrvals þjónustu eða eiginleika sem varan hefur uppá að bjóða 

(Brassington  og Pettitt, 2013).  

Eftirkaupaáhrif er skref sem gefur af sér mikilvægar upplýsingar fyrir markaðsfólk. 

Upplýsingarnar sem fást með því að skoða eftirkaupaáhrif eru til að mynda um notkun 

vörunnar, ánægju með þjónustu, kvartanir og uppástungur. Allar þessar upplýsingar 

gefa markaðsfólki mikilvægar upplýsingar um kauphegðun viðskiptavina (Hollensen, 

2003). 
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2.4 Kauphegðun neytenda 

Kauphegðun neytenda er þáttur sem mikilvægt er að markaðsfólk skilji þar sem 

áhrifaþættir kauphegðunar geta haft áhrif á eftirspurn neytenda eftir vörum eða 

þjónustu. Kauphegðun neytenda felur í sér hvernig þarfir og væntingar einstaklinga, 

hópa eða skipulagsheilda eru uppfylltar þegar þeir velja, kaupa, nota og ráðstafa vörum, 

þjónustu eða hugmyndum. Áhrifaþættir kauphegðunar eru menningarlegir- , félagslegir, 

og persónulegir þættir (Kotler og Keller, 2009).  

2.4.1 Menningarlegir þættir  

Menningarlegir þættir eru þeir áhrifaþættir sem hafa hvað mest áhrif á kauphegðun 

neytenda. Hegðun og viðhorf manneskju eiga rætur sínar að rekja til þeirrar menningu 

sem var til staðar í því samfélagi sem hún ólst upp í.  Menning fer frá einni kynslóð til 

annarar og breytist með samfélaginu. Mikilvægt er fyrir markaðsfólk að kynna sér vel þá 

menningu sem er til staðar þar sem þeir stunda viðskipti til þess að geta aðlagast þeim 

venjum sem þar ríkja (Hollensen, 2003).  

Hver menning samanstendur af undirmenningu sem einnig hefur mikil áhrif á 

kauphegðun neytenda.  Undirmenning getur til dæmis verið fólk af sama þjóðerni eða 

kynþætti, fólk sem aðhyllist sömu trúarbrögð eða fólk frá sama landsvæði. Markaðsfólk 

getur búið til sér markaðsáætlun til þess að þjóna þessum hóp fólks þegar 

undirmenningin er orðin mjög stór og mikilvæg (Kotler og Keller, 2009). 

Stéttaskipting á sér stað í nær öllum samfélögum og er menningarlegur þáttur sem 

hefur áhrif á kauphegðun fólks. Stéttaskipting er stigveldisskipt sýn á samfélaginu þar 

sem meðlimir eru með svipuð gildi, áhugamál og hegðun. Hver stétt sýnir einnig svipuð 

einkenni hvað varðar klæðaburð, talsmáta og afþreyingarval og hafa því mismunandi 

óskir, til dæmis hvað varðar föt, húsgögn og tómstundaiðjur. Markaðsfólk verður því að 

huga að því í hvaða stétt þeirra markhópur er og hvaða leið sé best til þess að ná til 

þeirra (Kotler og Keller, 2009). 

2.4.2 Félagslegir þættir  

Félagslegir þættir hafa áhrif á kauphegðun neytenda. Til dæmis geta félagslegir þættir 

verið hópur fólks sem hefur áhrif á einstaklinginn, fjölskylda hans, félagslegt hlutverk 

einstaklings eða staða hans í samfélaginu.  Hópar fólks í samfélaginu hafa áhrif á viðhorf 



 

22 

og hegðun einstaklings bæði beint og óbeint. Þeir hópar fólks sem hafa bein áhrif á 

einstaklinginn eru til dæmis fjölskylda, vinir, nágrannar, vinnufélagar eða aðrir sem 

einstaklingurinn er stöðugt í sambandi við. Þeir hópar fólks sem hafa óbein áhrif á 

einstaklinginn geta verið fólk í sama trúfélagi, stéttarfélagi eða sömu fagstétt og eru 

þessir hópar í minni samskiptum við einstaklinginn. Þessir hópar fólks hafa áhrif á 

einstaklinginn á marga vegu til að mynda með því að kynna einstaklinginn fyrir nýjum 

hegðunum og lífstíl, búa til pressu um val á vörum eða vörumerki ásamt því að hafa áhrif 

á viðhorf einstaklingsins og sjálfsímynd. Markaðsfólk verður að átta sig á því hversu 

sterk áhrif þessir hópar hafa á einstaklinginn og nýta þá vittneskju til að reyna að hafa 

áhrif á þá aðila sem eru leiðandi í hópnum (Kotler og Keller, 2009). 

Fjölskyldan er sá hópur fólks sem hefur mest áhrif á kauphegðun einstaklings. 

Fjölskyldan getur samanstaðið af foreldrum og systkinum sem hafa áhrif á trúarlegar og 

pólitískar skoðanir og efnahag einstaklingsins. Foreldrar hafa einnig áhrif á sjálfsvirðingu 

og metnað einstaklingsins og eru áhrifin enn til staðar eftir að einstaklingurinn flytur af 

heiman. Fjölskylda einstaklings samanstendur einnig af maka og börnum og hafa þau 

jafntfram áhrif á kauphegðun hans. Eiginkonan var áður fyrr talin sjá um öll helstu 

innkaup fjölskyldunnar hvað varðar mat og föt en markaðsfólk er nú alltaf að átta sig 

betur og betur á því að þessi hefðbundnu hlutverk eru að hverfa og að þeir ættu að 

hugsa um karlinn jafnt sem konuna sem mögulegann markhóp. Einnig eru mikilvægar og 

dýrar ákvarðanir oftast teknar af báðum aðilum til dæmis hvað varðar kaup á bíl, 

húsnæði eða sumarfríum. Börn einstaklings hafa einnig áhrif á kauphegðun hans og sýna 

þau eftirspurn sína eftir vissum vörum og vörumerkjum með óskum og vísbendingum 

(Kotler og Keller, 2009). Rannsóknir hafa sýnt fram á að það séu mismunandi áhrif á 

fjölskyldumeðlimi eftir því hvar við erum stödd í kaupferlinu. Til þess að auka skilvirkni 

markaðsherferða gætu markaðsfólk því skoðað þessi áhrif og í kjölfarið tekið ákvörðun 

að hvaða fjölskyldumeðlim þeir ættu að beina markaðsaðgerðum sínum (Hollensen, 

2003). 

Félagslegt hlutverk einstaklings og staða hans í samfélaginu hefur áhrif á kauphegðun 

einstaklings. Félagslegt hlutverk einstaklings er sú hegðun sem ætlast er af 

einstaklingnum í vissum hóp eða aðstæðum og hvert hlutverk inniheldur vissa stöðu 

einstaklingsins. Markaðsfólk verður að gera sér grein fyrir hvaða stöðutákn myndast af 
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vörum þeirra eða vörumerkjum þar sem einstaklingurinn velur sér vöru sem 

endurspeglar hans hlutverk og stöðu í samfélaginu eða þá stöðu sem hann vill tilheyra 

(Kotler og Keller, 2009).  

2.4.3 Persónulegir þættir  

Persónulegir þættir eru til að mynda aldur og staða í lífshring, atvinna og efnahagslegar 

aðstæður, persónuleiki og sjálfsímyns, lífstíll og gildi. Mikilvægt er að markaðsfólk átti 

sig vel á þessum persónulegu þáttum þar sem þeir hafa mikil og bein áhrif á kauphegðun 

neytenda (Kotler og Keller, 2009).   

 Aldur og staða fólks í lífshring skipta máli hvað varðar kauphegðun neytenda. Aldur 

hefur áhrif á smekk fólks fyrir mat, fötum, afþreyingarefni og fleira. Á meðan staða fólks 

í lífshringnum hefur áhrif á þarfir þeirra og væntingar. Fólk fer í gegnum stig breytinga á 

lífsleið sinni og atburðir eins og til dæmis brúðkaup, fæðing barns, veikindi, skilnaður og 

aðrir mikilvægir atburðir áhrif á þarfir einstaklingsins (Kotler og Keller, 2009).  

Atvinna og efnahagslegar aðstæður fólks eru persónulegir þættir sem hafa áhrif á 

kauphegðun neytenda. Atvinna hefur áhrif á þær vörur og þjónustu sem 

einstaklingurinn þarf á að halda fyrir vinnuna, til dæmis vinnuföt, vinnuskó og flugmiða 

fyrir þá sem þurfa að ferðast vegna starfsins. Efnahagslegar aðstæður hafa áhrif á 

vöruval einstaklingsins og þarf markaðsfólk að vera á varðbergi fyrir miklum breytingum 

á efnahag fólks og þá sérstaklega ef varan þeirra er næm fyrir breytingum (Kotler og 

Keller, 2009).  

Persónuleiki og sjálfsímynd hafa einnig áhrif á kauphegðun neytenda. Hver 

einstaklingur hefur persónuleika sem einkennist af þáttum líkt og sjálfstraust, sjálfstæði, 

félagslyndi, og aðlögunarhæfni. Hvert og eitt vörumerki er líka talið vera með 

persónuleika eða eiginleika sem við tengjum vörunni. Einstaklingur velur sér það 

vörumerki sem er með persónuleika sem passar við þá ímynd sem hann hefur af sjálfum 

sér. Þess má þó geta að einstaklingur getur haft margar mismunandi sjálfsímyndir allt 

eftir hverjar aðstæðurna eru. Einstaklingurinn hefur öðruvísi ímynd af sér í starfi heldur 

en með fjölskyldunni og hefur það áhrif á kauphegðun hans að hverju sinni (Kotler og 

Keller, 2009).  

Lífstíll og gildi eru persónulegir þættir sem hafa áhrif á kauphegðun neytenda.  Lífstíll 

neytanda lýsir sér í því hvernig hann hefur samskipti við umhverfið, með athöfnum, 
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áhugamálum og skoðunum neytenda. Markaðsfólk leitar eftir því að finna samband á 

milli vörunnar sinnar og lífstílshópa og er lífstíll jafnan flokkaður í tvennt eftir því hvort 

áhersla sé á peninga eða tíma. Markaðsfólk reynir að þjóna þeim sem leggja áherslu á 

peninga með því að bjóða uppá vöru og þjónustu á lægra verði. Hinsvegar reynir 

markaðsfólk að þjóna þeim sem leggja meiri áherslu á tíma með því að hafa þægindi í 

fyrirrúmi í vörum sínum og þjónustu. Gildi einstaklingsins hefur einnig áhrif á 

kauphegðun hans og hafa þau dýpri áhrif á ákvarðanir og langanir fólks til lengri tíma 

litið (Kotler og Keller, 2009).  
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3 Markaðsfærsla á internetinu  

Markaðsfærsla hefur tekið á sig nýja mynd á síðastliðnum árum þar sem internetið er í 

auknum mæli notað í starfsemi markaðsfólks (Roberts og Zahey, 2013). Internetið er nú 

orðið stór hluti af bæði daglegu lífi fólks og starfsemi fyrirtækja þar sem verslun í 

gegnum internetið fer sívaxandi (Þorgils Jónsson, 2013). Ekki er þó hægt að horfa á 

internetið sem lausn til þess að selja lélegar vörur eða þjónustu heldur þarf eftirspurn 

viðskiptavina ávallt að vera til staðar. Góð vefverslun líkt og góð verslun byggist því á 

góðri markaðsfærslu þar sem þarfir og væntingar viðskiptavina eru hafðar í fyrirrúmi 

(Viðskipti á netinu, e.d.).  

3.1 Kauphegðun á internetinu  

Kauphegðun fólks er ekki sú sama á internetinu eins og út í verslun. Má þar nefna að 

mynstraðar flíkur fanga frekar athygli fólks á vefverslunum heldur en einlitar flíkur sem 

eiga það til að týnast í öllu vöruúrvalinu. Til dæmis eru svartir kjólar keyptir í mun minna 

magni á vefverslunum heldur en út í búð. Svörtu kjólarnir virðast týnast í vöruúrvali 

vefverslana eða virðast óspennandi á meðan mynstraðir kjólar standa uppúr og vekja 

athygli. Þess má geta að vefverslunin Asos selur mynstraða kjóla 60% betur heldur en þá 

svörtu („Litríkir kjólar“,2014). Auknar tækninýjungar hafa einnig haft áhrif á kauphegðun 

fólks. Fólk er nú í auknum mæli byrjað að versla vörur og þjónustu á internetinu í 

gegnum snjallsíma og spjaldtölvur sem að auðveldar fólki að stunda viðskipti sín hvar og 

hvenær sem er (Poulter, 2013). 
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4 Vefverslanir   

Vinsældir vefverslana hafa vaxið gríðarlega á síðastliðnum árum og hefur vefverslun 

verið skilgreind sem kaup á vörum eða þjónustu í gegnum internetið (Business 

dictionary, e.d.). Vefverslanir veita upplýsingar um þær vörur og þjónustu sem þær hafa 

upp á að bjóða með myndum og stuttum lýsingum á eiginleikum vörunnar til að 

auðvelda viðskiptavinum sínum kaup (A guide to business, e.d.).  

Vefverslanir eru taldar vera mjög þægilegar fyrir viðskiptavininn þar sem þær gera 

honum kleift að versla hvar og hvenær sem er og á öllum tímum dags og er það ein 

helsta ástæðan fyrir því að vinsældir vefverslana hafa vaxið gríðarlega á undanförnum 

árum. Fólk nýtir sér vefverslanir í ýmsum tilgangi og er nú orðið enn algengara að fólk 

stundi innkaup sín á netinu til að komast hjá því að þurfa að fara í verslanir til að leita að 

réttri vöru og bíða í biðröðum eftir afgreiðslu (Business dictionary, e.d.). Vefverslanir 

bjóða einnig uppá mikið vöruúrval sem ekki er víst að finnist í næstu verslun. Auðvelt er 

að bera saman verð á hinum ýmsu vefverslunum og þarf viðskiptavinurinn þar af 

leiðandi ekki að sætta sig við aðeins eitt verð eins og fengist í næstu verslun. 

Upplýsingar eru einnig mjög aðgengilegar á internetinu og geta viðskiptavinir 

vefverslana skoðað umsagnir aðila sem hafa keypt eða prófað vöruna til að vita hvernig 

þeim líkaði hún (Boswell, e.d.).   

Vefverslanir hafa þó einnig sína veikleika sem geta komið í veg fyrir að 

viðskiptavinurinn kaupi vöru eða þjónustu. Ekki öllu fólki þykir þægilegt að geta hvorki 

snert né séð vöruna með berum augum og á það sérstaklega við þegar keyptur er 

fatnaður eða þegar fólk er ekki með stærð sína á hreinu. Þeir einstaklingar sem hafa 

einhverjar spurningar varðandi vöru eða þjónustuna geta ekki spurt afgreiðslufólk og 

fengið svar strax heldur þarf það að senda tölvupóst eða ná sambandi við vefverslunina 

með öðrum hætti sem getur verið tímafrekt. Fólki getur einnig fundist óþægilegt að láta 

greiðslu- og persónuupplýsingar sínar á netið vegna hættu á að þær verði misnotaðar 

(Boswell, e.d.).    

 

 



 

27 

4.1 Íslenskar vefverslanir  

Íslenskum vefverslunum er að fjölga með árunum, árið 2011 voru þær 124 en árið 2012 

voru þær orðnar 140 sem gerir 12,9% aukningu á milli ára. Þrátt fyrir að íslenskar 

vefverslanir fari vaxandi þá hafa þær gert það mun hægar heldur en í nágrannalöndum 

okkar og gæti það verið ein af ástæðum þess að íslendingar versla meira við erlendar 

vefverslanir heldur en þær íslensku. Breyttar kaupvenjur neytenda eru helsta ástæðan 

fyrir því að vefverslanir hafa verið að færast í aukana á síðastliðnum árum. Verslanir hér 

á landi eiga í samkeppni við erlendar vefverslanir og felast mikil tækifæri fyrir íslenskar 

verslanir í að halda uppi vefverslunum. Með vefverslunum er hægt að ná til bæði 

erlendra og innlendra viðskiptavina og hafa þær íslensku vefverslanir sem náð hafa 

markaðshlutdeild á mörkuðum erlendis vaxið hvað mest (Emil B.Karlsson, 2013). 

4.1.1 Netnotkun Íslendinga 

Netnotkun Íslendinga er hæsta hlutfall sem mælst hefur í Evrópu samkvæmt rannsókn 

Hagstofunar um notkun einstaklinga og fyrirtækja á tölvum, sem gefin var út í janúar 

2014. Á íslandi mælast reglulegir notendur 95% þjóðarinnar en hlutfallið er að meðaltali 

72% í Evrópusambandinu. Netnotkun íslendinga eykst einnig smávægilega á milli ára 

(Hagstofa Íslands, 2014).  

 Meira en helmingur netnotenda á Íslandi hafði notað netið til verslunar eða alls 

57,6%. Vefverslun á Íslandi hefur þó ekki náð að vaxa í sama mæli og hjá öðrum 

Evrópulöndum. Þrátt fyrir að Íslendingar mælist hæstir í netnotkun meðal 

nágrannalanda sinna þá virðist hlutfall þeirra sem nota netið til verslunar vera mun 

hærra í Evrópusambandinu heldur en á Íslandi. Algengasta varan og þjónustan sem 

Íslendingar versla á netinu eru miðar á hina ýmsu viðburði, farmiðar, bílaleigubílar og 

annað sem tengist ferðalögum. Þá er einnig mun algengara að Íslendingar versli vörur og  

þjónustu af vefverslunum frá Bandaríkjunum heldur en löndum í Evrópu (Hagstofa 

Íslands, 2014).  

Íslensk fyrirtæki er nær öll hver nettengd eða 98% fyrirtækja. Flest þessara Íslensku 

fyrirtækja eru með vefsíður til að aðstoða og þjónusta viðskiptavini sína en lítill hluti 

þessara fyrirtækja bjóða upp á þann möguleika að hægt sé að kaupa vöru eða þjónustu 

beint af vefsíðunni eða alls 35%. Ástæðan fyrir þessari lágu prósentu er að fyrirtækin 

telja mörg hver að varan þeirra eða þjónusta henti ekki vefsölu. Önnur vandamál sem 
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fyrirtækin töldu sig verða fyrir ef þeir byðu uppá vefverslun voru eftirfarandi: vandamál 

sem tengdust sendingu vörunnar, vandamál hvað vörðuðu öryggi persónulegra gagna 

eða vandamál sem stöfuðu af lögum og reglugerðum (Hagstofa Íslands, 2014). 
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4.2 Aukin verslun Íslendinga við erlendar vefverslanir  

Verslun Íslendinga við erlendar vefverslanir hefur aukist gríðarlega á síðastliðnum árum. 

Fleiri vefverslanir senda nú til Íslands og hefur aukningin orðið jafnt og þétt á 

síðastliðnum árum eftir hrun, en árið 2008 þegar hrun íslensku krónunnar varð drógst 

vefverslun Íslendinga gríðarlega saman (Una Sighvatsdóttir, 2012). Vefverslun Íslendinga 

við erlendar vefverslanir hefur náð sér að fullu frá því eftir hrun og í árslok 2013 höfðu 

þær aldrei verið fleiri (Vísir, 2013).   

Jólainnkaup Íslendinga á erlendum vefverslunum hefur einnig aukist á síðastliðnum 

árum. Til að mynda voru yfir 14.000 sendingar frá erlendum vefverslunum afgreiddar hjá 

Póstinum rétt fyrir jólin 2011 og var það fjórföld aukning frá árinu 2003 (Una 

Sighvatsdóttir, 2012). Jólaverslun síðastliðins árs, 2013, fór mjög hægt af stað í 

verslunum hér á landi og var salan undir væntingum verslunareigenda. Vefverslun 

Íslendinga við erlendar vefverslanir er talin vera ein af helstu ástæðum þess að sala í 

verslunum hér á landi hefur minnkað (Orri Páll Ormarsson, 2013).  

Ástæðan fyrir þessari gríðarlegu aukningu í verslun Íslendinga við erlendar 

vefverslanir er hægt að greina í þrennt. Fyrsti þátturinn er að á erlendum vefverslunum 

er að finna ótakmarkað vöruúrval sem Íslendingar finna ekki hér á landi. Annar þátturinn 

er að hægt er að finna ódýrari vörur á erlendum vefverslunum heldur en út í búð á 

Íslandi. Þriðji þátturinn er sá að þeir sem hafa ekki fjármagn né getu til að fara í 

verslunarferðir erlendis fari frekar og versli á erlendum vefverslunum (Una 

Sighvatsdóttir, 2012).  

Vefverslanir hafa einnig þann eiginleika að vera opnar allan sólarhringinn sem er afar 

hentugt fyrir viðskiptavininn hvar í heiminum sem hann er. Vefverslanir hafa ákveðið 

kerfi sem gerir þeim kleift að greina hver helsti smekkur eða óskir viðskiptavina er, þær 

bregðast þá við með því að senda ákveðin tilboð á viðskiptavininn eða birta á síðunni 

sinni aðrar vörur sem líklegt er að eftirfarandi viðskiptavinur sér að sækjast eftir 

(Roberts og Zahey, 2013). 
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4.2.1 Vinsælustu erlendu vefverslanirnar 

Íslendingar versla aðalega við erlendar vefsíður og greinir Árbók verslunar frá því að 

helsta ástæðan fyrir þeirri þróun sé að Íslensk vefverslun hefur dregist aftur úr í vexti 

miðað við nágrannalönd okkar (Vísir, 2013). Meniga og Stofnun fjármálalæsis hafa 

myndað samstarf til að efla fjármálalæsi á Íslandi og birta þeir upplýsingar um 

neysluhegðun Íslendinga. Samkvæmt niðurstöðum úr samstarfi Meniga og Stofnunar 

fjármálalæsis eru vinsælustu erlendu vefverslanirnar eftirfarandi: Amazon, Aliexpress, 

Asos, ShopUSA, Target, Dealextreme og Ebay (Breki Karlsson, e.d.). 

Amazon er með markaðshlutdeild uppá 76% og er það vinsælasta erlenda 

vefverslunin (Breki Karlsson, e.d.). Amazon byrjaði aðeins með sölu á bókum og 

bíómyndum en býður nú viðskiptavinum sínum uppá fjölbreytt vöruúrval. Amazon hefur 

þá sýn að vilja vera sá staður sem fólk getur komið og keypt nánast allt það sem þeim 

langar í á netinu (Roberts og Zahey, 2013). 

Aliexpress er sú vefverslun sem hefur vaxið hvað mest á milli ára. Árið 2011 var 

markaðshlutdeild Aliexpress innan við 1% en árið 2013 var hún orðin 13% (Breki 

Karlsson, e.d.). Á fyrstu tíu mánuðum síðastliðins árs, 2013 höfðu póstsendingar frá Kína 

til Íslands rúmlega fimmfaldast og er talið að það sé aðallega vegna aukinnar verslunar 

við vefsíðuna Aliexpress (Þorgils Jónsson, 2013).  

Asos auk einnig veltu sína á síðastliðnu ári, eða um 74% (Breki Karlsson, e.d.). Asos er 

stór vefverslun á Bretlandi sem býður uppá fatnað og fylgihluti fyrir konur og karla. Asos 

hefur uppá að bjóða yfir 60.000 vörumerki (Asos, e.d.). Ekki eru þó allar vefverslanir sem 

juku veltu sína á milli ári, en velta bæði Target og Ebay minnkaði um 15%. Í heildina litið 

jukust viðskipti á milli ára um 23% hjá þessum sjö stærstu erlendu vefverslunum (Breki 

Karlsson, e.d.). 

4.2.2  Viðbrögð Íslenskra verslana  

Aukin verslun Íslendinga við erlendar vefverslanir hefur áhrif á verslun hérlendis. 

Samkvæmt Andrési Magnússyni framkvæmdastjóra verslunar og þjónustu hefur 

vefverslun vaxið gríðarlega og að sjálfsögðu finna verslunareigendur fyrir þeirri þróun 

(Orri Páll Ormarsson, 2013).  

Aukin verslun við erlendar vefverslanir hefur skapað mikla samkeppni fyrir íslenskar 

verslanir hér á landi. Fólk er mest megnis að kaupa fatnað og smærri raftæki enda er 
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vöruverð á síðunum mun lægri en verð út í verslun hér á landi. Þar af leiðandi eru áhrifin 

sérstaklega mikil á verslanir sem selja slíkan varning. Sérstaklega hefur borið á aukningu 

frá vefverslunum frá Kína og hefur Pósturinn vart undan að taka við slíkum sendingum 

(Þorgils Jónsson, 2013).  

Helsta áhyggjuefni íslenskra verslana er að þær vörur sem fást keyptar af erlendum 

vefverslunum geta verið falsaðar og að það valdi tjóni, þá sérstaklega á þekktum 

vörumerkjum (Þorgils Jónsson, 2013). Helst er þá haft áhyggjur af fölsuðum vörum af 

kínverskum vefverslunum en ekki er þó hægt að segja með vissu hversu hátt hlutfall 

vöruúrvals á slíkum síðum er falsað. Talið er að oft sé um að ræða það góða fölsun að 

það þurfi gríðarlega þekkingu á vörunni til að greina á milli fölsunar og ósvikinnar vöru 

(Brynhildur Pétursdóttir og Andrés Magnússon, 2013). 

Samtök verslunar og þjónustu hafa haft samband við tollinn til að reyna að koma í 

veg fyrir að tekið sé við fölsuðum vörum inn í landið. Tollurinn hefur þó aðeins gefið þau 

svör að ekki sé hægt að athuga hvort um fölsun sé að ræða í hverri sendingu vegna hins 

gríðarlega magns sem berst til landsins (Orri Páll Ormarsson, 2013). Andrés Magnússon 

framkvæmdastjóri verslunar og þjónustu segir að þetta sé galli í tollalögum og ef engar 

breytingar verði þar á gæti verslun á Íslandi lagst niður eins og við þekkjum hana í dag 

(Brynhildur Pétursdóttir og Andrés Magnússon, 2013). 
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5 Rannsókn  

Rannsókn var gerð á íslenskum neytendum varðandi verslun þeirra við bæði innlendar 

og erlendar vefverslanir. Rannsóknin var gerð til þess að varpa ljósi á hverjar séu helstu 

ástæður þess að vinsældir vefverslana fara sívaxandi meðal íslenskra neytenda. 

Rannsóknin skoðar einnig hver kauphegðun fólks er á internetinu ásamt því að sjá hvort 

stuðningur fáist við fræðilegt yfirlit þessarar ritgerðar. 

Markmið rannsóknarinnar er fyrst og fremst að komast að því hvað neytendur telja 

vera helstu kosti og ókosti vefverslana. Með þessu markmiði er reynt að ná fram þeim 

atriðum sem auka á vinsældir vefverslana og greina þau atriði sem gætu komið í veg 

fyrir að fólk versli á internetinu. Rannsóknin er einnig hugsuð í hagnýtum tilgangi fyrir 

íslenskar verslanir sem huga að því að setja á fót vefverslanir. Rannsóknin gefur 

íslenskum verslunum greinagóða mynd af því sem fólk sækist eftir þegar það verslar á 

internetinu. 
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5.1  Rannsóknaraðferð 

Megindleg rannsóknaaðferð var notuð við rannsóknina. Megindleg rannsóknaraðferð 

lýsir sér í því að skipulagður spurningarlisti er lagður fyrir stóran hóp fólks til þess að ná 

sem mestri svörun (Burns og Bush, 2014).  

5.1.1 Þátttakendur 

Þátttakendur rannsóknarinnar voru 100 talsins, þar af voru 21 karl og 79 konur. 

Þátttakendur voru valdir með hentugleikaúrtaki. Hentugleikaúrtak er þegar að úrtakið er 

valið eftir þægindum og hentugleika rannsakanda (Burns og Bush, 2014). Rannsóknin 

var nafnlaus og að öðru leiti órekjanleg. Þátttakendum var frjálst hvort að þeir tækju 

könnunina eða ekki. Rannsóknin var aðgengileg á netformi og var henni dreift í gegnum 

samfélagsmiðilinn Facebook. Þátttakendur voru flestir á aldrinum 21-30 ára eða alls 

71%. Rúmlega helmingur þátttakenda voru nemar eða alls 61%.  

5.1.2 Mælitæki  

Staðlaður spurningalisti með fyrirfram ákveðnum svarmöguleikum var lagður fyrir 

úrtakið á tölvutæku formi. Spurningalistinn samanstóð af 17 spurningum og voru þar af 

4 bakgrunnsbreytur. Fjórar spurningar voru með fimm stiga Likert kvarða þar sem 

svarendur voru beðnir um að svara hversu sammála þeir væru viðkomandi fullyrðingum. 

Fjórar spurningar voru bæði með fyrirfram ákveðnum svarmöguleikum og þeim 

möguleika að  svarendur gætu skrifað niður svar sitt ef það var eitthvað annað sem átti 

við hjá þeim. Hinar spurningarnar gáfu upp fyrirfram ákveðna svarmöguleika og var 

leitast við að hafa spurningarnar eins einfaldar og skiljanlegar og kostur gafst. 

Spurningalistinn innihélt fjórar bakgrunnsbreytur til að gefa frekari upplýsingar um 

svarendur en þær snéru að kyni, aldri, mánaðartekjum og stöðu þátttakanda. 

Spurningarnar 17 leituðust við að gefa rannsakanda greinagóða mynd af kauphegðun 

neytenda á internetinu, kostum og ókostum þess að versla á internetinu ásamt því að 

veita hagnýtar upplýsingar um það sem fólk sækist eftir þegar það verslar á internetinu. 

Einnig var spurningalistinn hannaður í samræmi við fræðilegt yfirlit þessarar ritgerðar og 

athugað var hvort stuðningur fengist við hin ýmsu atriði. Spurningalistann má sjá í heild 

sinni í viðauka eitt.   
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5.1.3 Framkvæmd 

Spurningalistinn var hannaður og sendur til leiðbeinanda til yfirfærslu. Einnig var 

spurningalistinn sendur á fjóra aðila í úrtakinu til að athuga hvort að spurningarnar 

kæmu skýrt fram og hvort að flæði á spurningunum væri eðlilegt. Spurningalistinn var 

síðan lagaður eftir athugasemdum frá þessum fjórum aðilum og leiðbeinanda áður en 

hann var gerður aðgengilegur fyrir úrtakið.  Spurningalistinn var settur upp með hjálp 

forritsins Google Drive og var gerður aðgengilegur á internetinu. Könnunin var gerð 

aðgengileg þann 9. apríl 2014 og var opin til 15. apríl 2014.  

5.1.4  Greining gagna og úrvinnsla   

Lokað var fyrir þáttöku og gögnin færð úr forritinu Google Drive og yfir í Excel og SPSS til 

úrvinnslu. Excel var notað til að auðvelda rannsakanda alla vinnslu á myndum og töflum. 

SPSS forritið var notað til þess að keyra tölfræðipróf á niðurstöðum rannsóknarinnar. Í 

SPSS var marktækur munur kannaður með óháðu t-prófi og dreifigreiningu. Einnig var 

kannað hvort að tengsl væru til staðar með krosstöflu. Öll tölfræðiprófin voru gerð 

miðað við 5% marktektarmörk.  
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5.2 Niðurstöður  

Markmið þessarar rannsóknar líkt og áður hefur verið greint frá er að komast að því 

hvað neytendur telja vera helstu kosti og ókosti vefverslana. Rannsóknin lítur einnig til 

þeirra atriða sem neytendur telja mikilvæga þegar verslað er á internetinu sem ýtir 

undir hagnýtt gildi rannsóknarinnar. Farið verður yfir helstu niðurstöður og ýtarlegar 

niðurstöður þar sem bakgrunnsbreytur og niðurstaða hverrar spurningar verður skoðuð 

af kostgæfni.  

5.2.1 Helstu niðurstöður 

Niðurstöður þessarar rannsóknar sýna að allflestir þátttakendur hafa verslað vöru eða 

þjónustu á internetinu eða alls 98%.  Athugað var hvort að það væri marktækur munur á 

milli kynjanna en ekki reyndist það vera. Fylgt var á eftir spurningunni með því að spurja 

þátttakendur um ánægju með síðustu kaup og hversu sammála það væri því að það 

myndi halda áfram að versla vöru og þjónustu á internetinu. Almenn ánægja var hjá 

þátttakendum rannsóknarinnar með síðustu kaup og voru alls 59% mjög sammála 

fullyrðingunni. Athyglisvert var að sjá að enginn þátttakandi var mjög ósammála henni. 

Þátttakendur rannsóknarinnar voru einnig sammála þeirri fullyrðingu að þeir myndu 

halda áfram að versla vöru og þjónustu af internetinu. Mikill meirihluti þátttakenda, eða 

alls 64% svöruðu að þeir væru mjög sammála fullyrðingunni og enginn þátttakandi var 

ósammála eða mjög ósammála. Þessar niðurstöður benda til þess að verslun á 

internetinu sé komin til að vera og að fólk muni í nánustu framtíð halda áfram að stunda 

sín viðskipti á internetinu.  

Rannsóknin kannaði einnig kauphegðun fólks á internetinu. Þátttakendur voru 

spurðir um það hversu sammála þeir væru fullyrðingunni: Ég bæti við vörum í „körfuna“ 

á vefverslunum til að geta fengið frían sendingarkostnað eða afslátt. Áhugavert var að 

sjá hversu dreifð svör þátttakenda voru. Meðaltal spurningarinnar var 3,24 sem bendir 

til þess að þátttakendur séu fremur sammála fullyrðingunni heldur en ósammála, 1 

táknaði mjög ósammála og 5 táknaði mjög sammála. Kauphegðun var einnig könnuð 

með því að spyrja þátttakendur um það hversu sammála þeir væru fullyrðingunni: Ég 

versla fremur á internetinu heldur en út í verslun til að spara mér tíma. Áhugaverð 

niðurstaða þessarar spurningar var að flestir voru ósammála þeirri fullyrðingu, eða alls 
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27%.  Framkvæmd var dreifigreining til þess að sjá hvort að marktækur munur væri á 

milli aldurshópa á afstöðu til spurningarinnar en svo reyndist ekki vera.  

Rannsóknin kannaði einnig hversu oft á síðastliðnum 6 mánuðum þátttakendur hefðu 

verslað á internetinu. Með þessari spurningu var reynt að leggja mat á það hvort að 

verslun á internetinu væri orðinn tíður liður í innkaupum fólks. Niðurstaða þessarar 

spurningar leyddi í ljós að meirihluti þátttakenda hafði verslað 1-5 sinnum á internetinu 

á síðastliðnum 6 mánuðum eða alls 79%. Könnuð voruð tengsl á milli kynjanna og 

spurningarinnar en ekki reyndust vera tengsl þar á milli. Einnig kannaði rannsóknin frá 

hvaða landi þátttakendur væru helst að versla af internetinu og var niðurstaðan sú að 

Bandaríkin voru vinsælust með 42% svarhlutfall. Ísland var með 32% svarhlutfall og sýnir 

það stuðning við fræðilegt yfirlit þessarar ritgerðar sem segir frá því að íslensk 

vefverslun hefur ekki vaxið í sama mæli og erlendis. Einnig var kannað hvað væri helsta 

vara eða þjónusta sem verslað væri á internetinu og reyndist fatnaður vera vinsælastur 

með 46% svarhlutfall. 

Til að ýta undir hagnýtt gildi rannsóknarinnar var skoðað hvaða atriði væri það helsta 

sem þátttakendur gerðu áður en þeir versluðu á internetinu. Niðurstaðan sýndi að 

flestir nota nokkrar vefsíður til að bera saman verð, eða alls 44%. Notuð var krosstafla til 

að kanna tengsl á milli aldurs og spurningarinnar og komu tengsl fram í töflunni.  

Verðþátturinn virtist skipta miklu máli hjá aldursflokkunum 50 ára og eldri, 41-50 ára,31-

40 ára og 21-30 ára. Í aldursflokknum undir 21 árs var það helsta sem fólk gerði var að 

skoða sambærilega vöru út í verslun.  Einnig til að ýta undir hagnýtt gildi kannaninnar 

voru þátttakendur spurðir hvaða atriði skipti þau mestu máli þegar verslað væri á 

internetinu og reyndist tæplega helmingur þátttakenda eða 41% það skipta mestu máli 

að fá vöruna á þeim tíma sem gefið var upp. Athyglisvert var þó að sjá að þegar kannað 

var hversu lengi þátttakendur væru tilbúnir að bíða eftir vöru frá vefverslun þá reyndust 

32% þátttakenda vera tilbúnir að bíða átta daga eða lengur og enginn þátttakandi var 

aðeins tilbúinn að bíða einn dag.  

Til að svara markmiði rannsóknarinnar voru þátttakendur spurðir hvað þeir töldu 

vera helstu kosti og ókosti vefverslana. Í spurningunni um helstu kosti vefverslana kom í 

ljós að svör Þátttakanda skiptust nokkuð jafnt á milli valkostana: vöruúrval, lægra verð 

og þægindi. Enginn þátttakandi nýtti sér opna svarmöguleikann þar sem þeir gátu 
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skrifað inn svar sitt ef það var eitthvað annað sem átti betur við. Þátttakendur töldu þó 

helsta kost vefverslana vera lægra verð, eða því svöruðu alls 40% þátttakenda. Þegar 

spurt var um helsta ókost vefverslana var afgerandi meirihluti sem taldi að helsti 

ókosturinn væri að ekki væri hægt að snerta eða máta vöruna, eða alls 79%.  Alls voru 

3% þátttakenda sem nýttu sér opna valmöguleikann þar sem hægt að var að skrifa inní 

ef eitthvað annað átti betur við. Allir þeir sem nýttu sér þennan möguleika svöruðu að 

allt að ofantöldu væri helsti ókostur vefverslana.  
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5.2.2 Ýtarlegar niðurstöður 

Ýtarlegar niðurstöður þeirra fjögurra bakgrunnsbreyta sem voru í rannsókninni verða 

hér skoðaðar. Bakgrunnsbreyturnar eru kyn, aldur, mánaðartekjur og staða. Einnig 

verður farið yfir ýtarlegar niðurstöður úr hverri almennri spurningu fyrir sig.  

5.2.2.1 Bakgrunnsbreytur    

Kynjaskipting svarenda var mjög ójöfn eins og sjá má á mynd tvö. Konur eru í miklum 

meirihluta eða alls 79% svarenda og karlar eru 21% svarenda.  

 

Mynd 2 : Kyn þátttakenda 

Flestir svarenda voru á aldrinum 21-30 ára en aðrir svarendur dreifðust fremur jafnt á 

hina aldursflokkana. Alls voru 70,7% þátttakenda á aldrinum 21-30 ára. Fæstir 

þátttakendur voru á aldrinum 50+ eða alls 6,1%.  Aldursdreifinguna má sjá nánar á mynd 

þrjú.  
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 Mynd 3 : Aldur þátttakenda 

Langflestir þátttakendur voru nemar eða alls 61%. Fæstir þátttakendur voru 

atvinnulausir eða alls 1%. Á mynd fjögur má sjá hver staða þátttakenda var.  

 

Mynd 4: Staða þátttakenda 

Mánaðartekjur þátttakenda má sjá á mynd fimm. Lítill munur er á milli þeirra sem 

svöruðu <100.000 og 100.000-200.000. Flestir þátttakendur svöruðu 100.000-200.000, 

eða 33% og 30% þátttakenda svöruðu <100.000.  Þessar niðurstöður koma  þó ekki á 

óvart þar sem flestir þátttakenda eru nemar og á aldrinum 21-30 ára. Fæstir 

þátttakenda voru með mánaðarlegar tekjur 450.000+, eða alls 7%. 



 

40 

 

Mynd 5: Mánaðarlegar tekjur þátttakenda 
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5.2.2.2 Almennar spurningar 

Fyrsta spurning rannsóknarinnar var: Hefur þú verslað vöru eða þjónustu á internetinu? 

Alls voru 100% þátttakenda sem svöruðu spurningunni.  

 

Mynd 6: Hefur þú verslað á internetinu? 

Eins og sjá má á mynd sex voru langflestir sem höfðu verslað vöru eða þjónustu á 

internetinu, eða alls 98%. Einungis 2% þátttakenda höfðu ekki verslað vöru eða þjónustu 

á internetinu.  

Framkvæmt var óháð t-próf til að komast að því hvort að marktækur munur væri á 

milli kynjanna um það hvort að fólk hefði verslað vöru eða þjónustu á internetinu. 

Niðurstaðan var að ekki er marktækur munur á milli kynjanna (t(98)=-0,73; p > 0,05). 
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Önnur spurning rannsóknarinnar var eftirfarandi: Ef já, hversu sammála ertu eftirfarandi 

fullyrðingu: Ég var ánægð/-ur með síðustu kaup á vöru eða þjónustu sem ég verslaði á 

internetinu. Markmið með þessari spurningu var að fylgja á eftir spurningu eitt til að fá 

nánari upplýsingar um hvernig einstaklingnum líkaði kaupin.  Alls voru 98% þátttakenda 

sem svöruðu spurningunni.  

 

Mynd 7: Ánægja með síðustu kaup 

Eins og sjá má á mynd sjö er almenn ánægja á meðal þátttakenda með síðustu kaup á 

vöru eða þjónustu sem það verslaði á internetinu. Meðaltal spurningarinnar var 4,50 

sem er mjög hátt miðað við það að 1 táknaði mjög ósammála og 5 táknaði mjög 

sammála. Meirihluti þátttakenda eða 59% voru mjög sammála fullyrðingunni og 32% 

þátttakenda voru sammála fullyrðingunni. Athyglisvert er að sjá hversu lág prósenta var 

ósammála fullyrðingunni og að enginn þátttakenda hafi verið mjög ósammála.  
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Þriðja spurning rannsóknarinnar var: Ef já, hversu sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 

Ég mun halda áfram að versla vöru eða þjónustu á internetinu? Markmiðið með 

spurningunni var að fylgja eftir spurningu eitt og sjá hvort að þeir sem versluðu á 

internetinu væru sammála því að þeir myndu halda því áfram. Alls voru 98% 

þátttakenda sem svöruðu spurningunni.  

 

Mynd 8: Áframhaldandi kaup á internetinu 

Eins og sjá má á mynd átta voru nær allir þátttakendur rannsóknarinnar  sammála 

þeirri fullyrðingu að þeir myndu halda áfram að versla vöru eða þjónustu á internetinu. 

64% þátttakenda voru mjög sammála og 31% þátttakenda voru sammála. Enginn 

þátttakenda var ósammála eða mjög ósammála. Meðaltal spurningarinnar var 4,62 sem 

er mjög hátt miðað við það að 1 táknaði mjög ósammála og 5 táknaði mjög sammála 

Þessar niðurstöður benda til þess að vefverslanir séu komnar til að vera og neytendur 

munu í nánustu framtíð halda áfram að versla á internetinu. 
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Fjórða spurning rannsóknarinnar var: Ef já, hversu sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 

Ég bæti við vörum í „körfuna“ á vefverslunum til að geta fengið frían sendingarkostnað 

eða afslátt. Markmiðið með þessari spurningu var að fylgja á eftir spurningu eitt og 

leggja mat á það hvort að afsláttur eða frír sendingarkostnaður hefði áhrif á 

kauphegðun fólks á internetinu. Alls voru 98% þátttakenda sem svöruðu spurningunni.  

 

Mynd 9: Áhrif afsláttar á kauphegðun 

Eins og sjá má á mynd níu dreifast svör þátttakenda nokkuð jafnt á svarmöguleikana. 

Flestir þátttakenda svara hvorki né, eða alls 30% og fæstir þátttakenda eru mjög 

ósammála eða alls 12%. Meðaltal spurningarinnar var 3,24 þar sem 1 táknaði mjög 

ósammála og 5 táknaði mjög sammála. Meðaltalið sýnir að fólk er fremur sammála 

fullyrðingunni heldur en ósammála en ekki er þó hægt að fullyrða það að frír 

sendingarkostnaður eða afsláttur hafi áhrif á kauphegðun fólks. 
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Fimmta spurning rannsóknarinnar var: Ef já, hversu sammála ertu eftirfarandi 

fullyrðingu: Ég versla fremur á internetinu heldur en út í verslun til að spara mér tíma. 

Markmiðið með spurningu fimm var að fylgja á eftir spurningu eitt og leggja mat á 

kauphegðun fólks á internetinu. Hér þótti athyglisvert að sjá hvort að fólk myndi fremur 

versla á internetinu vegna þess að það tæki skemmri tíma.  Alls voru 96% þátttakenda 

sem svöruðu spurningunni.  

 

Mynd 10: Áhrif tímasparnaðar á kauphegðun 

Eins og sjá má á mynd tíu þá dreifast svör þátttakenda nokkuð jafnt á 

svarmöguleikana. Flestir eru ósammála fullyrðingunni eða 27% og 25% þátttakenda 

svöruðu hvorki né. Meðaltal spurningarinnar var 2,72 sem bendir til þess að það að 

verslun á internetinu spari tíma hafi ekki áhrif á kauphegðun fólks. Þess má geta að 1 

táknaði mjög ósammála og 5 táknaði mjög sammála. 

Framkvæmd var dreifigreining til þess að sjá hvort marktækur munur væri á milli 

aldurs þátttakenda á afstöðu þeirra til fullyrðingarinnar. Niðurstaða 

dreifigreiningarinnar sýndi að ekki var marktækur munur á milli aldurshópanna [F(4,90) 

=0,518, p >0,05]. 
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Sjötta spurning rannsóknarinnar var: Hversu oft á síðastliðnum 6 mánuðum hefur þú 

verslað á internetinu? Markmiðið með þessari spurningu var að leggja mat á það hvort 

að verslun á internetinu væri orðinn tíður liður í innkaupum fólks. Alls voru 99% 

þátttakenda sem svöruðu spurningunni. 

 

Mynd 11: Tíðni kaupa á internetinu 

Mynd ellefu sýnir að flestir þátttakendur höfðu verslað á internetinu 1-5 sinnum á 

síðastliðnum 6 mánuðum, eða alls 76%. Aðeins 4% þátttakenda höfðu verslað á 

internetinu oftar en 11 sinnum.  

Kannað var með krosstöflu tengsl á milli kynjanna og þess hve oft á síðastliðnum 6 

mánuðum verslað var á internetinu. Niðurstaðan var sú að engin tengsl voru til staðar 

(2(4)=4,158, p>0,05). 
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Sjöunda spurning rannsóknarinnar var: Frá hvaða landi verslarðu helst vöru eða 

þjónustu af internetinu? Markmið með þessari spurningu var að sjá frá hvaða landi 

þátttakendur væru mest að versla. Áhugavert er að sjá hvort að stuðningur fáist við 

fræðilegt yfirlit þessarar ritgerðar þar sem greint var frá því að vefverslanir frá 

Bandaríkjunum væru vinsælastar og að markaðshlutdeild vefverslana frá Kína væri að 

aukast með auknum vinsældum. Þessi spurning hafði bæði fyrifram ákveðna 

svarmöguleika og opinn svarmöguleika þar sem fólk gat skrifað niður ef það var eitthvað 

annað sem átti betur við. Alls voru 98% þátttakenda sem svöruðu spurningunni.  

 

Mynd 12: Frá hvaða landi helst er verslað 

Eins og sjá má á mynd tólf versla flestir vöru eða þjónustu á internetinu frá 

Bandaríkjunum, eða alls 42%.  11% þátttakenda versla á internetinu frá Kína. Þessar 

niðurstöður sína stuðning við fræðilegt yfirlit þessarar ritgerðar. Þar var greint frá því að 

vefverslanir frá Bandaríkjunum nytu mestra vinsælda, t.d er vefsíðan Amazon vinsælasta 

erlenda vefverslunin. Kínverskar vefsíður á borð við Aliexpress hafa einnig vaxið 

gríðarlega á síðastliðnum árum og var markaðshlutdeild þess 13% árið 2013, sem er 

svipuð prósentutala eins og sést hér.  

Alls voru 15% þátttakenda sem svöruðu annað. Af þeim sem svöruðu annað voru 9% 

sem svöruðu Bretland, 3% svöruðu Danmörk, 2% svöruðu Svíþjóð og 1% svaraði blanda 

af erlendu og innlendu. 
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Áttunda spurning rannsóknarinnar var:  Hvaða vara eða þjónusta er sú helsta sem þú 

verslar á internetinu? Markmiðið með þessari spurningu var að sjá hvort að stuðningur 

fengist við fræðilegt yfirlit þessarar ritgerðar um að algengasta varan sem íslendingar 

væru að versla á internetinu væru miðar á hina ýmsu viðburði. Þessi spurning hafði bæði 

fyrifram ákveðna svarmöguleika og opinn svarmöguleika þar sem fólk gat skrifað niður 

ef það var eitthvað annað sem átti betur við. Alls voru 98% þátttakenda sem svöruðu 

spurningunni.  

 

Mynd 13: Hvaða vara eða þjónusta er helst verslað 

Eins og sjá má á mynd þrettán er helsta varan sem þátttakendur versla á internetinu 

fatnaður eða alls 46%. Þátttakendur sem versla helst miða á viðburði eru alls 23%. Ekki 

fékkst því stuðningur við fræðilegt yfirlit þessarar ritgerðar. Þessi mismunur gæti þó 

skýrst af þeirri skekkju að 79% þátttakenda eru konur og flestar á aldrinum 21-30 ára.  

Alls voru 17% þátttakenda sem svöruðu annað. Af þeim þátttakendum sem völdu 

annað voru flestir þátttakenda sem svöruðu snyrtivörur, eða alls 5%. Nánari dreifingu á 

svörum þeirra sem svöruðu annað má sjá á mynd fjórtán.  
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Mynd 14: Dreifing þeirra sem völdu annað 
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Níunda spurning rannsóknarinnar var: Hvað eftirtalinna atriða er það helsta sem þú gerir 

áður en þú verslar á internetinu? Markmiðið með spurningunni er að ýta undir hagnýtt 

gildi rannsóknarinnar með því að fá upplýsingar um kauphegðun neytenda. Þær 

upplýsingar gætu nýst vel þeim íslensku verslunum sem gætu viljað setja á fót 

vefverslun. Alls voru 97% þátttakenda sem svöruðu spurningunni.  

 

Mynd 15: Helsta sem gert er áður en verslað er á internetinu 

Eins og sjá má á mynd fimmtán eru flestir sem nota nokkrar vefsíður til að bera 

saman verð áður en þeir versla á internetinu eða alls 44%. 21% þátttakenda gerði ekkert 

að ofantöldu og aðeins 1% þátttakenda svaraði versla ekki á internetinu.  

Könnuð voru tengsl með krosstöflu á milli aldurs þátttakenda og hvað sé það helsta 

sem fólk gerir áður en það verslar á internetinu. Niðurstaðan sýndi tengsl í töflunni 

(2(16)=31,76, p<0,05). Niðurstöður sýndu að flestir aldursflokkar nota nokkrar vefsíður 

til að bera saman verð, eða alls 80% þeirra sem eru 50 ára og eldri, 57,1% þeirra sem eru 

41-50 ára, 33,3% þeirra sem eru 31-40 ára og 44,9% þeirra sem eru 21-30 ára. 

Verðþátturinn virðist þó ekki skipta jafn miklu máli hjá þeim sem eru í aldursflokknum 

undir 21 árs. Af þeim sem sem svöruðu að þeir væru í aldursflokknum undir 21 árs voru 

44,4% sem svöruðu að það helsta sem þeir gerðu væru að skoða sambærilega vöru út í 

verslun og 33,3% þeirra svöruðu að þeir notuðu nokkrar vefsíður til að skoða umsagnir 

um vöruna.  
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Tíunda spurning rannsóknarinnar var: Hvað eftirtalinna atriða skiptir þig mestu máli 

þegar þú verslar á internetinu? Markmiðið með spurningunni var að ýta undir hagnýtt 

gildi rannsóknarinnar. Úr þessari spurningu fást upplýsingar sem gætu hjálpað íslenskum 

verslunum sem huga að setja af stað vefverslun að átta sig á þeim atriðum sem skipta 

viðskiptavininn hvað mestu máli. Alls voru 99% þátttakenda sem svöruðu spurningunni.  

 

 Mynd 16: Atriði sem skiptir mestu máli 

Eins og sjá má á mynd sextán þá skiptir þátttakendur mestu máli að fá vöruna á þeim 

tíma sem gefið var upp, eða alls 41% þátttakenda. Aðeins 1% þátttakenda svaraði versla 

ekki á internetinu.  
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Ellefta spurning rannsóknarinnar var: Hvað ertu tilbúin/n að bíða lengi eftir vöru frá 

vefverslun? Markmið þessarar spurningu er að ýta undir hagnýtt gildi þessarar 

rannsóknar. Niðurstaða þessarar spurningar gæti hjálpað íslenskum verslunum sem 

huga að setja af stað vefverslun að átta sig betur á því hvað neytendur sækjast eftir. Alls 

svöruðu 98% þátttakenda þessari spurningu.  

 

Mynd 17: Biðtími eftir vöru frá vefverslun 

Athyglisvert er að sjá að íslenskir neytendur eru tilbúnir að bíða fremur lengi eftir 

vöru og þjónustu sem þeir versla á internetinu. Eins og sjá má á mynd sautján eru 32% 

þátttakenda tilbúnir að bíða í 8 daga eða fleiri og enginn þátttakenda er aðeins tilbúinn 

að bíða í einn dag. Það sem gæti skýrt þessar niðurstöður er að þátttakendur eru helst 

að versla við erlendar vefverslanir eins og áður hefur komið fram og væri ekki raunhæft 

að gera kröfu um að varan væri komin til landsins á einum degi.  
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Tólfta spurning rannsóknarinnar var: Hvað telur þú vera helsta kost vefverslana? 

Markmið þessarar spurningu er í beinum tengslum við markmið rannsóknarinnar um 

hverjir séu helstu kostir vefverslana. Þessi spurning hafði bæði fyrirfram ákveðna 

svarmöguleika og opinn svarmöguleika þar sem fólk gat skrifað niður ef það var eitthvað 

annað sem þátttakendur töldu vera helsta kost vefverslana. Alls voru 97% þátttakenda 

sem svöruðu spurningunni.  

 

 Mynd 18: Helsti kostur vefverslana 

Eins og sjá má á mynd átján eru flestir þátttakendur rannsóknarinnar sem telja helsta 

kost vefverslana vera lægra verð, eða alls 40%. Næst á eftir telja þátttakendur helsta 

kost vefverslana vera þægindi, eða alls 38%. Enginn þátttakenda nýtti sér opna 

svarmöguleikann að eitthvað annað væri helsti kostur vefverslana. Þessar niðurstöður 

eru í samræmi við fræðilegt yfirlit þessarar ritgerðar.  
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Þrettánda spurning rannsóknarinnar var: Hvað telur þú vera helsta ókost vefverslana? 

Markmið þessarar spurningu er í beinum tengslum við markmið rannsóknarinnar um 

hverjir séu helstu ókostir vefverslana. Þessi spurning hafði bæði fyrirfram ákveðna 

svarmöguleika og opinn svarmöguleika þar sem fólk gat skrifað niður ef það var eitthvað 

annað sem þeir töldu vera helsta ókost vefverslana. Alls voru 98% þátttakenda sem 

svöruðu spurningunni. 

 

 Mynd 19: Helsti ókostur vefverslana 

Eins og sjá má á mynd nítján er meirihluti þátttakenda sem telja helsta ókost 

vefverslana vera að geta ekki snert eða mátað vöruna. Einungis 6% þátttakenda telja 

helsta ókost vefverslana vera að þeir treysti ekki að láta greiðslu- og persónuupplýsingar 

á internetið. Ástæðan fyrir því gæti verið að nú eru fyrirtæki í auknum mæli farin að 

bjóða uppá að greiðslurnar fari í gegnum óháð fyrirtæki sem eru talin örugg. Alls voru 

3% þátttakenda sem svöruðu annað. Allir þátttakendur sem svöruðu annað sögðu að 

þeir töldu allt að ofantöldu vera helsta ókost vefverslana. 
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5.3 Umræður 

Í upphafi þessarar rannsóknar var lagt af stað með rannsóknarspurninguna: Hverjir eru 

helstu kostir og ókostir vefverslana? Niðurstöður leiddu í ljós að helsti kostur 

vefverslana væri fyrst og fremst lægra verð. Þessi niðurstaða kemur alls ekki á óvart þar 

sem verslun á internetinu getur reynst margfalt ódýrari en út í búð. Niðurstöður 

rannsóknarinnar sýndu einnig að fólk væri tilbúið að bíða fremur lengi eftir vöru af 

vefverslun og voru flestir tilbúnir að bíða allt að átta daga. Fólk virðist vera tilbúið að 

fórna því að fá vöruna beint í hendurnar fyrir það að fá hana á lægra verði. Rannsóknin 

leiddi einnig í ljós að það helsta sem fólk gerir áður en það verslar á internetinu er að 

nota nokkrar vefsíður til að bera saman verð. Þessi niðurstaða veitir því stuðning við það 

að verðþátturinn skiptir fólk miklu máli. Þessar niðurstöður styðja einnig við fræðilegt 

yfirlit þessarar ritgerðar en þar var greint frá því að einn helsti kostur vefverslana væri 

hversu auðvelt væri að bera saman verð á milli vefverslana.  

Þægindi voru annar þátturinn sem fólk taldi vera helsta kost vefverslana. Þessi 

niðurstaða helst í hendur við fræðilegt yfirlit þessarar ritgerðar þar sem greint var frá því 

að fólk verslaði á vefverslunum vegna þæginda við að geta gert það hvar og hvenær sem 

er og til að koma í veg fyrir að þurfa að bíða í biðröðum út í næstu verslun. Helsta atriðið 

sem skiptir fólk máli þegar það verslar á internetinu er að fá vöruna á þeim tíma sem 

gefið var upp. Næst á eftir kom að fólki þykir mikilvægt að það sé hægt að skila og skipta 

vörunni ef þess þarf. Þessar niðurstöður ýta yndir það að fólk leitar eftir þægindum og 

gerir vissar kröfur þegar það verslar við vefverslanir.  

Vöruúrval var annar valkostur sem gefinn var upp þegar spurt var hvað fólk teldi vera 

helsta kost vefverslana og voru 22% svarenda sem völdu þann valkost. Vöruúrval er því 

einnig helsti kostur vefverslana en virðist þó ekki vega eins þungt og lægra verð og 

þægindi. Athyglisvert var einnig að sjá að enginn þátttakandi valdi valkostinn annað þar 

sem fólk gat skrifað niður ef það var eitthvað annað sem þeim þótti vera helsti kostur 

vefverslana.  

Rannsóknin leitaði einnig svara við því hverjir væri helstu ókostir vefverslana. 

Niðurstöður leiddu í ljós að helsti ókostur vefverslana væri að fólk gæti ekki snert eða 

mátað vöruna. Þessi niðurstaða helst í hendur við að helsta vara sem þátttakendur 

versla á vefverslunum er fatnaður og gæti fólki því fundist erfitt að átta sig á stærðum 
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og sniði í gegnum internetið. Þessi niðurstaða er mjög mikilvæg fyrir þá sem huga að 

setja af stað vefverslanir og leiðir í ljós að það að hafa greinagóðar upplýsingar á 

vefsíðunni um stærð, snið og efni flíkanna getur skipt sköpum. 

Aðrir þættir sem fólk taldi vera helsta ókost vefverslana voru hætta á falsaðri vöru, 

með 12% svarhlutfall og að aðilinn treysti því ekki að láta greiðslu- og 

persónuupplýsingar á internetið, með 6% svarhlutfall. Það virðist því ekki vera eins 

algengt að fólk telji þessa eiginleika vera helstu ókosti vefverslana. 3% Þátttakanda 

völdu svarmöguleikann annað og skrifuðu þeir allir að helsti ókostur vefverslana væri 

allt að ofantöldu.   

Til að stofna og halda uppi góðri vefverslun er mikilvægt að átta sig á því hverjir séu 

kostir og ókostir slíkra síðna. Vinsældir vefverslana hafa aukist gríðarlega á síðastliðnum 

árum eins og áður hefur verið greint frá og hafa íslenskar vefverslanir ekki fylgt þeirri 

þróun jafn vel eftir og nágrannalönd okkar. Íslenskar verslanir hafa því tækifæri til að 

standa sig betur á þessu sviði og fylgja þróuninni í takt við breytta kauphegðun fólks. 

Rannsóknin leitaðist því við að gefa upplýsingar varðandi kauphegðun þátttakenda og 

kom þar helst á óvart að flestir þátttakendur voru ósammála þeirri fullyrðingu að þeir 

versluðu helst á vefverslunum til þess að spara sér tíma. Þessi niðurstaða gæti því stutt 

við það að flestir þátttakendur eru að versla við erlendar vefverslanir og tekur það því 

vöruna langan tíma að koma til landsins.  

Góð vefverslun líkt og góð verslun byggir þó alltaf á góðri markaðsfærslu. Íslenskar 

verslanir sem huga setja af stað vefverslanir verða að hluta markaðinn niður og velja sér 

þann markaðshlut sem hentar fyrirtækinu best til þess að þjóna. Einnig er mikilvægt að 

þær staðfæri sín tilboð á minnistæðan og aðgreinanlegan hátt í hugum markhópsins þar 

sem mikil samkeppni ríkir á þessum markaði og þá sérstaklega við erlendar vefverslanir. 

Með góðri markaðsfærslu gætu því leynst mikil og hagstæð tækifæri í því að halda uppi 

vefverslun. 
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5.4 Takmarkanir  

Helsta takmörkun rannsóknarinnar var að um hentugleikaúrtak var um að ræða og því 

ekki hægt að nota niðurstöðurnar til að alhæfa um þýðið. Spurningalistanum var ekki 

dreift til almennings heldur á samskiptamiðlinum Facebook sem getur skekkt 

niðurstöðurnar. 

Meirihluti þátttakenda í rannsókninni eru konur, eða alls 79% og kemur því viðhorf 

karla ekki nógu vel til skila. Ástæðan fyrir þessari skekkju getur verið að titill 

rannsóknarinnar sem var „Rannsókn á vefverslunum” hafi náð betur til kvenna en karla. 

Einnig voru flestir þátttakendur á aldrinum 21-30 ára eða 70,7% og greinir rannsóknin 

því ekki nógu vel frá viðhorfum hinna aldursflokkanna. 
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6 Lokaorð 

Markmið ritgerðarinnar var að svara rannsóknarspurningunni: Hverjir eru helstu kostir 

og ókostir vefverslana? Einnig var leitast við að ýta undir hagnýtt gildi rannsóknarinnar 

með því að veita upplýsingar um kauphegðun og þau atriði sem skipta viðskiptavininn 

hvað mestu máli þegar kemur að verslun á internetinu.  

Ritgerðin leiddi í ljós mikilvægi markaðsfærslu þegar það kemur að því að selja vöru 

eða þjónustu, hvort sem það sé á internetinu eða út í næstu verslun. Internetið er því 

ekki hægt að horfa á sem töfralausn til að selja lélega vöru eða þjónustu heldur þarf að 

beita aðferðum markaðsfræðinnar og vera viss um að næg eftirspurn sé til staðar hjá 

viðskiptavinum.  

Rannsókn á kostum og ókostum vefverslana leiddi í ljós að helsti kostur vefverslana 

væri lægra verð. Einnig kom í ljós að viðskiptavinir væru tilbúnir að bíða fremur lengi 

eftir vörum af vefverslun, eða allt að 8 daga. Þessar niðurstöður gáfu því sterklega til 

kynna að fólk væri til í að fórna þeim þægindum að fá vöruna strax í hendurnar fyrir 

lægra verð. Mikilvægi verðþáttarins kom einnig í ljós þegar niðurstöður rannsóknarinnar 

sýndu að það helsta sem fólk geri áður en það verslaði á internetinu væri að bera saman 

verð á nokkrum vefsíðum. Helsti drifkraftur þess að versla á internetinu virðist því vera 

að hægt sé að finna þar ódýrari vörur eða þjónustu. Helsti ókostur vefverslana var að 

ekki var hægt að máta eða snerta vöruna. Þessi niðurstaða hélst í hendur við það að 

helsta varan sem fólk verslaði á internetinu væri fatnaður. Hérna fékkst þó ekki 

stuðningur við fræðilegt yfirlit þessarar ritgerðar þar sem greint var frá því að vinsælustu 

vörur vefverslana væru miðar á hinu ýmsu viðburði, farmiðar og annað ferðatengt. 

Mismunur á fræðilegu yfirliti og niðurstöðum rannsóknarinnar gæti þó skýrst af þeim 

takmörkunum að úrtakið var 79% konur og voru flestir þátttakendur á aldrinum 21-30 

ára.  

Hagnýtt gildi rannsóknarinnar felst í þeim upplýsingum sem fengust um kauphegðun 

fólks á internetinu og með upplýsingum um þau atriði sem skipta fólk hvað mestu máli 

þegar það verslar á internetinu. Fólki finnst til að mynda mjög mikilvægt að fá vöruna á 
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þeim tíma sem gefið var upp og er það því atriði sem þarf að hafa á hreinu þegar haldið 

er uppi vefverslun.  

Niðurstöður leiddu í ljós að fólk væri almennt ánægt með verslun á internetinu og 

voru flestir sammála þeirri fullyrðingu að þeir myndu halda áfram að stunda viðskipti á 

internetinu. Þessar niðurstöður gefa því til kynna að vefverslun sé komin til að vera.    
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Viðauki 1 Spurningalisti 

1. Hefur þú verslað vöru eða þjónustu á internetinu?  

o Já  

o Nei  

 

2. Ef já, hversu sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: Ég var ánægð/-ur með 

síðustu kaup á vöru eða þjónustu sem ég verslaði á internetinu.  

o Mjög sammála 

o Sammála 

o Hvorki né  

o Ósammála 

o Mjög ósammála 

 

3. Ef já, hversu sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: Ég mun halda áfram að versla 

vöru eða þjónustu á internetinu?  

o Mjög sammála 

o Sammála 

o Hvorki né 

o Ósammála 

o Mjög ósammála 
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4. Ef já, hversu sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: Ég bæti við vörum í „körfuna“ 

á vefverslunum til að geta fengið frían sendingarkostnað eða afslátt. 

o Mjög sammála 

o Sammála 

o Hvorki né 

o Ósammála 

o Mjög ósammála 

 

5. Ef já, hversu sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: Ég versla fremur á internetinu 

heldur en út í verslun til að spara mér tíma. 

o Mjög sammála 

o Sammála 

o Hvorki né 

o Ósammála 

o Mjög ósammála 

 

6. Hversu oft á síðastliðnum 6 mánuðum hefur þú verslað á internetinu?  

o Aldrei  

o 1-5 

o 6-111 

o >11 

 

7. Frá hvaða landi verslarðu helst vöru eða þjónustu af internetinu?  

o Versla ekki á internetinu 

o Íslandi  

o Bandaríkjunum 

o Kína 

o Annað:___________ 
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8. Hvaða vara eða þjónusta er sú helsta sem þú verslar á internetinu? 

o Versla ekki á internetinu 

o Miðar á viðburði  

o Farmiðar  

o Fatnaður  

o Annað: __________ 

 

9. Hvað eftirtalinna atriða er það helsta sem þú gerir áður en þú verslar á 

internetinu?  

o Versla ekki á internetinu 

o Skoða sambærilega vöru út í verslun 

o Nota nokkrar vefsíður til að bera saman verð 

o Nota vefsíður til að skoða umsagnir um vöruna 

o Ekkert af ofantöldu 

 

10. Hvað eftirtalinna atriða skiptir þig mestu máli þegar þú verslar á internetinu?  

o Versla ekki á internetinu 

o Frír sendingarkostnaður 

o Að fá vöruna á þeim tíma sem gefið var upp 

o Að hægt sé að fá endurgreitt ef skila þarf vörunni 

o Að auðvelt sé að skila og skipta vörunni  
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11. Hvað ertu tilbúin/n að bíða lengi eftir vöru frá vefverslun? 

o 1 dag 

o 2-3 daga 

o 4-5 daga 

o 6-7 daga  

o 8 daga eða fleiri  

 

12. Hvað telur þú vera helsta kost vefverslana?  

o Vöruúrval  

o Lægra verð  

o Þægindi  

o Annað:_________ 

 

13. Hvað telur þú vera helsta ókost vefverslana? 

o Treysti ekki að láta greiðslu- og persónuupplýsingar á internetið 

o Að geta ekki snert / mátað vöruna 

o Hætta á falsaðri vöru. 

o Annað: ___________ 

 

14. Hvert er kyn þitt?  

o Karlkyn 

o Kvenkyn 

 

15. Hver er aldur þinn?  

o <21 

o 21-30 

o 31-40 

o 50+ 
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16. Hverjar eru mánaðarlegar tekjur þínar? 

o <100.000  

o 100.000-200.000  

o 200.000-300.000  

o 310.000-450.000  

o 450.000+  

 

 

17. Hver er staða þín?  

o Nemi  

o Atvinnulaus 

o Hlutastarfi  

o Fullu starfi 

 


