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Útdráttur 

Tækniframþróun og greiður aðgangur fólks að netinu hefur gert fyrirtækjum kleift að 

miða sérsniðnum auglýsingum að einstaklingum. Þessar einstaklingsmiðuðu auglýsingar 

byggja á persónuupplýsingum sem fyrirtæki hafa safnað um netnotendur í 

markaðslegum tilgangi. Upplýsingar eins og fyrri leit á vef, heimsóttar síður og 

uppgefnar persónuupplýsingar eru nýttar í einstaklingsmiðaðar auglýsingar. Fyrri 

rannsóknir hafa sýnt fram á að stór hluti fólks vill ekki að um sig sé safnað upplýsingum 

á netinu og er á móti einstaklingsmiðuðum auglýsingum. Margir vilja komast hjá því að 

sjá auglýsingar og beita til þess ýmsum aðferðum eins og notkun á auglýsingavörnum (e. 

ad blockers) fyrir vafra. Slík þjónusta felur auglýsingar á vef, bæði einstaklingsmiðaðar 

og ekki. 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna viðhorf fólks til einstaklingsmiðaðra 

auglýsinga á netinu. Reynt var að bera kennsl á undirliggjandi þætti sem skýra forðun 

fólks á einstaklingsmiðuðum auglýsingum á netinu. Framkvæmd var megindleg 

rannsókn með spurningalistakönnun þar sem þátttakendur (N=288) svöruðu 

spurningalista sem var sendur út í gegnum netið. 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að fólki finnst óþægilegt að safnað sé um sig 

upplýsingum á netinu og vill almennt ekki sjá sérsniðnar auglýsingar. Ungt fólk var þó 

mun jákvæðara fyrir einstaklingsmiðuðum auglýsingum en eldra fólk. Í ljós kom að eftir 

því sem fólk finnur fyrir meiri pirringi í garð einstaklingsmiðaðra auglýsinga og hefur 

meiri áhyggjur af persónuvernd er það líklegra til þess að forðast einstaklingsmiðaðar 

auglýsingar. Hins vegar er ólíklegra að fólk forðist einstaklingsmiðaðar auglýsingar eftir 

því sem skynjun á kostum þeirra er meiri. Einnig kom í ljós að nær helmingur fólks notar 

auglýsingavarnir þegar það vafrar um á netinu. Þeir sem nota auglýsingavarnir eru 

líklegri en aðrir að finna fyrir pirringi í garð einstaklingsmiðaðra auglýsinga, sjá síður kost 

í einstaklingsmiðun og hafa meiri áhyggjur af persónuvernd.  
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1  Inngangur  

Netnotkun fólks á Vesturlöndum er mikil og mætti segja að hún hafi gripið inn í nær alla 

þætti daglegs lífs. Sumir ganga jafnvel svo langt að segja að við séum hætt að gera 

greinamun á því hvenær við erum tengd eða ekki tengd netinu (Boyd og Ellison, 2007). 

Samkvæmt tölum Hagstofunnar (2015) nota nær allir Íslendingar netið daglega. 

Internetið hefur auðveldað samskipti fyrirtækja og viðskiptavina og gert þau hraðvirkari 

(Lavrakas, 2010; Pavlou og Stewart, 2000). Í nútímasamfélagi verða þannig flestir fyrir 

miklu áreiti markaðsskilaboða daglega en einungis hluti skilaboðanna nær í gegn 

(Uzunoglu og Kip, 2014). Til þess að auka líkur á viðskiptum hafa fyrirtæki brugðið á það 

ráð að miða sérsniðnum auglýsingum að einstaklingum sem eiga að höfða til þeirra 

(Tucker, 2014). Hugtakið einstaklingsmiðuð auglýsing (e. tailored advertising eða 

personalized advertising) snýr því að því að birta rétt skilaboð til réttrar manneskju á 

réttum tíma í þeim tilgangi að hámarka viðskiptatækifæri (Tam og Ho, 2006). 

Einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu virka þannig að við notkun netsins skilja 

einstaklingar eftir sig slóð af persónuupplýsingum. Fyrirtækjum gefst við það tækifæri til 

að safna og nýta þessar upplýsingar til auglýsinga (Christiansen, 2011). Þannig er hægt 

að sníða tilboð og markaðsskilaboð sérstaklega að hverjum einstaklingi fyrir sig 

(McDonald og Cranor, 2010). Einstaklingsmiðaðar auglýsingar eru því sérsniðin skilaboð 

eftir þáttum sem eiga að skipta einstaklinginn máli svo sem áhugamál eða fyrri leit á vef. 

Rannsóknir á þessu sviði hafa sýnt að mörgum finnist óþægilegt að um sig sé safnað 

persónuupplýsingum á netinu og að fólk sé almennt á móti einstaklingsmiðuðum 

auglýsingum (McDonald og Cranor, 2010; Turow, King, Hoofnagle, Bleakley og 

Hennessy, 2009).  

Fólk hefur í gegnum tíðina beitt aðferðum til þess að koma í veg fyrir að auglýst sé 

beint til þeirra. Dæmi um slíka forðun auglýsinga (e. ad avoidance) er það að skipta um 

stöð í auglýsingahléum í sjónvarps- eða útvarpsdagskrá, skráning bannmerkinga við 

símanúmer í símaskrá og afþökkun auglýsingapósts í  bréfalúgu. Mikil aukning hefur 

orðið á auglýsingum á netinu og má sjá forðun auglýsinga birtast skýrt í notkun fólks á 

svokölluðum net auglýsingavörnum (e. ad-blocker). Auglýsingavarnir eru oftast ókeypis 
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viðbót við vafra og eru auðveldar í uppsetningu. Þjónustan felur flest allar 

vefauglýsingar, eins og vefborða, sjálfopnandi auglýsingaglugga (e. pop-up ads) og 

myndbandsauglýsingar. Árið 2015 voru 16% netnotenda í Bandaríkjunum virkir 

notendur auglýsingavarna og fer sá fjöldi ört vaxandi (Page Fair, 2015a). Það 

viðskiptalíkan sem nú gildir á netinu byggist á óbeinu samkomulagi efnisveita og 

netnotenda. Samkomulagið felur í sér að notendur fá aðgang að „ókeypis“ efni og 

þjónustu gegn því að sjá auglýsingar. Með auknum vinsældum auglýsingavarna sem 

bjóða leið til þess að komast hjá kostnaði netsins er viðskiptalíkani netsins ógnað.  

Í ljósi mikillar aðlögunarhæfni auglýsinga og síbreytilegs eðlis internetsins er aukin 

þekking á sviði auglýsinga á netinu mikilvæg. Mikilvægt er að fyrirtæki átti sig á 

viðhorfum fólks til einstaklingsmiðaðra auglýsinga á netinu þar sem sýnt hefur verið 

fram á að viðhorf hefur almennt áhrif á árangur auglýsinga (Calfee og Ringold, 1988; 

Pollay og Mittal, 1993). Markmið rannsóknarinnar er að kanna viðhorf fólks til 

einstaklingsmiðaðra auglýsinga á netinu. Þá verður einnig reynt að bera kennsl á 

undirliggjandi þætti sem gætu skýrt forðun fólks á einstaklingsmiðuðum auglýsingum á 

netinu. Litið verður á hvort munur sé á viðhorfi notenda auglýsingavarna og annarra 

notenda á einstaklingsmiðuðum auglýsingum á netinu. 

Hér á eftir verður farið yfir fræðilegan bakrunn einstaklingsmiðaðra auglýsinga og 

auglýsingavarna. Fyrst verður farið yfir og skoðað hvernig markaðinum er skipt niður og 

hvernig markhópar eru valdir. Því næst verður farið yfir leiðir sem fyrirtæki nota til að 

komast í snertingu við viðskiptavini og kynna fyrir þeim vörur og þjónustu í gegnum 

kynningarráða. Þá verða auglýsingar til einstaklinga út frá uppsöfnuðum 

persónuupplýsingum skoðaðar og farið yfir mögulegar áhyggjur fólks af 

einstaklingsmiðuðum auglýsingum. Næst verða skoðaðar þær leiðir sem fólk notar til 

þess að forðast auglýsingar og hvaða þættir hafa þar áhrif. Loks verður farið yfir 

aðferðafræði rannsóknar og niðurstöður kynntar. Að lokum verða svo niðurstöður 

rannsóknar ræddar og bornar saman við fyrri rannsóknir í umræðukafla. 
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2 Miðuð markaðsfærsla 

Einstaklingsmiðaðar auglýsingar ganga út á að birta einstaklingum auglýsingar sem eiga 

að höfða sérstaklega til þeirra (Vesanen, 2007). Markaðsskilaboðin eru aðlöguð að þeim 

sem markmiðið er að ná til út frá uppsöfnuðum persónuupplýsingum (McDonald og 

Cranor, 2010). Sú aðferð að markaðssetja sérstaklega til ákveðins einstaklings eða hóps 

einstaklinga með sameiginleg einkenni, byggir á hugmyndafræði miðaðrar 

markaðsfærslu (e. target marketing). Miðuð markaðsfærsla er talin grundvöllur 

nútímamarkaðsstarfs og er góð aðferð til þess að ná betri árangri og samkeppnisforskoti 

(Kotler, Armstrong, Saunders og Wong, 2005). Erfitt eða nær ómögulegt er fyrir fyrirtæki 

að ætla að þjóna öllum á markaðinum (Kotler, 1994). Neytendur eru margir og þarfir 

þeirra ólíkar. Skynsamlegt er því fyrir fyrirtæki að leitast eftir því að finna vænlegan 

hluta markaðar til að þjóna (Friðrik Eysteinsson, 2003). Miðuð markaðsfærsla skiptist í 

þrjú skref, markaðshlutun (e. segmenting), markaðsmiðun  (e. targeting) og staðfærslu 

(e. positioning) (Kotler o.fl., 2005). 

Markaðshlutun er aðferð sem notuð er til að hluta niður og greina markað í smærri 

og samstæðari hópa (Hollensen, 2003). Markmiðið með markaðshlutun er að skipta 

núverandi og hugsanlegum viðskiptavinum í hópa sem bregðast með mismunandi hætti 

við markaðsaðgerðum (McDaniels og Gates, 1999). Ýmsar leiðir eru til markaðshlutunar. 

Þar má nefna markaðshlutun eftir lýðfræðilegum breytum eins og aldri, kyni, tekjum, 

menntun, starfi, þjóðerni og trúarbrögðum (Lilien og Rangaswamy, 2003). Einnig eftir 

lífstíl, viðhorfum og gildum (Solomon, Bamossy, Askegaard og Hogg, 2006).  

Markaðsmiðun er svo þegar fyrirtæki velur hóp eða hópa sem þjóna á og 

markaðssetja til (Dibb og Simkin, 1993; Kotler og Keller, 2006). Ef markaðsmiðun er 

framkvæmd rétt ætti markhópurinn að vera sá móttækilegasti fyrir vöru og þjónustu 

fyrirtækisins. Með markaðsmiðun er þannig hægt að draga úr því að varan eða 

þjónustan sé markaðssett til fólks sem hefur ekki áhuga á henni (Kotler o.fl., 2005). Með 

því sparast bæði tími og peningar sem annars hefði verið illa varið. Einstaklingsmiðaðar 

auglýsingar á netinu nota markaðsmiðun til þess að birta aðeins þeim sem eru í 

markhóp fyrirtækis markaðsskilaboð. Skilaboðin eru sérsniðin að notanda út frá 
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uppsöfnuðum persónuupplýsingum hans og höfða því sérstaklega til hans (McDonald og 

Cranor, 2010). Markaðsskilaboðin eru oftast ekki hönnuð sérstaklega fyrir hvern og einn 

einstakling heldur eru miðuð að einstaklingum ákveðins markaðshluta með svipuð 

viðhorf, þekkingu, hegðunarmynstur og fleira (Dijkstra og De Vires, 1999). 

Staðfærsla er síðan það skref miðaðar markaðsfærslu sem snýst um að aðgreina vöru 

og þjónustu frá öðru sambærilegu á markaði og skapa ákveðna ímynd (Lilien og 

Rangaswamy, 2003). Markmiðið er að skapa vöru eða þjónustu einstakan sess í hugum 

neytanda (Kotler og Keller, 2006). Vel heppnuð staðfærsla bætir ímynd vöru, þjónustu 

eða vörumerkis í hugum markhóps og eykur um leið virði (Lilien, Rangaswamy og De 

Bruyn, 2007).  
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3 Kynningarráðar 

Nokkrar leiðir eru fyrir fyrirtæki að vera í samskiptum við markhóp sinn og kynna fyrir 

þeim vörur sínar og þjónustu. Þessar leiðir kallast kynningarráðar (e. communication 

mix) og eru boðleiðir fyrirtækja í samskiptum sínum við viðskiptavini. Fyrirtæki nota 

kynningarráðana til þess að reyna að upplýsa, sannfæra og minna neytendur á þær 

vörur og þjónustu sem það selur (Keller, 2009). Ólíkt er eftir fræðimönnum hversu 

marga þeir telja kynningarráðana (sjá t.d. Chen og Xie, 2008; Cornwall, 2008; Mangold 

og Faulds, 2009). Flestir eru þó sammála um að í grunninn séu þeir fimm, auglýsingar (e. 

advertising), söluhvatar (e. sales promotion), almannatengsl (e. public relations), 

persónuleg sölumennska (e. personal selling) og bein markaðssetning (e. direct 

marketing) (Wood, 2010).  

Samkvæmt skilgreiningu American Marketing Association eru auglýsingar „keyptar 

tilkynningar eða skilaboð fyrirtækja, samtaka, opinbera stofnana og einstaklinga sem 

birtast á ákveðnu svæði eða á ákveðnum tíma sem ætlað er að upplýsa og/eða 

sannfæra einstaklinga í tilteknum markhópi eða áheyrendur um ákveðna vöru, þjónustu 

eða hugmyndir“ (American Marketing Association, e.d). Markmið fyrirtækja með 

auglýsingum geta verið ýmisleg eins og að auka vitund, bæta ímynd eða að selja. En 

megin markmiðið er alltaf að skila einhverskonar hagnaði (Smith og Taylor, 2004).  

Söluhvatar vísa til markaðsaðgerða þar sem boðið er upp á aukið virði eða aðra 

hvatningu til neytenda, söluaðila eða dreifiaðila (Belch og Belch, 2011). Afsláttur, 

vörusýningar, leikir, kaupaukar eða sýnishorn á vörum eru allt dæmi um söluhvata. Það 

að nota oft verðlækkun sem söluhvata getur haft slæm áhrif á vörumerkjavirði 

fyrirtækis. Söluhvatar sem byggja á gjöfum hafa hins vegar yfirleitt jákvæð áhrif á 

vörumerkjavirði (Buil, Chernatony og Martínez, 2013). Markmiðið með söluhvötum er 

eins og orðið gefur til kynna að hafa hvetjandi áhrif á kauphegðun neytenda, auka sölu 

til skamms tíma og kynna vöru fyrir nýjum viðskiptavinum (Belch og Belch, 2011). 

Almannatengsl vísa til þess þegar að fyrirtæki vinna með skipulögðum hætti að því að 

miðla upplýsingum til samfélagsins í þeim tilgangi að byggja upp ímynd sína (Belch og 
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Belch, 2011). Dæmi um almannatengsl eru samfélagslegir viðburðir, góðgerðarmál og 

styrkir (Belch og Belch, 2011).  

Persónuleg sölumennska er þegar sölumaður fyrirtækis selur beint til viðskiptavinar. 

Hún byggir á beinum samskiptum, þar sem sölumaðurinn þjónustar og/eða sannfærir 

viðskiptavininn um að kaupa vöru. Sölumaðurinn getur brugðist strax við viðbrögðum 

viðskiptavinar og aðlagað söluferlið eftir því sem hentar. Persónuleg sölumennska er oft 

helsti kynningarráðinn í viðskiptum milli fyrirtækja (e. bussiness to bussiness) (Duncan, 

2005). Þrátt fyrir marga kosti persónulegrar sölumennsku felur hún oft mikinn kostnað í 

för með sér og getur verið dýr kynningarráði fyrir fyrirtæki (Belch og Belch, 2011). 

Með beinni markaðssetningu leitast fyrirtæki eftir því að ná milliliðalausu 

sambandi við markhóp sinn í þeim tilgangi að framkalla svar eða byggja upp einhvers 

konar viðskiptasamband. Þar er meðal annars notast við markpóst og úthringingar til að 

ná til viðskiptavina. Tækniframfarir hafa gert það að verkum að mun ódýrara er að 

notast við beina markaðssetningu en áður, til dæmis er mun minni kostnaður í því að 

senda markpóst á tölvupóstföng heldur en heim til fólks með bréfpósti (Smith og Taylor, 

2004).  

Einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu eru ákveðin gerð beinnar 

markaðssetningar sem á sér stað á netinu. Markaðssamskipti á netinu eru þó oft flokkuð 

undir nýjan kynningarráða sem nefnist gagnvirk markaðssetning (Belch og Belch, 2011; 

Ivanov, 2012). Þar geta fyrirtæki ekki aðeins komist í milliliðalaust samband við 

viðskiptavini heldur gefst viðskiptavininum einnig tækifæri til að vera í milliliðalausu 

sambandi við fyrirtækið (Belch og Belch, 2011). Með tilkomu netsins hefur því þróast 

gagnvirk boðleið milli fyrirtækja og viðskiptavina sem hefur auðveldað samskipti 

viðskiptivina og fyrirtækja og gert þau hraðvirkari (Pavlou og Stewart, 2000; Lavrakas, 

2010). Internetið hefur auðveldað fyrirtækjum að rekja aðgerðir viðskiptavina og 

bregðast skjótt við (Clow og Baack, 2010). Tækniframfarir hafa þannig gert fyrirtækum 

kleift að safna upplýsingum um netnotendur (Christiansen, 2011) og nýta þær í hönnun 

auglýsinga sem sérsniðnar eru að einstaklingum (McDonald og Cranor, 2010).  
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4 Einstaklingsmiðaðar auglýsingar 

Einstaklingsmiðaðar auglýsingar lýsa sér í sérsniðnum skilaboðum frá fyrirtækjum til 

einstakra notenda. Auglýsingaskilaboðunum sem beint er að ákveðnum einstaklingum 

taka mið af persónulegum eiginleikum þeirra með það að markmiði að gera skilaboðin 

persónuleg, áhugaverð og viðeigandi (Kim, 2002). Netið býður upp á tækni sem gerir 

þetta mögulegt. Þegar einstaklingar nota internetið skilja þeir eftir sig slóð af 

persónuupplýsingum sem fyrirtækjum gefst færi á að safna og nýta (Christiansen, 2011).  

Út frá þessum upplýsingum er hægt að sníða tilboð og markaðsskilaboð sérstaklega að 

hverjum einstaklingi fyrir sig (McDonald og Cranor, 2010). Skilaboðin eru þá sniðin að 

þáttum sem skipta einstaklinginn máli svo sem áhugamálum eða fyrri leit á vef. Hugtakið 

einstaklingsmiðaðar auglýsingar (e. tailored advertising eða personalized advertising) 

snýr því að því að birta rétt skilaboð til réttrar manneskju á réttum tíma í þeim tilgangi 

að hámarka viðskiptatækifæri (Tam og Ho, 2006). Baek og Morimoto (2012) skilgreindu 

einstaklingsmiðaðar auglýsingar sem „gerð af sérsniðnum kynningarskilaboðum sem 

send eru til einstaklinga í gegnum kostaða miðla, sem byggja á persónulegum 

upplýsingum eins og nöfnum notanda, fyrri kaupum, lýðfræðilegum breytum, 

sálfræðilegum breytum, staðsetningu og áhugamálum” (bls. 59). 

Ávinningur af sérsniðinni þjónustu og skilaboðum að hverjum einstakling fyrir sig 

getur verið mikill bæði fyrir fyrirtæki og einstaklinga. Einstaklingur getur fengið tilboð á 

vörum og þjónustu sem passa við hans áhugasvið (Vesanen, 2007) og finnur fyrir minna 

áreiti frá skilaboðum sem hann hefur ekki áhuga á (Ansari og Mela, 2003). Viðskiptavinir 

eiga einnig möguleika á því að fá betri þjónustu frá fyrirtæki með einstaklingsmiðun, 

sem getur aukið ánægju þeirra (Rust og Chung, 2006) og tryggð við fyrirtækið (Ansari og 

Mela, 2003). Fyrirtæki getur gert sig minnistæðara í hugum viðskiptavina með 

einstaklingsmiðuðum auglýsingum og ýtt undir kaup (Tam og Ho, 2006). Sýnt hefur verið 

fram á að einstaklingsmiðaðar auglýsingar eru tvisvar sinnum árangursríkari en aðrar 

auglýsingar á netinu (Tucker, 2014). Með því að auglýsa sérstaklega til þeirra sem hafa 

þarfir sem passa við eiginleika vöru eða þjónustu eykst hagnaður fyrirtækis (Iyer, 

Soberman og Villas-Boas, 2005).  
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Algengustu leiðir til einstaklingsmiðunar á netinu er þegar auglýst er út frá samhengi 

(e. contextual advertising) eða fyrri hegðun notenda á netinu (e. behavioral advertising) 

(Malheiros, Jennett, Patel, Brostoff og Sasse, 2012). Miðun auglýsinga út frá samhengi 

miðar að því að birta einstaklingum auglýsingar út frá því efni sem einstaklingur er að 

skoða eða leita að hverju sinni (Google, e.d.). Efni auglýsingarinnar er í beinu samræmi 

við efni vefsíðu. Auglýsingarnar eru þannig í samræmi við lykilorð (e. keywords) á 

vefsíðum og birta þannig notendum auglýsingar samstundis út frá því efni sem verið er 

að skoða (Lo, Hsieh og Chiu, 2014). Dæmi um slíka auglýsingu væri auglýsing um flug til 

Spánar inni á vefsíðu sem inniheldur ferðablogg frá Spáni. 

Með einstaklingsmiðuðum auglýsingum út frá fyrri hegðun er miðað að því að birta 

einstaklingnum auglýsingar sem tengjast fyrri hegðun þeirra á netinu. Auglýsingin er þá 

aðlöguð að einstaklingnum til dæmis út frá áður heimsóttum síðum eða fyrri leit þeirra á 

netinu (Chen og Stallaert, 2014). Eltiauglýsing (e. retargeting) er ákveðin gerð 

einstaklingsmiðaðra auglýsinga sem byggir á miðun út frá fyrri hegðun. Þá birtast 

notanda auglýsingar út frá efni sem hann hefur leitað að eða skoðað áður á vefnum. Til 

dæmis þegar einstaklingur leitar að ákveðni vöru á netinu er líklegt að honum birtist 

auglýsingar af sömu vöru þegar hann skoðar aðrar síður.  

4.1 Söfnun upplýsinga 

Skipta má einstaklingsmiðaðri markaðssetningu í þrjú stig, lærdóm (e. learning), 

samsvörun (e. matching) og mat (e. evaluation) (Murthi og Sakar, 2003). Á 

lærdómsstiginu safna fyrirtæki gögnum um viðskiptavini sína til þess að öðlast þekkingu 

um þá og greina síðan gögnin með það að markmiði að skilja þarfir og óskir 

viðskiptavinanna. Á samsvörunarstiginu eru þær upplýsingar sem búið er að safna nýttar 

til að hanna einstaklingsmiðuð skilaboð og birta þau viðskiptavinunum. Að lokum er svo 

lagt mat á árangur einstaklingsmiðuðu markaðssetningarinnar (Murthi og Sakar, 2003). 

Fyrirtæki notast við ýmsar aðferðir til þess að safna upplýsingum um núverandi og 

tilvonandi viðskiptavini sína. Hægt er að skipta aðferðum gangasöfnunar í tvennt,  

opinbera (e. overt) gagnasöfnun og dulda (e. covert) gagnasöfnun (Sundar og Marathe 

2010). Munur opinberrar og duldar gagnasöfnunar felst í því hvort vitund sé fyrir 

gagnasöfnun.  
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Þegar einstaklingar vita af því að verið sé að safna um þá gögnum er talað um 

opinbera gagnasöfnun (Sundar og Marathe, 2010). Dæmi um slíka gagnaöflun er þegar 

notandi er beðinn um að gefa upp nafn, kyn, fæðingardag og aðrar persónuupplýsingar 

á netinu (Sundar og Marathe, 2010). Í þessu felst sértækt samþykki notanda fyrir 

gagnasöfnun (e. ad hoc consent) sem í staðinn getur nýtt þá þjónustu sem fyrirtækið er 

að bjóða upp á, eins og til dæmis vefsíðu. Hægt er að ímynda sér að slík melding um að 

gangasöfnun sé að hefjast geti virkað sem óþarfa áreiti fyrir notandann og haft neikvæð 

áhrif á netupplifun (Sundar og Marathe, 2010).  

Þegar notast er við dulda gangasöfnun er gögnum safnað um notendur án þeirra 

vitundar. Þá er hegðun notenda „vöktuð“ með því að setja smákökur (e. cookies) í 

vafrann (e. browser) hjá einstaklingum (Sundar og Marathe, 2010). Út frá þessum 

smákökum geta fyrirtæki auðkennt notanda og birt skilaboð út frá fyrri hegðun hans á 

netinu (McDonald og Cranor, 2010). Með því að safna gögnum án vitundar netnotanda 

fær fyrirtækið óhlutdræg gögn og víðtækan skilning á þörfum og löngunum einstaklinga 

(Verhoef o.fl., 2010).  

4.2 Áhyggjur fólks af einstaklingsmiðuðum auglýsingum 

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að viðhorf fólks til auglýsinga sé almennt gott, þar sem það 

hefur áhrif á viðhorf þess til einstakra auglýsinga (MacKenzie og Lutz, 1989; O’Donohoe, 

2001). Viðhorf fólks til einstakra auglýsinga hefur síðan áhrif á hvernig fólk bregst við 

auglýsingum eins og til dæmis hvort auglýsingin auki líkur á kaupum (Mehta, 2000). 

Almennt viðhorf til auglýsinga skiptir því máli fyrir árangur einstakra auglýsinga (Calfee 

og Ringold, 1988; Pollay og Mittal, 1993). Almennt neikvætt viðhorf til auglýsinga dregur 

úr árangri þeirra (Beard, 2003). Slæmt viðhorf til auglýsinga getur einnig orðið til þess að 

fólk reyni að forðast auglýsingar (Lee og Lumpkin, 1992; Morimoto og Chang, 2009; 

Morimoto og Macias, 2009; Prendergast, Cheung og West, 2010). 

Rannsóknir hafa sýnt fram á að stór hluti fólks er neikvætt í garð einstaklingsmiðaðra 

auglýsinga (McDonald og Cranor, 2010; Turow o.fl., 2009). Tækninýjungar og aukin 

tækifæri til einstaklingsmiðaðar markaðssetningar út frá samfélagsmiðlum, fyrri hegðun 

á netinu og staðsetningu viðkomandi, hafa leitt til að aukinna áhyggja fólks um 

persónuvernd (Toch, Wang og Cranor, 2012). Viðamikil rannsókn frá árinu 2010 sýndi að 

áhyggjur fólks á einstaklingsmiðaðri markaðssetningu hafa aukist verulega á árunum 
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2002 til 2008 (Anton, Earp og Young, 2010). Rannsóknir hafa sýnt fram á að fólk sé 

almennt á móti einstaklingsmiðaðri markaðssetningu (McDonald og Cranor, 2010; 

Turow o.fl., 2009). Rannsókn frá árinu 2010 sýndi fram á að 64% þátttakanda fannst 

hugmyndin bak við einstaklingsmiðaðar auglýsingar hreinlega óþægileg og vera ákveðin 

innrás í einkalíf sitt (McDonald og Cranor, 2010). Jafnframt sýndi sú rannsókn að flestir 

þátttakenda vildu frekar sjá handahófskenndar auglýsingar sem væru ekki miðaðar 

sérstaklega að þeim (McDonald og Cranor, 2010).  

Rannsóknir hafa sýnt fram á að yngri netnotendur eru viljugri til að gefa upp 

persónuupplýsingar á netinu sem hægt er nýta í einstaklingsmiðaðar auglýsingar 

(Mesch, 2012; Taraszow, Aristodemou, Shitta, Laouris og Arsoy, 2010; Turow og Nir, 

2000). En það gæti verið vegna þess að ungir netnotendur hafa minni þekkingu 

málefnum persónuvendar (Hoofnagle, King, Li, og Turow, 2010) og eiga því erfiðara með 

að átta sig á því að safnað sé um sig persónuupplýsingum sem nýttar eru í 

auglýsingaskyni (Cai og Zhao, 2010; Youn, 2008). 
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5  Forðun auglýsinga  

Fólk kemst í snertingu við fjölda auglýsinga daglega, á götum úti, í sjónvarpi, í 

prentmiðlum og á internetinu. Auglýsingar eiga það til að raska daglegum athöfnum 

fólks (Krattenmaker og Powe, 1994) og valda truflun við ákveðin verkefni (Speck og 

Elliott, 1997). Til þess að komast hjá slíkum truflunum reynir fólk oft að forðast að 

komast í snertingu við markaðsskilaboð. Speck og Elliott (1997) skilgreina forðun 

auglýsinga (e. ad avoidance) sem ,,allar þær aðferðir sem einstaklingar nota til að draga 

úr því að sér séu birt auglýsingaskilaboð” (bls. 61). Þær aðferðir sem fólk beitir til að 

forðast auglýsingar eru ólíkar eftir miðlum (Duff og Faber, 2011).  

Fyrri rannsóknir hafa reynt að flokka niður þá hegðun sem notuð er til að forðast 

auglýsingar (Abernethy, 1991; Burke og Srull, 1988; Chatterjee, 2008; Cho og Cheon, 

2004; Speck og Elliott, 1997). Speck og Elliott (1997) vildu skipta forðun auglýsinga í 

þrjár gerðir, hugræna forðun (e. cognitive avoidance), hegðunarlega forðun (e. 

behavioral avoidance) og vélræna forðun (e. mechanical avoidance). Hugræn forðun 

væri til dæmis einfaldlega að hunsa auglýsinguna, líkamleg forðun til dæmis að yfirgefa 

herbergið á meðan auglýsingum stendur og vélræn forðun til dæmis að skipta um stöð 

(Clancey, 1994). Abernethy (1991) hafði þá farið svipaða leið í skiptingu sinni á forðun 

auglýsinga og skipt í líkamlegt (e. physical) athæfi og vélrænt athæfi. Cho og Cheon 

(2004) kjósa svo að skipta forðun auglýsinga í hugrænt, tilfinningalegt (e. affective) og 

hegðunarlegt athæfi.  

Jafnvel þó fræðimenn hafi skipt forðun auglýsinga niður í ólíka flokka þá eru 

flokkarnir margir svipaðir innbyrðis og sama hugsun þeim að baki (Lo o.fl., 2014). Til 

dæmis er hegðunarleg forðun auglýsinga Speck og Elliott (1997) í raun sú sama og 

líkamleg forðun auglýsinga Abernethy (1991) og hegðunarleg forðun auglýsinga Cho og 

Cheon (2004). Til þess að komast hjá því að ákveðin forðunarhegðun flokkist samtímis í 

fleiri en einn flokk er hægt að skipta forðunarhegðun auglýsinga í hugræna forðun og 

líkamlega forðun (Burke og Srull, 1988; Chattetjee, 2008). Líkamleg forðun auglýsinga er 

aðgerð sem neytandi tekur meðvitaða ákvörðun um að beita til að koma í veg fyrir að 

sjá auglýsingar (Chatterjee, 2008). Það getur verið að skipta vélrænt um stöð á sjónvarpi 
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og útvarpi þegar auglýsingar hefjast, loka auglýsingagluggum sem opnast sjálfkrafa á 

netinu (e. pop-up ads) og að henda auglýsingapósti. Hugræn forðun auglýsinga er svo 

þegar að neytandinn reynir meðvitað (Williams og Moulds, 2007) eða ómeðvitað 

(Chatterjee, 2008) að forðast að veita auglýsingu á sjónarsviði sínu athygli. 

5.1 Helstu áhrifaþættir þess að forðast auglýsingar 

Á grundvelli fyrri rannsókna sem fjallað hafa um það hvað hefur áhrif á að fólk forðist 

auglýsingar, er hægt að skipta áhrifaþáttum forðun auglýsinga í þrjá þætti. Fyrst eru það 

lýðfræðilegar breytur neytenda. Næst eru það viðhorf neytenda og tilfinningaleg 

viðbrögð þeirra við auglýsingum. Síðast er það staðsetning auglýsinga og samhengi.  

5.1.1 Lýðfræðilegar breytur 

Rannsóknir hafa sýnt fram á að aldur, kyn, laun og menntunarstig geta haft ákveðið 

forspárgildi fyrir forðun fólks á auglýsingum. Svo virðist að ungt fólk, karlar, vel launaðir 

og vel menntaðir séu líklegri til þess að forðast auglýsingar (Heeter og Greenberg, 1985; 

Speck og Elliott, 1997; Zufryden o.fl., 1993). Heeter og Greenberg (1985) skoðuðu áhrif 

lýðfræðilegra breyta á forðun auglýsinga í sjónvarpi. Þeir komust að því að karlar og 

ungt fólk væru líklegri til að skipta um stöð á meðan að auglýsingum stóð (Heeter og 

Greenberg, 1985). Speck og Elliott (1997) sýndu fram á að vel stætt fólk væri líklegra að 

forðast auglýsingar bæði í prentmiðlum og sjónvarpi og að yngra fólk væri líklegra til að 

forðast útvarpsauglýsingar (Speck og Elliott, 1997). Zufryden og fleiri (1993) sýndu fram 

á að fólk með hærri laun og meiri menntun væri líklegra til að forðast auglýsingar í 

sjónvarpi.  

5.1.2 Viðhorf og tilfinningaleg viðbrögð við auglýsingum 

Sýnt hefur verið fram á að viðhorf fólks til auglýsinga spái fyrir um forðun auglýsinga í 

sjónvarpi (Lee og Lumpkin, 1992; Prendergast o.fl., 2010). Einstaklingar sem hafa 

jákvæðari viðhorf til sjónvarpsauglýsinga er ólíklegri til þess að skipta um stöð í 

auglýsingahléum (Lee og Lumpkin, 1992). Prendergast og fleiri (2010) sýndu fram á að 

neikvætt samband væri milli jákvæðra viðhorfa til auglýsinga í hefðbundnum miðlum 

(sjónvarpi, útvarpi og prentmiðlum) og hvort fólk forðist auglýsingar í þeim miðlum.  

Sýnt hefur verið fram á að pirringur sem tilfinningalegt viðbragð við auglýsingum 

hefur þau áhrif að fólk er líklegra til þess að forðast auglýsingar (Baek og Morimoto, 
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2012; Li, Edwards og Lee, 2002; Speck og Elliott, 1997). Ef fólk skynjar auglýsingar sem 

pirrandi er það líklegra til þess að forðast þær en það á þá jafnt við um auglýsingar í 

netmiðlum (Baek og Morimoto, 2012; Li o.fl., 2002) og í hefðbundnum fjölmiðlum 

(Speck og Elliott, 1997). 

5.1.3 Staðsetning og samhengi auglýsinga 

Margar rannsóknir hafa beinst að því að kanna áhrif staðsetningar auglýsinga á forðun 

auglýsinga. Auglýsingar sem staðsettar eru hægra megin á síðu í prentmiðli eru til að 

mynda líklegri til að fanga athygli lesenda og eru eftirminnilegri en auglýsingar sem 

staðsettar eru vinstra megin á síðu (Simola, Kivikangas, Kuisma og Krause, 2013). Í 

sjónvarpi skiptir staðsetning auglýsinga máli miðað við dagskrá. Ef sjónvarpsauglýsing 

birtist í miðjum dagskrálið eru minni líkur á að fólk forðist hana heldur en ef hún birtist 

milli dagskrárliða (Danaher, 1995; Siddarth og Chattopadhyay, 1998). Þeir notendur sem 

skipta um stöð í auglýsingahléum forðast yfirleitt algerlega birtingu fyrstu auglýsinganna 

í auglýsingahólfinu en verða frekar varir við birtingu auglýsinga seinna í hólfinu (Tse og 

Lee, 2001). En líklegt er að það sé vegna þess að fólk vill ekki missa af því þegar að sá 

dagsskrárliður sem það er að horfa á byrjar (Tse og Lee, 2001). Svo virðist að forðun 

sjónvarpsauglýsinga stjórnist að einhverju leiti af því hversu vel fólk skynjar tímamynstur 

auglýsingahléa í dagskrárlið (Danaher, 1995). Fleiri þættir hafa þar líka áhrif svo sem 

lengd auglýsinga, fyrri birting og tími birtingar (Siddarth og Chattopadhyay, 1998). 

Ef auglýsing passar vel við efni miðilsins og þarfir notanda þá eru neytendur ólíklegri 

að forðast auglýsingarnar (Biel og Bridgwater, 1990; Edwards, Li og Lee, 2002; Hussain 

og Lasage, 2014; Porta, Ravarelli og Spaghi, 2013). Til dæmis er ólíklegra að 

áhorfendur reyni að forðast sjónvarpsauglýsingar sem veita sér viðeigandi upplýsingar 

(e. relevant information) (Biel og Bridgwater, 1990). Það sama á við um auglýsingar á 

netinu, ef netauglýsing er í samræmi við efni síðu er hún metin minna ónáðandi 

(Edwards o.fl., 2002).  

5.2 Forðun netauglýsinga  

Hægt er að greina sömu aðferðir við forðun netauglýsinga eins og auglýsinga í 

prentmiðlum. Fólk lærir að hunsa (hugræn forðun) kyrrstæða vefborða á vefsíðum. 

Talað er um svokallaða boðablindu (e. banner blindness) þegar vefnotendur forðast 
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meðvitað að horfa á eitthvað sem líkist auglýsingaborða (Benway, 1998). Rannsóknir 

hafa þó sýnt fram á að notendur taki eftir kyrrstæðum vefborðum jafnvel þó þeir segist 

ekki hafa séð þá (Hervet, Guérard, Tremblay og Chtourou, 2011). Netnotendur taka þó 

frekar eftir vefborðaauglýsingum sem eru í samræmi við efni vefsíðu og veita þeim meiri 

athygli heldur en auglýsingum sem ekki eru í samræmi við efni síðu (Porta o.fl., 2013). 

Rannsóknir hafa sýnt fram á að hugræn viðbrögð fólks við netauglýsingum geti spáð 

fyrir um forðun þeirra (Cho og Cheon, 2004; Edwards o.fl., 2002). Edward og fleiri (2002) 

sýndu fram á að sjálfopnandi auglýsingagluggar á netinu sem opnuðust fyrir framan þá 

vefsíðu sem netnotendur voru að skoða væru metnar meira uppáþrengjandi, heldur en 

sjálfopnandi auglýsingagluggar sem opnuðust milli vefsíðna, sem varð til þess að fólk 

forðaðist þær frekar.  

Cho og Cheon (2004) hafa rannsakað af hverju fólk forðast auglýsingar á netinu. Þeir 

greindu þrjá þættir sem skýrðu ástæður þess að fólk forðist vefauglýsingar, skynjuð 

hindrun að markmiði (e. perceived goal impediment), skynjuð auglýsingaóreiða (e. 

perceived ad clutter) og neikvæð fyrri reynsla (e. prior negative experiences) (Cho og 

Cheon, 2004). Skynjuð hindrun að markmiði vísar til þess að ef auglýsingar trufla 

viðkomandi einstakling í því sem hann er að gera á netinu er líklegt að hann reyni að 

forðast þær auglýsingar (Cho og Cheon, 2004; Simola o.fl., 2013). Til dæmis eru 

hreyfimynda auglýsingar árangursríkar í að ná athygli fólks, en trufla jafnframt um leið 

netnotendur í því sem þeir eru að gera, sem leiðir til neikvæðra viðhorfa til 

auglýsinganna (Simola o.fl., 2013). Truflun af auglýsingum getur leitt til hindrunar að 

markmiði netnotenda, eins og að lesa efni á vefsíðu, og kjósa því notendur að forðast 

þær (Cho og Cheon, 2004). Skynjuð auglýsingaóreiða vísar svo til þess þegar of mikið er 

um auglýsingar á miðli skynjar notandinn þær sem óreiðu (Elliott og Speak, 1998). Þessi 

skynjaða auglýsingaóreiða leiðir til neikvæðra viðhorfa og í kjölfarið vill notandinn 

forðast auglýsingarnar (Cho og Cheon, 2004). Að lokum vísar neikvæð fyrri reynsla til 

þess að neytendur hafa tilhneigingu til að byggja ákvarðarnir sýnar á fyrri reynslu sinni 

(Hoch og Deighton, 1989). Neikvæð fyrri reynsla netnotenda af auglýsingum er því líkleg 

til að leiða til neikvæðra viðhorfa til auglýsinga og forðunar (Cho og Cheon, 2004). 
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5.3 Forðun einstaklingsmiðaðra auglýsinga 

Auglýsingar á netinu hafa þróast mikið á síðastliðnum árum og verða sífellt fullkomnari 

til að ná til neytenda. Með tækni einstaklingsmiðaðra auglýsinga er hægt að ná betur til 

markhópa sem áður hefur verið erfitt að ná til, eins og sérfræðinga í tæknigeiranum og 

stúdenta (Batterham, 2014). Sýnt hefur verið fram á að viðhorf fólks til 

einstaklingsmiðaðra auglýsinga spái fyrir um forðun auglýsinga í óumbeðnum 

tölvupóstum (Morimoto og Chang 2009; Morimoto og Macias 2009). En neikvætt 

samband er á milli jákvæðra viðhorfa til óumbeðna tölvupósta og það hvort fólk 

forðaðist slíkar auglýsingar (Morimoto og Chang, 2009; Morimoto og Macias, 2009). 

Baek og Morimoto (2012) skoðuðu forðun einstaklingsmiðra auglýsinga í formi 

óumbeðinna tölvupósta, beins pósts, fjarskiptamarkaðssetningar og texta skilaboða. Þau 

leituðust eftir því að skýra af hverju fólk forðaðist einstaklingsmiðaðar auglýsingar út frá 

skynjaðri gangsemi einstaklingsmiðunar (e. perceived personalization), áhyggjum af 

persónuvernd (e. privacy concerns), pirrings á einstaklingsmiðuðum auglýsingum (e. ad 

irritation) og tortryggni í garð einstaklingsmiðaðra auglýsinga (e. skepticism toward 

personalized advertising) (Baek og Morimoto, 2012).  

Skynjuð gagnsemi einstaklingsmiðunar lýsir sér í því að einstaklingar telja stærri kost 

að fá skilaboð miðuð að þeim heldur en skilaboð sem eru þeim óviðkomandi (White, 

Zarhay, Thorbjornsen og Shavitt, 2008). Wendlandt og Schrader (2007) sýndu fram á að 

aukin skynjuð gangsemi fólks á einstaklingsmiðaðri markaðssetningu dragi verulega úr 

viðnámi til vildarkerfa sem byggja á notkun persónuupplýsinga. Þegar notendur skynja 

auglýsingar gagnlegar og verðmætar eru minni líkur á forðun þeirra (Pasadeos, 1990). 

Eins sýndu Baek og Morimoto (2012) fram á að ef einstaklingar skynja einstaklingsmiðun 

auglýsinga vel heppnaða dregur það úr tortryggni þeirra í garð auglýsinga og minnkar 

líkur á forðun. 

Eins og áður hefur komið fram er stór hluti fólks á móti einstaklingsmiðuðum 

auglýsingum (McDonald og Cranor, 2010; Turow o.fl., 2009) og áhyggjur þeirra virðist 

vera að aukast (Anton o.fl., 2010). Möguleg skýring er að neytendur gætu skynjað 

einstaklingsmiðaðar auglýsingar sem ákveðna ógn við öryggi persónuupplýsinga sinna 

(Simonson, 2005). 
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Talað er um pirring í garð auglýsinga þegar að auglýsing veldur einstaklingi gremju og 

óþolinmæði til skemmri tíma (Aaker og Bruzzone, 1985). Fyrri rannsóknir hafa sýnt fram 

á að fólk verður pirrað í garð auglýsinga þegar þær eru ruglandi, ýktar og ótrúverðugar 

(Aaker og Bruzzone, 1985) og þegar of mikið er af auglýsingum eða þegar auglýsing 

birtist of oft (Edwards o.fl., 2002).  

Tortryggni í garð auglýsinga er tilhneiging til að draga í efa þær upplýsingar sem fram 

koma í auglýsingum (Obermiller og Spangenberg, 1998). Neytendur átta sig þá á að 

tilgangur auglýsinga er að selja eða sannfæra fólk um eitthvað ákveðið. Því er hægt að 

efast um réttmæti upplýsinga í auglýsingum þar sem þær koma beint frá fyrirtækjum 

sem hafa hagsmuna að gæta. Neytendur gætu þá skynjað auglýsingar sem sniðnar eru 

sérstaklega að þeim sem tilraun til þess að stjórna sér og sannfæra (Simonson, 2005).  

5.4 Auglýsingavarnir 

Auglýsingavörn er þjónusta sem felur flest allar vefauglýsingar, eins og vefborða, 

sjálfopnandi auglýsingaglugga og myndbandsauglýsingar. Auglýsingavörn er því ein leið 

til þess að forðast auglýsingar á netinu. Notkun auglýsingavarna hefur vaxið gríðarlega á 

stuttum tíma. Árið 2015 voru virkir notendur auglýsingavarna yfir 198 milljónir talsins á 

heimsvísu þar af 45 milljónir innan Bandaríkjanna, sem jafngildir 16% af netnotendum 

þar (Page Fair, 2015a). Fjöldi þeirra sem nota auglýsingavarnir á heimsvísu óx um 41% 

frá árinu 2014 til ársins 2015 (Page Fair, 2015a). Mikið framboð er af ólíkum 

auglýsingavörnum sem eru viðbætur við vafra á borð við Firefox og Chrome. Adblock 

Plus er lang vinsælasta auglýsingavörnin (Metwalley, Traverso, Mellia, Miskovic og Baldi, 

2015) og er fáanleg á öllum stærstu netvöfrunum. 

Í grunninn er Adblock Plus kerfi sem síar út auglýsingar út frá ákveðum síunarlistum 

(e. filter list). Síunarlistarnir setja reglur (e. filter rules) um hvað á að sía út og hverju á að 

hleypa í gegn (Adblock Plus, e.d.a.). Út frá þessum reglum síar Adblock Plus út 

auglýsingar í vefslóðum (e. URL) á síðu og kemur í veg fyrir að vafrinn sæki þær vefslóðir 

eða felur þær eftir að þær hafa verið sóttar og minnkar þannig vefumferð (Pujol, 

Hohlfeld og Feldmann, 2015). Árið 2011 byrjaði Adblock Plus að hleypa auglýsingum í 

gegnum auglýsingavörn sína í átaki sem nefnist ásættanlegar auglýsingar (e. acceptable 

ads) (Walls, Kilmer, Lageman og McDaniel, 2015). Með því gefst efnisveitum kostur á að 

borga fyrir að auglýsingar sínar birtist þeim sem nota Adblock Plus. Réttmæti slíkra 



 

24 

aðferða hefur verið mjög umdeilt meðal efnisveita og notenda þeirra. Ásættanlegar 

auglýsingar þurfa að uppfylla ákveðna kríteríu sem miðar einna helst að því að vera ekki 

truflandi. Áhugavert er að auglýsingar sem notast við eltara (e. trackers) og smákökur 

geta talist til ásættanlegra auglýsinga svo lengi sem þær uppfylla aðrar kröfur 

kríteríunnar (Adblock Plus, e.d.b.). Ekkert ætti því að hindra að einstaklingsmiðaðar 

auglýsingar geti flokkast sem ásættanlegar. Í grunnstillingum Adblock Plus er opið fyrir 

ásættanlegar auglýsingar. Notendur hafa þó þann möguleika að loka fyrir allar 

auglýsingar og/eða loka á eltara með því að breyta síustillingum (Adblock Plus, e.d.b.). 

Flestir kjósa þó að eiga ekki við fyrirframstilltar stillingar auglýsingavarna og nota 

þjónustuna án þess að breyta stillingunum (Bonneau, Anderson og Church, 2009; Pujol 

o.fl., 2015). Því virðist sem notendur auglýsingavarna hafi meiri áhuga á því að sía út 

auglýsingar heldur en að verja persónuupplýsingar sínar (Pujol o.fl., 2015). Skortur á 

vitund notenda um möguleika á síustillingum gæti einnig skýrt þessar niðurstöður (Pujol 

o.fl., 2015). 

Edward Snowden, fyrrum verktaki NSA (National Security Agency) og CSI (Central 

Intelligence Agency) sem lak upplýsingum um leynilega gagnaöflun Bandarískra og 

Breskra stjórnvalda um þegna sína, hvetur fólk til að nota auglýsingavarnir (Lee, 2015). 

Hann segir það skyldu einstaklinga að nota auglýsingavarnir á netinu til að vernda 

persónuupplýsingar sínar af öryggisástæðum (Lee, 2015). Leyndur kostur 

auglýsingavarna er nefnilega að þær gera netnotkun fólks öruggari. Undanfarið hafa 

árásir „illgjarna auglýsinga“ (e. malvertising) aukist (Kulp, 2015a). En það er þegar 

auglýsinganet verður óafvitandi gestgjafi skaðlegra skráa sem dulbúa sig sem 

auglýsingar og sýkja þá sem heimsækja vefsíðuna (Kulp, 2015b). Snemma árs 2015 varð 

auglýsinganet Yahoo óafvitandi gestgjafi slíkra illgjarna auglýsinga sem sýktu tölvur allra 

sem heimsóttu síðuna (Kulp, 2015b). Notendur sem hafa sýkst af illgjörnum 

auglýsingum geta orðið fyrir miklu tjóni eins til dæmis persónuupplýsinga stuldi og/eða 

fjárhagslegu tjóni eins og þegar persónuupplýsingar eru notaðar til að komast inn í 

heimabanka (Trend Micro, 2015). 

Áætlað tekjutap vegna útilokunar auglýsinga er um 21,8 milljarðar á heimsvísu fyrir 

árið 2015 (Page Fair, 2015a). Auglýsingavarnir gera notendum kleift að komast hjá því 

„að borga“ fyrir það efni sem þeir neyta. Auglýsingaiðnaðurinn og efnisveitur líta því á 
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auglýsingavarnir sem ógn við núverandi viðskiptamódel netsins. Auknar vinsældir 

auglýsingavarna leiða af sér tekjutap efnisveita (Page Fair, 2015a). Efnisveitan Youtube 

tapar til að mynda miklum tekjum vegna auglýsingavarna (Page Fair, 2015b). Nýlega 

hleypti Youtube af stokknum nýrri þjónustu sem ber heitið Youtube Red (Youtube, e.d.). 

Þar fá viðskiptavinir aðgang að þjónustunni gegn mánaðarlegum greiðslum og sleppa 

um leið við að sjá auglýsingar, auk annarra fríðinda (Youtube, e.d.). Tekjuhæsti 

efnisframleiðandi Youtube, Felix Kjellberg, segir þetta beina afleiðingu notkunar 

auglýsingavarna (Billboard, 2015). Aðrir sérfræðingar taka í sama streng og spá 

endanlegum dauða núverandi viðskiptamódels og þar með „ókeypis“ efni á netinu, og 

spá að áskriftargjald muni vera meira áberandi í framtíðinni (Naughton, 2015). 



 

26 

6  Aðferð 

Eins og fyrr segir er meginmarkmið rannsóknarinnar að kanna viðhorf fólks til 

einstaklingsmiðaðra auglýsinga. Notast var við megindlega aðferð við framkvæmd 

rannsóknar. 

6.1 Þátttakendur 

Notast var við hentugleikaúrtak við framkvæmd rannsóknarinnar. Þátttakendur voru 

288 talsins. Í töflu 1 má sjá bakgrunnsbreytur svarenda en spurt var um kyn, aldur og 

menntun. 

Tafla 1. Upplýsingar um þátttakendur 

Bakgrunnsbreytur Hlutfall  

Kyn 

Karlar 

Konur 

 

 

51,8% 

48,2% 

Aldur 

18 ára eða yngri  

19-21 ára  

22-24 ára  

25-27 ára  

28-30 ára  

31-33 ára  

34-39 ára  

40-49 ára  

50-59 ára  

60-69 ára 

70 ára eða eldri  

 

 

7,0% 

8,4% 

16,4% 

14% 

9,1% 

4,9% 

5,2% 

10,5% 

14,3% 

9,8% 

0,3% 

Lokin menntun 

Grunnskólapróf  

Framhaldsskólapróf  

Háskólapróf - Grunnnám 

Háskólapróf - Framhaldsnám 

Iðnmennt  

Annað  

 

8,4% 

26,9% 

35,7% 

21,7% 

4,9% 

2,4% 

 

Úrtakið endurspeglar kynjaskiptingu (Hagstofan, e.d.a) og menntunarstig (Hagstofan, 

e.d.b) íslendinga. Út frá aldurshópum úrtaksins má ætla að dreifing aldurs þátttakenda 



 

27 

sé góð og samræmist dreifni í aldri fullorðinna Íslendinga (Hagstofan, e.d.c). 

Aldursbreytan var endurkóðuð og svarmöguleikar sameinaðir svo nógu margir væru í 

hverjum hópi til þess að hægt væri að keyra öll tölfræðipróf. Aldurshóparnir sem notaðir 

voru í gagnagreiningunni voru 24 ára og yngri, 25-39 ára og 40 ára og eldri. 

6.2 Mælitæki 

Fyrstu þrjár spurningarnar í spurningalista rannsóknarinnar byggja á spurningum úr 

rannsóknum Turow og fleiri (2009) og McDonald og Cranor (2010). Spurningarnar snéru 

að því að kanna viðhorf til sérsniðinna skilaboða eftir ólíku innihaldi. Til að tryggja að 

aðrar spurningar í rannsókninni hefðu ekki áhrif á svör þátttakanda var farið eftir 

fordæmi Turow og fleiri (2009) og McDonald og Cranor (2010) og spurt að þessum þrem 

spurningum strax í upphafi. Með því var viðhorf einstaklinga kannað áður en þeir voru 

hvattir til að hugsa dýpra um einstaklingsmiðaðar auglýsingar með frekari spurningum. 

Þannig var mat einstaklinga á því hvort þeir vildu sérsniðin skilaboð eftir ólíku innihaldi 

fengið áður en þeir voru kynntir fyrir því hvað byggi að baki þeim.  Svarmöguleikarnir við 

þessum þremur spurningum voru: Já, ég myndi vilja það, Nei, ég myndi ekki vilja það og 

Kannski, ég veit það ekki. Því næst fengu þátttakendur stutta kynningu á því hvað 

einstaklingsmiðaðar auglýsingar væru (sjá viðauka 1). Þetta var gert til að allir 

þátttakendur væru fullfærir um að svara þeim spurningum sem fylgdu í kjölfarið. 

Þátttakendur voru síðan beðnir að svara einni spurningu sem prófaði skilning þeirra á 

einstaklingsmiðuðum auglýsingum. Sú spurning virkaði sem síuspurning fyrir 

áframhaldandi þátttöku í rannsókn. 

Stuðst var við mælitæki Baek og Morimoto (2012) til að kanna þætti sem liggja að 

baki forðunar einstaklingsmiðaðra auglýsinga á netinu. Mælitæki Baek og Morimoto 

(2012) er samsett mælitæki byggt á öðrum rannsóknum og skiptist í fimm þætti. Þeir 

þættir eru að forðast auglýsingar (Elliott og Speack, 1998), tortyggni í garð auglýsinga 

(Obermiller og Spangenberg, 1998), áhyggjur af persónuvernd (Dolnicar and Jordaan, 

2007), pirringur í garð auglýsinga (Fritz, 1979) og skynjuð gagnsemi einstaklingsmiðunar 

(Srinivasan, Anderson og Ponnavolu, 2002). Þar sem Baek og Morimoto (2012) skoðuðu 

ekki auglýsingar á netinu, heldur auglýsingar í formi óumbeðins bréfpósts, tölvupósts, 

símtala og textaskilaboða, þurfti að aðlaga mælitæki þeirra að rannsókn þessari. 

Rannsakandi mat það sem svo að ekki væri hægt að notast við þáttinn tortryggni í garð 



 

28 

auglýsinga þegar einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu væru skoðaðar, þar sem 

tortryggnin snýr frekar að vefsíðunni sem auglýsingin birtist á en auglýsingunni sjálfri. 

Ólíkt einstaklingsmiðuðum auglýsingum í tölvupósti, þar sem einstaklingar verða 

tortryggnir í garð auglýsingar og sendanda skilaboða, þá snýr tortryggni og forðun 

einstaklingsmiðaðra auglýsinga á netinu frekar að vefsíðunni heldur en auglýsingunni 

sjálfri. Rannsakandi ákvað því að sleppa fullyrðingum sem snéru að því að rannsaka 

þáttinn tortryggni í garð auglýsinga og notaðist við hina fjóra.  

Farið var að fordæmi Nyheim, Xu, Zhang og Mattila (2015) sem í rannsókn sinni 

notuðu mælitæki Baek og Morimoto (2012) en slepptu í kjölfar forprófunar tveimur 

fullyrðingum í frekari úrvinnslu gagna vegna þess að þáttahleðsla þeirra náði ekki 

tilsettu viðmiði. Í þessari rannsókn var sömu tveimur fullyrðingum sleppt. Í rannsókn 

voru fimm fullyrðingar sem snéru að því að kanna þáttinn að forðast auglýsingar, fimm 

fullyrðingar fyrir áhyggjur af persónuvernd, sjö fullyrðingar fyrir pirring í garð auglýsinga 

og fimm fullyrðingar sem könnuðu skynjaða gagnsemi einstaklingsmiðunar. Fimm 

fullyrðingar snéru að því að kanna viðhorf til einstaklingsmiðaðra auglýsinga, þar af þrjár 

fullyrðingar úr rannsókn Mcdonald og Cranor (2010) og tvær frá rannsakanda. 

Svarmöguleikar allra þeirra fullyrðinga sem greint var frá hér að framan voru á sjö 

punkta likert-skala að fordæmi þeirra rannsókna sem byggt var á (Baek og Morimoto, 

2012; Mcdonald og Cranor, 2010). Svarmöguleikarnir voru allir merktir með orðgildi til 

þess að gera matskvarða áreiðanlegri (Fanney Þórisdóttir og Friðrik H. Jónsson, 2009). 

Gildin á matskvarðanum voru merkt mjög ósammála, ósammála, frekar ósammála, 

hvorki ósammála né sammála, frekar sammála, sammála og mjög sammála. Þar 

stendur 1 fyrir mjög ósammála og 7 fyrir mjög sammála. Þátttakendur voru beðnir að 

merkja við þann valmöguleika sem átti best við hverju sinni. Þátttakendur voru spurðir 

fimm frumsaminna spurninga sem könnuðu notkun eða áhuga á notkun 

auglýsingavarna. Þeim svöruðu þátttakendur eftir að hafa lesið stutta kynningu á megin 

eiginleikum auglýsingavarna (sjá viðauka 1). Heildarfjöldi spurninga í rannsókn var 35 

auk 5 bakrunnsbreyta (sjá í viðauka 1). 

Tíðkast hefur í rannsóknum sem rannsaka hegðun fólks á netinu að notast við 

síuspurningar fyrir þátttöku í rannsókn. Það er gert til þess að tryggja að þátttakendur 

séu færir um að svara spurningum sem tengjast netnotkun. Slíkar síuspurningar voru til 
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dæmis við upphaf spurningalista í rannsóknum Turow og fleiri (2009) og McDonald og 

Cranor (2010) sem mælitæki þessarar rannsóknar byggir að hluta til á. Í þessari 

rannsókn var ekki notast við síuspurningar um netnotkun við upphaf rannsóknar heldur 

var þess í stað auglýst eftir þátttakendum á netinu, nánar tiltekið á Facebook. 

Rannsakandi mat það sem svo að allir þeir sem væru á Facebook væru reglulegir 

netnotendur. 

6.3 Framkvæmd 

Áður en spurningalistinn var lagður fyrir var hann forprófaður á nokkrum einstaklingum 

með það að markmiði að kanna hvort spurningarnar væru skýrar og skiljanlegar. Listinn 

var í kjölfarið lagaður og fínpússaður. Loks var spurningalistinn settur upp rafrænt á 

Google Docs og birtur á Facebook-síðu rannsakanda. Rannsakandi fékk fólk til að deila 

spurningakönnuninni til að fá sem mesta breidd í þátttakendahópinn. Þátttakendur 

fengu enga greiðslu eða aðra umbun fyrir þátttöku. Gagnasöfnun fór fram dagana 10. til 

13. desember 2015. 
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7 Niðurstöður 

Fyrst verður greint frá niðurstöðum sem snúa að viðhorfi til sérsniðinna skilaboða eftir 

innihaldi og síðan viðhorfi þátttakenda til upplýsingaöflunar fyrirtækja. Þar á eftir verður 

skoðað hvort þátttakendur vilja einstaklingsmiðaðar eða handahófskenndar auglýsingar. 

Því næst verður greint frá niðurstöðum sem snúa að greindum þáttum sem liggja að 

baki forðunar einstaklingsmiðaðra auglýsinga á netinu og skoðuð tengsl þeirra. Að 

lokum verður greint frá niðurstöðum sem snúa að notkun auglýsingavarna. 

7.1 Viðhorf til sérsniðinna skilaboða eftir innihaldi 

Eins og sjá má í töflu 2 þá vill meira en helmingur þátttakenda fá afslætti eða tilboð 

sniðin að áhugasviðum. Fleiri þátttakendur vilja ekki að vefsíður sýni sér sérsniðnar 

fréttir og auglýsingar eftir áhugasviðum heldur en vilja það. Það er því ljóst að munur er 

á viðhorfi þátttakenda eftir innihaldi skilaboða sem þeim er birt.  

Tafla 2. Upplýsingar um hlutfallslega dreifni svara eftir innihaldi skilaboða. 

 Já, ég 

myndi vilja 

það. 

Nei, ég 

myndi ekki vilja 

það. 

Kannski, 

ég veit það 

ekki. 

Vilt þú að vefsíður sem þú heimsækir sýni þér 

AUGLÝSINGAR sem eru sniðnar að þínum 

áhugasviðum? 

33,6% 45,5% 21,0% 

Vilt þú að vefsíður sem þú heimsækir sýni þér 

AFSLÆTTI EÐA TILBOÐ sem er sniðið eftir þínum 

áhugasviðum? 

53,5% 33,9% 12,6% 

Vilt þú að vefsíður sem þú heimsækir sýni þér FRÉTTIR 

sem eru sniðnar að þínum áhugasviðum? 

40,2% 44,4% 15,4% 

 

Tengsl voru milli aldurs og þess hvort fólk vilji að auglýsingar sem þeim eru birtar séu 

sérsniðnar þeirra áhugasviði (𝜒2(4, N = 266) = 34,685; p < 0,05), sjá töflu 3. Meirihluti 

þátttakenda 24 ára og yngri vildu að vefsíður sýni þeim auglýsingar sem sérsniðnar sér. 

Hlutfallið er mun lægra hjá þátttakendum 40 ára og eldri en aðeins lítill hluti 
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þátttakenda vildi fá sérsniðnar auglýsingar á meðan meira en helmingurinn vildi það 

ekki. 

Tengsl voru á milli aldurs og þess hvort þátttakendur vildu að afslættir eða tilboð 

væru sérsniðin sínum áhugasviðum (𝜒2(4, N = 250) = 24,977; p < 0,05), sjá töflu 3. Mikill 

meirihluti þátttakenda 24 ára og yngri vildu að heimsóttar vefsíður sýni sér sérsniðna 

afslætti eða tilboð. Það sama gilti um rúmlega helming þátttakenda á aldrinum 25-39 

ára. Þátttakendur 40 ára og eldri hölluðust frekar að hinu gagnstæða en rétt tæplega 

helmingur þeirra vildi ekki fá afslætti og tilboð sniðin að sér. 

Ekki mældust tengsl milli aldurs og þess hvort fólk vill sjá fréttir sérsniðnar sínum 

áhugasviðum (𝜒2(4, N = 242) =7,417; p > 0,05), sjá töflu 3. Þrátt fyrir það er hægt að sjá 

að um helmingur þátttakenda 24 ára og yngri vildu fá fréttir sem sniðnar voru að þeim. 

Eldri þátttakendur hölluðust frekar að því gagnstæða.  

Tafla 3. Tengsl milli aldurs og hvort fólk vilji fá auglýsingar/afslætti eða tilboð/ fréttir sniðnar eftir 
áhugasviðum sínum. 

 Já, ég myndi vilja 

það. 

Nei, ég myndi ekki 

vilja það. 

Kannski, ég veit 

það ekki. 

Samtals 

  Auglýsingar     

  24 ára og yngri 52,7% 31,9% 15,4% 100% 

  25-39 ára 36,8% 42,1% 21,1% 100% 

  40 ára og eldri 13,0% 61,0% 26,0% 100% 

Afslættir eða tilboð    

24 ára og yngri 69,2% 25,3% 5,5% 100% 

25-39 ára 57,9% 30,5% 11,6% 100% 

40 ára og eldri 35,0% 45,0% 20,0% 100% 

Fréttir     

24 ára og yngri 51,6% 35,2% 13,2% 100% 

25-39 ára 35,8% 48,4% 15,8% 100% 

40 ára og eldri 34,0% 49,0% 17,0% 100% 
 

 

Ljóst er að viðhorf þátttakenda til sérsniðinna skilaboða er ólíkt eftir innihaldi 

skilaboðanna og aldri þátttakenda. Meira en helmingur þátttakenda vill fá afslætti eða 

tilboð sérsniðin áhugamálum sínum, mun færri vilja þó sérsniðnar auglýsingar og fréttir. 
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Fleiri eru á móti því að sjá sérsniðnar auglýsingar og fréttir en þeir sem það vilja. Flestir 

þátttakendur 24 ára og yngri vilja sjá fréttir, auglýsingar, afslætti eða tilboð sniðið að 

sínum áhugasviðum. Tengsl reyndust milli kyns og viðhorfs til sérsniðinna auglýsinga 

(𝜒2(2, N = 284) = 8,296; p < 0,05). Flestar konur vildu ekki sjá sérsniðnar auglýsingar en 

jafnmargir karlar vildu það og vildu það ekki. Ekki reyndist munur á viðhorfi til 

sérsniðinna frétta og afslátta eða tilboða eftir kyni (p > 0,05). 

7.2 Viðhorf til upplýsingaöflunar fyrirtækja á netinu 

Í töflu 4 má sjá að þátttakendum finnst almennt óþægileg tilhugsun að um sig sé safnað 

upplýsingum á netinu. Þá er þátttakendum heldur ekki sama um að fyrirtæki safni 

gögnum um hvaða síður þeir heimsækja eða hverju er leitað að á vefnum. Ekki er munur 

á viðhorfi þátttakenda til upplýsingaöflunar fyrirtækja út frá heimsóttum síðum og fyrri 

leit á vef (p > 0,05). 

Tafla 4. Skoðanir á gagnasöfnun fyrirtækja á persónuupplýsingum. 

 Meðaltal Staðalfrávik N 

Mér finnst óþægileg tilhugsun að fyrirtæki safni 

upplýsingum um mig á netinu. 

5,18 1,627 271 

Mér er sama þó að fyrirtæki safni gögnum um hvaða 

vefsíður ég fer inn á. 

2,80 1,734 271 

Mér er sama þó að fyrirtæki safni gögnum um hverju 

ég leita að á vefnum. 

2,72 1,688 271 

 

Munur var á viðhorfi fólks til upplýsingaöflunar fyrirtækja á netinu eftir aldri. 

Þátttakendur 24 ára og yngri (M = 4,84; Sf = 1,798; N = 85) fannst tilhugsunin ekki jafn 

óþægileg og þátttakendum 40 ára og eldri (M = 5,52; Sf = 1,348; N = 93) (F(2,268) = 

3,978; p < 0,05). Eins var þátttakendum 24 ára og yngri (M = 2,95; Sf = 1,945; N = 85) 

meira sama um hvort að fyrirtæki safni gögnum um heimsóttar síður heldur en 

þátttakendum 40 ára og eldri (M = 2,39; Sf = 1,142; N = 92) (F(2,268) = 3,973; p < 0,05). 

Ekki reyndist munur á viðhorfi fólks til upplýsingaöflunar fyrirtækja eftir kyni (p > 0,05). 

7.3 Val um einstaklingsmiðaðar eða handahófskenndar auglýsingar  

Í töflu 5 má sjá dreifni svara eftir aldri á breytum sem snúa að því að kanna hvort fólk 

vilji einstaklingsmiðaðar auglýsingar. Meðaltöl beggja breyta voru fyrir miðju skalans 
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(þar sem 4 er raunveruleg miðja) og má því ætla að viðhorf þátttakenda til 

fullyrðinganna séu ekki afgerandi í aðra hvora áttina. Töluverður munur reyndist 

hinsvegar á viðhorfum út frá aldurshópum, sjá töflu 5. Þátttakendur 40 ára og eldri vildu 

mun frekar en yngri þátttakendur sjá handahófskenndar auglýsingar á netinu en 

einstaklingsmiðaðar (F(2,271) = 8,753; p < 0,05). Þá vildu þátttakendur 40 ára og eldri 

síður en yngri þátttakendur sjá auglýsingar sem höfðuðu til sín (F(2,267) = 17,177; p < 

0,05).   

Tafla 5. Dreifni svara eftir aldri á breytum sem snúa að einstaklingsmiðun auglýsinga. 

  Meðaltal Staðalfrávik N 

Ég vil að mér séu birtar auglýsingar sem 

höfða til mín 

24 ára og yngri 4,15 1,701 85 

25-39 ára 3,97 1,722 93 

40 ára og eldri 2,82 1,561 92 

 Samanlagt 3,63 1,759 270 

Ég vil frekar sjá handahófskenndar 

auglýsingar heldur en einstaklingsmiðaðar 

auglýsingar á netinu 

24 ára og yngri 3,64 1,684 87 

25-39 ára 3,87 1,902 94 

40 ára og eldri 4,68 1,656 93 

Samanlagt 4,07 1,802 274 

 

Munur var á skoðunum þátttakenda eftir kyni hvort þau vildu að sér væru birtar 

auglýsingar sem höfðuðu til sín (t(266) = 2,220; p < 0,05). Konur (M = 3,39; Sf = 1,720; N 

= 129) vildu síður en karlar (M = 3,86; Sf = 1,782; N = 139) fá auglýsingar sem höfðuðu til 

sín. Einnig vildu þær (M = 4,32; Sf = 1,651; N = 131) frekar en karlar (M = 3,85; Sf = 

1,920; N = 141) fá handahófskenndar auglýsingar í stað einstaklingsmiðaðra (t(270) = -

2,155; p < 0,05). 

7.4 Þættir að baki þess að forðast einstaklingsmiðaðar auglýsingar 

Þáttagreind voru svör þeirra breyta sem búið var að aðlaga og þýða úr rannsókn Baek og 

Morimoto (2012). Framkvæmd var leitandi þáttagreining  (e. exploratory factor analysis) 

með hornskökkum snúningi (e. direct oblimin rotation) þar sem fyrri rannsókn sýndi 

fram á að þættirnir tengjast hvor öðrum (Baek og Morimoto, 2012). Þáttagreining var 

framkvæmd á þeim fullyrðingum sem snéru að því að forðast auglýsingar og öllum 
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fullyrðingum þeirra þriggja þátta sem gætu legið þar að baki. Áreiðanleiki 

þáttagreiningar ræðst að hluta til af úrtaksstærð. Misjafnt er við hvaða stærð úrtaks er 

þar miðað til þess að forðast úrtaksvillu. Stundum er miðað við að úrtakið sé ekki minna 

en 100 manns (Fabrigar, Wegener, MacCallum og Strahan, 1999) en þó er algengara 

að miðað sé við 300 manns (Tabachnick og Fidell, 2007). Stuðst verður við 

útreikningsaðferð Pallant (2007), sem segir að 10 sinnum fleiri svör þurfi en fjöldi 

breyta. Í rannsókninni eru þessar kröfur uppfylltar þar sem þáttagreindar breytur eru 22 

og fjöldi svara 265-274 á þessum breytum. Notast var við Kaiser-Meyer-Olkin próf til að 

skoða hvort úrtakið væri hæfilegt fyrir greininguna. Úrtakið reyndist heppilegt fyrir 

þáttagreiningu (KMO = 0,919) og bendir það um leið til áreiðanleika þátta (Field, 2009). 

Þá var einnig framkvæmt Bartlett‘s Test of Spehericy sem gaf til kynna að marktæk 

fylgni væri milli breytanna (2 (231) = 4256,572; p  0,01). Þáttagreiningin var unnin út 

frá 4 föstum þáttum (e. fixed number of factors).  Samanlagt skýrðu breyturnar í 

þáttunum 70,08% af breytileika gagnasafnsins. Sjá má hleðslu breytanna eftir þáttum í 

töflu 6 ásamt upplýsingum um meðaltal og staðalfrávik fyrir hverja breytu fyrir sig. Eins 

og sjá má í töflu 6 eru flest meðaltöl þeirra breyta sem mynda þætti eru fyrir miðju 

skalans. Meðaltöl breytanna mældust þó áberandi hæst fyrir fullyrðingar þáttarins 

áhyggjur af persónuvernd en þau voru á bilinu 4,88 til 5,46. Staðalfrávik breytanna eru 

öll yfir 1 sem þýðir að dreifing þeirra sé góð. 
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Tafla 6. Samantekt á hleðslu fullyrðinga eftir þáttum. 

Þættir Fullyrðingar Meðaltal Staðalfrávik Hleðsla á 

þátt 

Að forðast 

auglýsingar 

1. Ég hunsa viljandi einstaklingsmiðaðar 

auglýsingar á netinu 

4,42 1,702 0,805* 

 2. Ég þoli ekki einstaklingsmiðaðar auglýsingar á 

netinu 

4,08 1,833 0,833* 

 3. Það væri betra ef það væru ekki neinar 

einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu 

4,12 1,46 0,816* 

 4.Um leið og ég verð var við 

einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu hunsa 

ég þær án þess að skoða þær 

4,10 1,857 0,868* 

 5. Ég hef gert ráðstafanir til að komast með 

skipulögðum hætti hjá einstaklingsmiðuðum 

auglýsingum á netinu 

3,22 2,035 0,599* 

Áhyggjur af 

persónuvernd 

1. Mér finnst óþægilegt að notaðar séu 

upplýsingar um mig án samþykkis míns. 

5,46 1,772 0,688* 

 2. Ég hef áhyggjur af því að persónuupplýsingar 

mínar séu misnotaðar á netinu. 

4,88 1,710 0,911* 

 3. Ég hræðist það að upplýsingar um mig séu 

ekki öruggar þar sem þær eru geymdar. 

4,86 1,664 0,911* 

 4. Ég held að persónuupplýsingar séu oft 

misnotaðar á netinu. 

5,22 1,503 0,770* 

 5. Ég held að fyrirtæki deili á milli sín 

upplýsingum án leyfis. 

5,11 1,363 0,587* 

Pirringur í garð 

auglýsinga 

Mér finnst einstaklingsmiðaðar auglýsingar á 

netinu: 

   

 Neikvæðar 3,85 1,765 0,776* 

 Pirrandi 4,45 1,861 0,742* 

 Óheillandi 4,29 1,871 0,852* 

 Óhvetjandi 4,22 1,828 0,846* 

 Óaðlaðandi 4,17 1,789 0,905* 

 Dónalegar 3,29 1,715 0,834* 

 Skelfilegar 3,25 1,755 0,797* 

Skynjuð gagnsemi 

einstaklingsmiðunar 

1. Einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu 

birta mér tillögur að kaupum sem passa við 

þarfir mínar. 

4,46 1,457 0,822* 

 2. Mér finnst einstaklingsmiðaðar auglýsingar á 

netinu gera mér auðveldara fyrir að finna vörur 

sem eru sérsniðnar mér. 

3,85 1,568 0,658* 

 3. Almennt eru einstaklingsmiðaðar auglýsingar 

á netinu sniðnar að þörfum mínum. 

3,85 1,369 0,822* 

 4. Einstaklingsmiðaðar auglýsingar láta mér líða 

eins og einstökum viðskiptavini. 

2,28 1,374 0,346* 

 5. Ég tel að þær einstaklingsmiðuðu auglýsingar 

sem ég sé á netinu séu vel sniðnar að mér. 

3,52 1,336 0,774* 

   * p  0,05 
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Hægt er að rýna í töflu 6 og skoða meðaltöl og staðalfrávik ásamt hleðslu hverrar breytu 

fyrir sig. Ekki verður greint sérstaklega frá stökum breytum í niðurstöðukafla heldur 

verða þættirnir sem breyturnar mynda skoðaðir. Vert er þó að benda á þær fullyrðingar 

sem mældust með hæsta og lægsta meðaltalið. Flestum þátttakendum fannst óþægilegt 

að notaðar væru upplýsingar um sig án þess að hafa gefið samþykki fyrir því (M = 5,46) 

og flestir voru ósammála því að einstaklingsmiðaðar auglýsingar létu þeim líða eins og 

einstökum viðskiptavinum (M = 2,28). 

Áður en breytur voru sameinaðar í þætti var innri áreiðanleiki hvers þáttar fyrir sig 

mældur. Áreiðanleikaprófið Cronbach‘s alpha (α) sýndi að forsendur væru fyrir 

sameiningu breyta í þætti. Breyturnar fimm sem mynduðu þáttinn að forðast 

auglýsingar mældust með áreiðanleika upp á 0,884. Þær fimm breytur sem mynduðu 

þáttinn áhyggjur af persónuvernd mældust með 0,856. Breyturnar sjö sem mynduðu 

þáttinn pirringur í garð auglýsinga mældust með áreiðanleika upp á 0,948 og þær fimm 

breytur sem mynduðu þáttinn skynjuð gagnsemi einstaklingsmiðunar mældust með 

áreiðanleika upp á 0,842. Innri áreiðanleiki allra þáttanna telst nokkuð hár en miðað er 

við að Cronbach‘s Alpha sé yfir 0,7 til þess að hægt sé að nota samsetta mælingu til 

frekari greiningar (Field, 2009). Út frá því verður dregin sú ályktun að breyturnar séu að 

mæla sama þáttinn.  

Há hleðsla breytanna á þátt gefur til kynna gott samleitniréttmæti (e. convergent 

validity). Samleitniréttmæti er metið út frá fylgni mælingar við aðrar mælingar sem eiga 

að mæla sama þátt eða hugsmíði. Eins og sjá má í töflu 6 eru allar hleðslur breyta á þátt 

marktækar (p  0,05) og innan ásættanlegra marka (á bilinu 0,346 til 0,911). Í töflu 7 má 

sjá útreiknað meðaltal dregnar dreifingar (e. average variance extracted (AVE)) fyrir 

hvern þátt. AVE fyrir hvern þátt var yfir viðmiðunarmörkunum 0,5 (Fornell og Larcker, 

1981) en slíkt gefur sterka vísbendingu um samleitniréttmæti mælingar. Í töflu 7 má 

einnig sjá samband þáttanna með fylgnifylki sem sýnir Persons‘r fylgni milli þátta. 
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Tafla 7. Fylgnifylki þátta 

Þættir AVE 1 2 3 4 

1. Að forðast auglýsingar 0,521 1    

2. Áhyggjur af persónuvernd 0,557 0,495* 1   

3. Pirringur í garð auglýsinga 0,613 0,722* 0,419* 1  

4. Skynjuð gagnsemi einstaklingsmiðunar 0,521 -0,546* -0,320* -0,560* 1 

*Marktæk fylgni, p<0,01. 

Athugasemd: Meðaltal dregnar dreifni (AVE) var reiknað með formúlu Fornell og Larcker (1981). 

 

Allir þættirnir hafa fylgni við hvern annan miðað við 99% öryggisstig. Við mat á styrkleika 

fylgni verður stuðst við skilgreiningu Cohen (1988) og Field (2009) sem segir að fylgni yfir 

0,5 megi túlka sem sterka fylgni en fylgni milli 0,3 til 0,49 sem miðlungs. Sterk fylgni er 

því milli flestra þátta en á öðrum er hún miðlungs. Þátturinn skynjuð gagnsemi 

einstaklingsmiðunar hefur neikvætt samband við aðra þætti á meðan aðrir þættir hafa 

jákvæð sambönd sín á milli. 

7.5 Tengsl þátta við forðun auglýsinga 

Línuleg aðhvarfsgreining var framkvæmd fyrir sameinaða þætti þar sem skoðuð voru 

forpárgildi þáttanna áhyggjur af persónuvernd, pirringur í garð auglýsinga og skynjuð 

gangsemi einstaklingsmiðunar (óháðar breytur) á þáttinn forðun auglýsinga (háð 

breyta). Úrtaksstærð var fullnægjandi fyrir aðhvarfsgreiningu samkvæmt formúlunni: N 

> 50+8m (m = óháðar breytur) (Tabachnick og Fidell, 2007). Niðurstöður 

aðhvarfsgreiningarinnar má sjá í töflu 8. Allar frumbreyturnar skýra 56,2% í dreifingu 

forðunar einstaklingsmiðaðra auglýsinga á netinu. Durbin-Watson gildið mældist 1,941 

sem staðfestir að ekki sé um sjálffylgni að ræða. En þar má gildið ekki vera hærra en 3 

og ekki vera lægra en 1, annars er að öllum líkindum um sjálffylgni að ræða. VIF 

stuðlarnir sem mæla marglínuleikan voru á bilinu 1,221 til 1,609 sem telst gott (Field, 

2009). Frávillingar voru ekki vandamál þar sem Cook‘s Distance er 0,169 (Field, 2009). 

Skoðað var punktarit þar sem leifaliðir voru á y-ási og leifaliðir spágilda á x-ási, sem gaf 

samdreifni til kynna (sjá viðauka 2). Heildaráhrif líkansins reyndust marktæk F(3,243) = 

106,276, p < 0,01).  
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Tafla 8. Línuleg aðhvarfsgreining fyrir áhrif áhyggja af persónuvernd, pirrings í garð auglýsinga og 
skynjaðrar gagnsemi auglýsinga á forðun auglýsinga 

  Háð breyta: Forðun auglýsinga 

  Óstöðluð 

Hallatala 

Stöðluð 

hallatala 

Áhyggjur af persónuvernd  0,246* 0,205 

Pirringur í garð auglýsinga  0,518* 0,526 

Skynjuð gagnsemi auglýsinga  -0,249* -0,178 

Fasti jöfnu  1,569    

R í öðru veldi  0,567    

* p < 0,05 (tvíhliðapróf)      

 

Eins og sjá má í töflu 8 hafa allar frumbreyturnar hver um sig marktæk áhrif á 

fylgibreytuna að forðast auglýsingar. Pirringur í garð einstaklingsmiðaðra auglýsinga á 

netinu skýrir lang mest í forðun auglýsinga. Eftir því sem pirringur í garð auglýsinga eykst 

því líklegra er fólk til þess að forðast auglýsingar þegar búið er að stjórna fyrir skynjaðri 

einstaklingsmiðun og áhyggjum af persónuvernd. Eftir því sem skynjuð gangsemi 

einstaklingsmiðunar eykst því ólíklegra er fólk til þess að forðast auglýsingar þegar búið 

er að stjórna fyrir hinum breytunum. Eftir því sem áhyggjur af persónuvernd aukast því 

líklegra er fólk til þess að forðast auglýsingar þegar búið er að stjórna fyrir hinum 

breytunum.  

7.6 Notendur auglýsingavarna 

Flestir þátttakenda höfðu heyrt um eða þekktu auglýsingavarnir fyrir vafra eða 65,2% 

þátttakenda. Þar höfðu flestir þátttakendur 24 ára og yngri heyrt um auglýsingavarnir, 

eða 85,1%, og 75,5% þátttakenda á aldrinum 25-39 ára en aðeins 35,9% þátttakenda yfir 

40 ára (𝜒2(4) = 54,906; p < 0,01). Áhugavert er að stór hluti þátttakenda, eða 40,3%, 

segjast nota auglýsingavarnir daglega þegar þeir vafra á netinu. Kynjaskipting þeirra sem 

nota auglýsingavarnir er 70% karlar og 30% konur (𝜒2(2) = 26,727; p < 0,01). Af 

þátttakendum 24 ára og yngri nota 61,5% auglýsingavarnir, 44% þátttakenda á aldrinum 

25-39 ára nota auglýsingavarnir og 12% þátttakenda 40 ára og eldri. Ungt fólk og 

karlmenn eru því nokkuð áberandi notendur auglýsingavarna. Af þeim sem ekki nota 

auglýsingavarnir daglega segja 43,1% að líklegt sé að þeir muni sækja auglýsingavörn á 

næstu vikum. 
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Þeir sem nota auglýsingavarnir (M = 4,37; Sf = 1,696; N = 110) forðast frekar 

einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu heldur en þeir sem ekki nota auglýsingavarnir 

(M = 3,65; Sf = 1,351; N = 142) (t(204,307) = 3,658; p < 0,05). Notendur auglýsingavarna 

mælast einnig hærri á þáttum sem spá fyrir um auglýsingaforðun heldur en þeir sem 

ekki nota auglýsingavarnir. Notendur auglýsingavarna hafa meiri áhyggjur af 

persónuvernd á netinu (M = 5,40; Sf = 1,159; N = 109) en þeir sem ekki nota 

auglýsingavarnir (M = 4,88; Sf = 1,346; N = 140) (t(247) = 3,232; p < 0,05). Notendur 

auglýsingavarna eru þá pirraðari í garð einstaklingsmiðaðra auglýsinga (M = 4,161; Sf = 

1,640; N = 106) en þeir sem ekki nota auglýsingavarnir dagsdaglega (M = 3,69; Sf = 

1,478; N = 140) (t(244) = 2,360;p < 0,05). Þá skynja þeir þátttakendur sem ekki nota 

auglýsingavarnir (M = 3,71; Sf = 1,116; N = 141) gagnsemi einstaklingsmiðunar meiri en 

þeir sem nota auglýsingavarnir (M = 3,40; Sf = 1,126; N = 107) (t(246) = -2,214; p < 0,05).  



 

40 

8 Umræður 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna viðhorf fólks til einstaklingsmiðaðra auglýsinga á 

netinu. Þar voru einnig greindir undirliggjandi þættir sem gætu haft áhrif á að fólk 

forðist einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu. 

Niðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós að flestu fólki stendur ekki á sama um að 

fyrirtæki safni um sig persónuupplýsingum á netinu. Því er ekki sama um að 

upplýsingum sé safnað um heimsóttar vefsíður eða hverju leitað er að á vefnum og 

finnst tilhugsunin um gagnasöfnun fyrirtækja óþægileg. Þó kom í ljós að yngra fólki 

fannst tilhugsunin ekki jafn óþægileg og því eldra. Þessar niðurstöður eru í samræmi við 

niðurstöður fyrri rannsókna sem segja að yngra fólk sé frekar en eldra tilbúið til þess að 

gefa upp persónuupplýsingar á netinu sem hægt er að nota í einstaklingsmiðaðar 

auglýsingar (Mesch, 2012; Taraszow o.fl., 2010; Turow og Nir, 2000). Einhverjir 

fræðimenn telja það sé vegna þess að yngri netnotendur geri sér ekki grein fyrir því að 

um sig sé safnað gögnum í hagnaðarskyni (Cai og Zhao, 2010). Rannsakandi telur þó að í 

hröðum samtíma sé ungt fólk oft meðvitaðra en það eldra um hluti sem viðkoma tækni 

og því ekki víst að sú skýring eigi við. 

Niðurstöður leiddu í ljós mun á viðhorfi fólks til einstaklingsmiðaðra auglýsinga eftir 

innihaldi sérsniðinna skilaboða. Meirihluti fólks vill alla jafna fá sérnsiðin tilboð eða 

afslætti eftir sínum áhugasviðum en ekki sérsniðnar auglýsingar og fréttir. Líklegt er að 

fólk sjái heldur kost við að fá viðeigandi afsætti eða tilboð þar sem ágóðinn er sýnilegur 

og um hugsanlegan fjárhagslegan ávinning er að ræða. Þessar niðurstöður eru í 

samræmi við fyrri rannsóknir sem hafa einnig sýnt fram á að munur sé á viðhorfi eftir 

innihaldi sérsniðinna skilaboða (McDonald og Cranor, 2010; Turow o.fl., 2009).  

 Niðurstöður sýndu einnig að tengsl eru á milli aldurs og þess hvort fólk vill fá 

sérsniðin skilaboð í formi auglýsinga og afslátta eða tilboða. Fólk 24 ára og yngri vildi fá 

sérsniðin skilaboð í hvers slags formi, fólk milli 25 og 39 ára vildi afslætti eða tilboð 

sniðin að sér en ekki auglýsingar en fólk 40 ára og eldri vildi ekki fá skilaboð sniðin að 

sínum áhugasviðum. Yngra fólk virðist því vera opnara fyrir því að sjá 

einstaklingsmiðaðar auglýsingar og þá sérstaklega ef það telur sig geta grætt á þeim, 



 

41 

samanber afslætti eða tilboð á vörum og þjónustu sem það hefur áhuga á. Eldra fólk er 

hins vegar talsvert neikvæðara í garð einstaklingsmiðara auglýsinga. Eldra fólk vildi ekki 

að sér væru birtar auglýsingar sem ættu að höfða til sín og vildi frekar sjá 

handahófskenndar auglýsingar heldur en einstaklingsmiðaðar.  

Samkvæmt niðurstöðum má skýra ástæður forðunar einstaklingsmiðaðra auglýsinga 

að miklu leyti út frá pirringi fólks í garð einstaklingsmiðaðra auglýsinga, áhyggjum þess af 

persónuvernd og skorti á skynjaðri gagnsemi einstaklingsmiðunar. Pirringur í garð 

einstaklingsmiðaðra auglýsinga var helsta skýring þess að fólk forðaðist auglýsingar. Eftir 

því pirraðra sem fólk er í garð auglýsinga því líklegra er það til þess að forðast 

einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu. Þá leiddu niðurstöður einnig í ljós að eftir því 

sem áhyggjur fólks um persónuvernd eru meiri því líklegra er fólk til að forðast 

einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu. En eftir því sem gagnsemi einstaklingsmiðunar 

er betur skynjuð því ólíklegri er forðun. Þessar niðurstöður eru í samræmi við fyrri 

rannsókn sem kannaði ástæður forðunar einstaklingsmiðaðra auglýsinga í formi 

óumbeðins pósts, tölvupósts, símtala og textaskilaboða (Baek og Morimoto, 2012). 

Rannsóknin leiddi í ljós að 40% fólks segist nota auglýsingavarnir dagsdaglega. Það 

telst hátt hlutfall í samanburði við önnur lönd eins og Bandaríkin þar sem um 16% fólks 

notar auglýsingavarnir (Page Fair, 2015). Ágætt er þó að hafa í huga að hér er verið að 

bera saman könnun og raunmælingu. Taka má því hlutfalli notenda auglýsingavarna með 

ákveðnum fyrirvara. Niðurstöður sýndu að ungt fólk og karlmenn eru nokkuð áberandi 

notendur auglýsingavarna. Heeter og Greenberg (1985) sýndu einmitt að ungt fólk og 

karlmenn eru líklegri til þess að forðast auglýsingar.  

Áhugavert er að notendur auglýsingavarna forðast frekar einstaklingsmiðaðar 

auglýsingar, fundu fyrir meiri pirringi í garð þeirra, höfðu meiri áhyggjur af persónuvernd 

og sáu síður gagnsemi í einstaklingsmiðun auglýsinga heldur en þeir sem ekki nota 

auglýsingavarnir. Næstum því helmingur þeirra sem ekki nota auglýsingavarnir segja það 

líklegt að þeir geri það á næstu vikum svo búast má við áframhaldandi aukningu í notkun 

auglýsingavarna. Nauðsynlegt er fyrir auglýsendur og efnisveitur að horfast í augu við 

það að stór hluti fólks velur að sjá ekki auglýsingar frá þeim á netinu. Því þarf aðlögun að 

viðhorfum neytenda og finna farsælustu lausnina til þess að koma í veg fyrir algjöra 

forðun netnotenda á auglýsingum.   
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Sjá má ákveðna þversögn í því að yngra fólk er opnara fyrir einstaklingsmiðuðum 

auglýsingum en er jafnframt mun líklegra til þess að nota auglýsingavarnir. Líklegt er að 

tæknikunnáttan hafi þar mikil áhrif. Auglýsingavarnir eru aðgengilegar og auðveldlega 

hægt að setja þær upp. Því ætti ekki að vera mikil hindrun fyrir eldra fólk að nálgast þá 

þjónustu. Þar skiptir vitundin máli en mikill meirihluti ungs fólks hefur heyrt um 

auglýsingavarnir en lítill hluti eldra fólks.   

Fólki finnst óþægileg tilhugsun að safnað sé upplýsingum um sig á netinu. Engu að 

síður vilja margir fá tilboð og afslætti sem miða að sér, þá sérstaklega yngra fólk. Því er 

spurning hvort færa eigi vald yfir til neytenda og leyfa þeim að velja hvort þeir sjái 

einstaklingsmiðaðar auglýsingar og út frá hvaða upplýsingum þær eru gerðar. Eins og 

gefur að skilja þurfa auglýsendur að hafa upplýsingar um einstaklinga til þess að geta 

veitt þeim tilboð eða afslætti sem þau hafa áhuga á og birt þeim auglýsingar sem passa 

þeirra áhugasviðum. Því er mikilvægt að finna farsæla lausn á óbeit einstaklinga á 

söfnun persónuupplýsinga og vilja þeirra til að fá auglýsingar, tilboð eða afslætti sem 

passa þeirra áhugasviðum.  

Líta má á aukningu í notkun auglýsingavarna sem eðlilega framþróun, sem miða má 

við framþróun annarra miðla. Sem dæmi má nefna Tivo sem er tæki sem gerði fólki 

kleyft að komast hjá því að þurfa að horfa á sjónvarpsauglýsingar með því að taka upp 

dagskrá og spóla yfir auglýsingar. Þó fer enn mikill peningur frá fyrirtækjum í gerð og 

birtingu sjónvarpsauglýsinga. Tölvupóstþjónustur settu upp ruslpóstvarnir og 

niðurflokkun á póstum til að aðgreina auglýsingar og samfélagsmiðla frá öðrum pósti. 

Auglýsingar í tölvupósti eru þó enn árangursrík leið í markaðsstarfi fyrirtækja.  

Niðurstöður gætu reynst íslenskum auglýsendum áhugaverðar þar sem mælingar á 

birtingum íslenskra auglýsinga er ábótavant. Sjaldgæft er á netmiðlum að efnisveitum sé 

borgað eftir fjölda birtinga sem auglýsingin fær eða eftir smellum. Það fyrirkomulag 

íslenskra vefsíða sem er hvað mest áberandi er hólfabirting til ákveðins tíma. Þar er 

borgað fast verð fyrir ákveðið tímabil óháð fjölda birtinga. Oft er þá horft til fjölda 

heimsókna á síðu til að meta þá dekkun (e. reach)  sem birting á auglýsingu á síðunni 

myndi fá. Slík mæling er afar slæm og gefur í besta falli mjög skekkta mynd af dekkun 

vefauglýsinga. Niðurstöður um fjölda þeirra sem nota auglýsingavarnir gæti því verið 

mjög upplýsandi fyrir íslenskan auglýsingamarkað. Íslenskar efnisveitur og auglýsendur 

ættu að hafa það í huga að líkur eru á að stór hluti notenda þeirra noti auglýsingavarnir 

þegar þeir nota vefinn.  
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8.1 Takmarkanir og tillögur að frekari rannsóknum 

Telja má til takmarkana að úrtak rannsóknarinnar var fengið af hentugleika og því ekki 

víst að það endurspegli almenn viðhorf til einstaklingsmiðaðra auglýsinga. Horfa ber því 

á niðurstöður með ákveðni varfærni. Kynja- og aldursskipting ásamt menntunarstigi eru 

þó nokkuð lýsandi fyrir Íslendinga (Hagstofan, e.d.a). Erfitt getur reynst að greina 

viðhorf fólks til auglýsinga með meigindlegri rannsókn vegna þess hve margt býr þar að 

baki. Rannsakandi taldi þó mikilvægt að nálgast efnið megindlega til þess að hægt væri 

að sýna fram á mun í viðhorfum fólks til einstaklingsmiðaðra auglýsinga eftir aldri og út 

frá notkun auglýsingavarna. Við frekari rannsóknir væri þó áhugavert að kafa dýpra og 

nálgast efnið út frá eigindlegri hlið.  Skoða mætti betur viðhorfamun milli aldurshópa og 

hvort mögulega væri hægt að rekja hann til viðhorfsbreytinga í samfélaginu. 

Rannsakandi telur mikilvægt að haldið verði áfram að rannsaka viðhorf til vefauglýsinga 

þar sem hugsanlegt er að þær muni breytast mikið í náinni framtíð með auknum 

vinsældum auglýsingavarna. 
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Viðauki 1 - Spurningalisti 

 

Kæri þátttakandi. 

Spurningakönnun þessi er hluti af lokaverkefni mínu í mastersnámi í markaðsfræði og 

alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands. Könnun þessi snýr að því að kanna viðhorf til 

einstaklingsmiðaðra auglýsinga út frá öfluðum persónuuplýsingum. Könnunin er 

nafnlaus og svör verða ekki rakin til þátttakenda. Það tekur um það bil 5 mínútur að 

svara könnuninni. Þessi könnun er mikilvægur partur af námi mínu og mér þætti mjög 

vænt um ef þú hefðir tök á því að svara henni. 

 

Hafir þú einhverjar ábendingar eða spurningar er þér velkomið að senda mér 

tölvupóst á krissieinars@gmail.com 

Með fyrirfram þökk, 

Kristján Einarsson 

 

Vilt þú að vefsíður sem þú heimsækir sýni þér AUGLÝSINGAR sem eru sniðnar að 

þínum áhugasviðum? 

o Já, ég myndi vilja það  
o Nei, ég myndi ekki vilja það 
o Kannski, ég veit það ekki 

 

Vilt þú að vefsíður sem þú heimsækir sýni þér AFSLÆTTI EÐA TILBOÐ sem er sniðið 

eftir þínum áhugasviðum? 

o Já, ég myndi vilja það  
o Nei, ég myndi ekki vilja það 
o Kannski, ég veit það ekki 

 

Vilt þú að vefsíður sem þú heimsækir sýni þér FRÉTTIR sem eru sniðnar að þínum 

áhugasviðum? 

o Já, ég myndi vilja það  
o Nei, ég myndi ekki vilja það 
o Kannski, ég veit það ekki 
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Vinsamlegast lestu þessa kynningu á einstaklingsmiðuðum auglýsingum á netinu ÁÐUR 

en þú svarar spurningunum sem fylgja: 

 

Einstaklingsmiðaðar auglýsingar eru gerð af sérsniðnum kynningarskilaboðum sem 

birtast einstaklingum í gegnum kostaða miðla oftast í formi vefborða á vefsíðu. 

Auglýsingarnar byggja á persónulegum upplýsingum eins og nöfnum notanda, fyrri 

kaupum, lýðfræðilegum breytum, sálfræðilegum þáttum, staðsetningu og 

áhugamálum.  

Þegar einstaklingar nota internetið skilja þeir eftir sig slóð af persónuupplýsingum 

sem fyrirtækjum gefst færi á að safna og nýta. Út frá þessum upplýsingum fær 

einstaklingurinn birta auglýsingu á netinu út frá þáttum sem koma honum við að 

einhverju leiti. 

 

Einstaklingsmiðuð auglýsing á netinu er:  _______________ 

Hakaðu við þann valmöguleika sem á best við: 

o Þegar Facebook birtir manni auglýsingar út frá þeim persónuupplýsingum sem 
maður hefur gefið þeim. 

o Þegar maður fær auglýsingu á sömu vöru sem maður hef verið að skoða áður á 
annari vefsíðu. 

o Þegar manni birtist auglýsing á vefsíðu sem tengist fyrri leit manns á vef. 
o Allt hér að ofan er dæmi um einstaklingsmiðaðar auglýsingar 
o Enginn valmöguleiki hér að ofan er réttur 

 

Vinsamlegast taktu afstöðu til eftirtalinna fullyrðinga: 

1. Ég vil frekar sjá handahófskenndar auglýsingar heldur en einstaklingsmiðaðar 

auglýsingar á netinu 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 
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2. Ég hunsa viljandi einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 

 

3. Ég þoli ekki einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 

 

4. Það væri betra ef það væru ekki neinar einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 

 

5. Um leið og ég verð var við einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu hunsa ég þær án 

þess að skoða þær. 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 
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6. Ég hef gert ráðstafanir til að komast með skipulögðum hætti hjá einstaklingsmiðuðum 

auglýsingum á netinu.  

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 

 

7. Mér finnst óþægilegt að notaðar séu upplýsingar um mig án samþykkis míns. 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 

 

8. Ég hef áhyggjur af því að persónuupplýsingar mínar séu misnotaðar á netinu. 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 

 

9. Ég hræðist það að upplýsingar um mig séu ekki öruggar þar sem þær eru geymdar.  

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 
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10. Ég held að persónuupplýsingar séu oft misnotaðar á netinu. 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 

 

11. Ég held að fyrirtæki deili á milli sín upplýsingum án leyfis. 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 

 

12. Einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu birta mér tillögur að kaupum sem passa við 

þarfir mínar. 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 

 

13. Mér finnst einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu gera mér auðveldara fyrir að 

finna vörur sem eru sérsniðnar mér. 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 
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o Mjög sammála 

 

14. Almennt eru einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu sniðnar að þörfum mínum. 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 

 

15. Einstaklingsmiðaðar auglýsingar láta mér líða eins og einstökum viðskiptavini. 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 

 

16. Ég tel að þær einstaklingsmiðuðu auglýsingar sem ég sé á netinu séu vel sniðnar að 

mér. 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 

 

17. Mér finnst óþægileg tilhugsun að fyrirtæki safni upplýsingum um mig á netinu. 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 
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o Sammála 

o Mjög sammála 

 

18. Mér er sama þó að fyrirtæki safni gögnum um hvaða vefsíður ég fer inn á. 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 

 

19. Mér er sama þó að fyrirtæki safni gögnum um hverju ég leita að á vefnum. 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 

20. Ég vil að mér séu birtar auglýsingar sem höfða til mín. 

o Mjög ósammála 

o Ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Sammála 

o Mjög sammála 

 

Mér finnst einstaklingsmiðaðar auglýsingar á netinu: 

 Mjög 
ósammála 

Ósammála Frekar 
ósammála 

Hvorki 
ósammála 

né 
sammála 

Frekar 
sammála 

Sammála Mjög 
sammála 

Neikvæðar o  o  o  o  o  o  o  

Pirrandi o  o  o  o  o  o  o  
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Óheillandi o  o  o  o  o  o  o  

Óhvetjandi o  o  o  o  o  o  o  

Óaðlaðandi o  o  o  o  o  o  o  

Dónalegar o  o  o  o  o  o  o  

Skelfilegar o  o  o  o  o  o  o  

 

Auglýsingavarnir 

Hefur þú heyrt um eða þekkir þú auglýsingavarnir fyrir vafra? (Ad blocker for browser?) 

o Já 

o Nei 

o Kannski, ég veit það ekki 

 

Lýsing á auglýsingavörnum: 

Auglýsingavörn (ad blocker) er frí viðbót við vafra sem felur næstum allar auglýsingar á 

netinu, þar á meðal vefborða, ,,pop-ups” og myndbandsauglýsingar. Vinsælustu 

auglýsingavarnirnar eru Adblock Plus og AdBlock. 

 

Notar þú auglýsingavörn þegar þú vafrar á internetinu dagsdaglega? 

o Já 

o Nei 

o Kannski, ég veit það ekki 

 

Hversu lítinn eða mikinn áhuga hefur þú á að nota slíkar auglýsingarvarnir? 

o Mjög lítinn áhuga 

o Lítinn áhuga 

o Frekar lítinn áhuga 

o Hvorki mikinn né lítinn áhuga 

o Frekar mikinn áhuga 

o Mikinn áhuga 

o Mjög mikinn áhuga 
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Hversu ólíklegt eða  líklegt er að þú munir sækja auglýsingavörn fyrir vafrann þinn á 

næstu vikum? 

o Mjög ólíklegt 

o Ólíklegt 

o Frekar ólíklegt 

o Hvorki ólíklegt né líklegt 

o Frekar líklegt 

o Líklegt 

o Mjög líklegt 

 

Bakrunnsbreytur 

Hvert er kyn þitt? 

o Karl 

o Kona 

o Annað 

 

Hver er aldur þinn? 

o 18 ára eða yngri 

o 19-21 ára 

o 22-24 ára 

o 25-27 ára 

o 28-30 ára 

o 31-33 ára 

o 34-39 ára 

o 40-49 ára 

o 50-59 ára 

o 60-69 ára 

o 70 ára eða eldri 

 

Hvað er hæsta menntunarstig sem að þú hefur lokið? 

o Grunnskólapróf 

o Framhaldsskólapróf 

o Háskólapróf – Grunnnám: BA, BSc, BEd eða sambærilegt próf 

o Háskólapróf – Framhaldsnám: MS, MA, MBA, MPM, MPA, sambærilegt próf eða 
hærri menntunarstig. 

o Iðnmennt 
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o Annað 

 

Hversu mikla hæfni telur þú þig hafa í að finna hluti á internetinu? 

o Mjög litla hæfni 

o Litla hæfni 

o Frekar litla hæfni 

o Hvorki mikla né litla hæfni 

o Frekar mikla hæfni 

o Mikla hæfni 

o Mjög mikla hæfni 

 

Hvaða vafra notar þú oftast til þess að fara á internetið? 

o Internet Explorer 

o Firefox 

o Chrome 

o Safari 

o Opera 

o Annað 

 

Kærar þakkir fyrir þátttökuna! 

Ef þú hefur einhverjar spurningar eða ábendingar er þér velkomið að senda tölvupóst á 

krissieinars@gmail.com 

 

mailto:krissieinars@gmail.com
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Viðauki 2 - Punktarit leifaliða  
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