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1 Útdráttur 

Markmið rannsóknarinnar er að byggja upp þekkingu á viðhorfum og viðbrögðum neytenda 

við uppbyggingu viðskiptasambands í gegnum tölvupóst og greina hvernig markaðsáreiti í 

gegnum þann miðil geti stuðlað að hagkvæmari nýtingu á markaðsfé fyrirtækja. Í ljósi þess 

voru framkvæmdar tvær rannsóknir.  

Fyrri rannsóknin kannaði almenn viðhorf einstaklinga við markaðsefni í gegnum tölvupóst og 

tækifæri til uppbyggingar viðskiptasambands í gegnum þann miðil. Helstu niðurstöður 

viðhorfskönnunar sýna að ekki hafi verið nógu faglega staðið að markaðssetningu í gegnum 

tölvupóst hingað til og að tækifæri séu til staðar til þess að nýta þann miðil til þess að auka 

líftímavirði viðskiptavina með endurteknum kaupum, krosssölu og uppsölu.  

Seinni rannsóknin var tilraun í tengslum við atferlisgreiningu einstaklinga þar sem greind 

voru viðbrögð einstaklinga við mismunandi markaðsáreitum fyrir vöruna Syrpu í gegnum 

tölvupóst. Höfundar studdust við atferlislíkan Foxall við hönnun markaðsáreita og athugaður 

var munur á milli nytjastyrkingar og upplýsingastyrkingar í markaðssetningu í gegnum 

tölvupóst. Einstaklingar í Netklúbbi Eddu voru svo greindir nákvæmlega út frá kenningum 

áhrifastigans (e. hierarchy of effects), þar sem kannað var á hvaða þrepi þeir voru staddir 

hvað varðar áhuga og vitund á nýjum markaðsáreitum og fyrri markaðsáreitum. Niðurstöður 

sýna að markaðsáreiti sem inniheldur nytjastyrkingu hefur betri áhrif á sölu og jákvæðari 

áhrif á arðsemi en upplýsingastyrking. Upplýsingastyrking hefur hins vegar betri áhrif á 

opnunarhlutfall tölvupósts og vitund einstaklinga á þeim. Niðurstöður 

einstaklingsgreiningarinnar sýna hvernig hægt er að nýta upplýsingar um fyrri viðbrögð 

einstaklinga til sérsniðinnar einstaklingsmarkaðsfærslu. 

Atferlisgreining leggur áherslu á tilraunir og einstaklinga og hvort tveggja er gert í þessari 

rannsókn. Rannsóknin leggur þannig grunn að ákveðinni aðferðarfræði við greiningu á virði 

langtímaviðskiptasambanda í gegnum rafræn markaðssamskipti.  Sú aðferðarfræði getur 

verið fyrirmynd að frekari rannsóknum á þessu sviði og hjálpað fyrirtækjum til þess að verða 

markaðshneigðari og meðvitaðri um mismunandi þarfir og óskir einstaklinga. 

 

Lykilorð: Rafræn markaðssetning, atferlisgreining, markaðssetning í gegnum tölvupóst, 

viðskiptasambönd, líftímavirði viðskiptavina. 
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2 Inngangur 

Með harðari samkeppni og dvínandi vörumerkjatryggð neytenda hefur markaðsumhverfi 

breyst. Þetta kallar á það að fyrirtæki hlúi betur að viðskiptavinum sínum og leggi sig meira 

fram við það að halda þeim ánægðum í arðsömum viðskiptum. Í markaðsfræði er talað um 

það að fyrirtæki geti leyst þessi vandamál með því að þekkja og skilja mismunandi þarfir og 

óskir viðskiptavina. Þessi grundvallaratriði hafa lengi verið áberandi og hljóma fallega í 

eyrum markaðsmanna. Hins vegar hafa lausnir og sú aðferðafræði sem miðar að því að 

byggja upp þekkingu á þörfum og óskum einstakra viðskiptavina ekki verið eins áberandi. 

Þær lausnir sem hafa verið hvað mest áberandi fela oftast í sér fjárfestingar í dýrum 

upplýsingakerfum, aðkeyptri vinnu og fleira starfsfólki.  

Höfundum fannst því áhugavert að athuga í ljósi vaxandi netnotkunar neytenda, hvort ódýrari 

og einfaldari lausnir í gegnum rafræn samskipti væru mögulegar til þess að byggja upp 

þekkingu á þörfum og óskum viðskiptavina. Til þess að leita svara við þeirri spurningu voru 

framkvæmdar tvær rannsóknir í samstarfi við fyrirtækin Zenter og Eddu útgáfu. Fyrri 

rannsóknin kannaði almenn viðhorf einstaklinga við markaðsefni í gegnum tölvupóst og 

tækifæri til uppbyggingar viðskiptasambands í gegnum þann miðil. Seinni rannsóknin var 

tilraun í tengslum við atferlisgreiningu einstaklinga, þar sem viðbrögð einstaklinga við 

mismunandi markaðsáreitum fyrir vöruna Syrpu í gegnum tölvupóst voru greind. 

Í þessari ritgerð er fjallað um atriði sem fyrri rannsóknir á sviði rafrænnar markaðssetningar í 

gegnum tölvupóst hafa greint frá. Leitast verður við að kanna áhrif markaðssetningar með 

leyfi sem hefur samkvæmt Marinova, Murphy og Massey (2002) betri áhrif á viðbrögð 

neytenda við markaðsáreiti í gegnum tölvupóst. Athugaður verður munur á milli aldurshópa 

varðandi það hversu opnir þeir eru fyrir rafrænni markaðssetningu en í rannsókn Crane frá 

árinu 2006 er komist að þeirri niðurstöðu að fólk á aldrinum 16-25 ára sé opnara fyrir 

markaðssetningu í gegnum tölvupóst og farsíma og almennt er talið að fólk á þessu aldursbili 

sé opnara fyrir nýjum hlutum í markaðssetningu. Fyrri reynsla meðlima í Netklúbbi Eddu af 

tölvupóstsamskiptum verður athuguð, áhugi þeirra á vöruúrvali, hvernig þeim líkar við 

vöruna Syrpu og hvaða áhrif þessi atriði hafa á opnunarhlutfall tölvupóstskilaboðanna. 

Samkvæmt Tezinde, Smith og Murphy (2002) hefur jákvæð fyrri reynsla neytenda af 

tölvupóstsamskiptum, vörumerkjatryggð og það að innihald skilaboðanna sé viðeigandi fyrir 

áhugasvið þeirra, jákvæð áhrif á opnunarhlutfall tölvupóstskilaboða. Líftímavirði 

viðskiptavina (e. customer lifetime value) verður kannað í tengslum við 
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einstaklingsgreiningar og uppbyggingu viðskiptasambanda í gegnum tölvupóst. Fjallað 

verður um það hvernig hægt sé að reikna út líftímavirði einstaklinga út frá meðalkaupum 

þeirra og meðaltíma þeirra í viðskiptum.  Samkvæmt Berger og Nasr (1998) hjálpar greining 

á líftímavirði viðskiptavina fyrirtækjum við að átta sig á því hvaða viðskiptavinir séu 

fyrirtækinu verðmætastir. Í þessari tilraun er markaðsáreiti í gegnum tölvupóst notað til þess 

að hvetja til kaupa en samkvæmt Kumar, Shah og Venkatesan (2006) eru endurtekin kaup og 

krosssala þau atriði sem hafa mest áhrif á líftímavirði viðskiptavina.  

Þessi rannsókn er sú fyrsta sinnar tegundar á Íslandi og höfundar telja framlag hennar vera 

góða viðbót við þá þekkingu sem byggð hefur verið upp í tengslum við rafræn 

markaðssamskipti. Niðurstöður hennar leggja grunn að ákveðinni aðferðarfræði við greiningu 

á mismunandi þörfum viðskiptavina og virði langtímasambanda í gegnum rafræn 

markaðssamskipti. Höfundar vona að sú aðferðafræði verði fyrirmynd að frekari rannsóknum 

á þessu sviði og að hún eigi eftir að nýtast fyrirtækjum til einstaklingsmiðaðar markaðsfærslu 

og uppbyggingar verðmætra viðskiptasambanda.  

Í lok þessarar ritgerðar verða settar fram tillögur að umbótum í tækniþróun fyrir Zenter og 

ráðleggingar fyrir Eddu útgáfu um það hvernig mögulegt sé að nýta Zenter kerfið á 

hagkvæmari og skynsamlegri hátt í rafrænum markaðssamskiptum. Þessi fyrirtæki verða 

kynnt betur í næsta kafla. 

2.1 Zenter  

Zenter er fyrirtæki sem sérhæfir sig í beinni markaðssetningu með rafrænum lausnum. 

Fyrirtækið var formlega stofnað í desember árið 2010 og hefur frá þeim tíma starfað með það 

að markmiði að hjálpa fyrirtækjum að þekkja og skilja þarfir viðskiptavina sinna betur og um 

leið gefið þeim færi á því að eiga bein samskipti við þá (Bjarki Pétursson, framkvæmdastjóri 

Zenter, munnleg heimild, 9. febrúar 2011). Fyrirtækið þróaði í þeim efnum hugbúnaðarlausn 

sem ber nafnið Zenter sem það selur aðgang að með notendanafni og lykilorði á 

veraldarvefnum. Aðgangurinn gerir fyrirtækjum kleift að byggja upp sína eigin 

viðskiptamannagrunna með því að safna upplýsingum og skrá í gagnagrunn hugbúnaðarins. 

Upplýsingar um símanúmer, tölvupóstföng og heimilisföng viðskiptavina auk upplýsinga um 

það hvaða skilaboðum viðskiptavinir hafa sýnt áhuga hjá viðkomandi fyrirtæki,  

lífstílsbreytur tengdar áhugamálum, auk fjölda annara lýðfræðilegra flokkunarbreyta, svo sem 

kyn, aldur, tekjur og búseta. Með Zenter hugbúnaðinum er svo hægt að vinna gagnvirkt úr 

gagnagrunninum og flokka viðskiptavini eftir upplýsingunum í ákveðna hópa með svipaða 
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eiginleika og búa þannig til markhópa. Með þessum hætti gefst fyrirtækjum kostur á því að 

eiga bein samskipti við ákveðinn hóp viðskiptavina með skilaboðum sem sérsniðin eru fyrir 

þann markhóp hvort sem það er í formi auglýsinga, tilkynninga, fréttabréfa, skoðanakannana 

eða annars konar samskipta. Einnig er hægt að stofna ferla í kerfinu sem gera fyrirtækjum 

kleift að skipuleggja ákveðnar póstsendingar fram í tímann fyrir ákveðna einstaklinga. Þessir 

ferlar geta verið notaðir í tengslum við varðveislu viðskiptavina, til dæmis þegar 

viðskiptavinur kaupir 12 mánaða áskrift væri hægt að skrá inn feril sem miðar að því að 

minna viðskiptavin á að endurnýja áskrift sína áður en sá tími er liðinn. Zenter kerfið skilar 

svo mælingum eftir hverja herferð og fyrirtæki geta því ávallt mælt árangur af 

markaðsaðgerðum sínum fljótlega eftir að þær hafa verið framkvæmdar.  

2.2 Edda útgáfa 

Edda útgáfa er fyrirtæki sem sérhæfir sig í rekstri áskrifta og bókaklúbba. Fyrirtækið leggur 

metnað sinn í það að sjá fjölskyldum landsins fyrir fjölbreyttu og vönduðu lesefni.  Edda tók 

Zenter hugbúnaðinn í notkun í október árið 2010 og hefur því þónokkra reynslu af kerfinu í 

markaðsstarfi sínu. Fyrirtækið notar hugbúnaðinn til þess að halda utan um 

viðskiptamannagrunna sína og eiga í beinum rafrænum samskiptum við viðskiptavini. 

Viðskiptamannagrunnur þeirra samanstendur af rúmlega 24.000 einstaklingum með netföng sín 

skráð í kerfinu sem flokkaðir eru í nokkra klúbba sem tengjast ákveðnu viðfangsefni. Þar af er 

netklúbbur þeirra stærstur með rúmlega 14.000 einstaklinga. Höfundar fengu aðgang að Zenter 

kerfinu hjá Eddu í tengslum við rannsóknarvinnuna og framkvæmdu tilraun á virkni kerfisins á 

þeim einstaklingum sem skráðir voru í netklúbbinn þegar tilraunin átti sér stað. Tilraunin miðaði 

að því að skoða áhrif beinnar markaðssetningar í gegnum tölvupóst með notkun Zenter kerfisins á 

sölu vörunnar Syrpu og önnur áhrif sem mælingar innan Zenter kerfisins skoða. Niðurstöðurnar 

voru svo skoðaðar í tengslum við atferli neytenda á netinu. Fyrirtækið er ekki enn komið svo 

langt með notkun kerfisins að allir einstaklingar innan viðskiptamannagrunnsins hafi ítarlegar 

flokkunarbreytur á bak við sig en markmið þeirra er að safna þeim upplýsingum og flokka 

einstaklinga niður í ítarlega hópa með sameiginleg einkenni til þess að nýta virkni kerfisins til 

fulls.  

3 Rafræn markaðssetning 

Neytendur eru farnir að nýta sér netið í auknum mæli til samskipta og upplýsingaöflunar fyrir 

tilstilli upplýsingatækninnar. Möguleikar neytenda til þess að kynna sér vörur og þjónustu eru 
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orðnir mun fleiri en áður og líklegt er að tækniframfarir á þessu sviði muni koma til með að 

verða stærri hluti af umhverfi neytenda í komandi framtíð. 

Möguleikar fyrirtækja til þess að afla upplýsinga um neytendur hafa jafnframt vaxið og 

tækniframfarir hafa auðveldað þeim að taka saman nothæfar upplýsingar um neytendur og 

nýta þær í markaðsstarfi með árangursríkum hætti til einstaklingsmiðaðar markaðsfærslu 

(Wells, Fuerst og Choobineh, 1999). Í daglegum rekstri fyrirtækja safnast saman verðmætar 

upplýsingar sem geta mótað skilning á ákveðnum málum og hjálpað til við stefnumótandi 

aðgerðir. Með söfnun og samræmingu á upplýsingum geta fyrirtæki skoðað viðbrögð og 

atferli viðskiptavina og sett sig betur inn í mál einstakra viðskiptavina (Clemons og Weber, 

1994). Upplýsingarnar geta þannig hjálpað til við greiningu á viðskiptavinum og að sérhanna 

markaðsefni enn frekar. Samkvæmt Kale (2004) eflir upplýsingatæknin hins vegar ein og sér 

ekki tengslin við viðskiptavinina, heldur auðveldar hún aðeins starfsfólki að eiga samskipti 

við þá. Þegar fyrirtæki eigi auðveldara með að eiga samskipti geti þau frekar eflt tengsl og 

aukið virði tengslanna. 

Með þessu mikla aðgengi að upplýsingum og þeim öflugu tólum sem upplýsingasamfélagið 

hefur skapað er mikilvægt að nota þessi verðmæti með réttum hætti og traðka ekki á rétti 

neytenda. Mikilvægt er að fara varlega með meðhöndlun persónuupplýsinga og annarra 

upplýsinga um neytendur því þeim finnst afar óþægilegt að fyrirtæki safni um sig 

upplýsingum. Þau fyrirtæki sem ekki meðhöndla þessar upplýsingar af varkárni eru líklegri til 

þess að missa viðskiptavini sína og skapa neikvætt umtal (Graeff og Harmon, 2002).  

Netheimar skipa stóran hluta í lífi margra í dag og upplýsingasamfélagið hefur skapað nánast 

óendanlegan fjölda af möguleikum fyrir einstaklinga og fyrirtæki á síðustu árum. Áhugavert 

væri því að skoða tækifæri í rafrænum markaðssamskiptum í öflugu upplýsingatækni 

umhverfi eins og á Íslandi (World economic forum, 2010). Þar sem tölvueign, tölvunotkun, 

netnotkun er mjög hátt hlutfall meðal neytenda og möguleikar eru að ná til stórs hluta 

neytenda með slíkum aðferðum. Íslendingar nota tölvu að minnsta kosti einu sinni í viku og 

91% daglega. Sama gildir um netnotkun, en 90% netnotenda vafra um netið daglega 

(Hagstofa Íslands, 2010). Mikil aukning hefur einnig verið á netnotkun með tilkomu 

smartsíma og 3G farsíma en 24% netnotenda tengjast netinu á þann hátt samanborið við 10% 

árið 2008 (Hagstofa Íslands, 2010). Með frekari tækniframförum má búast við því að þessi 

notkun muni koma til með að vaxa enn frekar á komandi árum. Íslenskir neytendur eru einnig 

í auknum mæli farnir að beina verslun sinni inn á netið og samkvæmt nýjustu tölum Hagstofu 

Íslands (2010) höfðu rúmlega 35% Íslendinga nýtt sér netverslanir til kaupa á vöru eða 
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þjónustu á þriggja mánaða tímabili fyrir könnun. Tilkoma rafrænna skilríkja og aukin áhersla 

hins opinbera á rafrænt upplýsingasamfélag mun koma til með að ýta enn frekar undir þessa 

þróun (Forsætisráðuneytið, 2008). 

Samkvæmt Guðmundi A. Guðmundssyni og Kristjáni M. Haukssyni (2009) er netið sá 

vettvangur sem fyrirtæki geta flest nýtt til þess að auka eftirspurn eftir vörum sínum, bæði 

innanlands og alþjóðlega, og til þess að fyrirtæki geti nýtt sér þessi tækifæri þurfi þau að búa 

yfir þeim tæknibúnaði sem nauðsynlegur er í rafrænum viðskiptum. 

Tæknibúnaður íslenskra fyrirtækja er mjög framarlega samkvæmt skýrslu Hagstofu Íslands 

um upplýsingatækni íslenskra fyrirtækja árið 2010 þar sem upplýsingatækni fyrirtækja er 

metin út frá tæknibúnaði, netnotkun og rafrænum viðskiptum. Þrátt fyrir að fyrirtækin séu vel 

búin tæknilega og hafi alla burði sem þarf til þess að nýta sér tæknina, þá virðast þau ekki 

nýta sér þennan styrkleika til fulls. Að mati höfunda gætu íslensk fyrirtæki nýtt sér þessa 

möguleika mun betur en þau gera nú þegar. Auglýsingar á netinu bjóða sem dæmi upp á mun 

meiri gagnvirkni en aðrir miðlar og markaðssamskipti í gegnum tölvupóst geta náð til 

einstaklinga hvar sem þeir eru staddir svo lengi sem þeir hafa á sér þann búnað sem 

nauðsynlegur er til þess að opna og lesa tölvupóstskilaboð. Flestir nýrri símar og nánast allur 

nettengjanlegur tölvubúnaður bjóða uppá slíkt. Rafræn samskipti eru sífellt að verða þróaðri 

og rafræn viðskipti algengari. Oft er litið á markaðssetningu á netinu sem fyrirbæri sem eigi 

eftir að verða mjög stórt í framtíðinni en staðreyndin er sú að sá tími er þegar runninn upp 

(Guðmundur A. Guðmundsson og Kristján M. Hauksson, 2009).  

3.1 Rafræn markaðssamskipti 

Markaðssetning á netinu er ferli sem miðar að því að byggja upp og viðhalda samskiptum við 

viðskiptavini í gegnum gagnvirk samskipti á netinu. Samskiptin fela í sér skipti á þjónustu, 

vörum og hugmyndum sem koma báðum aðilum að gagni, fyrirtækinu og viðskiptavininum  

(Mohammed, Fisher, Jaworski, og Cahill, 2002). Með vaxandi netnotkun síðastliðin 10 ár 

hefur internetið þróast yfir í það að verða eitt mikilvægasta tól fyrirtækja til þess að skapa og 

auka eftirspurn eftir vörumerkjum þar sem fyrirtæki geta náð til fleiri viðskiptavina á mun 

víðtækari og dýpri hátt en áður (Guðmundur A. Guðmundsson og Kristján M. Hauksson, 

2009). Það hefur gefið markaðsfólki tækifæri á því að búa til nýjar leiðir til þess að skapa 

verðmæti fyrir viðskiptavini og byggja upp traust viðskiptasambönd (Kotler og Keller, 2009). 
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3.2 Markaðssamskipti í gegnum tölvupóst 

Markaðssetning í gegnum tölvupóst er form af beinni markaðssetningu sem notar rafræna 

tækni til þess að koma skilaboðum áleiðis til valins hóps neytenda (Jenkins, 2009). Þessi 

aðferð markaðssamskipta er nýtt til þess að koma ákveðnum skilaboðum um ákveðna vöru 

eða þjónustu á framfæri með beinum hætti til líklegra kaupenda og til þess að eiga gagnvirk 

samskipti við viðskiptavini (Chiang, Chhajed og Hess, 2003). 

Eins og með önnur markaðssamskipti er ekki sama hvernig staðið er að auglýsingum og 

tilkynningum í tölvupósti. Gæta verður þess að nýta þessi verðmæti með réttum hætti. 

Mikilvægt er að hafa að leiðarljósi hvaða virði er hægt að færa viðskiptavinum í gegnum 

tölvupóstinn. Tölvupóstar séu ekki bara nýttir til þess að reyna að selja viðskiptavinum 

eitthvað, heldur fremur til þess að vera í reglulegum samskiptum, minna á fyrirtækið og 

staðfæra það betur í huga neytenda (Guðmundur A. Guðmundsson og Kristján M. Hauksson, 

2009). Þessi tól munu ekki nýtast fyrirtækjum sem skyldi nema viðskiptavinurinn sjálfur vilji 

stofna til samskipta við fyrirtæki með þessum hætti og fín lína er á milli þeirra skilaboða sem 

neytendur telja vera ruslpóst og þeirra sem þeir telja vera markaðsefni (Baggott, 2007). 

Samkvæmt Tezinde o.fl. (2002) byggir árangursrík markaðssetning í gegnum tölvupóst á 

upplýstu samþykki frá móttakanda við því að fá send skilaboð, auk þess að innihald 

skilaboðanna sé viðeigandi fyrir áhugasvið þeirra. Ruslpóstur (e.spam) er hins vegar 

óviðeigandi og óumbeðið áreiti sem neytendur kæra sig ekki um (Marinova o.fl., 2002). 

Neytendur eru orðnir mjög þjálfaðir í því að veita fyrirtækjum litla athygli og 

markaðsathuganir hafa sýnt að áhrif  auglýsinga fari dvínandi vegna mikils fjölda auglýsinga 

og sífellt meira magns áreitis í nútímalífi (Kotler og Keller, 2009). Nánast alls staðar í 

kringum okkur eru auglýsingar og nánast ómögulegt er að ætlast til þess að fólk fylgist með 

af athygli með öllu kynningarstarfi fyrirtækja. Margt hefur breyst frá upphafi 

markaðsfræðinnar sem fræðigreinar og hefðbundnar leiðir í markaðssetningu og auglýsingum 

eru ekki eins áhrifaríkar og þær voru á fyrri tíð, þegar nánast línulegt samband var á milli 

þess hve miklu var eytt í auglýsingar og hversu mikið var selt.  Samkvæmt Godin (1999) sem 

hefur verið áberandi talsmaður markaðssamskipta byggðum á leyfi (e.permission marketing) 

er markaðssetning með samþykki og leyfi viðskiptavina að leiðarljósi talsvert betri leið til 

þess að ná athygli og skýrari nálgun í hugsun um auglýsingar og viðskiptavini. Samkvæmt 

Sterne (2000) eru skilaboð einnig líklegri til þess að skila árangri ef móttakandi þeirra hefur 

samþykkt og gefið fyrirtæki leyfi til þess að senda sér skilaboð eða markaðsefni.   
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Mikilvægt er fyrir þau fyrirtæki sem vilja nota tölvupóst sem markaðsbraut í 

markaðssamskiptum sínum að nálgast netföng og aðrar upplýsingar um viðskiptavini með 

upplýstu samþykki þeirra og að senda þeim skilaboð sem eiga erindi við þá.  Zenter hefur 

ráðlagt viðskiptavinum sínum að byggja upp póstlista sem uppfyllir þessi skilyrði og hannað 

kerfið þannig að auðvelt sé fyrir einstaklinga að afskrá sig af póstlistanum ef þeir óska eftir 

því. Markmiðið með skilaboðum sem send eru í gegnum Zenter kerfið er það að neytendur 

upplifi skilaboðin sem betri þjónustu frá fyrirtækjunum sem senda þau en ekki sem ruslpóst 

(Bjarki Pétursson, framkvæmdastjóri Zenter, munnleg heimild, 9. febrúar. Samkvæmt Baggot 

(2007) samanstendur góður póstlisti af einstaklingum innan fýsilegs markhóps sem eru 

áhugasamir og opnir fyrir því að fá tölvupóstsendingar tengdar vörum sem fyrirtækið selur.  

Þó svo að neytendur séu jákvæðir fyrir því að fá senda tölvupósta þurfa þeir einnig að opna 

þá og lesa svo að það takist að koma innihaldi skilaboðanna á framfæri. Samkvæmt Tezinde 

o.fl. (2002) hefur jákvæð fyrri reynsla neytenda af tölvupóstsamskiptum, vörumerkjatryggð 

og það að innihald skilaboðanna tengist áhugasviði þeirra, jákvæð áhrif á opnunarhlutfall 

tölvupóstsskilaboða. Mikilvægt er því að hanna skilaboðin út frá þeim þáttum, þar sem sýnt 

hefur verið fram á það að neytendur eru jákvæðari gagnvart auglýsingum á rafrænum miðlum 

sem sniðnar eru að þeirra þörfum (Mehta og Sivadas, 2006).  

Markaðssamskipti í gegnum tölvupóst hafa þá kosti umfram aðra hefðbundna miðla eins og 

sjónvarp, útvarp og prentmiðla, að samskiptin eru talsvert ódýrari þegar ná þarf til margra í 

einu og sá sem sendir skilaboðin hefur fulla stjórn á því hvaða aðilar fá ákveðin skilaboð og á 

hvaða tíma þau eru send (Jenkins, 2009). Þessi miðill er því tilvalinn ef hann er notaður rétt, 

til að þess auka samskipti og efla tengsl við viðskiptavini með hagkvæmum og einföldum 

hætti. 

3.3 Uppbygging og stjórnun viðskiptasambanda í gegnum tölvupóst 

Margar fyrri rannsóknir hafa fjallað um uppbyggingu viðskiptasambanda og þau verðmæti 

sem eru fólgin í því að halda núverandi viðskiptavinum. Í því samhengi hefur gjarnan verið 

fjallað um líftímavirði viðskiptavina og varðveislu viðskiptavina. Líftímavirði viðskiptavina 

(e. customer lifetime value) er skilgreint sem núvirtar framtíðartekjur tengdar sölu til 

ákveðins viðskiptavinar að frádregnum núvirtum kostnaði við að þjónusta hann. (Berger og 

Nasr, 1998). Þessi mælikvarði er oft notaður til þess að sjá hvaða viðskiptavinir eru líklegir til 

þess að vera arðbærir fyrir fyrirtæki að þjóna og byggja upp tryggðarsamband við.  
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Líftímavirði viðskiptavina er venjulega sett upp myndrænt á eftirfarandi hátt;  
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þar sem GC er áætlaður brúttóhagnaður af söluvirði viðskiptavinar á líftíma hans. M er sá 

kynningarkostnaður sem fellur til á hvern viðskiptavin á líftíma hans og r er 

varðveisluhlutfall viðskiptavina á líftíma þeirra. d er ávöxtunarkrafa af fjárfestingum í 

markaðsmál og n er tímabilið í árum (Berger og Nasr, 1998).  

Samkvæmt Grönroos (1994) er uppbygging viðskiptasambanda sá þáttur í markaðsstarfi sem 

stuðlar að betri langtíma arðsemi fyrirtækja og þau ættu að færa sig frá þeirri 

skammtímahugsun að einbeita sér að öflun nýrra viðskiptavina yfir í það að huga að 

langtímasambandi sem báðir aðilar hafa gagn af, viðskiptavinurinn og fyrirtækið. Samkvæmt 

Jill og Lowenstein (2001) einblína fyrirtæki of mikið á aðgerðir sem snúa að öflun nýrra 

viðskiptavina á kostnað hinna sem fyrir eru og samkvæmt Fornell (1992) þá kostar það 

fyrirtæki allt að fimm sinnum meira að afla nýrra viðskiptavina en að halda og þjóna þörfum 

þeirra sem fyrir eru. Reinatz og Kumar (2002) eru hins vegar ósammála þessum fullyrðingum 

og samkvæmt þeim eru tryggir viðskiptavinir ekki sjálfkrafa betri viðskiptavinir. Rannsókn 

þeirra sýnir að það er ekki sjálfgefið og ódýrt að þjónusta þá viðskiptavini sem tryggir eru, 

þeir séu  jafnframt ekki endilega tilbúnir að borga hærra verð og séu ekki endilega 

sjálfskipaðir málsvarar fyrir fyrirtækið. Þeir benda á það að fylgni á milli tryggðar og 

hagnaðar sé minni en þeir sem tala fyrir viðskiptasamböndum vilji halda fram. Að þeirra sögn 

ættu fyrirtæki að endurskoða tryggðarkerfi sín og hvernig þau hafa verið skilgreind og rekin. 

Áherslan verður að vera á tryggð og hagnað en ekki aðeins tryggðina eina og sér. Markmiðið 

þarf að miða að því að finna, afla og halda góðum viðskiptavinum sem lengst í arðsömum 

viðskiptum. Öflun nýrra viðskiptavina á rétt á sér svo lengi sem líftímavirði hans er meira 

heldur en sá kostnaður sem fellur til við að ná í hann (Berger og Nasr, 1998). Samkvæmt 

Kumar o.fl. (2006) hefur stjórnun viðskiptasambanda hingað til aðeins verið á færi stærri 

fyrirtækja og sú aðferðafræði yfirleitt verið notuð í þeim tilgangi að stjórna 

viðskiptasamböndum á milli tveggja fyrirtækja en ekki á milli fyrirtækja og einstaklinga. 

Framfarir í upplýsingatækni hafi hins vegar skapað ódýrar og einfaldar lausnir til þess að 

halda utan um gögn um einstaka viðskiptavini sem nýtast til þess að byggja upp 

viðskiptagreind (e. business intelligence). Sífellt fleiri fyrirtæki eru orðin meðvituð um 

mikilvægi viðskiptasambanda og innleiðingar slíkrar aðferðafræði í starfsemi sinni og með 
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því að halda utan um einstaka viðskiptavini geta fyrirtæki betur varðveitt þá sem 

verðmætastir eru og hámarkað virði þeirra (Kumar o.fl., 2006). Markaðssamskipti í gegnum 

tölvupóst geta í þessu samhengi auðveldað fyrirtækjum að hámarka virði verðmætra 

viðskiptavina með því að auka líftímavirði þeirra í gegnum aðferðir sem hvetja til 

endurtekinna kaupa, jákvæðs umtals og krosssölu í gegnum markaðsáreiti. Með endurteknum 

mælingum á virkni ákveðinna markaðsáreita geta fyrirtæki byggt upp og skipulagt póstlista 

sína út frá fyrri viðbrögðum og atferli einstaklinga við markaðsáreitum. Það gefur kost á 

einstaklingsmiðaðri og sérsniðnari markaðssetningu. Samkvæmt Reinatz og Kumar (2002) 

flokkast viðskiptavinir í misarðbæra aðila. Sumir aðilar geta skilað miklum tekjum til 

skamms tíma og óþarfi er að byggja upp frekari samband við þá, en aðrir eru fyrirtækinu 

mjög mikilvægir og arðbærir og vert að byggja samband við þá. Þessar greiningar geta verið 

notaðar til þess að reikna líftímavirði viðskiptavina út frá meðallíftíma og meðalkaupum 

þeirra. Með skipulögðum og endurteknum mælingum á viðbrögðum og atferli einstaklinga 

við ákveðnum markaðsáreitum og útreikningum á líftímavirði, geta fyrirtæki betur séð hvaða 

einstaklingar það eru sem hagkvæmt er að þjóna og leggja áherslu á að halda sem lengst í 

arðsömum viðskiptum.  

3.4 Mælingar á markaðsaðgerðum í gegnum tölvupóst 

Árangursmælingar eru mikilvægur þáttur í rafrænu markaðsstarfi og í raun sá þáttur sem gerir 

þetta form markaðssamskipta einstakt þar sem erfiðara getur reynst að mæla beinan árangur 

markaðsherferða í gegnum aðra hefðbundna miðla eins og sjónvarp, útvarp og prentmiðla 

(Rust, Ambler, Carpenter, Kumar og Srivastava, 2004). Rafrænir miðlar hafa þá kosti að 

auðvelt er að setja upp ákveðin mælitæki og skrásetja hegðun neytenda í gegnum ákveðna 

hlekki og virknifleti. Samkvæmt Jenkins (2009) gefa engir aðrir miðlar kost á jafn 

nákvæmum mælingum. Í Zenter kerfinu er hægt að fylgjast með árangri og skoða mælingar í 

myndrænni framsetningu í rauntíma. Þessi virkni er mikilvæg til að sjá hvort fjármagni og 

tíma hafi verið varið í aðgerðir sem þjóni markmiðum skipulagsheildarinnar. Þá er mögulegt 

að sjá hvað vel var gert og hvar tækifæri til umbóta liggja. 

Mælikvarðar sem eru til staðar í Zenter kerfinu eru sendingarhlutfall, opnunarhlutfall, 

endurkastshlutfall, smellihlutfall og afskráningarhlutfall. Sem eru jafnframt þeir mælikvarðar 

sem mest eru notaðir í tölvupóstmarkaðssetningu (Baggott, 2007). Sendingarhlutfallið mælir 

hversu vel dreifing skilaboðanna tókst. Það er hversu margir tölvupóstar skiluðu sér í 

pósthólfið hjá skráðum aðilum á póstlistanum á móti því hversu margir skiluðu sér ekki. Þetta 
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hlutfall er notað til þess að sjá hvort skilaboðin hafi verið flokkuð sem ruslpóstur í pósthólfi 

neytandans og til þess að komast að því hvort einhver óvirk netföng séu til staðar í 

póstlistanum. Endurkasthlutfallið mælir frá hversu mörgum netföngum skilaboðin koma til 

baka. Það skiptist í hart endurkast og mjúkt endurkast. Hart endurkast er þegar netfangið er 

ekki til eða innsláttarvilla er í netfanginu. Mjúkt endurkast er þegar netfang viðtakanda er 

tímabundið óvirkt og stöðluð skilaboð frá viðtakanda koma til baka. Opnunarhlutfallið mælir 

hversu margir af þeim sem fengu tölvupóstinn opnuðu skilaboðin. Það skiptist í opnað í 

póstforriti og opnað í vafra. Í opnað í póstforriti er átt við þá einstaklinga sem opna 

skilaboðin í Microsoft Outlook, Windows Live Mail, Apple Mail, Mozilla Thunderbird og 

öðrum slíkum forritum. Í opnað í vafra er átt við einstaklinga sem opna skilaboðin í Internet 

Explorer, Firefox, Google Chrome og öðrum vefpóstsviðmótum. Opnunarhlutfallið mælir 

hins vegar ekki hvort einstaklingur hafi lesið skilaboðin heldur aðeins hvort þau voru opnuð í 

tölvu, farsíma eða öðru slíku tæki sem gefur aðeins vísbendingu um að neytandinn hafi 

vitund um innihald þess. Smellihlutfallið gefur nákvæmari mynd af því hvort einstaklingur 

hafi lesið skilaboðin vegna þess að smellurinn á sér stað þegar einstaklingurinn smellir á 

gagnvirkan flöt í skilaboðunum sem er bein hegðun. Það skiptist í venjulegt smellihlutfall og 

opið smellihlutfall. Venjulega smellihlutfallið sýnir hve margir af öllum þeim sem fengu 

tölvupóstinn smelltu á virkniflöt í honum. Opið smellihlutfall sýnir hve margir af þeim sem 

fengu póstinn og opnuðu hann smelltu á virkniflöt í honum. Flöturinn getur verið hlekkur á 

heimasíðu til þess að ganga frá kaupum á vörunni, sýnishorn af vörunni, hlekkur inná 

heimasíðu til þess að sjá sambærilegar vörur eða sú virkni sem hönnuður skilaboðana vill 

kalla fram með smellifletinum. Samkvæmt Baggot (2007) er smellihlutfallið besta nálgunin 

til þess að mæla hvort neytandinn hafi séð og lesið skilaboðin. Afskráningarhlutfallið mælir 

hversu margir einstaklingar hafa afskráð sig af póstlistanum í kjölfar skilaboða sem þeir 

fengu send. Afskráningarhlutfallið gefur vísbendingu um það hversu vel fyrirtækið stendur 

sig í því að koma skilaboðum sínum á framfæri samanborið við þær væntingar sem 

viðskiptavinir höfðu um ávinning af því að skrá netfangið sitt á póstlistann. Mikilvægt er að 

reyna að halda þessu hlutfalli sem lægstu og taka tillit til þess við hönnun skilaboðanna og 

markmiða þeirra.  Eðlilegt þykir þó að einhverjar afskráningar eigi sér stað en vert er að 

fylgjast vel með þessum mælikvarða ef hlutfallið fer að vaxa verulega. Þetta er nákvæmasti 

mælikvarðinn til þess að mæla óánægju á meðal viðskiptavina sem skráðir eru á póstlistann 

(Baggott, 2007). Að lokum er svo hægt að mæla raunverulega sölu á vöru eða þjónustu frá 

einstökum viðskiptavinum með því að krosskeyra netföng bókaðra sölureikninga við netföng 

á póstlistanum.  
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Heildarárangur markaðsherferðarinnar er svo mældur með því að skoða mælikvarðana í 

samhengi við tekjur og kostnað við markaðsherferðina. Þá er jafnframt hægt að gera 

arðsemisgreiningu á viðskiptavinum og sjá í tölum hverjar tekjurnar eru frá einstökum 

viðskiptavinum og hver kostnaðurinn er á hverja sendingu, opnun, smell og sölu.  

Með því að taka saman sögulegar upplýsingar einstaklinga um fyrri kaup og hvernig skilaboð 

þeir hafa helst opnað og smellt á er hægt að gera skipulagða viðskiptamannagreiningu á því 

hvað neytendur eru líklegir til þess að hafa áhuga á. Ef aðilar sýna ákveðnum efnislýsingum 

skilaboða endurtekin viðbrögð með því að opna eða smella á þau er líklegra að tekist hafi að 

vekja upp vitund eða áhuga hjá þeim neytendum með þeim skilaboðum. Með skipulagðri 

söfnun og samræmingu upplýsinga af þessu tagi gætu fyrirtæki lært hvernig skilaboð eru 

líklegri til þess að kalla fram eftirsótt viðbrögð hjá ákveðnum neytendum auk þess að geta 

flokkað viðskiptamannagrunna sína eftir ákveðnum breytum tengdum áhugasviði þeirra. 

Þessi skipulagða og ítarlega flokkun á viðskiptamannagrunninum hjálpar fyrirtækjum að 

kynnast ákveðnum einstaklingum betur og  gefur þeim færi á sérsniðnari markaðssetningu í 

stað einsleitra lausna fyrir alla. Þannig gætu fyrirtæki  í gegnum upplýsingar eflt tengsl sín 

við viðskiptavini og aukið virði þeirra í gegnum endurtekin kaup, krosssölu, jákvætt umtal og 

hærra skynjað virði í hugum neytenda.  

Amazon og Apple eru dæmi um fyrirtæki sem notað hafa uppsafnaðar upplýsingar um 

hegðun neytenda í netverslunum sínum til sérsniðinnar markaðssetningar.  Með skrásetningu 

upplýsinga um fyrri kaup eða smelli spá vefsíðurnar fyrir um og koma með tillögur að 

mögulegum vörum sem neytendur gætu verið líklegir til þess að hafa áhuga á. 

Markhópagreining fyrirtækja vill oft vera tilviljunarkennd hugmynd starfsmanna fyrirtækja 

eða eitthvað sem er talið vera byggt á innsæi þeirra um það hvaða einstaklingar tilheyri þeim 

hópi. Með skrásetningu og söfnun upplýsinga um beina hegðun neytenda í ákveðnum 

aðstæðum er hægt að fá mun betri hugmynd um það hvaða einstaklingar tilheyri 

raunverulegum markhópi fyrirtækisins. Þessi aðferð til markaðshlutunar og 

markhópagreiningar er ekki byggð á tilviljun eða innsæi, heldur raunverulegum upplýsingum 

um atferli einstaklinga. 

Samkvæmt Farris, Bendle, Pfeifer og Reibstein (2010) gefa mælingar á markaðsaðgerðum 

fyrirtækjum færi á því að sjá hvaða markaðsaðgerðir stuðli að árangri og hvar sé hægt að 

draga lærdóm til þess að gera betur. Mælingar sýni einnig með skýrum hætti hvaða 

viðskiptavinir séu arðbærastir og vert að byggja upp langtíma viðskiptasamband við og 
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hverjir ekki. Áhrifin skila sér í betri nýtingu á markaðsfé sem að öðru óbreyttu hafi jákvæð 

áhrif á hagnað fyrirtækisins.  

4 Atferlisgreining og rafræn markaðssetning 

Aukin þekking á atferli neytenda á netinu getur hjálpað fyrirtækjum við það að byggja upp 

rafræna samskiptaferla, efla tengsl við viðskiptavini og auka virði þeirra. Höfundar höfðu því 

áhuga á því að skoða rafræn samskipti í gegnum tölvupóst í tengslum við aðferðafræði og 

kenningar um atferli neytenda og viðbrögð þeirra við markaðsáreitum. Samkvæmt Marinova 

o.fl. (2002) byggir stjórnun viðskiptasambanda á því að skilja þarfir einstakra viðskiptavina, 

fyrri kauphegðun þeirra og áform um framtíðar kaup. Markmiðið með því að tengja saman 

atferlisgreiningu og rafræn markaðssamskipti er að byggja upp þekkingu á þessum þáttum 

með mælingum á viðbrögðum einstaklinga við mismunandi markaðsáreitum og þannig leggja 

til framlag sem ætti að hjálpa fyrirtækjum að þróa rafræna samskiptaferla og móta leiðir í 

einstaklingsmiðaðri markaðsfærslu. 

Neytendahegðun hefur aðallega verið rannsökuð með hugrænum aðferðum (e. cognitive) 

(Foxall, 2010), líkt og þeim að kanna viðhorf neytenda með könnunum og viðtölum. Í 

atferlisgreiningu eru hins vegar stundaðar kerfisbundnar mælingar þar sem hegðun er útskýrð 

með mælanlegum gögnum. Atferlisgreining hefur verið notuð til þess að útskýra kauphegðun 

neytenda og hjálpar til við að skilja mun á milli hópa og áhrif inngripa í kaupumhverfi. Í 

atferlisrannsóknum hefur rannsakandinn ekki fulla stjórn á aðstæðum en getur stýrt hluta 

þeirra. Rannsakandinn treystir á tölulegar breytur til þess að mæla hvernig neytandi bregst 

við áreiti í sínu náttúrulega umhverfi, en biður neytandann ekki um það að gera grein fyrir 

sinni eigin hegðun eftir á eða mögulegri hegðun í framtíðinni. Neytendur geta til dæmis 

réttlætt sína fyrri hegðun með því að svara könnunum eins og þeir telja að sé eftirsóknarvert 

að haga sér. Þannig getur rannsakandi með atferlisgreiningu betur mælt, séð fyrir og haft 

áhrif á hegðun neytenda. 

4.1.1 Þriggja-þátta tengsl 

Þriggja-þátta tengsl (e. three-term contingency) Skinners (1953) er undirstöðuatriði í 

atferlisgreiningu. Skinner taldi að í rannsóknum á hegðun manneskja og dýra væri hægt að 

brjóta hegðun upp í þrjá lykilþætti. Þeir þættir eru greinireiti, viðbragð og styrking eða 

refsing viðbragðsins. Þriggja-þátta tengsl er venjulega sett myndrænt upp á eftirfarandi hátt: 

SD : R � SR/P þar sem SD er áreiti eða undanfari hegðunar, tvípunkturinn táknar líkurnar á því 
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að viðbragðið aukist vegna undanfarans og SR er styrking við viðbragðið sem eykur tíðni 

hennar en SP er refsing og minnkar tíðni viðbragðsins (Foxall, 2010). Þegar tíðni hegðunar 

eykst eða minnkar við greinireiti er talað um virka skilyrðingu á greinireitinu. Skinner gerði 

rannsóknir á þriggja-þátta tengslum á dúfum. Hann lét svanga dúfu í kassa svo hún yrði ekki 

fyrir utanaðkomandi áhrifum. Í kassanum birtist öðru hvoru rauð skífa og þegar dúfan 

goggaði í rauðu skífuna féll korn úr lúgu fyrir neðan skífuna sem dúfan borðaði. Í þessu dæmi 

er rauða skífan áreiti, goggið er viðbragð og kornið er styrking við viðbragðið (Skinner, 

1953). Á sama hátt getur greinireiti komið í gegnum tölvupóst til neytanda. Ef viðbragð 

neytandans er að smella á hnapp í tölvupóstinum gæti hann endað á heimasíðu fyrirtækis þar 

sem honum væru sem dæmi boðin sértilboð af vörum. Þannig eru viðbrögðin verðlaunuð og 

styrking komin við greinireitið. 

4.1.2 Atferlislíkan Foxall 

Atferlislíkan Foxall (e. behaviour perspective model) útskýrir hegðun neytenda og er þróun á 

þriggja-þátta tengslum Skinners (Foxall, 2010). Líkanið skýrir hegðun neytenda út frá fyrri 

reynslu og kaupumhverfi hverju sinni. Fyrri reynsla samanstendur af því sem neytandi hefur 

lært í gegnum styrkingu og refsingu á fyrri viðbrögðum. Kaupumhverfi er á samfelldu bili á 

milli þess að vera opið eða lokað. Í lokuðu umhverfi er ákveðinnar hegðunar vænst af 

neytanda sem annars er refsað með viðbrögðum annars fólks og fáir eða enginn annar 

möguleiki á því að fá vöruna eða þjónustuna annars staðar. Í opnu umhverfi er þessu öfugt 

farið. Styrking eða refsing á hegðun neytanda skiptist í tvennt, annars vegar nytjastyrkingu og 

nytjarefsingu og hins vegar upplýsingastyrkingu og upplýsingarefsingu. Nytjastyrking og 

nytjarefsing fjalla um notagildi og ávinning af því að eiga og nota vöru eða þjónustu. Dæmi 

um nytjastyrkingu þess að eiga bíl væri að komast leiðar sinnar, en nytjarefsing væri að þurfa 

að kljást við það að bíllinn bili, það er þegar notagildi hans veikist. Upplýsingastyrking og 

upplýsingarefsing fjalla um félagslega stöðu og sjálfsálit þess að eiga og nota vöru eða 

þjónustu. Dæmi um upplýsingastyrkingu þess að eiga bíl er góð félagsleg staða að því gefnu 

að bíllinn sé dýr eða að vörumerkið sé mikils metið. Upplýsingarefsing af því að eiga sama 

bíl gæti verið að öðru fólki finnist bíllinn of dýr eða að hann eyði of miklu. 
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Mynd 1.Myndræn framsetning á atferlislíkani Foxall (Foxall, 2010). 

Atferlisgreining hentar vel í rafrænum markaðssamskiptum þar sem auðvelt er að mæla flesta 

hegðun líkt og opnunarhlutfall og smellihlutfall. Því er auðveldara að útskýra hegðun með 

mælanlegum breytum í rafrænni markaðssetningu en til dæmis áhrif af sjónvarps- eða 

blaðaauglýsingum. 

Fyrri reynsla neytanda í netverslun er sú reynsla sem neytandinn hefur almennt af kaupum á 

vöru og þjónustu að því gefnu að verið sé að selja hefðbundna vöru og þjónustu í gegnum 

netið.  Þannig ættu sömu virku skilyrðingar að gilda í almennri verslun og í netverslun. Hins 

vegar er umhverfi netverslunar mjög frábrugðið almennu kaupumhverfi þar sem það er enn 

opnara. Engrar ákveðinnar hegðunar er vænst af neytanda þegar hann er fyrir framan 

heimilistölvu sína og ólíklegt er að aðrir hafi áhrif á ákvörðun hans. Neytandi hefur 

möguleika á því að skoða marga kosti í einu og hefur frelsi til þess að byrja eða hætta í 

kaupferlinu hvenær sem er.  

Þar sem neytandi er líklegur til þess að vera í einrúmi við netverslun er hann ólíklegri til þess 

að verða fyrir áhrifum upplýsingastyrkingar eða upplýsingarefsingar, þar sem að þeim 

áhrifum er miðlað frá öðrum manneskjum. Hins vegar eru nytjastyrking og nytjarefsing 

miðluð frá notagildi vöru eða þjónustu (Foxall, Oliveira-Castro, James, Yani-de-Soriano og 

Sigurðsson, 2006) og þannig líklegri til þess að hafa áhrif í netverslun. 

4.1.3 Mælingar á áhrifum auglýsinga í gegnum tölvupóst 

Viðbrögð fólks við markaðsherferðum geta verið mismunandi eftir því hvar í kaupferlinu 

neytendur eru staddir. Áhrifastiginn (e. hierarchy of effects) er markaðslíkan sem þróað var af 

Robert Lavidge og Gary Steiner sem fyrirmynd í markmiðasetningu og mælingum á áhrifum 

auglýsinga árið 1961. (Lavidge og Steiner, 1961). Skiptar skoðanir eru hins vegar um það 

hversu fýsilegt líkanið er í umhverfi neytenda í dag. Líkanið hefur verið gagnrýnt af 
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fræðimönnum í gegnum tíðina fyrir einfaldleika og litla forspá í ólíkum aðstæðum (Barry og 

Howard, 1990). Aðrir fræðimenn eins og Weilbacher (2001), telja þó að líkanið sé góður og 

sértækur grunnur til þess að skýra og mæla áhrif auglýsinga og samkvæmt Pavlou og Steward 

(2000) eru markmið auglýsinga á fyrri tímum mjög svipuð markmiðum auglýsinga á netinu í 

dag og því eigi hefðbundin aðferðarfræði ágætlega við auglýsingar á netinu í dag þrátt fyrir 

miklar tækniframfarir. Fræðileg líkön hönnuð fyrir hefðbundnar auglýsingar hafa einnig verið 

notuð með góðum árangri í tengslum við auglýsingar á netinu (Cho, 1999). Í ljósi þess höfðu 

höfundar áhuga á því að kanna atferli neytanda á netinu út frá fræðilegum kenningum 

áhrifastigans og tengja þær við beinar mælingar á markaðsaðgerðum í gegnum rafræn 

markaðssamskipti.  

Áhrifastiginn flokkast í þrjú yfirþrep; hugrænt stig, tilfinningalegt stig og atferlisstig. Innan 

þessara þriggja yfirstiga eru sex undirþrep; vitund, þekking, líkar, vilji, fullvissa og kaup eins 

og sést nánar á mynd 1. Líkanið gerir ráð fyrir því að neytandi fari eftir öllum þrepum í 

stiganum í réttri röð áður en kaup eða neysla á sér stað og kemur það í hlut fyrirtækja að 

tryggja að samskipti þeirra við neytendur snúist um það að koma fólki á milli þrepanna. Þar 

er atferlisstigið mikilvægast því það er eina stigið sem býr til tekjur. Í tengslum við 

uppbyggingu og stjórnun viðskiptasambanda væri hægt að bæta við atferlisstigið þrepinu 

endurtekin kaup þar sem virði viðskiptavina er aukið í gegnum endurtekin kaup og að 

samskiptin miðuðust við það að ná neytendum á það þrep. Endurtekin kaup viðskiptavina 

myndu þannig stuðla að hagkvæmari nýtingu á markaðsfé.  

Hugrænt stig 
Vitund 

Þekking 

  

Tilfinningalegt stig 

Líkar 

Vilji 

Fullvissa 

  

Atferlisstig 
Kaup 

(Endurtekin Kaup) 

 

Mynd 2.Myndræn framsetning áhrifastigans (Lavidge og Steiner, 1961). 
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Kenningar áhrifastigans eru notaðar í þessari ritgerð til þess að bæta túlkun við tölulegar 

mælingar markaðsaðgerða í gegnum tölvupóst. Hér að neðan verður fjallað almennt um hvert 

þrep í áhrifastiganum og tekið dæmi um auglýsingu fyrir Syrpu sem send er út í gegnum 

tölvupóst.  

Vitund 

Á þessu þrepi þarf fyrirtækið að skapa vitund um vöruna eða þjónustuna ef hún er ekki nú 

þegar til staðar hjá neytandanum. Ef neytandinn er staddur á þessu þrepi þurfa auglýsingar að 

taka mið af því að vörumerkið sjálft sé í forgrunni. Gera má ráð fyrir því að þeir einstaklingar 

sem skráðir eru í Netklúbb Eddu útgáfu hafi vitneskju um þær vörur og þjónustu sem 

fyrirtækið hefur upp á að bjóða. Mikilvægt er því að tengja skilaboðin við vörumerkið hjá 

markhópnum og vekja athygli á Syrpu. Sé þetta þrep í áhrifastiganum skoðað í samhengi við 

mælingar markaðsaðgerða má segja að vitundarþrepinu sé náð þegar mögulegur kaupandi 

opnar skilaboðin í innhólfinu í tölvupóstinum hjá sér. 

Þekking 

Neytandinn gæti vitað af vörumerkinu en þekkir það þó ekki. Á þessu þrepi þarf að búa til 

þekkingu á vörumerkinu og koma því til skila fyrir hvað það stendur. Mikilvægt er að 

aðgreina það frá öðrum vörumerkjum í sama vöruflokki og beina því til væntanlegra notenda.  

Líklegt er að einstaklingur í Netklúbbi Eddu útgáfu greini fyrirtækið frá samkeppnisaðilum 

og þekki starfsemi þess annars væri ólíklegt að hann hefði skráð sig í klúbbinn. Edda útgáfa 

hefur hins vegar tækifæri á því að auka þekkingu einstaklinga innan netklúbbsins á 

starfseminni og staðfæra betur hvað Edda útgáfa stendur fyrir í hugum neytanda til þess að 

koma þeim ofar á þekkingarþrepið. Sé þetta þrep í áhrifastiganum skoðað í samhengi við 

mælingar markaðsaðgerða má segja að þekkingarþrepinu sé náð þegar mögulegur kaupandi 

er búinn að skoða innihald skilaboðanna og veit hvað þau standa fyrir.  

Líkar 

Ef neytandinn þekkir vörumerkið, þá fjallar þetta þrep um það að fá hann til þess að líka 

betur við það. Fyrirtækið hagar svo auglýsingum sínum eftir því. Ef einstaklingnum líkar ekki 

vel við vöruna þá gæti hann staðnæmst á þessu þrepi og varan sjálf verið vandamálið. Ef svo 

er þarf að bæta vöruna áður en auglýsingar geta fært neytandann á næsta þrep. Ef honum líkar 

vel við vöruna þarf að auglýsa og koma þekkingu á vörunni betur á framfæri í þeim tilgangi 

að komast á næsta þrep. Til þess að auka líkurnar á því að einstaklingur í Netklúbbi Eddu 

útgáfu líki við vörurnar sem fyrirtækið selur þurfa skilaboðin sem þau senda út frá sér að rata 
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á rétta einstaklinga og vera áhugaverð fyrir þá í þeim tilgangi að styrkja jákvætt viðhorf 

hugsanlegra kaupenda. Sé þetta þrep í áhrifastiganum skoðað í samhengi við mælingar 

markaðsaðgerða má segja að neytanda líki vel við vöruna ef hann gerir meira en aðeins að 

skoða skilaboðin og smelli þá sem dæmi á virkniflöt í skilaboðunum. Afskráning af póstlista í 

þessu tilfelli væri hins vegar merki um það að neytandanum hafi ekki líkað ekki við vöruna 

og að honum þætti innihald skilaboðanna ekki áhugavert. 

Vilji 

Neytandanum gæti líkað vel við vöruna en tekið samt sem áður aðra vöru í sama vöruflokki 

fram yfir hana. Í þessu tilfelli þarf að koma á framfæri virði, gæðum og því hvað varan 

stendur fyrir svo neytandinn taki auglýstu vöruna fram yfir aðrar vörur. Hér þarf Edda útgáfa 

að koma Syrpu á framfæri sem upplifun um einstök ævintýri og leggja áherslu á þær 

margfrægu persónur sem eru til staðar í Disney veröldinni og hvað þær hafa fram að færa. 

Hægt væri að styrkja hegðunina í gegnum nytja eða upplýsingastyrkingu (Foxall, 2010). 

Koma notagildi vörunnar á framfæri í formi nytjastyrkingar fyrir neytandann, þannig þeir 

finni sér not fyrir vöruna og vilji kaupa hana. Að neytandanum líði vel ef hann kaupir hana, 

sem dæmi að föður eða móður finnist þeir vera betri foreldrar í formi upplýsingastyrkingar. 

Sé þetta þrep í áhrifastiganum skoðað í samhengi við mælingar markaðsaðgerða má segja að 

neytandinn sýni vilja til þess að kaupa vöruna þegar hann smellir á virkniflötin „Kaupa“ í 

skilaboðunum þrátt fyrir að hann klári ekki endilega kaupin. 

Fullvissa 

Á þessu þrepi þarf að sannfæra neytandann um það að varan hafi kosti umfram aðrar vörur í 

vöruflokknum og að kaupin séu góð. Hér er Syrpan orðin fyrsta val mögulegs kaupanda og 

hann er fullviss um það að gæði hennar séu framar öðrum teiknimyndasögum. Hér er áfram 

hægt að nota nytja- eða upplýsingastyrkingu til þess að sannfæra neytendur um það að kaupin 

séu góð. Nytjastyrking gæti verið notuð í formi ávinnings, eins og afsláttar af vörunni eða 

möguleika á vinningi. Upplýsingastyrking gæti verið notuð í því formi að neytandinn muni 

tilheyri hluta af sérstökum hópi og fái að upplifa vissa aðdáun með því að festa kaup á 

vörunni (Foxall, 2010). Sé þetta þrep í áhrifastiganum skoðað í samhengi við mælingar 

markaðsaðgerða má segja að neytandi sé fullviss um kaup þegar hann er kominn inná vefsíðu 

Eddu útgáfu og sé að fylla út greiðsluupplýsingar til þess að klára kaupin. 
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Kaup 

Að lokum getur neytandinn verið sannfærður um það að hann eigi að kaupa vöruna en hefur 

enn ekki látið verða af því. Síðasta þrep líkansins snýst um það að hjálpa neytandanum að 

láta verða af kaupunum. Hér getur Edda auðveldað mögulegum kaupendum að klára ferlið 

með áberandi viðmótshnapp sem inniheldur virkni sem flytur neytanda inná netverslun til 

þess að klára kaupin. Sé þetta þrep í áhrifastiganum skoðað í samhengi við mælingar 

markaðsaðgerða hefur neytandinn fest kaup á vörunni þegar sölureikningur hefur verið 

bókaður á viðskiptavin.  

Endurtekin kaup 

Neytandinn getur hafa keypt vöru í eitt skipti af fyrirtækinu en markmiðið er að byggja upp 

langtímasamband við hann og auka virði hans. Þrepið endurtekin kaup miðar að því að 

byggja upp og efla tengsl við viðskiptavininn í gegnum endurtekin kaup. Hér gæti Edda 

verðlaunað aðila á póstlistanum með aukinni þjónustu, gjöfum og öðru tilheyrandi sem styrkt 

gæti tengsl við viðskiptavinin til þess að auka líkurnar á því að hann komi og versli aftur. 

Höfundum fannst áhugavert að tengja saman hugrænar aðferðir og atferlisgreiningu til þess 

að kanna tækifæri í uppbyggingu viðskiptasambanda í gegnum tölvupóst. Í ljósi þess voru 

framkvæmdar tvær rannsóknir. Fyrri rannsóknin kannaði almenn viðhorf einstaklinga til 

uppbyggingar viðskiptasambanda í gegnum tölvupóst. Seinni rannsóknin kannaði áhrif 

markaðsáreitis vegna Syrpu í gegnum tölvupóst auk viðhorfskönnunar í kjölfar 

rannsóknarinnar þar sem leitast var eftir því að skýra viðbrögð og hegðun ákveðinna 

neytenda enn frekar. 

Markmið fyrri rannsóknarinnar er að byggja upp þekkingu á viðhorfum neytenda í tengslum 

við kenningar áhrifastigans og finna leiðir sem leitt gætu neytendur niður að atferlisstiginu í 

átt að endurteknum kaupum og krosssölu. Markmið seinni rannsóknarinnar er að þróa 

aðferðafræði í einstaklingsmiðaðri markaðssetningu út frá kenningum áhrifastigans og 

atferlislíkani Foxall. Í ljósi þess settu höfundar fram nýtt líkan til mælinga á áhrifum 

markaðsaðgerða þar sem markmiðið er að hafa kerfisbundin áhrif á hegðun til mótunar á 

viðskiptasamböndum. Líkanið kalla höfundar atferlisstiga tölvupósts og myndræna 

framsetningu þess má sjá á mynd 3. Líkanið gerir ráð fyrir því að neytandi fari eftir öllum 

þrepum í stiganum í réttri röð áður en kaup eða neysla á sér stað og kemur það í hlut 

fyrirtækja að tryggja að samskipti ámilli þeirra og neytenda snúist um það að koma 

einstaklingum á milli þrepanna.  
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Fyrsta þrepið miðar að því að koma tölvupóstinum til skila. Hérna skiptir miklu máli að 

netföng séu rétt skráð og að engar hindranir séu í vegi fyrir því að skilaboðin birtist í innhólfi 

þeirra einstaklinga sem fengu þau send. Næsta þrep miðar að því að fá neytandann til að opna 

skilaboðin. Hérna skiptir miklu máli að efnislína skilaboðanna sé áhugaverð og viðeigandi 

fyrir þann neytanda sem fær þau send til þess að auka líkurnar á því að hann opni þau. Næsta 

þrep miðar að því að fá neytandann til þess að smella á virkniflöt í skilaboðunum sem leiðir 

hann í netverslun, þar sem hægt er að ganga frá kaupum. Hérna skiptir miklu máli að hafa 

þennan virkniflöt áberandi og koma vel á framfæri gæðum og virði vörunnar til þess að auka 

líkurnar á því að neytendur komist á næsta þrep. Næsta þrep er þegar neytendur eru komnir 

inn á netverslun fyrirtækisins og þeir eru fullvissir um það að vilja kaupa vöruna og ljúka því 

ferli með því að greiða fyrir hana í gegnum netverslunina. Síðasta þrepið er mikilvægast, 

þegar litið er til uppbyggingar viðskiptasambanda. Það miðar að því að auka líftímavirði 

viðskiptavina með því að fá neytendur til þess að kaupa oftar, fleiri vörur og dýrari vörur. 

Höfundar vona að sú aðferðarfræði sem kynnt er með þessu líkani leggi grunn að frekari 

rannsóknum á þessu sviði. 

 

Mynd 3. Atferlisstigi tölvupósts. 

  

Endurtekin kaup / krosssala

Kaup

Smellt á virkniflöt sem leiðir í netverslun

Tölvupóstur opnaður

Tölvupóstur kemst til skila
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5 Rannsókn 1: Viðhorf einstaklinga við uppbyggingu 

viðskiptasambands í gegnum tölvupóst 

Framkvæmd var viðhorfskönnun til þess að kanna viðhorf fólks á Íslandi til markaðssetningar 

í gegnum tölvupóst og möguleika á þróun viðskiptasambanda í gegnum þann miðil. 

Athugaður var munur á skilaboðum sem byðu upp á ávinning og skilaboðum sem tengdust 

áhugasviði þátttakenda til að skera úr um hvor skilaboðin hentuðu betur. Einnig voru þessir 

möguleikar skoðaðir í tengslum við markaðssetningu í gegnum farsíma og athugaður munur á 

milli vilja þátttakenda til þess að fá slík skilaboð í tölvupósti eða farsíma. Höfundar vildu 

athuga hvernig fyrri reynsla þátttakenda væri af rafrænni markaðssetningu og þannig skilja 

atferli neytenda betur út frá atferlislíkani Foxall. Einnig voru könnuð viðhorf gagnvart 

mögulegu markaðsáreiti í framtíðinni og þannig hægt að halda neytanda á atferlisstigi með 

endurteknum kaupum. Kannað var hvort einhver aldurshópur væri jákvæðari gagnvart 

rafrænni markaðssetningu en annar og einnig kannaður munur á milli kynjanna. 

5.1.1 Þátttakendur 

Alls tóku 216 þátt í rannsókninni, 70 einstaklingar sem hringt var í, 72 úr Kringlunni og 74 úr 

Smáralind. Taldir voru saman þeir spurningalistar þar sem öllum spurningum var ekki svarað 

og þeir listar úrskurðaðir ógildir. Ógildir listar voru fjórir í Kringlunni en sjö í Smáralind.  

Gögnin voru unnin úr úrtaki 205 þátttakenda, af þeim voru 58,5% konur og 41,5% karlar. 

Meðalaldur þátttakenda var um 35 ár. Þátttakendur fengu ekki gjafir, greiðslur, auka einingar 

eða virði af neinu tagi fyrir að svara. Svarhlutfall í gegnum síma var 58%. Svarhlutfall í 

Kringlunni var 58% og svarhlutfall í Smáralind var 50%.  

5.1.2 Mælitæki 

Spurningar voru lagðar fyrir þátttakendur í gegnum síma og svör skráð. Spurningakönnun var 

prentuð út á pappír og dreift til gangandi vegfarenda í Kringlunni og Smáralind. 

Spurningakönnunina er að finna í heild sinni í viðauka A. 

Notast var við netsímaforrit frá Símanum til þess að hringja út. Tölvur voru notaðar við 

upplýsingaöflun og skráningu gagna. Úrvinnsla gagna fór fram í Microsoft Excel og 

tölfræðiforritinu SPSS 17.0. 
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5.1.3 Framkvæmd 

Fyrst voru samdar 25 spurningar og af þeim voru valdar 15 spurningar sem settar voru upp á 

formi sem auðvelt væri að lesa upp og spyrja í gegnum síma. Símanúmer þátttakenda voru 

símanúmer sem ekki voru bannmerkt, valin af handahófi með handahófskenndum 

uppflettingum og handabendingum í símaskrá. Við framkvæmd úthringinga var ekki spurt 

um kyn og aldur, heldur voru þær upplýsingar fengnar úr þjóðskrá út frá nafni svarenda. Áður 

en hafist var handa við að safna gögnum í gegnum síma voru tekin sjö æfingasímtöl þar sem 

hringt var í vini og ættingja til þess að vera betur undirbúnir. Þau svör voru ekki skráð. Hringt 

var á þeim tímum sem höfundum fannst líklegra að fólk væri ekki upptekið til þess að tryggja 

betra svarhlutfall. Símhringingar hófust 10. nóvember 2010. Handahófskennt úrtak í gegnum 

síma var valið til þess að fá áreiðanlegar niðurstöður og möguleika á vissri alhæfingu. Vegna 

þess hve langan tíma tók að ná í þátttakendur í gegnum síma ákváðu höfundar að safna 

gögnum í Kringlunni og Smáralind. Hentugleikaúrtök í Kringlunni og Smáralind voru valin 

því auðvelt var að nálgast mörg svör á stuttum tíma og fólk í verslunarmiðstöðvum fellur vel 

undir mögulegan hóp sem fýsilegt væri að rannsaka því það er líklegt til þess að vera að 

versla. Spurningalistinn innihélt 17 spurningar, sömu 15 og í símakönnuninni auk spurninga 

fyrir kyn og aldur. Áður en spurningakönnunin var lögð fyrir var fengið leyfi frá skrifstofum 

Kringlunnar og Smáralindar og spurst fyrir um hvaða staðir væru ákjósanlegastir. Höfundar 

stilltu sér upp við fjölfarna gangvegi á sitt hvorri hæðinni í verslunarmiðstöðvunum. Engar 

strangar reglur voru settar þátttakendum aðrar en þær að lesa fyrirmæli vel og velja eingöngu 

eitt svar þegar það átti við. Gögnum var safnað í Kringlunni þriðjudaginn 16. nóvember 2010 

kl. 17:00 – 18:30 og í Smáralind miðvikudaginn 17. nóvember 2010 kl. 13:00 – 15:00.  

5.1.4 Niðurstöður 

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

B. 

Athugað var hversu líklegir eða ólíklegir þátttakendur væru til þess að skrá sig á 

tölvupóstlista hjá fyrirtæki almennt, með ávinningi og ef tölvupósturinn tengdist áhugasviði 

þeirra (1=Mjög líkleg(ur), 2=Frekar líkleg(ur), 3=Hvorki líkleg(ur) né ólíkleg(ur), 4=Frekar 

ólíkleg(ur), 5=Mjög ólíkleg(ur)). Tíðnidreifingu fyrir spurningarnar má sjá á mynd 4. Notuð 

voru t-próf til þess að meta mun á meðaltölum. Munur var á meðaltölum spurningar eitt: 

„Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að skrá þig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki?“ (M = 

3,60, SF = 0,98) og spurningar tvö: „Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi afsláttur af vörum 
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eða möguleiki á vinningi, hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) værir þú til að skrá þig á 

tölvupóstlista hjá fyrirtæki?“ (M = 2,93, SF = 1,12), þar sem t-próf sýndi t(204) = 9,738, p < 

0,001. Þátttakendur voru þannig líklegri til þess að skrá sig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki ef 

því fylgdi ávinningur. Einnig var munur á meðaltölum á milli spurningar um það að skrá sig á 

tölvupóstlista vegna ávinnings (M = 2,93, SF = 1,12) og spurningar þrjú: „Hversu líkleg(ur) 

eða ólíkleg(ur) ert þú til að skrá þig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki ef tölvupósturinn tengist 

áhugasviði þínu?“ (M = 2,29, SF = 0,96) og sýndi t-próf t(204) = 7,784, p < 0,001. 

Þátttakendur voru því líklegri til þess að skrá sig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki ef 

tölvupósturinn tengdist áhugasviði þeirra en ef tölvupóstinum fylgdi ávinningur. 74,1% 

sögðust vera frekar líklegir eða mjög líklegir til þess að skrá sig á tölvupóstlista vegna 

áhugasviðs á móti 41,5% vegna ávinnings.  

 

Mynd 4. Tíðnidreifing um þaðhversu líklegir eða ólíklegir þátttakendur eru til þess að skrá sig á tölvupóstlista 

hjá fyrirtæki almennt, vegna ávinnings eða áhugasviðs. 

Skoðaður var munur á meðaltölum á milli kynja í spurningum um það að skrá sig á 

tölvupóstlista vegna ávinnings og áhugasviðs. Levene‘s próf var ómarktækt svo dreifing á 

milli kynja í spurningunum var jöfn. Í spurningu um það að skrá sig á tölvupóstlista vegna 

ávinnings voru konur (M = 3,13, SF = 1,14) með marktækt hærra meðaltal en karlar (M = 

2,78, SF = 1,08) eða t(204) = 2,209, p = 0,028. Því voru konur líklegri til þess að skrá sig á 

tölvupóstlista hjá fyrirtæki með ávinning. Ekki var marktækur munur í spurningu um það að 
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skrá sig á tölvupóstlista vegna áhugasviðs á meðaltali karla (M = 2,45, SF = 0,98) og kvenna 

(M = 2,18, SF = 0,93) eða t(204) = 1,959, p = 0,051. Þannig er hvorugt kynið líklegra til þess 

að skrá sig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki sem tengdist áhugasviði þeirra.  

Notuð var einbreytudreifigreining (e. one-way ANOVA) til þess að athuga hvort munur væri á 

meðaltölum svara á milli aldurshópa í spurningum um það að skrá sig á tölvupóstlista vegna 

ávinnings og áhugasviðs. Dreifigreining sýnir F(5,203) = 1,474, p = 0,200 fyrir spurningu 

vegna ávinnings og því er ekki marktækur munur á milli aldurshópa að skrá sig á 

tölvupóstlista hjá fyrirtæki með ávinningi. Dreifigreining fyrir spurningu vegna áhugasviðs 

sýnir F(5,203) = 1,776, p = 0,119. Því er heldur ekki munur á milli aldurshópa í að skrá sig á 

tölvupóstlista hjá fyrirtæki tengt áhugasviði.  

Athugað var hversu líklegir eða ólíklegir þátttakendur væru til þess að skrá farsímanúmer sitt 

á lista hjá fyrirtæki ef í því fælist ávinningur eða það tengdist áhugasviði þeirra (1=Mjög 

líkleg(ur), 2=Frekar líkleg(ur), 3=Hvorki líkleg(ur) né ólíkleg(ur), 4=Frekar ólíkleg(ur), 

5=Mjög ólíkleg(ur)). Spurning fjögur var: „Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi afsláttur af 

vörum eða möguleiki á vinningi, hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) værir þú til að skrá 

farsímanúmer þitt í póstlista hjá fyrirtæki?“. Spurning fimm var: „Hversu líkleg(ur) eða 

ólíkleg(ur) ert þú til að skrá farsímanúmer þitt í póstlista hjá fyrirtæki ef pósturinn tengist 

áhugasviði þínu?“.  

Athugaður var munur á milli meðaltala svara þátttakenda við spurningu um það að skrá 

farsímanúmer vegna ávinnings (M = 3,65, SF = 1,18) og spurningu um það að skrá 

farsímanúmer vegna áhugasviðs (M = 3,47, SF = 1,16) og sýndi t-próf t(204) = 2,195, p = 

0,029. Því er marktækur munur á milli meðaltala og voru þátttakendur líklegri til þess að skrá 

farsímanúmer sitt hjá fyrirtæki ef það tengdist áhugasviði þeirra en ef því fylgdi ávinningur. 

Tíðnidreifingu fyrir spurningarnar má sjá á mynd 5. 
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Mynd 5. Tíðnidreifing á líkum þess að þátttakendur skrái farsímanúmer sitt hjá fyrirtæki ef því fylgir ávinningur 

eða að það tengist áhugasviði. 

Munur á milli kynja í spurningum um það að skrá farsímanúmer vegna ávinnings og 

áhugasviðs var skoðaður. Levene‘s próf var marktækt í spurningu um ávinning og því var 

dreifing ekki jöfn, prófið var ómarktækt í spurningu um áhugasvið og dreifing því þar jöfn. Í 

spurningu um það að skrá farsímanúmer vegna ávinnings sýndi t-próf t(204) = 3,501, p = 

0,001 og voru því konur (M = 3,42, SF = 1,21) líklegri en karlar (M = 3,98, SF = 1,07) til 

þess að skrá farsímanúmer sitt ef því fylgir ávinningur. Ekki var munur á körlum (M = 3,61, 

SF = 1,10) og konum (M = 3,38, SF = 1,19) í spurningu um það að skrá farsímanúmer vegna 

áhugasviðs, þar sem t-próf sýndi t(204) = 1,447, p = 0,149. Því eru karlar og konur jafnlíkleg 

til þess að skrá farsímanúmer sitt hjá fyrirtæki ef það tengist áhugasviði þeirra. 

Athugaður var munur á milli aldurshópa í svörum við spurningum um það að skrá 

farsímanúmer vegna ávinnings og áhugasviðs. Dreifigreining í spurningu vegna ávinnings 

sýnir F(5,203) = 1,050, p = 0,389 og í spurningu vegna áhugasviðs F(5,203) = 0,590, p = 

0,708. Því er ekki marktækur munur á meðaltali á milli aldurshópa varðandi það hvort 

þátttakendur myndu skrá farsímanúmer sitt hjá fyrirtæki ef því fylgdi ávinningur eða að það 

tengdist áhugasviði þeirra. 

Skoðað var með t-prófi hvort munur væri á meðaltali spurninga um það að skrá sig á 

tölvupóstlista vegna ávinnings (M = 2,93, SF = 1,12) og spurninga um það að skrá 
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farsímanúmer vegna ávinnings (M = 3,65, SF = 1,18). t-próf sýndi t(204) = 8,565, p < 0,001 

og því voru þátttakendur líklegri til þess að skrá sig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki ef því fylgdi 

ávinningur en að skrá farsímanúmer sitt hjá fyrirtæki ef því fylgdi ávinningur. Einnig var 

skoðaður munur á meðaltali spurninga um það að skrá sig á tölvupóstlista vegna áhugasviðs 

(M = 2,29, SF = 0,96) og spurningu um það að skrá farsímanúmer vegna áhugasviðs (M = 

3,47, SF = 1,16). Þar sýndi t-próf t(204) = 13,364, p < 0,001. Því voru þátttakendur einnig 

líklegri til þess að skrá sig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki ef það tengdist áhugasviði þeirra en 

að skrá farsímanúmer sitt hjá fyrirtæki ef það tengdist áhugasviði þeirra. 

Spurt var um fyrri reynslu þátttakenda á markaðsefni í gegnum tölvupóst og farsíma. 

Spurningarnar voru „Hversu góð eða slæm er þín fyrri reynsla af markaðsefni fyrirtækja í 

gegnum tölvupóst? (Það sem þú hefur sjálfviljug(ur) skráð þig í)“ og „Hversu góð eða slæm 

er þín fyrri reynsla af markaðsefni fyrirtækja í gegnum farsíma? (Það sem þú hefur 

sjálfviljug(ur) skráð þig í)“. 25,9% þátttakenda sögðu að fyrri reynsla þeirra af markaðsefni í 

gegnum tölvupóst hafi verið frekar góð eða mjög góð, en 9,3% sögðu það sama um 

markaðsefni í gegnum farsíma. 19,5% sögðu að fyrri reynsla í gegnum tölvupóst hafi verið 

frekar slæm eða mjög slæm, en 25,9% sögðu það sama um markaðsefni í gegnum farsíma. 

Alls sögðust 40,5% hafa enga reynslu af markaðsefni í gegnum farsíma. Tíðnidreifingu fyrir 

spurningarnar má sjá á mynd 6. 

 

Mynd 6. Tíðnidreifing fyrri reynslu markaðsefnis í gegnum tölvupóst og farsíma. 
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Leitað var eftir viðhorfi þátttakenda á raunhæfum aðstæðum í uppbyggingu 

viðskiptasambands eftir kaup á vöru. Tekið var dæmi um kaup á myndavél og þrír 

tölvupóstar sem fylgdu í kjölfarið, viku, mánuði og fjórum mánuðum seinna, allir með 

mismunandi skilaboðum. Fyrsta spurningin var: „Þú kaupir myndavél og viku seinna færðu 

tölvupóst frá fyrirtækinu sem óskar þér til hamingju með vöruna og gefur þér möguleika á því 

að koma því á framfæri ef eitthvað er ekki eins og það á að vera. Hversu viðeigandi eða 

óviðeigandi finnst þér að fá slíkan tölvupóst?“. Önnur spurningin var: „Þú kaupir myndavél 

og mánuði seinna færðu tölvupóst frá fyrirtækinu um mögulega aukahluti fyrir myndavélina. 

Hversu viðeigandi eða óviðeigandi finnst þér að fá slíkan tölvupóst?“. Þriðja spurningin var: 

„Þú kaupir myndavél og 4 mánuðum seinna færðu tölvupóst frá fyrirtækinu um 

ljósmyndanámskeið. Hversu viðeigandi eða óviðeigandi finnst þér að fá slíkan tölvupóst?“. 

Tíðnidreifingu fyrir spurningarnar má sjá á mynd 7. 

63,4% þátttakenda fannst það frekar viðeigandi eða mjög viðeigandi að fá tölvupóst viku eftir 

kaup, en 16,6% fannst það frekar óviðeigandi eða mjög óviðeigandi. 52,2% fannst það frekar 

viðeigandi eða mjög viðeigandi að fá tölvupóst fjórum mánuðum eftir kaup. 28,3% fannst 

það frekar óviðeigandi að fá tölvupóst mánuði eftir kaup. 

 

Mynd 7. Tíðnidreifing þess hversu viðeigandi eða óviðeigandi þátttakendum fannst að fá tölvupóst frá fyrirtæki 

eftir kaup á vöru. 
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5.1.5 Umræða 

Þátttakendur voru líklegri til þess að skrá sig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki ef því fylgdi 

ávinningur. Líklegastir voru þeir þó til þess að skrá sig á tölvupóstlista ef tölvupósturinn 

tengdist áhugasviði þeirra. 74,1% frekar líklegir eða mjög líklegir til þess að skrá sig vegna 

áhugasviðs en 41,5% vegna ávinnings. Því er mikilvægt fyrir fyrirtæki að leitast eftir því að 

fá fólk sem er áhugasamt um fyrirtækið og vörur þess á póstlista og senda því viðeigandi 

skilaboð. Af fyrrgreindu má telja að það verði árangursríkara en að ná til flestra með 

afsláttum eða möguleika á vinningum. Þegar fyrirtæki er komið með góðan tölvupóstlista er 

einnig hægt að bjóða ávinning ásamt því að vera með áhugaverð skilaboð. 

Konur voru líklegri en karlar til þess að skrá sig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki ef því fylgdi 

ávinningur, en enginn munur var á kynjunum þegar kom að því að skrá sig á tölvupóstlista 

sem tengdist áhugasviði þeirra. Þannig gætu þau fyrirtæki sem eru með vörur sem seljast oft á 

afslætti leitast eftir að fá konur frekar á póstlista hjá sér. 

Enginn munur var á aldurshópum í því hversu líklegir eða ólíklegir þátttakendur voru til þess 

að skrá sig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki almennt, vegna ávinnings eða áhugasviðs. Í rannsókn 

Crane frá árinu 2006 er komist að þeirri niðurstöðu að fólk á aldrinum 16-25 ára sé opnara 

fyrir markaðssetningu í gegnum tölvupóst og farsíma (Crane, 2006) og almennt er talið að 

fólk á þessu aldursbili sé opnara fyrir nýjum hlutum í markaðssetningu. En samkvæmt þessu 

úrtaki eru yngri aldurshóparnir ekki líklegri en þeir eldri til þess að skrá sig á tölvupóstlista 

gegn ávinningi eða vegna áhugasviðs. Ef þetta stenst gæti það reynst jákvætt fyrir þau 

fyrirtæki þar sem eldri einstaklingar eru í markhópi og vilja stuðla að uppbyggingu 

viðskiptasambanda í gegnum tölvupóst. 

Líkt og með tölvupóst, þá voru þátttakendur líklegri til þess að skrá farsímanúmer sitt hjá 

fyrirtæki ef það tengdist áhugasviði þeirra. Einnig voru konur líklegri til þess að skrá 

farsímanúmer sitt hjá fyrirtæki ef því fylgdi ávinningur, en ekki var munur á milli kynjanna 

ef það tengdist áhugasviði þeirra. Ekki var munur á aldurshópum í því hversu líklegir eða 

ólíklegir þátttakendur væru til þess að skrá farsímanúmer sitt hjá fyrirtæki. Niðurstöðurnar 

fyrir farsíma eru því þær sömu og fyrir tölvupóst. Hins vegar var munur á því hversu líklegir 

eða ólíklegir þátttakendur væru til þess að skrá sig á tölvupóstlista eða skrá farsímanúmer sitt 

hjá fyrirtæki. Bæði voru þátttakendur líklegri til þess að skrá sig á tölvupóstlista ef því fylgdi 

ávinningur og ef það tengdist áhugasviði en að skrá farsímanúmer sitt. Þetta er mögulega 
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vegna þess að farsíminn er eins og er persónulegra tæki og eitthvað sem einstaklingar bera á 

sér öllum stundum og þannig gætu fyrirtæki sífellt valdið áreiti. 

Um fjórðungur sagði að fyrri reynsla af markaðsefni í gegnum tölvupóst hafi verið frekar 

góð, en tæp 9% sögðu það sama um fyrri reynslu í gegnum farsíma. 40,5% sögðust ekki hafa 

neina reynslu af markaðsefni í gegnum farsíma. Það er því ljóst að markaðsefni í gegnum 

farsíma hefur hingað til verið lítið nýtt. Til þess að missa ekki af því tækifæri sem felst í 

markaðsefni í gegnum tölvupóst þurfa fyrirtæki að vanda til verka. Þetta á einnig við um 

markaðsefni í gegnum tölvupóst, en 13,2% hafa enga reynslu af markaðsefni í gegnum 

tölvupóst og 19,5% sögðu að fyrri reynsla hafi verið frekar slæm eða mjög slæm. Samkvæmt 

þessu virðast fyrirtæki í mörgum tilfellum ekki nýta þennan möguleika rétt. 

Dæmi var tekið um raunhæfar aðstæður á uppbyggingu viðskiptasambands eftir kaup á 

myndavél. Með því að senda tölvupóst eftir kaupin er bæði hægt að auka þjónustugæði og 

auka krosssölu. Meirihluta þátttakanda fannst þetta frekar eða mjög viðeigandi. Af þessum 

þremur spurningum fannst flestum viðeigandi að fá tölvupóst viku eftir kaup með möguleika 

á að koma því á framfæri ef eitthvað væri ekki eins og það ætti að vera eða 63,4%. 44,4% 

fannst það viðeigandi að fá tölvupóst mánuði eftir kaup vegna mögulegra aukahluta og 52,2% 

fannst það viðeigandi að fá tölvupóst fjórum mánuðum seinna vegna ljósmyndanámskeiðs. 

Því virðist innihald tölvupóstsins skipta meira máli og gæti verið að fólki finnist það meira 

óviðeigandi ef verið er að reyna að selja því eitthvað. En fólki finnst almennt viðeigandi að fá 

tölvupóst frá fyrirtæki fjórum mánuðum eftir kaup sem býður upp á mikla möguleika í 

uppbyggingu viðskiptasambands til lengri tíma. Þannig væri hægt að auka líkurnar til muna 

að sami einstaklingur versli oftar hjá því fyrirtæki eftir kaup á einni vöru. 

5.1.6 Takmarkanir 

Munur var á meðaltali á milli úrtaka í spurningunni „Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú 

til að skrá þig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki?“ og spurningunni „Hversu líkleg(ur) eða 

ólíkleg(ur) ert þú til að skrá þig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki ef tölvupósturinn tengist 

áhugasviði þínu?“. Það gæti takmarkað alhæfingargildi fyrir heildarúrtakið. Hins vegar ef 

tíðni gagnanna er skoðuð eru nokkur öfgagildi sem skekkja meðaltölin. Tíðnidreifingin er 

nokkuð svipuð, en munurinn skýrist hugsanlega af þeim ólíku hópum sem eru í 

verslunarmiðstöðvum á þeim tíma sem höfundar söfnuðu svörum og munurinn á 

handahófskenndu úrtaki í gegnum síma og hentugleikaúrtaki í verslunarmiðstöðvum. 
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Athugaður var munur á aldurshópum en aldursdreifing úrtaksins er ekki jöfn. Aðeins voru 16 

einstaklingar á aldrinum 56 – 75 ára.   

6 Rannsókn 2: Áhrif markaðsáreitis í gegnum tölvupóst 

6.1 Inngangur 

Framkvæmd var tilraun til þess að athuga áhrif styrkingar á atferli neytenda í gegnum 

tölvupóst. Nytjastyrking og upplýsingastyrking voru hannaðar út frá atferlislíkani Foxall 

(Foxall, 2010) fyrir Syrpu frá Eddu útgáfu. Með áreiti með nytjastyrkingu átti að styrkja 

atferli með ávinningi af því að kaupa vöruna og með upplýsingastyrkingu var það gert til þess 

að auka sjálfsálit þess sem keypti vöruna. Tveir samanburðarhópar voru settir saman úr 

Netklúbbi Eddu útgáfu til þess að athuga mun á virkni styrkinganna. Sölutölur og arðsemi af 

þeim voru skoðaðar auk þess sem mælingar markaðsaðgerða af áreitunum í gegnum 

tölvupóst voru bornar saman. Einstaklingsupplýsingar úr Zenter kerfinu voru teknar til 

greiningar og markaðsáreiti fyrir sambærilegar og ólíkar vörur könnuð. Þar voru annars vegar 

skoðaðir einstaklingar sem keypt höfðu vörur í gegnum markaðsáreiti í tilraun og ekki. 

Spurningakönnun var framkvæmd í kjölfar tilraunarinnar til þess að kanna viðhorf fólks til 

þeirra auglýsinga sem notaðar voru í tilrauninni. Athugaður var munur á meðal þátttakenda á 

því hversu góð eða slæm þeir töldu tilboðin tvö vera auk þess að kanna hversu vel eða illa 

varan höfðaði til þeirra. Athugaðar voru ástæður fyrir því afhverju neytendur vildu ekki 

kaupa annað hvort tilboðin og helstu ástæður flokkaðar saman.   

6.2 Aðferð 

6.2.1 Þátttakendur 

Þátttakendur rannsóknarinnar voru aðilar sem eru skráðir í Netklúbb Eddu útgáfu. 

Netklúbbnum var skipt í tvo hópa og fengu hóparnir tvö áreiti á mismunandi tíma. Í fyrri 

íhlutun voru 7265 manns í hópi eitt og 7227 manns í hópi tvö. Eftir fyrri íhlutun var óvirkum 

tölvupóstföngum eytt af listanum. Einnig höfðu 8 afskráð sig úr hópi eitt og 20 afskráð sig úr 

hópi tvö. Í seinni íhlutun 6532 manns í hópi eitt og 6508 manns í hópi tvö. Þar sem óvirk 

tölvupóstföng fengu ekki sendan tölvupóst í fyrri íhlutun hefur tölfræði verið leiðrétt fyrir 

þann fjölda sem var í seinni íhlutun. 

Aðeins örfáir viðtakenda eru með kyn og aldur skráð í Zenter kerfinu og því ekki hægt að 

áætla kynjahlutfall eða aldursdreifingu rannsóknarinnar.  
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6.2.2 Mælitæki 

Zenter kerfið var notað til þess að senda út markaðsáreiti fyrir Syrpu í gegnum tölvupóst. 

Kerfið er með yfirlit yfir alla meðlimi Netklúbbs Eddu útgáfu og þær upplýsingar sem hafa 

verið skráðar um hvern einstakling. Það sýnir yfirlit yfir alla fyrri tölvupósta og þá sem eru í 

vinnslu. Þegar fyrri tölvupóstur er skoðaður sést hvenær hann var sendur og hvernig 

skilaboðin litu út, einnig sést hversu margir opnuðu tölvupóstinn, hve margir smelltu á 

skilaboð innan tölvupósts og hve margir afskráðu sig af tölvupóstlistanum eftir að hafa fengið 

tölvupóstinn.  

Úrvinnsla gagna fór fram í Zenter hugbúnaðinum, Microsoft Excel og tölfræðiforritinu SPSS 

17.0. 

6.2.3 Áreiti 

Tvö áreiti voru hönnuð í samræmi við atferlislíkan Foxall. Áreitin voru hönnuð fyrir Syrpu 

og voru í formi annars vegar nytjastyrkingar og hins vegar upplýsingastyrkingar. 

Nytjastyrking er gerð til þess að styrkja og auka líkur á ákveðinni hegðun við greinireiti  og 

gerir það með notagildi vörunnar eða ávinningi af henni (Foxall, 2010). Í áreitinu í formi 

nytjastyrkingar var boðið upp á eina Syrpu fría fyrir hverja keypta Syrpu. Neytandinn fær 

þannig ávinning af frírri Syrpu. Upplýsingastyrking eykur ákveðna hegðun með auknu 

sjálfsáliti eða bættri félagslegri stöðu (Foxall, 2010). Í áreitinu í formi upplýsingastyrkingar 

var gefin Syrpa til Umhyggju, félag til stuðnings langveikum börnum, fyrir hverja keypta 

Syrpu. Þannig fær neytandinn aukið sjálfsálit af því að kaupa Syrpu og gefa þar með aðra til 

góðgerðar. Skilaboð vegna áreitanna má sjá á mynd 8. 
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Mynd 8. Áreiti í formi nytjastyrkingar til vinstri og áreiti í formi upplýsingastyrkingar til hægri. 

Áreitin „Tvær fyrir eina“ og „Þú kaupir og við gefum“ voru borin undir prófessor Gordon 

Foxall, höfund líkansins. Hann tók undir það að áreitin féllu vel að túlkun um nytjastyrkingu 

og upplýsingastyrkingu og að aðgreining á milli styrkinga væri góð. 

6.2.4 Rannsóknarsnið 

Frumbreyturnar voru tilboðin „Tvær fyrir eina“ og „Þú kaupir og við gefum“. Athugað var 

hvaða áhrif þær breytur höfðu á fylgibreytuna sem var sala á Syrpum á netinu. Áhrif 

áreitanna á sölu var skoðað í sölukerfi Eddu útgáfu. Áreitin voru send í tveimur íhlutunum og 

mismunandi áreiti send á tvo hópa í hverri íhlutun. Þetta var gert til þess að koma í veg fyrir 

áhrif vegna mismunandi tímaraðar. Grunnlína var tekin á almennri netsölu á Syrpum fyrir 

fyrri og seinni íhlutun. 

6.3 Framkvæmd 

Byrjað var að því að fá grunnlínu með því að hafa enga íhlutun vikuna 15. mars til 21. mars. 

Skilaboð með nytjastyrkingu voru send á hóp eitt þann 22. mars klukkan 15:58 og skilaboð 

með upplýsingastyrkingu voru send á hóp tvö sama dag klukkan 16:25. Bæði tilboðin giltu til 

29. mars. Eftir fyrri íhlutun var önnur grunnlína tekin þar sem tilboðin giltu ekki, þetta var frá 
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29. mars til 5. apríl. Fyrir mistök var þessi grunnlína einum degi lengur en fyrri íhlutun og 

fyrri grunnlína, eða í átta daga. Í seinni íhlutun voru send skilaboð með upplýsingastyrkingu á 

hóp eitt þann 6. apríl klukkan 21:14 og skilaboð með nytjastyrkingu á hóp tvö klukkan 21:17. 

Eftir rannsókn var framkvæmd viðhorfskönnun á bæði hópi eitt og tvö, eða 12.979 manns. 

Þar var leitað eftir viðhorfi til vörunnar, áreitisins og fyrra áreitis frá Eddu útgáfu. 

Skoðanakönnunin var send í tölvupósti með Zenter kerfinu þann 28. apríl klukkan 19:40 og 

hætt var að taka við svörum þann 3. maí klukkan 10:49.  

Til samanburðar voru fengnar sölutölur og tölfræði úr Zenter kerfinu fyrir tvær vörur frá 

Eddu útgáfu. Tilboð á vörunum höfðu áður verið sendar með tölvupósti á Netklúbb Eddu 

útgáfu í gegnum Zenter kerfið. Fyrri varan var bókin Zen og listin að viðhalda vélhjólunum 

og var hún seld á 27% afslætti. Tilboð á vörunni var sent þann 29. nóvember 2010 klukkan 

19:36 á 15.228 manns. Seinni varan var bókin Prjónaperlur og fylgdi bókin Litagleði fyrir 

heimili með. Þetta tilboð var sent þann 13. janúar klukkan 16:15 á 15.048 manns. Í báðum 

sendingum voru vörurnar aðalvörur með þremur öðrum tilboðum.  

6.4 Niðurstöður 

Tvær fyrir eina 

Hópur eitt fékk tilboðið „Tvær fyrir eina“ í fyrri íhlutun. Efnislína tölvupóstsins var „Keyptu 

[sic] Syrpu og fáðu aðra fría!“. 830 manns opnuðu tölvupóstinn eða 12,69% af heildarfjölda 

þeirra sem fengu hann. 86 manns smelltu á myndina í tölvupóstinum sem á stóð „Kaupa 

Syrpu“. Smellihlutfall var 1,31% og opið smellihlutfall var 10,36%. Átta manns afskráðu sig 

af póstlistanum við það að fá tölvupóstinn eða 0,11% af heildarfjölda. Sjö einstaklingar í hópi 

eitt pöntuðu Syrpur, sex þeirra pöntuðu tvær á verði einnar en einn pantaði 13 Syrpur. Fyrir 

mistök var heimasíðan þannig uppsett að hægt var að kaupa oddatölu Syrpu og var síðasta 

Syrpan þá seld á hálfvirði. Í heildina seldust því 25 Syrpur á tilboðinu í hópi eitt. 

Hópur tvö fékk tilboðið í seinni íhlutun og var því búinn að fá annað áreiti 15 dögum áður. Í 

hópi tvö voru 716 manns sem opnuðu tölvupóstinn eða 11% af þeim sem fengu hann sendan. 

80 manns smelltu á myndina og var því smellihlutfall 1,23% og opið smellihlutfall 11,17%. 

12 manns afskráðu sig af póstlistanum við að fá tölvupóstinn eða 0,18% af heildarfjölda. Sjö 

manns í hópi tvö keyptu tvær Syrpur á verði einnar og seldust því í heildina 14 Syrpur. 

Myndræna tímalínu af smellum hóps tvö úr Zenter kerfinu fyrir tilboðið má sjá í viðauka C. 
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Þú kaupir og við gefum 

Hópur eitt fékk tilboðið „Þú kaupir og við gefum“ í seinni íhlutun. Efnislína tölvupóstsins var 

„Þú kaupir og við gefum!“. 1282 manns opnuðu tölvupóstinn eða 19,63% af þeim sem fengu 

hann sendan. 64 manns smelltu á myndina og var smellihlutfall 0,98% og opið smellihlutfall 

4,99%. Níu manns afskráðu sig af póstlistanum við að fá tölvupóstinn eða 0,14% af 

heildarfjölda. Enginn í hópi tvö keypti Syrpu í tilboðinu. Í viðauka C má sjá myndræna 

tímalínu fyrir opnanir og afskráningar fyrir tilboðið frá hópi eitt.  

Hópur tvö fékk tilboðið í fyrri íhlutun. 1431 mann opnuðu tölvupóstinn eða 21,92% þeirra 

sem fengu hann. 75 manns smelltu á myndina og var smellihlutfall 1,15% og opið 

smellihlutfall 5,24%. 20 manns afskráðu sig af póstlistanum við að fá tölvupóstinn eða 0,28% 

af heildarfjölda. Tveir einstaklingar í hópi tvö keypti Syrpu á tilboðinu og seldust í heildina 

tvær Syrpur. 

Á mynd 9 má sjá opnunarhlutfall og smellihlutfall fyrir hóp eitt og tvö fyrir bæði 

markaðsáreiti. Um tvöfalt hærri opnuðu skilaboðin fyrir „Þú kaupir og við gefum“ en um 

helmingi fleiri smelltu á skilaboðin „Tvær fyrir eina“. 

Almenn sala á Syrpum 

Engin Syrpa seldist á tímabilinu á almennu vefsvæði Eddu útgáfu. Sala úr verslunum er 

aðeins tekin saman í lok mánaðar og því ekki hægt að nálgast vikuleg gögn. Fjöldi seldra 

Syrpa í verslunum í mars var 1.738 og í apríl voru 1.550 seldar. 
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Mynd 9. Opnunarhlutfall og opið smellihlutfall eftir „Tvær fyrir eina“ og „Þú kaupir og við gefum“ í hópum 

eitt og tvö. 

Samanburður 

Athugaður var munur á sölu Syrpu á netinu með endurtekinni dreifigreiningu (e. repeated 

measures ANOVA) á milli „Tvær fyrir eina“ (M = 2,78, SF = 4,37), „Þú kaupir og við gefum“ 

(M = 0,14, SF = 0,36) og almennrar netsölu (M = 0,00, SF = 0,00). Dreifigreining sýndi 

F(1,13) = 6,321, p = 0,026 og því var munur á milli breytanna. Munur var á sölu í tilboði 

„Tvær fyrir eina“ og almennrar netsölu, þar sem dreifigreining sýndi t(13) = 2,385, p = 0,033. 

Ekki var munur á milli tilboðs „Þú kaupir og við gefum“ og almennrar netsölu þar sem 

dreifigreining sýndi t(13) = 1,472, p = 0,165. Í marga daga seldust engin eintök af Syrpum og 

hefur það áhrif á meðaltal. Því má vera að tölfræði sýni ekki eins mikinn mun og raun ber 

vitni. Tölfræðiútreikninga má finna í viðauka B. 

Á mynd 10 má sjá tímalínu fyrir fjölda pantana og magn seldra Syrpa við markaðsáreitin 

„Tvær fyrir eina“ og „Þú kaupir og við gefum“ hjá hópi eitt. Það sama má sjá fyrir hóp tvö á 

mynd 11. Á myndunum sést magn seldra Syrpa, en vel ber að merkja að seldar eru tvær 

Syrpur í einu í báðum tilboðum. 

 

  

Hópur 1 Hópur 2 Hópur 1 Hópur2 

Tvær fyrir eina Þú kaupir og við gefum

Samtals opnað 12,69% 11,00% 19,63% 21,92%

Opið smellihlutfall 10,36% 11,17% 4,99% 5,24%
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Mynd 10. Tímalína fyrir sölu og fjölda pantana á Syrpu vegna tilboða „Tvær fyrir eina“ og „Þú kaupir og við gefum“ fyrir hóp eitt með grunnlínu. 
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Mynd 11. Tímalína fyrir sölu og fjölda pantana á Syrpu vegna tilboða „Tvær fyrir eina“ og „Þú kaupir og við gefum“ fyrir hóp tvö með grunnlínu. 
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Zen og listin að viðhalda vélhjólunum 

Tölvupóstur vegna tilboðs á bókinni Zen og listin að viðhalda vélhjólunum og þriggja annarra 

tilboða var sendur þann 29. nóvember 2010 klukkan 19:36 á 15.228 manns. Efnislína 

tölvupóstsins var „Nýtt og spennandi!“. Skilaboðin má finna í viðauka C. 2007 manns 

opnuðu tölvupóstinn eða 13,18% af heildarfjölda þeirra sem fengu hann. 317 manns smelltu á 

hlekk í tölvupóstinum og var því smellihlutfall 2,08% og opið smellihlutfall 15,79%. Af þeim 

317 sem smelltu voru 22 sem smelltu á tilboðið vegna Zen og listin að viðhalda vélhjólunum, 

en 229 sem smelltu á tilboð vegna 20% afsláttar á jólasveinapokum með ýmsu smádóti og 72 

vegna Disney-áskriftarkassar. 27 manns afskráðu sig af póstlistanum við það að fá 

tölvupóstinn eða 0,18% af heildarfjölda. Þrjár bækur seldust vegna tilboðsins 30. nóvember 

en engin önnur bók seldist á neti á tímabilinu 22. nóvember til 12. desember. 

Prjónaperlur og Litagleði 

Bækurnar Prjónaperlur og Litagleði voru seldar saman í pakka með 53% afslætti. 

Tölvupóstur vegna tilboðsins var sendur 13. janúar klukkan 16:15 á 15.048 manns. Efnislína 

tölvupóstsins var „Prjónabækur, Tímastjórnun o.fl. bækur - allt að 60% afsláttur“. Skilaboðin 

má finna í viðauka C. 2936 manns opnuðu tölvupóstinn eða 19,51% af heildarfjölda þeirra 

sem fengu hann. 247 manns smelltu á hlekk í tölvupóstinum og var því smellihlutfall 1,64% 

og opið smellihlutfall 8,41%. Af þeim 247 sem smelltu voru 114 sem smelltu á hlekkinn 

vegna tilboðsins á Prjónaperlum og Litagleði. 14 manns afskráðu sig af póstlistanum við að 

fá tölvupóstinn eða 0,09% af heildarfjölda. 11 pakkar seldust vegna tölvupóstsins á 

tímabilinu 13. janúar til 19. janúar, en þrír pakkar seldust í almennri netsölu á sama tímabili. 

Tveir pakkar seldust í almennri netsölu á tímabilinu 20. janúar til 26. janúar. 

6.4.1 Arðsemi 

Edda útgáfa greiðir um 40.000 kr. á mánuði fyrir Zenter kerfið. Fyrirtækið sendir í kringum 

ein skilaboð á viku og ef kostnaði er útdeilt á hver skilaboð gerir það um 10.000 kr. á 

skilaboð. Í báðum tilboðum seldist hver Syrpa á 745 kr. Framlegð á hverja Syrpu er um 50%  

á því verði (María B. Johnson, markaðsstjóri Eddu útgáfu, munnleg heimild, 13. apríl 2011). 

39 eintök af Syrpu seldust í tilboði Tvær fyrir eina. Tekjur af tilboðinu voru 39 ∗ 745 =
29.055 og þar sem framlegð er 50% var hagnaður 0,5 ∗ 29.055 = 14.528. Útdeildur 

kostnaður fyrir tilboðið var 10.000 kr. er arðsemi (e. ROI) því (�).�*+��.���, − 1 = 0,4528 =
45,28%. 
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Í tilboði „Þú kaupir og við gefum“ seldust tvö eintök af Syrpum. Annar einstaklingurinn 

keypti fleiri vörur á vefsvæðinu og voru heildartekjur tilboðsins 9.740 kr. Reiknað er með 

sömu framlegð og var hagnaður af tilboðinu því 0,5 ∗ 9.740 = 4.870. Arðsemi tilboðsins var 

( ).+.�
��.���, − 1 = −0,5130 = −51,30%. 

Einnig er hægt að líta á aðra hluti í sambandi við kostnað líkt og fjölda þeirra sem opnuðu 

skilaboðin og fjölda þeirra sem smelltu á hlekk í skilaboðunum. Í tilboði „Tvær fyrir eina“ 

opnuðu 1548 manns skilaboðin og 216 manns smelltu á hlekkinn í skilaboðunum. Það gerir 

6,46 kr. fyrir hvern sem opnaði skilaboðin og 46,30 kr. fyrir hvern sem smellti á hlekkinn. Í 

tilboði „Þú kaupir og við gefum“ opnuðu 2751 manns skilaboðin og 172 smelltu á hlekkinn. 

Það gerir 3,64 kr. fyrir hvern sem opnaði skilaboðin og 58,14 kr. fyrir hvern sem smellti á 

hlekkinn. 

6.4.2 Einstaklingsgreiningar 

Gögn voru greind vegna allra þeirra einstaklinga sem keyptu úr hópum eitt og tvö. Viðbrögð 

þeirra við markaðsáreitum í tilraun voru skoðuð, auk upplýsinga um kaup. Til þess að virða 

friðhelgi þessara aðila er þeim gefið númer meðlima í Netklúbbi Eddu útgáfu í stað þess að 

nota raunveruleg nöfn eða netföng þeirra. Gagnagrunn greiningarinnar má sjá í töflu 1. 

Meðalaldur kaupenda var um 43 ár og í þessum hópi voru fimm karlar og 10 konur. Þar sést 

hvenær einstaklingar fengu send markaðsáreitin og hversu langur tími leið þar til þeir 

einstaklingar keyptu vöruna. 

Síðar var tekið úrtak úr hópum eitt og tvö yfir þá einstaklinga sem keyptu Syrpu og ekki eftir 

markaðsáreiti „Tvær fyrir eina“ og „Þú kaupir og við gefum“. Þessir einstaklingar voru svo 

athugaðir út frá hegðun þeirra við fyrri skilaboðum. Teknir voru til greiningar tveir meðlimir 

í hópum eitt og tvö sem keyptu tilboð „Tvær fyrir eina“ og tveir meðlimir í hópi tvö sem 

keyptu tilboð „Þú kaupir og við gefum“. Enginn í hópi eitt keypti tilboð „Þú kaupir og við 

gefum“. Einnig voru greind gögn vegna sex meðlima í hópum eitt og tvö sem keyptu hvorugt 

tilboðanna. Þessir sex einstaklingar voru valdir handahófskennt úr Netklúbbi Eddu útgáfu í 

Zenter kerfinu og þeir athugaðir með sama hætti og þeir sem keyptu. 

Höfundar athuguðu markaðsáreiti sem þeir töldu sambærileg Syrpum og önnur markaðsáreiti 

sem þeir töldu ólík Syrpum. Þau markaðsáreiti sem höfundar töldu sambærileg Syrpum voru 

skilaboð fyrir Drekatemjarann, Disney matreiðslubók og Jólasyrpur. Þau markaðsáreiti sem 
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höfundar töldu ólík Syrpum voru skilaboð fyrir vörurnar Prjónaperlur og Litagleði og Zen og 

listin að viðhalda vélhjólunum. 

Í einstaklingsgreiningunni voru meðlimir flokkaðir eftir því hvaða hópum þeir tilheyrðu og 

hvaða tölvupósta þeir fengu. Síðan var athugað hvaða tölvupósta þessir einstaklingar höfðu 

opnað eða smellt á. Gögn um fyrri kaup þessara einstaklinga voru ekki aðgengileg vegna þess 

að ekki var til staðar virkni í reikningakerfi Eddu útgáfu til þess að athuga upplýsinga um 

fyrri kaup þessara einstaklinga.   

Markmið þessarar greiningar er að varpa ljósi á það hvers eðlis þær vörur eru sem þessir 

ákveðnu neytendur eru líklegri til þess að hafa áhuga á og ekki út frá mælingum á 

viðbrögðum þeirra við markaðsáreitum og fyrri skilaboðum.  

Niðurstöður einstaklingsgreiningarinnar fyrir þá einstaklinga sem teknir voru fyrir í úrtaki 

sem keyptu má sjá á töflu 2 og fyrir þá sem keyptu ekki í töflu 3. 
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Skilaboð Dagsetning Tími ID Meðlims Kyn Aldur Opnaði Smellti Keypti Vara Magn Verð Tekjur Dagsetning Tími Verslun

Keyptu Syrpu og fáðu aðra fría 22.03.2011 15:58 9652 KK 39 Já Já Já Syrpa 2 745 kr. 1.490 kr. 23.3.2011 22:07:12 Netverslun

Keyptu Syrpu og fáðu aðra fría 22.03.2011 15:58 2907 KVK 41 Já Já Já Syrpa 2 745 kr. 1.490 kr. 27.3.2011 12:03:56 Netverslun

Keyptu Syrpu og fáðu aðra fría 22.03.2011 15:58 3670 KK 42 Já Já Já Syrpa 2 745 kr. 1.490 kr. 22.3.2011 17:52:08 Netverslun

Keyptu Syrpu og fáðu aðra fría 22.03.2011 15:58 10751 KVK 48 Já Já Já Syrpa 2 745 kr. 1.490 kr. 23.3.2011 09:14:19 Netverslun

Keyptu Syrpu og fáðu aðra fría 22.03.2011 15:58 4845 KK 42 Já Já Já Syrpa 13 745 kr. 9.685 kr. 23.3.2011 14:44:04 Netverslun

Keyptu Syrpu og fáðu aðra fría 22.03.2011 15:58 4698 KVK 51 Já Já Já Syrpa 2 745 kr. 1.490 kr. 25.3.2011 09:18:48 Netverslun

Þú kaupir og við gefum 22.03.2011 16:25 7472 KVK 35 Já Já Já Syrpa 2 745 kr. 1.490 kr. 22.3.2011 17:36:35 Netverslun

Þú kaupir og við gefum 22.03.2011 16:25 11343 KVK 38 Já Já Já Syrpa 2 745 kr. 1.490 kr. 28.3.2011 15:00:10 Netverslun

Keyptu Syrpu og fáðu aðra fría 06.04.2011 21:17 7816 KVK 38 Já Já Já Syrpa 2 745 kr. 1.490 kr. 7.4.2011 20:14:14 Netverslun

Keyptu Syrpu og fáðu aðra fría 06.04.2011 21:17 11230 KVK 62 Já Já Já Syrpa 2 745 kr. 1.490 kr. 12.4.2011 13:49:37 Netverslun

Keyptu Syrpu og fáðu aðra fría 06.04.2011 21:17 5413 KK 42 Já Já Já Syrpa 2 745 kr. 1.490 kr. 6.4.2011 22:03:26 Netverslun

Keyptu Syrpu og fáðu aðra fría 06.04.2011 21:17 9468 KVK 34 Já Já Já Syrpa 2 745 kr. 1.490 kr. 6.4.2011 23:58:07 Netverslun

Keyptu Syrpu og fáðu aðra fría 06.04.2011 21:17 8224 KK 57 Já Já Já Syrpa 2 745 kr. 1.490 kr. 7.4.2011 09:09:38 Netverslun

Keyptu Syrpu og fáðu aðra fría 06.04.2011 21:17 9195 KVK 33 Já Já Já Syrpa 2 745 kr. 1.490 kr. 7.4.2011 09:14:48 Netverslun

Keyptu Syrpu og fáðu aðra fría 06.04.2011 21:17 7370 KVK 40 Já Já Já Syrpa 2 745 kr. 1.490 kr. 7.4.2011 10:01:36 Netverslun

41 11.175 kr. 30.545. kr.

Markaðsáreiti í gegnum tölvupóst Viðskiptavinir Viðbrögð Upplýsingar um kaup

Tafla 1. Einstaklingsgreiningar á kaupendum. 
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Tveir    einstaklingar    sem    keyptu    „2    fyrir    1“        í    Hópi    1

Áreiti Dagsetning Meðlimur 9652 Meðlimur 2907 Meðlimur 7816

Markaðsáreiti    í    tilraun Dagsetning    skilaboða Viðbragð Viðbragð Viðbragð

Syrpur

Tilboð „2 fyrir 1" Hópur 2 6.04.2011 Fékk ekki póst Fékk ekki póst Opnaði / Smellti / Keypti

Tilboð „Við gefum" Hópur 1 6.04.2011 Opnaði / Smellti Opnaði / Smellti Fékk ekki póst

Tilboð „2 fyrir 1" Hópur 1 22.03.2011 Opnaði / Smellti / Keypti Opnaði / Smellti / Keypti Fékk ekki póst

Tilboð „Við gefum" Hópur 2 22.03.2011 Fékk ekki póst Fékk ekki póst Opnaði / Smellti

Fyrri    markaðsáreiti Dagsetning    skilaboða Viðbragð Viðbragð Viðbragð

Sambærilegar    vörur

Disney matreiðslubókin 29.03.2011 Opnaði Engin viðbrögð Engin viðbrögð

Drekatemjarinn 25.03.2011 Opnaði Engin viðbrögð Engin viðbrögð

Jólasyrpur 15.12.2010 Opnaði Engin viðbrögð Opnaði

Ólíkar    vörur

Prjónaperlur og litagleði 13.01.2011 Opnaði Engin viðbrögð Engin viðbrögð

Zen sjálfshjálparbók 29.11.2010 Opnaði Engin viðbrögð Engin viðbrögð

Einstaklingsupplýsingar Tveir    einstaklingar    sem    

Meðlimur 11230 Meðlimur 7472 Meðlimur 11343

Viðbragð Viðbragð Viðbragð

Opnaði / Smellti / Keypti Opnaði / Smellti Opnaði / Smellti

Fékk ekki póst Fékk ekki póst Fékk ekki póst

Fékk ekki póst Fékk ekki póst Fékk ekki póst

Opnaði / Smellti Opnaði / Smellti / Keypti Opnaði / Smellti / Keypti

Viðbragð Viðbragð Viðbragð

Opnaði Engin viðbrögð Engin viðbrögð

Engin viðbrögð Engin viðbrögð Opnaði / Smellti

Engin viðbrögð Engin viðbrögð Engin viðbrögð

Engin viðbrögð Opnaði Engin viðbrögð

Engin viðbrögð Engin viðbrögð Engin viðbrögð

Tveir    einstaklingar    sem    keyptu    „Þú    kaupir    við    gefum“        í    Hópi    2    keyptu    „2    fyrir    1“        í    Hópi    2

Tafla 2. Einstaklingar úr hópum eitt og tvö sem keyptu tilboð „Tvær fyrir eina“ eða „Þú kaupir og við gefum“. 
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Áreiti Dagsetning Meðlimur 186 Meðlimur 12854

Markaðsáreiti    í    tilraun Dagsetning    skilaboða Viðbragð Viðbragð

Syrpur

Tilboð „2 fyrir 1" Hópur 2 6.04.2011 Fékk ekki póst Fékk ekki póst

Tilboð „Við gefum" Hópur 1 6.04.2011 Opnaði Engin viðbrögð

Tilboð „2 fyrir 1" Hópur 1 22.03.2011 Engin viðbrögð Engin viðbrögð

Tilboð „Við gefum" Hópur 2 22.03.2011 Fékk ekki póst Fékk ekki póst

Fyrri    markaðsáreiti Dagsetning    skilaboða Viðbragð Viðbragð

Sambærilegar    vörur

Disney matreiðslubókin 29.03.2011 Engin viðbrögð Engin viðbrögð

Drekatemjarinn 25.03.2011 Engin viðbrögð Engin viðbrögð

Jólasyrpur 15.12.2010 Engin viðbrögð Opnaði

Ólíkar    vörur

Prjónaperlur og litagleði 13.01.2011 Engin viðbrögð Opnaði / Smellti

Zen sjálfshjálparbók 29.11.2010 Engin viðbrögð Engin viðbrögð

Einstaklingsupplýsingar Þrír    einstaklingar    sem    keyptu    ekki    ú

Meðlimur 2516 Meðlimur 13840

Viðbragð Viðbragð

Fékk ekki póst Opnaði

Engin viðbrögð Fékk ekki póst

Opnaði Fékk ekki póst

Fékk ekki póst Opnaði

Viðbragð Viðbragð

Engin viðbrögð Opnaði

Opnaði / Smellti Opnaði

Opnaði Opnaði / Smellti

Engin viðbrögð Opnaði

Opnaði Opnaði

úr    hópi    1 Þrír    ei

Meðlimur 8817 Meðlimur 1299

Viðbragð Viðbragð

Engin viðbrögð Engin viðbrögð

Fékk ekki póst Fékk ekki póst

Fékk ekki póst Fékk ekki póst

Engin viðbrögð Opnaði

Viðbragð Viðbragð

Engin viðbrögð Engin viðbrögð

Engin viðbrögð Engin viðbrögð

Engin viðbrögð Opnaði

Engin viðbrögð Engin viðbrögð

Engin viðbrögð Engin viðbrögð

instaklingar    sem    keyptu    ekki    úr    hópi    2

Tafla 3. Einstaklingar úr hópum eitt og tvö sem keyptu ekki tilboð „Tvær fyrir eina“ eða „Þú kaupir og við gefum“. 
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Tilgangurinn með þessari greiningu er sá að byggja upp gagnagrunn í líkingu við þann sem 

rannsóknarhópur í neytendahegðun hefur gert í Cardiff Business School á Englandi. Þeir hafa 

byggt upp ítarlega gagnagrunna til þess að gera greiningar á einstaklingum og teikna upp 

eftirspurnarföll (Oliveira-Castro, Foxall, Yan og Wells, 2011). 

Einstaklingsgreiningin eins og hún er sett fram í þessari ritgerð er þó aðeins brot af því sem 

hægt væri að gera með þau einstaklingsgögn sem liggja fyrir í Zenter kerfinu. Hún er  meira 

notuð hér til þess að sýna hvað hægt væri að gera með þessar upplýsingar og þá aðferðafræði 

sem hægt væri að nota til þess að láta þessar upplýsingar koma að gagni. Hægt væri að búa til 

mun ítarlegri og flóknari gagnagrunna út frá ítarlegri upplýsingum og fleiri 

bakgrunnsbreytum fyrir hvern neytanda eins og póstnúmer, heimilisfang, símanúmer, tekjur 

og áhugasvið sem dæmi. 

Þar sem ekki var hægt að nálgast upplýsingar um fyrri kaup einstaklinga og vegna skamms 

tímabils er aðeins hægt að draga takmarkaðar ályktanir út frá þessum upplýsingum. Þrátt fyrir 

það væri hægt að sjá hvaða ákveðnu skilaboð viðskiptavinir ættu að hafa vitund um ef kaup 

eiga sér stað síðar á tímabilinu. Einnig þyrfti að skoða opnanir, smelli og kaup í samhengi við 

aðrar bakgrunnsupplýsingar um neytendur og skrá þær í kerfið. Vandamálið með þessar 

greiningar er það að mjög tímafrekt er að nálgast þessar upplýsingar úr Zenter kerfinu enn 

sem komið er. Með frekari þróun á þessu kerfi, samtvinnun við reikningakerfi fyrirtækja og 

virkni til þess að greina þessi gögn með auðveldari og einfaldari hætti gætu fyrirtæki nýtt sér 

þessi gögn mun betur. Þá væri hægt að hanna viðeigandi og áhugaverð markaðsáreiti fyrir 

mögulega framtíðarkaupendur með því að framkvæma leitnigreiningar (e. trend analysis), þar 

sem vænt hegðun einstaklings væri greind út frá fyrri hegðun hans sem nýtt væri til 

sérsniðinnar einstaklingsmarkaðsfærslu.  

Þannig gæfist tækifæri til þess að auka virði viðskiptavina og efla tengsl við þá í gegnum 

endurtekin kaup, krosssölu og jákvætt umtal sem gæti leitt til hærra líftímavirðis 

viðskiptavina og verðmætari viðskiptasambanda. 

6.4.3 Spurningakönnun í kjölfar rannsóknar  

Framkvæmd var spurningakönnun til þess að athuga viðhorf fólks við þeim markaðsáreitum 

sem notuð voru í rannsókn 2. Athugaður var munur á meðal þátttakenda á því hversu góð eða 

slæm þeir töldu tilboðin „Tvær fyrir eina“ og „Þú kaupir og við gefum“ vera, auk þess að 

kanna hversu vel eða illa varan höfðaði til þeirra. Athugaðar voru ástæður fyrir því afhverju 

neytendur vildu ekki kaupa annað hvort tilboðið og helstu ástæður flokkaðar saman. 
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Markmið könnunarinnar var að leita eftir betri skýringum á niðurstöðum tilraunar og sjá með 

skýrari hætti hversu sterk eða veik inngrip tilraunarinnar höfðu verið í hugum neytenda. 

6.4.3.1 Þátttakendur 

Alls tóku 641 einstaklingur þátt í rannsókninni. Þátttakendur fengu ekki gjafir, greiðslur eða 

virði af neinu tagi fyrir að svara. Könnunin var send út til 12.979 einstaklinga. Af þeim sem 

fengu senda könnunina opnuðu 2.286 einstaklingar skilaboðin. Af þeim sem opnuðu smelltu 

852 einstaklingar á hlekkinn og var opið smellihlutfall því 37,3%. Af þeim sem smelltu á 

hlekkinn svöruðu alls 641 einstaklingur. Úrtakið samanstendur af þeim einstaklingum. Alls 

afskráðu 54 einstaklingar sig af póstlistanum í kjölfar skilaboðanna. 

6.4.3.2 Mælitæki 

Virkni til þess að hanna og senda út spurningakannanir í Zenter kerfinu var ekki fullbúin og 

því var notast við viðmót á vefsíðunni SurveyMonkey til þess að safna svörum við 

könnuninni. Úrvinnsla gagna fór fram í Microsoft Excel og SPSS 17.0. 

6.4.3.3 Framkvæmd 

Samdar voru átta spurningar og þær settar upp í spurningarforriti á netinu. Spurningar voru 

lagðar fyrir þátttakendur í gegnum hlekk á vefsíðu sem innihélt spurningakönnunina. Myndir 

af tilboðum „Tvær fyrir eina“ og „Þú kaupir og við gefum“  voru settar inn við þær 

spurningar sem þær áttu við til þess að auðvelda þátttakendum að sjá hvaða tilboð væri verið 

að spyrja um. Þegar hönnun spurningarkönnunar var lokið var könnunin send í gegnum 

Zenter kerfið á samtals 12.979 einstaklinga með netfang sitt skráð í netklúbb Eddu útgáfu 

með skilaboðunum „Við værum þakklát ef þú tækir þér tíma í að svara nokkrum 

spurningum“. Skilaboðin má finna í viðauka C. Könnunin var send út fimmtudaginn 28. apríl 

kl. 19:40. Hætt var að safna gögnum þriðjudaginn 3. maí kl 10:49 og tölulegar upplýsingar 

teknar saman.  

6.4.3.4 Niðurstöður 

Spurningar viðhorfskönnunarinnar má finna í viðauka A. Tölfræðiútreikninga má finna í 

viðauka B. 

Spurning eitt var „Ert þú áskrifandi af Syrpu?“ Niðurstöður sýndu að 19,3 % þátttakenda 

voru áskrifendur.  
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Spurning tvö var „Hversu vel eða illa höfðar Syrpa til þín?“ (1=Mjög vel, 2=Frekar vel, 

3=Hvorki vel né illa, 4=Frekar illa, 5=Mjög illa.) Niðurstöður sýndu að Syrpan höfðaði vel til 

þátttakenda en 58,6% svöruðu mjög vel, og frekar vel. 34% þátttakendur svöruðu hvorki vel 

né illa og 7,3 % svöruðu mjög illa og frekar illa.  

Spurning þrjú var „Hversu gott eða slæmt fannst þér tilboðið „Tvær fyrir eina“ á Syrpu?“ og 

spurning fjögur var „ Hversu gott eða slæmt fannst þér tilboðið „Þú kaupir og við gefum“ á 

Syrpu?“. Niðurstöður spurninga þrjú og fjögur má sjá á mynd 12. Notað var t-próf til þess að 

meta mun á meðaltölum. Ekki var munur á meðaltali spurningarinnar „Hversu gott eða slæmt 

fannst þér tilboðið „Tvær fyrir eina“ á Syrpu?“ (M = 2,11, SF = 0,83) og meðaltali 

spurningarinnar „Hversu gott eða slæmt fannst þér tilboðið „Þú kaupir og við gefum“ á 

Syrpu?“ (M = 2,09, SF = 0,86) þar sem t-próf sýndi t(640) = 0,936, p > 0,05. Því er ekki 

munur á því hversu góð eða slæm þátttakendum fannst tilboðin tvö.     

 

Mynd 12. Hversu gott eða slæmt fannst þér tilboðið „Tvær fyrir eina“ og „Þú kaupir og við gefum“? 

Spurning fimm var „Keyptir þú Syrpu í tilboði „Tvær fyrir eina“?“ Ef þátttakendur svöruðu 

„Nei“ voru þeir beðnir um að gefa ástæðu. Niðurstöður sýndu að 37 einstaklingar eða 6,7% 

þátttakenda svöruðu „Já“ en 93,3% þátttakenda svöruðu „Nei“. Þessar niðurstöður þóttu 

áhugaverðar í ljósi þess að raunfjöldi pantana kom frá 13 einstaklingum. Svör frá þeim sem 

svöruðu „Nei“ og skrifuðu ástæðu fyrir hvers vegna ekki voru tekin saman og sett í fimm 

flokka sem þóttu algengastir. Flokkarnir fimm voru fjárhagslegar ástæður, áhugaleysi, vissi 

ekki af því, ekki með nein börn á heimilinu og svo annað. Ekki var nauðsynlegt að skrifa 

Mjög gott Frekar gott
Hvorki gott 
né slæmt

Frekar 
slæmt

Mjög slæmt

Tvær fyrir eina 27,5% 35,7% 34,9% 1,9% 0,0%

Þú kaupir og við gefum 30,1% 33,2% 34,8% 1,6% 0,3%
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ástæðu ef svarandi svaraði „Nei“. Af þeim sem svöruðu spurningunni neitandi voru 366 

einstaklingar eða 57% þátttakenda sem skrifuðu ástæðu. Niðurstöður svara þeirra í þeim 

fimm flokkum sem notaðir voru má sjá á mynd 13. 

Hið sama var gert fyrir spurningu sex sem var „Keyptir þú Syrpu í tilboði „Þú kaupir og við 

gefum“?“. Niðurstöður sýndu að 27 einstaklingar eða 4,9% þátttakenda svöruðu „Já“ en 

95,1% þátttakenda svöruðu „Nei“. Raunfjöldi pantana kom frá tveimur einstaklingum. Af 

þeim sem svöruðu spurningunni neitandi voru 354 einstaklingar eða 55,2% þátttakenda sem 

skrifuðu ástæðu.  

 

Mynd 13. Keyptir þú Syrpu í tilboði „Tvær fyrir eina“ og „Þú kaupir og við gefum“? - Ef nei. Af hverju? 

Spurning sjö var „Hvers vegna skráðir þú þig í Netklúbb Eddu útgáfu?“ Valmöguleikar voru: 

„Vegna ávinnings af því að vera í klúbbnum“, „Vegna áhuga á vöruúrvali“ og „Annað“. 

Niðurstöður má sjá á mynd 14.  

Fjárhagslegs 
eðlis

Ekki áhugi
Vissi ekki af 

því
Engin  börn Annað

Tvær fyrir eina 25,1% 20,2% 14,8% 13,1% 26,8%

Þú kaupir og við gefum 25,4% 19,5% 17,5% 11,9% 25,7%
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Mynd 14. Hvers vegna skráðir þú þig í Netklúbb Eddu útgáfu? 

Spurning átta var „Hversu ánægð(ur) eða óánægð(ur) ertu með fyrri tölvupósta frá Netklúbbi  

Eddu útgáfu?“ Niðurstöður má sjá á mynd 15.  

 
Mynd 15. Hvers vegna skráðir þú þig í Netklúbb Eddu útgáfu? 

6.5 Umræða 

Opnunarhlutfall vegna skilaboða um tilboð „Þú kaupir og við gefum“ var um tvöfalt hærra en 

opnunarhlutfall skilaboða um tilboð „Tvær fyrir eina“. Þannig virkaði upplýsingastyrking 

betur en nytjastyrking þegar litið er til opnunarhlutfalls. En þrátt fyrir lægra opnunarhlutfall 

var í kringum tvöfalt hærra opið smellihlutfall fyrir skilaboð um tilboð „Tvær fyrir eina“ en 

32%

54%

14%

Vegna ávinnings af því að vera í klúbbnum

Vegna áhuga á vöruúrvali

Annað

Mjög ánægð(ur)
Frekar 

ánægð(ur)

Hvorki 
ánægð(ur) né 
óánægð(ur)

Frekar 
óánægð(ur)

Mjög 
óánægð(ur)

26,3% 49,6% 22,8% 1,3% 0,0%
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skilaboð um tilboð „Þú kaupir og við gefum“. Einnig seldist meira af Syrpum í tilboði „Tvær 

fyrir eina“, eða 39 Syrpur, en tvær Syrpur seldust á tilboði „Þú kaupir og við gefum“. Því er 

ekki nóg að ná athygli neytanda heldur þarf einnig að byggja upp vilja og fullvissu til þess að 

koma honum á kaupþrep (Lavidge og Steiner, 1961). Dreifigreining sýndi að skilaboð með 

nytjastyrkingu hafði áhrif á sölu. Bæði var gerður samanburður við ekkert áreiti og einnig 

annað áreiti sem voru skilaboð með upplýsingastyrkingu. Tekin voru út áhrif sem gætu verið 

vegna tímaraðar þar sem tveir hópar fengu skilaboðin í mismunandi röð og var sala 

sambærileg á milli hópa.  

Í viðhorfskönnun í kjölfar rannsóknar var ekki munur á milli þess hversu góð eða slæm 

þátttakendum fundust tilboðin tvö, sem bendir til þess að ekki ætti að vera munur á sölu á 

milli tilboðanna. Einnig svöruðu fleiri þátttakendur að þeir hefðu keypt bæði tilboðin en 

raunveruleg sala sagði til um. Þessi munur á hugrænum aðferðum og atferlisgreiningu sýnir 

að ekki er nóg að gera aðeins hugrænar mælingar. Upplýsingar þurfa að vera byggðar á 

raunverulegum upplýsingum um atferli.  

Eins og áður hefur komið fram er áhrifum upplýsingastyrkingar miðlað frá öðrum 

manneskjum. Því eru neytendur ólíklegri til þess að verða fyrir áhrifum upplýsingastyrkingar 

í rafrænu kaupumhverfi. Best er að blanda saman upplýsingastyrkingu og nytjastyrkingu 

(Foxall o.fl., 2006). Kaupendur á Syrpu eru ólíklegir til þess að nota vöruna sjálfir þar sem 

varan höfðar frekar til barna og því gæti verið innifalin upplýsingastyrking í tilboði „Tvær 

fyrir eina“. Ef móðir eða faðir gefur barni sínu Syrpu getur það verið styrking að því finnist 

það vera betra foreldri. Þessum viðbrögðum er þó miðlað utan rafræns kaupumhverfis. Því 

væri best að vera með bæði nytja- og upplýsingastyrkingu í markaðsáreiti í gegnum tölvupóst 

en athuga verður að upplýsingastyrkingu þarf að vera miðlað frá öðrum manneskjum. Þessum 

viðbrögðum væri hægt að ná í rafrænu umhverfi með því að tengja samfélagsmiðla 

kaupumhverfi. 

Reiknuð var áætluð arðsemi af markaðsáreitunum.  Jákvæð arðsemi var á tilboði með 

nytjastyrkingu, en neikvæð á tilboði með upplýsingastyrkingu. Þó er ekki hægt að fullyrða að 

skilaboð með upplýsingastyrkingu hafi ekki virkað, þar sem opnunarhlutfall var mikið hærra 

en í skilaboðum með nytjastyrkingu. Því væri hægt að nota skilaboð með 

upplýsingastyrkingu til þess að ná öðrum markaðslegum markmiðum en sölu, eins og til þess 

að auka vitund á vörumerki eða uppbyggingu á ímynd þess. Þetta á einkum vel við, þar sem 

svör úr viðhorfskönnun í kjölfar rannsóknar sýndu að ekki var munur á milli þess hversu góð 

eða slæm þátttakendum fundust skilaboðin með upplýsingastyrkingu og nytjastyrkingu. 
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Nytjastyrking virkaði betur til þess að selja vörur og því væri hægt að nota báðar styrkingar 

saman. Þá væri mögulegt að nota upplýsingastyrkingu til þess að fá neytanda til þess að opna 

skilaboð og nytjastyrkingu til þess að smella og loks kaupa. Þannig er ákveðin mótun í því 

hvernig áreitin eru hönnuð svo að neytandi færist af hugrænu stigi yfir á tilfinningalegt stig 

og loks atferlisstig. 

Afskráningarhlutfall fyrir skilaboðin voru á bilinu 0,11% til 0,28%. Hægt er að nota 

afskráningarhlutfall til þess að sjá hversu vel skilaboð fyrirtækisins uppfylla væntingar 

viðskiptavina. Þó er eðlilegt að alltaf verði eitthvað brottfall við hver skilaboð og telst hlutfall 

fyrir þessi skilaboð innan þeirra marka ef tekið er mið af fyrri skilaboðum úr Netklúbbnum. 

Þeir sem afskrá sig eru ólíklegri til þess að hafa áhuga á vörum fyrirtækisins og því ólíklegri 

til þess að kaupa vörurnar. Því getur eðlilegt brottfall styrkt póstlistann með áhugasamari 

eftirstandandi einstaklingum. 

Þessi rannsókn var unnin eftir aðferðum atferlisgreiningar en þær aðferðir leggja áherslu á 

tilraunir á einstaklingum. Þessi aðferðafræði er ólík þeirri sem hefur verið ríkjandi í 

markaðsfræðum þar sem áætlað er fyrir einstaklinga út frá heildarniðurstöðum, en 

einstaklingar eru eins ólíkir og þeir eru margir. Þeir hafa mismunandi áhugasvið og því er 

mismunandi hvaða vörur höfða til þeirra. Í rannsókninni voru einstaklingsgögn könnuð, þar 

sem viðbrögð ákveðinna viðskiptavina voru skoðuð út frá fyrri markaðsáreitum. Með söfnun 

upplýsinga af þessu tagi langt aftur í tímann væri hægt að sjá leitni í gögnunum um það hvaða 

einstaklingar eru líklegir til þess að hafa áhuga á ákveðnum vörum. Þannig væri hægt að 

sérsníða markaðsefnið betur að þörfum og óskum hvers og eins. Ef efni skilaboðanna er 

viðeigandi fyrir áhugasvið einstaklinganna eykur það opnunarhlutfall (Tezinde o.fl., 2002). 

Hjá fyrirtækjum með breiðara vöruúrval og dýrari vörur en hjá Eddu útgáfu væri enn 

eftirsóknarverðara að sérsníða markaðsáreiti að einstaklingum eftir fyrri hegðun og kaupsögu. 

Eins og kom fram í rannsókn eitt, þá fannst þátttakendum almennt eðlilegt að fá tölvupóst frá 

fyrirtæki allt að fjórum mánuðum eftir kaup á myndavél. Þannig væri hægt að bæta samskipti 

á milli fyrirtækja og einstaklinga og auka tryggð viðskiptavina. Þá myndi krosssala og 

endurtekin sala á meðal viðskiptavina aukast, en þau atriði hafa mest áhrif á líftímavirði 

viðskiptavina (Kumar o.fl., 2006). Í framtíðinni ætti að vera hægt að greina líftímavirði hvers 

einstaklings á tölvupóstlista fyrirtækis með gögnum til lengri tíma og gera fyrirtækinu þannig 

auðveldara að greina hvaða viðskiptavinir eru því verðmætastir (Berger og Nasr, 1998). 

Fyrirtæki gætu svo byggt upp ítarlega gagnagrunna sem innihéldu ítarlegar upplýsingar um 

einstaklinga sem gætu verið nýttar  til þess að spá fyrir um eftirspurn.  Með slíkum 
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upplýsingum væri auðveldara að sérsníða skilaboð og  reikna út virði ákveðinna einstaklinga 

sem hjálpar fyrirtækjum að vera markaðshneigð.  

Rúmlega helmingur þátttakenda í viðhorfskönnun í kjölfar rannsóknar sögðust vera á 

tölvupóstlistanum vegna áhuga á vörum Eddu útgáfu, en 14% sögðust vera á honum vegna 

ávinnings. Samkvæmt því eru mikið fleiri einstaklingar í Netklúbbnum vegna áhuga á vörum 

Eddu útgáfu en vegna ávinnings. Þetta rímar við niðurstöður úr rannsókn eitt þar sem 

þátttakendur sögðust vera líklegri til þess að skrá sig á tölvupóstlista vegna áhugasviðs en 

vegna ávinnings. Þrír fjórðu þátttakenda sögðust vera frekar eða mjög ánægðir með fyrri 

tölvupósta Netklúbbs Eddu útgáfu. Samkvæmt því má áætla að flestum einstaklingum í 

Netklúbbnum finnist flest fyrri skilaboð hafa verið áhugaverð. 

Þegar svör voru flokkuð efitr því hvers vegna þátttakendur hefðu ekki keypt Syrpu var um 

þriðjungur í báðum tilboðum sem hafði ekki áhuga á vörunni eða að það voru engin börn til 

staðar. Þessi hópur innan Netklúbbsins er ólíklegur til þess að kaupa sambærilegar vörur og 

liggja væntanlega aðrar ástæður að baki því að þessir einstaklingar skráðu sig á 

tölvupóstlistann. Með aðlögun og sérsniði fyrir einstaklinga væri því hægt að senda fleiri 

viðeigandi markaðsáreiti og fækka þeim óæskilegu. 

Mikilvægt er að markaðsáreiti í gegnum tölvupóst sé áhugavert fyrir móttakendur, þar sem 

þeir hafa gefið fyrirtækinu dýrmætan aðgang að innhólfi sínu. Með leyfi neytanda bregst 

hann betur við markaðsáreiti í gegnum tölvupóst (Marinova o.fl., 2002). Skoðuð voru fyrri 

markaðsáreiti á vörunum Zen og listin við að viðhalda vélhjólunum og Prjónaperlur og 

Litagleði sem eru vörur ólíkar Syrpunni. Aðeins 22 einstaklingar smelltu á tilboð vegna Zen 

og listin að viðhalda vélhjólunum og þrjú eintök seldust. Þetta bendir til þess að meðlimir í 

Netklúbbnum hafi lítinn áhuga á vörunni. Bækurnar Prjónaperlur og Litagleði seldust hins 

vegar betur og því má áætla að það sé hópur innan póstlistans sem hafi áhuga á vörum sem 

þessum.  

6.6 Takmarkanir 

Fyrir rannsókn voru hönnuð tvö markaðsáreiti í samræmi við nytjastyrkingu og 

upplýsingastyrkingu úr atferlislíkani Foxall. Hins vegar voru ekki gerðar forprófanir á 

rýnihópi um það hvernig skilningur þeirra væri á skilaboðunum. Hægt væri að kanna þetta 

með hugrænum aðferðum og atferlisgreiningum með til dæmis augnskanna. Mögulegt er að 

upplýsingastyrking hafi ekki verið nógu sterk í tilboði „Þú kaupir og við gefum“, þar sem 

skilaboðin segja að einstaklingurinn kaupi eintak af Syrpu og fyrirtækið gefi annað eintak en 
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ekki einstaklingurinn sjálfur. Einnig var leturstærð lítil í skilaboðunum um það til hvaða 

góðgerðarsamtaka ætti að gefa og ekki útskýrt að Umhyggja væri félag til styrktar 

langveikum börnum. 

7 Samantekt 

Höfundar lögðu upp með það að kanna markaðssamskipti í gegnum tölvupóst út frá 

hugrænum aðferðum og atferlisgreiningu. Markmiðið var að athuga hvort mögulegt væri að 

nýta tölvupóstsamskipti sem tól til þess að byggja upp og viðhalda viðskiptasamböndum auk 

þess að sýna fram á hvernig markaðsáreiti í gegnum þann miðil geti stuðlað að hagkvæmari 

nýtingu á markaðsfé. Farið var í gegnum það hvernig skynsamlegast og æskilegast væri að 

standa að markaðssamskiptum í gegnum tölvupóst og hvernig fyrirtæki geti nýtt sér 

upplýsingar um fyrri hegðun neytenda til þess að byggja upp ítarlega póstlista og 

viðskiptamannagrunna. Niðurstöður rannsóknanna sýna að ekki hafi verið nógu faglega 

staðið að markaðssetningu í gegnum tölvupóst og að vannýtt tækifæri séu til staðar í 

markaðssamskiptum með þeim hætti. Jafnframt var sýnt fram á hvernig markaðssetning í 

gegnum tölvupóst getur með einföldum og auðveldum hætti skapað vitund og þekkingu hjá 

miklum fjölda einstaklinga og skilað meiri arðsemi og þannig hagkvæmari nýtingu á 

markaðsfé. Ef áhugi einstaklinga á vöruúrvali er til staðar, ásamt upplýstu samþykki og leyfi 

þeirra til þess að fá send skilaboð, þá gefst fyrirtækjum tækifæri að byggja upp 

viðskiptasambönd í gegnum tölvupóst. Þannig geta fyrirtæki aukið virði núverandi 

viðskiptavina í gegnum endurtekin kaup, krosssölu og jákvætt umtal. Mikilvægt er í þeim 

efnum að virða samþykki og leyfi neytenda og senda þeim viðeigandi skilaboð. Í ljósi þessa 

komu höfundar með tillögur fyrir Zenter að frekari tækniþróun í hugbúnaði þeirra sem myndi 

auðvelda fyrirtækjum að sérsníða skilaboð með einstaklingsmarkaðsfærslu. Að auki voru 

settar fram tillögur að umbótum hjá Eddu útgáfu til þess að nýta póstlistann með hagkvæmari 

og skynsamlegri hætti. 

7.1 Tillögur fyrir Zenter 

Zenter er ekki eini hugbúnaðurinn sem býður upp á það að senda fjölda tölvupósta á ákveðna 

einstaklinga á ákveðnum tíma. Fleiri slík forrit eru til staðar á markaðnum nú þegar og hægt 

er að fá aðgang að þeim án endurgjalds. Zenter þarft því að skapa sér sterka sérstöðu til þess 

að aðgreina sig frá öðrum forritum sem bjóða uppá sömu virkni. Þeir hafa með vissum hætti 

gert það með því að bjóða fram einfalda lausn á íslensku sem flestir ættu að geta nýtt sér en 

það eitt og sér er ekki nóg. Zenter ætti að miða að því að skapa sér samkeppnisforskot með 
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meiri tækniþróun og fleiri möguleikum innan hugbúnaðarins. Þróun á Zenter kerfinu ætti að 

felast í einföldun á flokkun einstaklinga innan póstlistanna, þar sem hver einstaklingur fengi 

sitt skráningarnúmer (e. identification number), ásamt því að bjóða upp á fleiri möguleika til 

þess að skoða fyrri sögu einstaklinga innan viðskiptamannagrunnsins með tengingu við 

sölukerfi fyrirtækja. Þannig gæfist tækifæri á því að sérsníða markaðsáreiti til einstaklinga 

enn frekar. Þetta þyrfti að vera hægt að framkvæma með tiltölulega einföldum hætti fyrir 

notandann svo hann gæti notað forritið til gagns með auðveldum hætti á skömmum tíma. Slík 

virkni innan hugbúnaðarins gæfi Zenter kerfinu sterka samkeppnishæfni við önnur 

sambærileg forrit og myndi auka virði þess í huga mögulegra kaupenda. Zenter ætti einnig að 

huga að frekari markaðsráðgjöf í rekstrarformi sínu því sala á hugbúnaðinum einum og sér 

tryggir ekki nægt samkeppnisforskot ef önnur forrit myndu þróa sömu virkni. Með 

markaðsráðgjöf gæfust tækifæri til þess að vaxa og auka veltuna í gegnum ráðgjafatekjur 

þegar sala á hugbúnaðinum hefur náð mettunarstigi.  Samvinna ráðgjafa og fyrirtækja myndi 

með tímanum leiða til aukinnar þekkingar á þörfum og óskum fyrirtækja í tengslum við 

hugbúnaðinn sem nýtt væri til áframhaldandi þróunar á Zenter kerfinu. Með því að tvinna 

saman tækniþróun og ráðgjöf gæti Zenter byggt upp fyrirtæki með kjarnahæfni í 

einstaklingsmiðaðri markaðsfærslu og boðið upp á fullkomið stjórntæki fyrir fyrirtæki sem 

vilja ná árangri í rafrænum markaðssamskiptum. 

7.2 Tillögur fyrir Eddu útgáfu 

Edda útgáfa er með mikinn fjölda einstaklinga á tölvupóstlista sínum og hafa þar verðmætan 

aðgang að þessum einstaklingum. Tölvupóstlistinn þeirra er hins vegar ekki vel skilgreindur 

og þarfnast skipulagðrar flokkunar ef nýta á hann til hins ýtrasta. Edda útgáfa hefur hingað til 

aðallega notað Zenter kerfið til heildarmarkaðsfærslu þar sem öllum meðlimum eru send öll 

skilaboð án frekari greiningar á einstaklingum. Vegna breiðs vöruúrvals þurfa þau að 

skilgreina betur hópa innan póstlistans sem hafa áhuga á mismunandi vörum fyrirtækisins. Til 

þess þarf að safna fleiri bakgrunnsupplýsingum um einstaklinga á listanum og skrá þær í 

Zenter kerfið. Þessi virkni myndi þó krefjast frekari tæknilegrar þróunar að hálfu Zenter á 

hugbúnaðinum. Sem dæmi voru þrjú skilaboð með bókinni Zen og listin að viðhalda 

vélhjólunum í forgrunni send þrátt fyrir dræm viðbrögð við fyrstu skilaboðunum. Hægt væri 

að flokka einstaklinga á listanum eftir fyrri hegðun þeirra og senda þeim sem einungis hafa 

áhuga á Disney-vörum fleiri markaðsáreiti vegna þeirra vara og sleppa því að senda þeim 

óviðeigandi skilaboð á vörum sem þeir hafa ekki áhuga á að kaupa. Þannig væri hægt að 

virða betur leyfi neytenda um það að senda þeim skilaboð sem væru þeim viðeigandi. 
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Möguleiki væri að ná betri árangri og hagkvæmari nýtingu á Zenter kerfinu með sérsniðnari 

einstaklingsmarkaðsfærslu. Skilaboð frá Netklúbbi Eddu útgáfu eru iðulega tilboðsdrifnir. 

Aðeins 14% þátttakenda sögðu þó í könnun í kjölfar rannsóknar að þeir væru í Netklúbbnum 

vegna ávinnings en 55% sögðust vera í honum vegna áhuga á vöruúrvali. Því ættu að vera 

tækifæri fyrir Eddu útgáfu að bjóða meira viðeigandi vörur til einstaklinga á minni afslætti 

sem myndi skila sér í hærri framlegð af vörunum. Að senda alltaf tilboðsdrifin skilaboð 

minnkar arðsemi fyrirtækisins af markaðsáreitunum og getur með tímanum rýrt skynjað virði 

vörumerkisins í huga neytenda. Meðlimir póstlistans gætu þá í kjölfarið breytt hegðun sinni 

og haldið aftur að kaupum sínum þar til þeim finnst tilboðið vera nógu gott. Markmiðið ætti 

að vera að neytendur velji vöruna vegna gæða hennar og varan geri verðið þess virði.  

8 Ályktanir 

Höfundar unnu þetta verkefni með leiðarljós Háskólans í Reykjavík í huga hvað varðar  

tækniþróun og samstarf. Í þessari ritgerð hefur verið lagður grunnur að ákveðinni 

aðferðafræði við greiningu á langtímaviðskiptasamböndum í gegnum tölvupóst. Til þess að 

byggja frekar ofan á þennan þekkingargrunn þarf að stunda frekari rannsóknir á þessu sviði 

og nota lengri tímalínu til frekari greiningar á einstaklingum og fyrri hegðun þeirra. Gera þarf 

frekari rannsóknir með fleiri fyrirtækjum í mismunandi iðnaði og þannig auka áreiðanleika 

niðurstaðna og byggja upp frekari þekkingu. Með þessu framlagi vona höfundar að 

rannsóknin eigi eftir að varpa nýju ljósi á rafræn markaðssamskipti í gegnum tölvupóst og 

hjálpa fyrirtækjum að koma auga á þau tækifæri sem eru til staðar í upplýsingasamfélaginu 

og einstaklingsmiðaðri markaðssetningu. Höfundar eru vissir um það að innihald 

ritgerðarinnar og þær tillögur sem settar voru fram í lok hennar eigi eftir að gagnast þeim 

fyrirtækjum sem starfað var með. 
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9 Viðauki 

9.1 Viðauki A: Viðhorfskannanir 

Viðhorfskönnun úr rannsókn 1 

Verkefnið er lokaverkefni í viðskiptafræði, unnið af tveimur 3. árs nemum við Háskólann í Reykjavík. 
Spurningakönnunin snýr að viðhorfi einstaklinga til þess að gefa upplýsingar (t.d. kennitölu og 
tölvupóstfang) til fyrirtækja í staðinn fyrir ávinning eða möguleika á vinning. Þá er það eitthvað sem 
einstaklingurinn sjálfur hefur ákveðið að skrá sig í og getur ávallt skráð sig úr, en ekki ruslpóstur (e. 
spam). 

Vinsamlegast merktu aðeins við eitt svar nema annað sé tekið fram.  

 

1. Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að skrá þig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki? 

a. Mjög líkleg(ur) 

b. Frekar líklegur(ur) 

c. Hvorki líkleg(ur) né ólíklegur(ur) 

d. Frekar ólíkleg(ur) 

e. Mjög ólíkleg(ur) 

 

2. Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi afsláttur af vörum eða möguleiki á vinningi, hversu 
líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) værir þú til að skrá þig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki? 

a. Mjög líkleg(ur) 

b. Frekar líklegur(ur) 

c. Hvorki líkleg(ur) né ólíklegur(ur) 

d. Frekar ólíkleg(ur) 

e. Mjög ólíkleg(ur) 

 

3. Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að skrá þig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki ef 
tölvupósturinn tengist áhugasviði þínu? 

a. Mjög líkleg(ur) 

b. Frekar líklegur(ur) 

c. Hvorki líkleg(ur) né ólíklegur(ur) 

d. Frekar ólíkleg(ur) 

e. Mjög ólíkleg(ur) 
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4. Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi afsláttur af vörum eða möguleiki á vinningi, hversu 
líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) værir þú til að skrá farsímanúmer þitt í póstlista hjá fyrirtæki? 

a. Mjög líkleg(ur) 

b. Frekar líklegur(ur) 

c. Hvorki líkleg(ur) né ólíklegur(ur) 

d. Frekar ólíkleg(ur) 

e. Mjög ólíkleg(ur) 

 

5. Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að skrá farsímanúmer þitt í póstlista hjá 
fyrirtæki ef pósturinn tengist áhugasviði þínu? 

a. Mjög líkleg(ur) 

b. Frekar líklegur(ur) 

c. Hvorki líkleg(ur) né ólíklegur(ur) 

d. Frekar ólíkleg(ur) 

e. Mjög ólíkleg(ur) 

 

6. Hversu góð eða slæm er þín fyrri reynsla af markaðsefni fyrirtækja í gegnum 
tölvupóst? (Það sem þú hefur sjálfviljug(ur) skráð þig í). 

a. Mjög góð 

b. Frekar góð 

c. Hvorki góð né slæm 

d. Frekar slæm 

e. Mjög slæm 

f. Hef enga reynslu af markaðsefni í gegnum tölvupóst 

 

7. Hversu jákvæð eða neikvæð er þín fyrri reynsla af markaðsefni fyrirtækja í gegnum 
farsíma? (Það sem þú hefur sjálfviljug(ur) skráð þig í). 

a. Mjög góð 

b. Frekar góð 

c. Hvorki góð né slæm 

d. Frekar slæm 

e. Mjög slæm 

f. Hef enga reynslu af markaðsefni í gegnum farsíma 
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8. Þú kaupir myndavél og viku seinna færðu tölvupóst frá fyrirtækinu sem óskar þér til 
hamingju með vöruna og gefur þér möguleika á að koma því á framfæri ef eitthvað er 
ekki eins og það á að vera.  
  

Hversu viðeigandi eða óviðeigandi finnst þér að fá slíkan tölvupóst? 

a. Mjög viðeigandi 

b. Frekar viðeigandi 

c. Hvorki viðeigandi né óviðeigandi 

d. Frekar óviðeigandi 

e. Mjög óviðeigandi 

 

 

9. Þú kaupir myndavél og mánuði seinna færðu tölvupóst frá fyrirtækinu um mögulega 
aukahluti fyrir myndavélina. 
 
Hversu viðeigandi eða óviðeigandi finnst þér að fá slíkan tölvupóst? 

a. Mjög viðeigandi 

b. Frekar viðeigandi 

c. Hvorki viðeigandi né óviðeigandi 

d. Frekar óviðeigandi 

e. Mjög óviðeigandi 

 

 

10. Þú kaupir myndavél og 4 mánuðum seinna færðu tölvupóst frá fyrirtækinu um 
ljósmyndanámskeið. 
 

Hversu viðeigandi eða óviðeigandi finnst þér að fá slíkan tölvupóst? 

a. Mjög viðeigandi 

b. Frekar viðeigandi 

c. Hvorki viðeigandi né óviðeigandi 

d. Frekar óviðeigandi 

e. Mjög óviðeigandi 

 

11. Hvað notar þú mörg tölvupóstföng? 
 
_____ 
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12. Hversu mörg af þeim tölvupóstföngum eru vinnutengd? 

 

_____ 

 

13. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi staðhæfingu: þú reynir að eyða sem 
minnstum tíma í að versla. 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

 

14. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi staðhæfingu: þér finnst best að 
versla þar sem þú þekkir til. 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

 

15. Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi afsláttur af vörum eða möguleiki á vinningi og 
varan tengdist þínu áhugasviði eða áhugamáli, hvað finnst þér um að leyfa fyrirtæki að 
nýta upplýsingar um kennitölu, tölvupóstfang og fyrri kaup hjá því fyrirtæki? 

 

________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 
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16.   Hvort ert þú karl eða kona? 
 

a. Karl 
b. Kona 

 

17.   Hver er aldur þinn? 
 
_____ ára 
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Viðhorfskönnun úr rannsókn 2 
 

1. Ert þú áskrifandi að Syrpu? 
a) Já 
b) Nei 

 

2. Hversu vel eða illa höfðar Syrpa til þín? 
a) Mjög vel 
b) Frekar vel 
c) Hvorki vel né illa 
d) Frekar illa 
e) Mjög illa 

 

3. Hversu gott eða slæmt fannst þér tilboðið „Tvær fyrir eina“ á Syrpu? (mynd) 
a) Mjög gott 
b) Frekar gott 
c) Hvorki gott né slæmt 
d) Frekar slæmt 
e) Mjög slæmt 

 

4. Hversu gott eða slæmt fannst þér tilboðið „Þú kaupir og við gefum“ á Syrpu? 
(mynd) 
a) Mjög gott 
b) Frekar gott 
c) Hvorki gott né slæmt 
d) Frekar slæmt 
e) Mjög slæmt 

 

5. Keyptir þú syrpu í tilboði „Tvær fyrir eina“ á syrp u 
a) Já 
b) Nei 

Ef nei hvers vegna ekki? 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 
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6. Keyptir þú syrpu í tilboði „Þú kaupir og við gefum“ ?  
a) Já 
b) Nei 

Ef nei hvers vegna ekki? 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 

 

7. Hvers vegna skráðir þú þig í netklúbb Eddu útgáfu? 
a) Vegna ávinnings af því að vera í klúbbnum 
b) Vegna áhuga á vöruúrvali 
c) Ef annað, hvað? 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 

 

8. Hversu ánægð(ur) eða óánægð(ur) ertu með fyrri tölvupósta frá Eddu útgáfu 
(Netklúbbnum)? 
a) Mjög ánægð(ur) 
b) Frekar ánægð(ur) 
c) Hvorki ánægð(ur) né óánægð(ur) 
d) Frekar óánægð(ur) 
e) Mjög óánægð(ur) 

 

  



65 
 

9.2 Viðauki B: Tölfræði 

Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að skr á þig á 
tölvupóstlista hjá fyrirtæki? 

    
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Mjög 
líkleg(ur) 

4 2,0 2,0 2,0 

Frekar 
líkleg(ur) 

25 12,2 12,2 14,1 

Hvorki 
líkleg(ur) 
né 
ólíkleg(ur) 

55 26,8 26,8 41,0 

Frekar 
ólíkleg(ur) 

85 41,5 41,5 82,4 

Mjög 
ólíkleg(ur) 

36 17,6 17,6 100,0 

Total 205 100,0 100,0   

 

Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi afsláttur af vö rum eða 
möguleiki á vinningi, hversu líkleg(ur) eða ólíkleg (ur) værir þú til 

að skrá þig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki? 

    
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Mjög 
líkleg(ur) 

14 6,8 6,8 6,8 

Frekar 
líkleg(ur) 

71 34,6 34,6 41,5 

Hvorki 
líkleg(ur) 
né 
ólíkleg(ur) 

58 28,3 28,3 69,8 

Frekar 
ólíkleg(ur) 

40 19,5 19,5 89,3 

Mjög 
ólíkleg(ur) 

22 10,7 10,7 100,0 

Total 205 100,0 100,0   
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Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að skr á þig á 
tölvupóstlista hjá fyrirtæki ef tölvupósturinn teng ist áhugasviði 

þínu? 

    
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Mjög 
líkleg(ur) 

28 13,7 13,7 13,7 

Frekar 
líkleg(ur) 

124 60,5 60,5 74,1 

Hvorki 
líkleg(ur) 
né 
ólíkleg(ur) 

27 13,2 13,2 87,3 

Frekar 
ólíkleg(ur) 

17 8,3 8,3 95,6 

Mjög 
ólíkleg(ur) 

9 4,4 4,4 100,0 

Total 205 100,0 100,0   

 

Statistics 

    Hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) ert þú til að skrá 

þig á tölvupóstlista hjá 
fyrirtæki? 

Ef í því fælist ávinningur, sem 
dæmi afsláttur af vörum eða 
möguleiki á vinningi, hversu 

líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) værir 
þú til að skrá þig á 

tölvupóstlista hjá fyrirtæki? 

Hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) ert þú til að 

skrá þig á tölvupóstlista 
hjá fyrirtæki ef 

tölvupósturinn tengist 
áhugasviði þínu? 

N Valid 205 205 205 

Missing 0 0 0 

Mean 3,6049 2,9268 2,2927 

Std. Deviation ,97768 1,11563 ,95599 

 

Paired Samples Statistics 

    
Mean N 

Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

Pair 1 Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að skrá 
þig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki? 

3,6049 205 ,97768 ,06828 

Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi afsláttur af 
vörum eða möguleiki á vinningi, hversu líkleg(ur) 
eða ólíkleg(ur) værir þú til að skrá þig á 
tölvupóstlista hjá fyrirtæki? 

2,9268 205 1,11563 ,07792 
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Paired Samples Correlations 

    
N Correlation Sig. 

Pair 1 Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að skrá 
þig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki? & Ef í því fælist 
ávinningur, sem dæmi afsláttur af vörum eða 
möguleiki á vinningi, hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) værir þú til að skrá þig á tölvupóstlista 
hjá fyrirtæki? 

205 ,553 ,000 

 

Paired Samples Test 

    Paired Differences 

t df 
Sig. (2-
tailed) 

    

Mean 
Std. 

Deviation 
Std. Error 

Mean 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

    Lower Upper 
Pair 1 Hversu líkleg(ur) eða 

ólíkleg(ur) ert þú til 
að skrá þig á 
tölvupóstlista hjá 
fyrirtæki? - Ef í því 
fælist ávinningur, 
sem dæmi afsláttur 
af vörum eða 
möguleiki á vinningi, 
hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) værir þú til 
að skrá þig á 
tölvupóstlista hjá 
fyrirtæki? 

,67805 ,99693 ,06963 ,54076 ,81533 9,738 204 ,000 

 

Paired Samples Statistics 

    
Mean N 

Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

Pair 1 
Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi afsláttur af 
vörum eða möguleiki á vinningi, hversu 
líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) værir þú til að skrá þig 
á tölvupóstlista hjá fyrirtæki? 

2,9268 205 1,11563 ,07792 

Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að 
skrá þig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki ef 
tölvupósturinn tengist áhugasviði þínu? 

2,2927 205 ,95599 ,06677 
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Paired Samples Correlations 

    
N Correlation Sig. 

Pair 1 
Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi afsláttur af 
vörum eða möguleiki á vinningi, hversu 
líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) værir þú til að skrá þig 
á tölvupóstlista hjá fyrirtæki? & Hversu 
líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að skrá þig á 
tölvupóstlista hjá fyrirtæki ef tölvupósturinn 
tengist áhugasviði þínu? 

205 ,374 ,000 

 

Paired Samples Test 

    Paired Differences 

t df 
Sig. (2-
tailed) 

    

Mean 
Std. 

Deviation 
Std. Error 

Mean 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

    Lower Upper 
Pair 1 

Ef í því fælist ávinningur, 
sem dæmi afsláttur af 
vörum eða möguleiki á 
vinningi, hversu líkleg(ur) 
eða ólíkleg(ur) værir þú til 
að skrá þig á tölvupóstlista 
hjá fyrirtæki? - Hversu 
líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert 
þú til að skrá þig á 
tölvupóstlista hjá fyrirtæki 
ef tölvupósturinn tengist 
áhugasviði þínu? 

,63415 1,16644 ,08147 ,47352 ,79477 7,784 204 ,000 

 

Group Statistics 

  
Hvort ert 
þú karl 
eða 
kona? N Mean 

Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi afsláttur af 
vörum eða möguleiki á vinningi, hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) værir þú til að skrá þig á tölvupóstlista hjá 
fyrirtæki? 

Karl 85 3,1294 1,14214 ,12388 

Kona 120 2,7833 1,07831 ,09844 

Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að skrá þig 
á tölvupóstlista hjá fyrirtæki ef tölvupósturinn tengist 
áhugasviði þínu? 

Karl 85 2,4471 ,98205 ,10652 

Kona 120 2,1833 ,92567 ,08450 
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Independent Samples Test 

    Levene's Test for 
Equality of Variances t-test for Equality of Means 

    
    

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

    
F Sig. t df 

Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference Lower Upper 

Ef í því fælist 
ávinningur, sem dæmi 
afsláttur af vörum eða 
möguleiki á vinningi, 
hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) værir þú til 
að skrá þig á 
tölvupóstlista hjá 
fyrirtæki? 

Equal 
variances 
assumed 

,039 ,843 2,209 203 ,028 ,34608 ,15668 ,03716 ,65500 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    

2,187 174,464 ,030 ,34608 ,15823 ,03379 ,65837 

Hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) ert þú til að 
skrá þig á tölvupóstlista 
hjá fyrirtæki ef 
tölvupósturinn tengist 
áhugasviði þínu? 

Equal 
variances 
assumed 

2,297 ,131 1,959 203 ,051 ,26373 ,13459 -,00166 ,52911 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    

1,940 174,275 ,054 ,26373 ,13597 -,00463 ,53208 

 

Descriptives 

    

N Mean 
Std. 

Deviation Std. Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 
    Lower 

Bound 
Upper 
Bound 

Ef í því fælist 
ávinningur, sem dæmi 
afsláttur af vörum eða 
möguleiki á vinningi, 
hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) værir þú til 
að skrá þig á 
tölvupóstlista hjá 
fyrirtæki? 

16-25 62 2,7903 1,11821 ,14201 2,5064 3,0743 1,00 5,00 

26-35 56 2,8571 ,98033 ,13100 2,5946 3,1197 1,00 5,00 

36-45 37 2,8108 1,24360 ,20445 2,3962 3,2254 1,00 5,00 

46-55 33 3,2727 ,97701 ,17008 2,9263 3,6192 2,00 5,00 

56-65 9 3,1111 1,53659 ,51220 1,9300 4,2922 1,00 5,00 

66-75 7 3,5714 1,27242 ,48093 2,3946 4,7482 2,00 5,00 

Total 204 2,9314 1,11647 ,07817 2,7772 3,0855 1,00 5,00 

Hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) ert þú til að 
skrá þig á tölvupóstlista 
hjá fyrirtæki ef 
tölvupósturinn tengist 
áhugasviði þínu? 

16-25 62 2,2742 ,94382 ,11987 2,0345 2,5139 1,00 5,00 

26-35 56 2,2321 ,89425 ,11950 1,9927 2,4716 1,00 5,00 

36-45 37 2,3784 ,89292 ,14679 2,0807 2,6761 1,00 5,00 

46-55 33 2,0909 ,80482 ,14010 1,8055 2,3763 1,00 5,00 

56-65 9 3,1111 1,69148 ,56383 1,8109 4,4113 1,00 5,00 

66-75 7 2,4286 1,13389 ,42857 1,3799 3,4772 1,00 4,00 

Total 204 2,2941 ,95812 ,06708 2,1619 2,4264 1,00 5,00 
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ANOVA 

    Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi 
afsláttur af vörum eða möguleiki á 
vinningi, hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) 
værir þú til að skrá þig á tölvupóstlista 
hjá fyrirtæki? 

Between 
Groups 

9,084 5 1,817 1,474 ,200 

Within 
Groups 

243,956 198 1,232 
    

Total 253,039 203       
Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til 
að skrá þig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki 
ef tölvupósturinn tengist áhugasviði 
þínu? 

Between 
Groups 

7,999 5 1,600 1,776 ,119 

Within 
Groups 

178,354 198 ,901 
    

Total 186,353 203       

 

Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi afsláttur af vö rum eða 
möguleiki á vinningi, hversu líkleg(ur) eða ólíkleg (ur) værir þú til 

að skrá farsímanúmer þitt í póstlista hjá fyrirtæki ? 

    
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Mjög 
líkleg(ur) 

7 3,4 3,4 3,4 

Frekar 
líkleg(ur) 

37 18,0 18,0 21,5 

Hvorki 
líkleg(ur) 
né 
ólíkleg(ur) 

38 18,5 18,5 40,0 

Frekar 
ólíkleg(ur) 

62 30,2 30,2 70,2 

Mjög 
ólíkleg(ur) 

61 29,8 29,8 100,0 

Total 205 100,0 100,0   
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Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að skr á farsímanúmer þitt 
í póstlista hjá fyrirtæki ef pósturinn tengist áhug asviði þínu? 

    
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Mjög 
líkleg(ur) 

7 3,4 3,4 3,4 

Frekar 
líkleg(ur) 

46 22,4 22,4 25,9 

Hvorki 
líkleg(ur) 
né 
ólíkleg(ur) 

39 19,0 19,0 44,9 

Frekar 
ólíkleg(ur) 

69 33,7 33,7 78,5 

Mjög 
ólíkleg(ur) 

44 21,5 21,5 100,0 

Total 205 100,0 100,0   

 

Statistics 

    
Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi 
afsláttur af vörum eða möguleiki á 

vinningi, hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) 
værir þú til að skrá farsímanúmer þitt í 

póstlista hjá fyrirtæki? 

Hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) ert þú til að skrá 
farsímanúmer þitt í póstlista 

hjá fyrirtæki ef pósturinn 
tengist áhugasviði þínu? 

N Valid 205 205 

Missing 0 0 

Mean 3,6488 3,4732 

Std. Deviation 1,18138 1,15704 

 

Paired Samples Statistics 

    
Mean N 

Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

Pair 1 Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi afsláttur 
af vörum eða möguleiki á vinningi, hversu 
líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) værir þú til að skrá 
farsímanúmer þitt í póstlista hjá fyrirtæki? 

3,6488 205 1,18138 ,08251 

Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að 
skrá farsímanúmer þitt í póstlista hjá fyrirtæki 
ef pósturinn tengist áhugasviði þínu? 

3,4732 205 1,15704 ,08081 
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Paired Samples Test 

    Paired Differences 

t df 
Sig. (2-
tailed) 

    

Mean 
Std. 

Deviation 
Std. Error 

Mean 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

    Lower Upper 
Pair 1 Ef í því fælist ávinningur, sem 

dæmi afsláttur af vörum eða 
möguleiki á vinningi, hversu 
líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) værir 
þú til að skrá farsímanúmer 
þitt í póstlista hjá fyrirtæki? - 
Hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) ert þú til að skrá 
farsímanúmer þitt í póstlista 
hjá fyrirtæki ef pósturinn 
tengist áhugasviði þínu? 

,17561 1,14549 ,08000 ,01787 ,33335 2,195 204 ,029 

 

Group Statistics 

  
Hvort ert 
þú karl 
eða 
kona? N Mean 

Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi 
afsláttur af vörum eða möguleiki á 
vinningi, hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) 
værir þú til að skrá farsímanúmer þitt í 
póstlista hjá fyrirtæki? 

Karl 85 3,9765 1,06878 ,11593 

Kona 120 3,4167 1,20631 ,11012 

Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til 
að skrá farsímanúmer þitt í póstlista hjá 
fyrirtæki ef pósturinn tengist áhugasviði 
þínu? 

Karl 85 3,6118 1,10296 ,11963 

Kona 120 3,3750 1,18862 ,10851 

 

  



73 
 

 

Descriptives 

    

N Mean 
Std. 

Deviation Std. Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 
    Lower 

Bound 
Upper 
Bound 

Ef í því fælist ávinningur, 
sem dæmi afsláttur af vörum 
eða möguleiki á vinningi, 
hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) værir þú til að skrá 
farsímanúmer þitt í póstlista 
hjá fyrirtæki? 

16-25 62 3,5000 1,26426 ,16056 3,1789 3,8211 1,00 5,00 

26-35 56 3,6250 1,16872 ,15618 3,3120 3,9380 1,00 5,00 

36-45 37 3,6486 1,15989 ,19068 3,2619 4,0354 1,00 5,00 

46-55 33 3,8485 1,14895 ,20001 3,4411 4,2559 2,00 5,00 

56-65 9 3,4444 1,13039 ,37680 2,5756 4,3133 2,00 5,00 

66-75 7 4,4286 ,78680 ,29738 3,7009 5,1562 3,00 5,00 

Total 204 3,6471 1,18402 ,08290 3,4836 3,8105 1,00 5,00 

Hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) ert þú til að skrá 
farsímanúmer þitt í póstlista 
hjá fyrirtæki ef pósturinn 
tengist áhugasviði þínu? 

16-25 62 3,3065 1,12481 ,14285 3,0208 3,5921 1,00 5,00 

26-35 56 3,6250 1,08816 ,14541 3,3336 3,9164 1,00 5,00 

36-45 37 3,3784 1,23269 ,20265 2,9674 3,7894 1,00 5,00 

46-55 33 3,6061 1,27327 ,22165 3,1546 4,0575 1,00 5,00 

56-65 9 3,5556 1,01379 ,33793 2,7763 4,3348 2,00 5,00 

66-75 7 3,4286 1,39728 ,52812 2,1363 4,7208 2,00 5,00 

Total 204 3,4706 1,15929 ,08117 3,3106 3,6306 1,00 5,00 

 

  

Independent Samples Test 

    Levene's Test for 
Equality of Variances t-test for Equality of Means 

    
    

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

    
F Sig. t df 

Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference Lower Upper 

Ef í því fælist ávinningur, 
sem dæmi afsláttur af 
vörum eða möguleiki á 
vinningi, hversu líkleg(ur) 
eða ólíkleg(ur) værir þú til 
að skrá farsímanúmer þitt 
í póstlista hjá fyrirtæki? 

Equal 
variances 
assumed 

5,491 ,020 3,430 203 ,001 ,55980 ,16323 ,23796 ,88165 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    

3,501 193,040 ,001 ,55980 ,15989 ,24445 ,87516 

Hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) ert þú til að 
skrá farsímanúmer þitt í 
póstlista hjá fyrirtæki ef 
pósturinn tengist 
áhugasviði þínu? 

Equal 
variances 
assumed 

,743 ,390 1,447 203 ,149 ,23676 ,16359 -,08579 ,55932 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    

1,466 188,840 ,144 ,23676 ,16151 -,08183 ,55536 
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ANOVA 

    Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

Ef í því fælist ávinningur, 
sem dæmi afsláttur af vörum 
eða möguleiki á vinningi, 
hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) værir þú til að skrá 
farsímanúmer þitt í póstlista 
hjá fyrirtæki? 

Between 
Groups 

7,352 5 1,470 1,050 ,389 

Within 
Groups 

277,236 198 1,400 
    

Total 284,588 203 
      

Hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) ert þú til að skrá 
farsímanúmer þitt í póstlista 
hjá fyrirtæki ef pósturinn 
tengist áhugasviði þínu? 

Between 
Groups 

4,003 5 ,801 ,590 ,708 

Within 
Groups 

268,820 198 1,358 
    

Total 272,824 203       

 

Paired Samples Statistics 

    
Mean N 

Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

Pair 1 
Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi afsláttur af 
vörum eða möguleiki á vinningi, hversu 
líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) værir þú til að skrá þig 
á tölvupóstlista hjá fyrirtæki? 

2,9268 205 1,11563 ,07792 

Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi afsláttur af 
vörum eða möguleiki á vinningi, hversu 
líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) værir þú til að skrá 
farsímanúmer þitt í póstlista hjá fyrirtæki? 

3,6488 205 1,18138 ,08251 

Pair 2 
Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að 
skrá þig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki ef 
tölvupósturinn tengist áhugasviði þínu? 

2,2927 205 ,95599 ,06677 

Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að 
skrá farsímanúmer þitt í póstlista hjá fyrirtæki 
ef pósturinn tengist áhugasviði þínu? 

3,4732 205 1,15704 ,08081 
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Paired Samples Test 

    Paired Differences 

t df 
Sig. (2-
tailed) 

    
  

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

    
Mean 

Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean Lower Upper 

Pair 1 

Ef í því fælist ávinningur, sem 
dæmi afsláttur af vörum eða 
möguleiki á vinningi, hversu 
líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) værir þú 
til að skrá þig á tölvupóstlista hjá 
fyrirtæki? - Ef í því fælist 
ávinningur, sem dæmi afsláttur af 
vörum eða möguleiki á vinningi, 
hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) 
værir þú til að skrá farsímanúmer 
þitt í póstlista hjá fyrirtæki? 

-,72195 1,20691 ,08429 -,88815 -,55575 -8,565 204 ,000 

Pair 2 
Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) 
ert þú til að skrá þig á 
tölvupóstlista hjá fyrirtæki ef 
tölvupósturinn tengist áhugasviði 
þínu? - Hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) ert þú til að skrá 
farsímanúmer þitt í póstlista hjá 
fyrirtæki ef pósturinn tengist 
áhugasviði þínu? 

-1,18049 1,26476 ,08833 -1,35465 -1,00632 -13,364 204 ,000 

 

Hversu góð eða slæm er þín fyrri reynsla af markaðs efni fyrirtækja í 
gegnum tölvupóst? (Það sem þú hefur sjálfviljug(ur)  skráð þig í). 

    
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Mjög góð 2 1,0 1,0 1,0 

Frekar góð 51 24,9 24,9 25,9 

Hvorki góð né 
slæm 

85 41,5 41,5 67,3 

Frekar slæm 31 15,1 15,1 82,4 

Mjög slæm 9 4,4 4,4 86,8 

Hef enga 
reynslu af 
markaðsefni í 
gegnum 
tölvupóst 

27 13,2 13,2 100,0 

Total 205 100,0 100,0   
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Hversu góð eða slæm er þín fyrri reynsla af markaðs efni fyrirtækja í 
gegnum farsíma? (Það sem þú hefur sjálfviljug(ur) sk ráð þig í). 

    
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Mjög góð 1 ,5 ,5 ,5 

Frekar góð 18 8,8 8,8 9,3 

Hvorki góð né 
slæm 

50 24,4 24,4 33,7 

Frekar slæm 41 20,0 20,0 53,7 

Mjög slæm 12 5,9 5,9 59,5 

Hef enga 
reynslu af 
markaðsefni í 
gegnum 
farsíma 

83 40,5 40,5 100,0 

Total 205 100,0 100,0   

 

Statistics 

    
Hversu góð eða slæm er þín 
fyrri reynsla af markaðsefni 

fyrirtækja í gegnum tölvupóst? 
(Það sem þú hefur sjálfviljug(ur) 

skráð þig í). 

Hversu góð eða slæm er þín 
fyrri reynsla af markaðsefni 

fyrirtækja í gegnum farsíma? 
(Það sem þú hefur 

sjálfviljug(ur) skráð þig í). 
N Valid 205 205 

Missing 0 0 

Mean 3,3659 4,4341 

Std. Deviation 1,29395 1,46254 
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Þú kaupir myndavél og viku seinna færðu tölvupóst fr á fyrirtækinu sem óskar 
þér til hamingju með vöruna og gefur þér möguleika á að koma því á framfæri ef 
eitthvað er ekki eins og það á að vera. Hversu viðe igandi eða óviðeigandi finnst 

þér að fá slíkan tölvupóst? 

    
Frequency Percent 

Valid 
Percent Cumulative Percent 

Valid Mjög 
viðeigandi 

47 22,9 22,9 22,9 

Frekar 
viðeigandi 

83 40,5 40,5 63,4 

Hvorki 
viðeigandi né 
óviðeigandi 

41 20,0 20,0 83,4 

Frekar 
óviðeigandi 

25 12,2 12,2 95,6 

Mjög 
óviðeigandi 

9 4,4 4,4 100,0 

Total 205 100,0 100,0   

 

Þú kaupir myndavél og mánuði seinna færðu tölvupóst frá fyrirtækinu um 
mögulega aukahluti fyrir myndavélina. Hversu viðeig andi eða óviðeigandi finnst 

þér að fá slíkan tölvupóst? 

    
Frequency Percent 

Valid 
Percent Cumulative Percent 

Valid Mjög 
viðeigandi 

18 8,8 8,8 8,8 

Frekar 
viðeigandi 

73 35,6 35,6 44,4 

Hvorki 
viðeigandi né 
óviðeigandi 

42 20,5 20,5 64,9 

Frekar 
óviðeigandi 

58 28,3 28,3 93,2 

Mjög 
óviðeigandi 

14 6,8 6,8 100,0 

Total 205 100,0 100,0   
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Þú kaupir myndavél og 4 mánuðum seinna færðu tölvupó st frá fyrirtækinu um 
ljósmyndanámskeið. Hversu viðeigandi eða óviðeigand i finnst þér að fá slíkan 

tölvupóst? 

    
Frequency Percent 

Valid 
Percent Cumulative Percent 

Valid Mjög 
viðeigandi 

26 12,7 12,7 12,7 

Frekar 
viðeigandi 

81 39,5 39,5 52,2 

Hvorki 
viðeigandi né 
óviðeigandi 

52 25,4 25,4 77,6 

Frekar 
óviðeigandi 

32 15,6 15,6 93,2 

Mjög 
óviðeigandi 

14 6,8 6,8 100,0 

Total 205 100,0 100,0   

 

Statistics 

    

Þú kaupir myndavél og 
viku seinna færðu 

tölvupóst frá fyrirtækinu 
sem óskar þér til hamingju 
með vöruna og gefur þér 
möguleika á að koma því 
á framfæri ef eitthvað er 

ekki eins og það á að 
vera. Hversu viðeigandi 

eða óviðeigandi finnst þér 
að fá slíkan tö 

Þú kaupir myndavél 
og mánuði seinna 
færðu tölvupóst frá 

fyrirtækinu um 
mögulega aukahluti 
fyrir myndavélina. 
Hversu viðeigandi 
eða óviðeigandi 
finnst þér að fá 

slíkan tölvupóst? 

Þú kaupir myndavél 
og 4 mánuðum 
seinna færðu 
tölvupóst frá 

fyrirtækinu um 
ljósmyndanámskeið. 
Hversu viðeigandi 
eða óviðeigandi 
finnst þér að fá 

slíkan tölvupóst? 
N Valid 205 205 205 

Missing 0 0 0 

Mean 2,3463 2,8878 2,6439 

Std. Deviation 1,09457 1,12114 1,10037 
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ANOVA 

    Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

Hversu mörg af þeim tölvupóstföngum eru vinnutengd? Between 
Groups 

7,844 2 3,922 2,031 ,134 

Within 
Groups 

390,107 202 1,931 
    

Total 397,951 204       
Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að skrá þig á 
tölvupóstlista hjá fyrirtæki? 

Between 
Groups 

6,586 2 3,293 3,530 ,031 

Within 
Groups 

188,409 202 ,933 
    

Total 194,995 204       
Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi afsláttur af vörum 
eða möguleiki á vinningi, hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) 
værir þú til að skrá þig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki? 

Between 
Groups 

6,248 2 3,124 2,548 ,081 

Within 
Groups 

247,654 202 1,226 
    

Total 253,902 204       
Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að skrá þig á 
tölvupóstlista hjá fyrirtæki ef tölvupósturinn tengist 
áhugasviði þínu? 

Between 
Groups 

18,796 2 9,398 11,324 ,000 

Within 
Groups 

167,643 202 ,830 
    

Total 186,439 204       
Ef í því fælist ávinningur, sem dæmi afsláttur af vörum 
eða möguleiki á vinningi, hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) 
værir þú til að skrá farsímanúmer þitt í póstlista hjá 
fyrirtæki? 

Between 
Groups 

6,798 2 3,399 2,471 ,087 

Within 
Groups 

277,914 202 1,376 
    

Total 284,712 204       
Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að skrá 
farsímanúmer þitt í póstlista hjá fyrirtæki ef pósturinn 
tengist áhugasviði þínu? 

Between 
Groups 

7,020 2 3,510 2,665 ,072 

Within 
Groups 

266,082 202 1,317 
    

Total 273,102 204       
Hversu góð eða slæm er þín fyrri reynsla af markaðsefni 
fyrirtækja í gegnum tölvupóst? (Það sem þú hefur 
sjálfviljug(ur) skráð þig í). 

Between 
Groups 

6,865 2 3,433 2,072 ,129 

Within 
Groups 

334,696 202 1,657 
    

Total 341,561 204       
Hversu góð eða slæm er þín fyrri reynsla af markaðsefni 
fyrirtækja í gegnum farsíma? (Það sem þú hefur 
sjálfviljug(ur) skráð þig í). 

Between 
Groups 

9,900 2 4,950 2,345 ,098 

Within 
Groups 

426,461 202 2,111 
    

Total 436,361 204       
Þú kaupir myndavél og viku seinna færðu tölvupóst frá 
fyrirtækinu sem óskar þér til hamingju með vöruna og 
gefur þér möguleika á að koma því á framfæri ef eitthvað 
er ekki eins og það á að vera. Hversu viðeigandi eða 
óviðeigandi finnst þér að fá slíkan tölvupóst? 

Between 
Groups 

4,116 2 2,058 1,730 ,180 

Within 
Groups 

240,293 202 1,190 
    

Total 244,410 204       
Þú kaupir myndavél og mánuði seinna færðu tölvupóst 
frá fyrirtækinu um mögulega aukahluti fyrir myndavélina. 
Hversu viðeigandi eða óviðeigandi finnst þér að fá slíkan 
tölvupóst? 

Between 
Groups 

4,332 2 2,166 1,736 ,179 

Within 
Groups 

252,087 202 1,248 
    

Total 256,420 204       
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Descriptives 

    

N Mean 
Std. 

Deviation Std. Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 
    Lower 

Bound 
Upper 
Bound 

Hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) ert þú til að 
skrá þig á tölvupóstlista 
hjá fyrirtæki? 

Úthringingar 70 3,7857 1,00568 ,12020 3,5459 4,0255 1,00 5,00 

Kringlan 68 3,6618 1,01644 ,12326 3,4157 3,9078 1,00 5,00 

Smáralind 67 3,3582 ,86518 ,10570 3,1472 3,5692 1,00 5,00 

Total 205 3,6049 ,97768 ,06828 3,4702 3,7395 1,00 5,00 

Hversu líkleg(ur) eða 
ólíkleg(ur) ert þú til að 
skrá þig á tölvupóstlista 
hjá fyrirtæki ef 
tölvupósturinn tengist 
áhugasviði þínu? 

Úthringingar 70 2,6857 1,19834 ,14323 2,4000 2,9714 1,00 5,00 

Kringlan 68 2,2206 ,76968 ,09334 2,0343 2,4069 1,00 4,00 

Smáralind 67 1,9552 ,66133 ,08079 1,7939 2,1165 1,00 4,00 

Total 205 2,2927 ,95599 ,06677 2,1610 2,4243 1,00 5,00 

 

Test of Homogeneity of Variances 

  Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú 
til að skrá þig á tölvupóstlista hjá 
fyrirtæki? 

,725 2 202 ,486 

Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú 
til að skrá þig á tölvupóstlista hjá 
fyrirtæki ef tölvupósturinn tengist 
áhugasviði þínu? 

22,038 2 202 ,000 

 

  

Þú kaupir myndavél og 4 mánuðum seinna færðu 
tölvupóst frá fyrirtækinu um ljósmyndanámskeið. Hversu 
viðeigandi eða óviðeigandi finnst þér að fá slíkan 
tölvupóst? 

Between 
Groups 

2,423 2 1,211 1,001 ,369 

Within 
Groups 

244,582 202 1,211 
    

Total 247,005 204       
Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi 
staðhæfingu: þú reynir að eyða sem minnstum tíma í að 
versla. 

Between 
Groups 

9,305 2 4,652 3,040 ,050 

Within 
Groups 

309,183 202 1,531 
    

Total 318,488 204       
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ANOVA 

    Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú 
til að skrá þig á tölvupóstlista hjá 
fyrirtæki? 

Between 
Groups 

6,586 2 3,293 3,530 ,031 

Within 
Groups 

188,409 202 ,933 
    

Total 194,995 204       
Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú 
til að skrá þig á tölvupóstlista hjá 
fyrirtæki ef tölvupósturinn tengist 
áhugasviði þínu? 

Between 
Groups 

18,796 2 9,398 11,324 ,000 

Within 
Groups 

167,643 202 ,830 
    

Total 186,439 204       

 

Case Processing Summary 

  Cases 
  Valid Missing Total 

  N Percent N Percent N Percent 
Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú 
til að skrá þig á tölvupóstlista hjá 
fyrirtæki? * Úrtök 

205 100,0% 0 ,0% 205 100,0% 

Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú 
til að skrá þig á tölvupóstlista hjá 
fyrirtæki ef tölvupósturinn tengist 
áhugasviði þínu? * Úrtök 

205 100,0% 0 ,0% 205 100,0% 

 

Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að skr á þig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki? * Úrtök 
Crosstabulation 

Count 

    Úrtök 

Total 
    

Úthringingar Kringlan Smáralind 
Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú 
til að skrá þig á tölvupóstlista hjá 
fyrirtæki? 

Mjög 
líkleg(ur) 

2 1 1 4 

Frekar 
líkleg(ur) 

6 10 9 25 

Hvorki 
líkleg(ur) 
né 
ólíkleg(ur) 

14 14 27 55 

Frekar 
ólíkleg(ur) 

31 29 25 85 

Mjög 
ólíkleg(ur) 

17 14 5 36 

Total 70 68 67 205 
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Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú til að skr á þig á tölvupóstlista hjá fyrirtæki ef 
tölvupósturinn tengist áhugasviði þínu? * Úrtök Cro sstabulation 

Count 

    Úrtök 

Total 
    

Úthringingar Kringlan Smáralind 
Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ert þú 
til að skrá þig á tölvupóstlista hjá 
fyrirtæki ef tölvupósturinn tengist 
áhugasviði þínu? 

Mjög 
líkleg(ur) 

7 8 13 28 

Frekar 
líkleg(ur) 

34 43 47 124 

Hvorki 
líkleg(ur) 
né 
ólíkleg(ur) 

12 11 4 27 

Frekar 
ólíkleg(ur) 

8 6 3 17 

Mjög 
ólíkleg(ur) 

9 0 0 9 

Total 70 68 67 205 

 

Paired Samples Statistics 

    
Mean N 

Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

Pair 1 Hversu gott eða 
slæmt fannst þér 
tilboðið 2 fyrir 1 á 
Syrpu? 

2,1123 641 ,82907 ,03275 

Hversu gott eða 
slæmt fannst þér 
tilboðið Þú kaupir við 
gefum? 

2,0874 641 ,85614 ,03382 

 

Paired Samples Test 

    Paired Differences 

t df 
Sig. (2-
tailed) 

    

Mean 
Std. 

Deviation 
Std. Error 

Mean 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

    Lower Upper 
Pair 1 Hversu gott eða 

slæmt fannst þér 
tilboðið 2 fyrir 1 á 
Syrpu? - Hversu gott 
eða slæmt fannst þér 
tilboðið Þú kaupir við 
gefum? 

,02496 ,67500 ,02666 -,02739 ,07731 ,936 640 ,350 
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Descriptive Statistics 

  
Mean 

Std. 
Deviation N 

Tveirfeinn_sala 2,7857 4,37086 14 

Þúkaupir_sala ,1429 ,36314 14 

Almennnetsala ,0000 ,00000 14 

 

Tests of Between-Subjects Effects 
Measure:MEASURE_1 
Transformed Variable:Average 

Source 

Type III 
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
Intercept 40,024 1 40,024 6,321 ,026 

Error 82,310 13 6,332     

 

Parameter Estimates 

Dependent Variable Parameter B Std. Error t Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Tveirfeinn_sala Intercept 2,786 1,168 2,385 ,033 ,262 5,309 

Þúkaupir_sala Intercept ,143 ,097 1,472 ,165 -,067 ,353 

Almennnetsala Intercept ,000 ,000 . . ,000 ,000 
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9.3 Viðauki C: Myndir 

Skilaboð vegna Zen og listin að viðhalda vélhjólunum.
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Skilaboð vegna Prjónaperlur og Litagleði. 
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Skilaboð vegna viðhorfskönnunar í kjölfar rannsóknar. 
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Hópur 1 – Þú kaupir og við gefum. 

 

Hópur 2 – Smellir. 
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Tímalína fyrir opnanir og smelli vegna tilboða „Tvær fyrir eina“ og „Þú kaupir og við gefum“ fyrir hóp eitt með grunnlínu. 
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Tímalína fyrir opnanir og smelli vegna tilboða „Tvær fyrir eina“ og „Þú kaupir og við gefum“ fyrir hóp tvö með grunnlínu. 
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