
 

 

VIÐSKIPTAFRÆÐISVIÐ 

 

 

 

 

 

 

 

 S-verslun í íslensku samfélagi 
 

(e.T-commerce) 

 

 

 

 

 

 

 

Ritgerð til BS-gráðu 

Nafn nemanda: Oddur Bogason 

Leiðbeinandi: Jón Freyr Jóhannsson 

Vorönn – 2017 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



      S-verslun í íslensku samfélagi                                                                                  2017 

 

 
       iii                                                                                                               Oddur Bogason 

 

 

Staðfesting á BS-ritgerð 

 

 S-verslun í íslensku samfélagi 
 

(e.T-commerce) 

 

eftir 

 

Odd Bogason 

 

Dagsetning skila: 

2. maí 2017 

 

Verkefnið hefur verið metið af dómnefnd samkvæmt reglum og 

kröfum Háskólans á Bifröst. Ritgerðin hefur hlotið 

lokaeinkunnina______. 

 

 

 

 

 

_____________________________ 

Stimpill skólans 

 



      S-verslun í íslensku samfélagi                                                                                  2017 

 

 
       iv                                                                                                               Oddur Bogason 

 

VIÐSKIPTAFRÆÐISVIÐ 

 

 

 

 

 

 

 

 

	S-verslun	ı́	ı́slensku	samfélagi 
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Útdráttur 

Meginmarkmið rannsóknarinnar var að kanna hvort vettvangur væri fyrir s-verslun meðal 

nemenda við Háskólann á Bifröst. Rannsóknin var að mestu leyti unnin út frá megindlegri 

aðferðafræði þar sem spurningalisti var sendur í tölvupósti á nemendur við Háskólann á Bifröst 

vorið 2017. Minnihluti rannsóknarinnar var unninn út frá eigindlegri aðferðafræði en unnið var 

með niðurstöður úr djúpviðtölum sem tekin voru við áhrifafólk í atvinnulífinu sem tengjast 

snjalllausnum eða tækni. Helstu niðurstöður voru þær að 66% svarenda sögðust hafa séð vörur 

í þáttum eða kvikmyndum sem þá hafi langað til að kaupa. Ekki var sérstakur munur milli kynja. 

Tæplega helmingur kvenna sagðist myndi kaupa vörur í þáttum eða kvikmyndum ef þeim gæfist 

kostur á því. Flestir myndu kaupa þjónustu, fatnað og rafmagnstæki. Viðhorf stjórnenda í 

tæknifyrirtækjum sem tóku þátt í rannsókninni gagnvart s-verslun er almennt jákvætt. Tala 

flestir þeirra um að kerfið þurfi að vera einfalt og með sem minnsta áreiti. Ekki er marktækur 

munur á áhuga fyrir s-verslun eftir aldri. Niðurstöður rannsóknarinnar benda til þess að 

mögulegur vettvangur sé fyrir s-verslun. Að minnsta kosti meðal kvenkyns nemenda við 

Háskólann á Bifröst. 
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Abstract 

The main objective of this research was to examine if there is an interest or market for t-

commerce among students that attend Bifrost University in Iceland. The recearch was mainly 

constructed with quantitative research methods as the researcher sent out a survey in the spring 

of 2017 to students at Bifrost University. A smaller part of the research was constructed by 

using qualitative research methods as the researcher conducted depth interviews with influential 

business managers associated with smart technology and devices.  The main discoveries where 

that 66% of participants in the consumer survey said that they had seen products in Tv shows 

and movies that they would like to buy, both men and woman where as likely to experience 

that. 41% respondants said that they would buy products that they see on television with the 

television remote if they had the chance to do so. Woman where significally more likely to use 

t-commerce than men, as almost 48% of them agreed or absolutely agreed on that assertion. 

Most people would buy service, clothing and electronics. The attitude from technology 

company managers that participated in the reasearch  thowards t-commerce was generally 

positive. There was not a significant difference between age groups regarding the interests for 

a t-commerce platform. The conclusion of this research is that it seem that there might be a 

potential interest and market for t-commerce. At least among female students at the University 

of Bifröst.  

 

 

 

 

 

 

 

 



      S-verslun í íslensku samfélagi                                                                                  2017 

 

 
       2                                                                                                               Oddur Bogason 

 

Formáli  

 

Ritgerð þessi er hluti af BSc-námi í viðskiptafræði við Háskólann á Bifröst og gefur hún 14 

ECTS-einingar. Ástæða fyrir vali á viðfangsefni er tilkomin vegna  áhuga höfundar á 

markaðssetningu, verslun á Netinu, snjallsjónvörpum og tækni. Áhuginn snýr að nýjum 

aðferðum er snúa að verslun og markaðssetningu og hefur höfundur sjálfur velt fyrir sér ýmsum 

hugmyndum er varða markaðssetningu og netverslun. Hvernig megi innleiða nýjar aðferðir í 

verslun og markaðssetningu með hjálp núverandi og nýrrar tækni. Þá hafa margir áfangar við 

Háskólann á Bifröst verið höfundi innblástur og aukið hugmyndaflug, þá má helst nefna 

áfangann Nýir straumar í markaðsfræði.  

 

Leiðbeinanda mínum Jóni Frey Jóhannssyni vil ég þakka sérstaklega fyrir góðar leiðbeiningar 

og stuðning meðan á verkefninu stóð. Auk þess vil ég þakka Emil B. Karlssyni hjá 

Rannsóknarsetri verslunarinnar fyrir aðstoð. Þá vil ég þakka öllum þeim sem lögðu verkefninu 

lið, þátttakendum spurningakönnunarinnar sem og stjórnendum fyrirtækja sem lögðu fyrir 

dygga aðstoð. Hauki Ingimarssyni fyrir aðstoð við tölfræðigreiningu, samstarfsmönnum og 

öðrum vinnufélögum fyrir svigrúm og síðast en ekki síst þakka ég elskulegri eiginkonu minni, 

Margréti Eddu Yngvadóttur og börnum mínum fyrir þolinmæði og stuðning við vinnslu 

verkefnisins. 
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1 Inngangur 

 

Verslun og markaðssetning hefur tekið miklum breytingum undanfarna áratugi. Ekki er langt 

síðan fyrirtæki og verslanir voru einungis aðgengileg kaupendum með því að gera sér sérstaka 

ferð. Í dag nýta sífellt fleiri fyrirtæki sér netvæðingu og þá tæknimöguleika sem eru til staðar, 

svo hægt sé að ná betur til neytenda og auðvelda viðskipti og vörukaup. Mörg fyrirtæki halda 

úti netverslunum og markaðsetja sig á samfélagsmiðlum og í gegnum aðra netmiðla. Þó svo að 

Ísland sé ekki fremst í flokki varðandi notkun Internetsins í viðskiptum þá er stöðug þróun í 

þessum efnum og miklar breytingar bæði hvað varðar netverslun og stafræna markaðssetningu. 

Það sama mætti segja um sjónvarpið en á síðustu 50 árum hefur það náð gífurlegum 

tækniframförum. Það er ekki lengur einhver kassi með hreyfimyndum og hljóði. Í dag er það 

stór gluggi inn í víðamikinn margmiðlunarheim. Það má í raun segja að það sé ekkert sem við 

getum ekki gert í tengslum við sjónvarp sem hægt er að gera í tölvum. Slíkar staðhæfingar þarf 

auðvitað að setja fram með fyrirvara en sjónvörp eru ólík eftir framleiðendum og hin ólíku 

viðmót henta ekki öllum. Sjónvarpið eða öllu heldur snjallsjónvarpið er komið það langt í þróun 

að hægt er að notast við tækið til þess að versla matvörur, spila tölvuleiki, skoða samfélagsmiðla 

og leigja sér kvikmyndir, svo fátt eitt sé nefnt. Möguleikarnir eru nánast endalausir. Hér á eftir 

verður fjallað um einn af þessum möguleikum. Að geta keypt sér vörur í gegnum sjónvarp í 

rauntíma. Sú nýjung hefur reynst ágætlega vel á erlendum mörkuðum en hefur ekki enn náð til 

Íslands. Eru íslenskir neytendur og markaður móttækilegur fyrir þeirri nýjung og er innleiðingin 

raunhæf hér á landi?  

 

1.1 Lýsing á viðfangsefni  

Viðfangsefni rannsóknarinnar er netverslun í sjónvarpi, en hún flokkast meðal annars undir 

stafræna markaðssetningu, sem og stafræna verslun (e. commerce). Ekki hefur komið fram 

íslenskt heiti yfir netverslun í sjónvarpi en erlendis gengur slík verslun undir hugtakinu t-

commerce (Cambridge. e.d.). Í þessari rannsókn verður fyrirbærið kallað sjónvarpsverslun eða 

s-verslun. Markmið rannsóknarinnar er að kanna þá möguleika sem s-verslun hefur upp á að 

bjóða og hvort nemendur við Háskólann á Bifröst og fyrirtæki hér á landi hafi heyrt um og eða 

hafi áhuga á slíkri viðbót. Til þess að afmarka efnið betur var sú ákvörðun tekin að fjalla um 

möguleikann á s-verslun á Íslandi. Með komu Netflix til Íslands í upphafi ársins 2016 kviknaði 

enn meiri áhugi rannsakanda á viðfangsefninu. Í grunninn er hugmyndin sú að notendur 

snjallsjónvarpa hafi kost á því að kaupa vörur sem birtast þeim í sjónvarpsþáttum eða 
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kvikmyndum sem þeir horfa á í gegnum snjalltækið. Þá geta notendur annaðhvort raðað vörum, 

sem þeir sjá í þættinum eða kvikmyndinni og vekja áhuga þeirra, í körfu á meðan á sýningu 

stendur eða skoðað verslunina að sýningu lokinni. Auk þess er sá möguleiki fyrir hendi að 

neytendur geti keypt vöru sem verið er að auglýsa að auglýsingunni lokinni með einum smelli. 

Þegar raðað hefur verið í körfu gefst notendum kostur á að ganga frá kaupum með einum smelli. 

Í undirbúningsferlinu kom í ljós að slík verslun var ekki einungis ný af nálinni heldur er hún nú 

þegar í notkun. Ákveðið var því að skoða sérstaklega hvort nemendur við Háskólann á Bifröst 

hefðu áhuga á slíkri verslun. Að auki var kannað viðhorf íslenskra fyrirtækja sem vinna með 

snjallar lausnir og þykja nokkuð framsækin í tækni og nýjungum, en fyrirtækin voru fremur 

aðgengileg rannsakanda og urðu því fyrir valinu í rannsókninni.  

 

Miklar tækniframfarir hafa orðið síðustu ár í tækjum og hugbúnaði. Neytendur kaupa sífellt 

fleiri vörur á Netinu með hjálp snjalltækja (Farber, 2016). Einnig horfir fjöldi fólks á sjónvarp 

með stafrænum hætti eða í gegnum spjaldtölvu og gömlu útsendingarnar og staðlaðar línulegar 

sjónvarpsdagskrár eru fráfarandi fyrirbæri í sjónvarpi (Crupi, 2016). Almenningur er því smám 

saman að venjast tækniumhverfi sem er  annaðhvort stjórnað með fingri eða raddstýringu. Þekkt 

er það að margir neytendur eiga snjallsíma, spjaldtölvu og jafnvel snjallsjónvarp. Þessi tæki eru 

oft tengd sama notendaviðmóti og hafa neytendur sinn miðlæga reikning. Þessir reikningar eru 

líkt og margir þekkja Gmail-reikningur, Apple-reikningur og aðrir sambærilegir reikningar.  

Með þessum reikningi geta notendur haldið utan um sínar upplýsingar og stillingar fyrir 

mismunandi tæki og forrit. Með þessum einföldu stýringum er sífellt verið að einfalda kaupferli 

neytanda, sökum þess hversu auðvelt og fljótlegt er fyrir þá að kaupa vörur og þjónustu með 

reikningnum. 

Rannsóknin var framkvæmd með spurningarlista sem sendur var á þátttakendur 

rannsóknarinnar. Þátttakendur voru valdir með markmiðsúrtaki sökum þess hve afmarkað 

rannsóknarefnið er. Markmið með spurningarlistanum var að fá sem raunverulegustu mynd af 

áhuga nemenda við Háskólann á Bifröst á netverslun í gegnum snjallsjónvörp. Gögnin sem 

söfnuðust voru svo notuð til þess að svara rannsóknarspurningunum með sem nákvæmasta 

hætti. Rannsakandi kom sér einnig í samband við stjórnendur fjögurra fyrirtækja sem honum 

þótti framsækin hvað varðar tækni og nýjungar, með það markmið í huga að kanna skoðun 

þeirra og afla frekari upplýsinga við vinnslu rannsóknarinnar með djúpviðtölum. 
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Helsta ástæðan fyrir vali á viðfangsefni er sú staðreynd að verslun er að færast mjög hratt yfir í 

snjalltæki og stafrænt umhverfi (Rigby, 2011). Í ljósi þess var áhugavert að skoða hvort það 

væri grundvöllur fyrir markaðssetningu og verslun með snjallforriti sem ætlað er til áhorfs 

sjónvarpsþáttaraða og kvikmynda. Þar að auki vildi rannsakandi skoða almennt viðhorf 

neytenda til slíkrar viðbótar. Rannsakandi hefur þegar rætt hugmyndina við vini og kunningja. 

Niðurstaðan er sú að henni hefur almennt verið vel tekið og var því ákveðið að kanna viðtökur 

hennar frekar. Vert er þó að taka það fram að rannsakandi hafði ekki hugmynd um tilvist og 

umfang s-verslunar í heiminum áður en verkefnið fór af stað. 

1.2 Rannsóknarspurning og markmið verkefnis 

Markmið rannsóknarinnar er að skoða hvort s-verslun sé fýsilegur kostur á Íslandi með tilliti til 

áhuga neytenda og fyrirtækja. Myndu neytendur nýta sér viðbótina og hvað myndu þeir þá helst 

kaupa? Markmiðið er því að kanna þessa þætti frekar með spurningakönnun og djúpviðtölum. 

Niðurstöður úr spurningakönnuninni og viðtölunum verða notaðar til þess að svara 

rannsóknarspurningum og kanna grundvöll hugmyndarinnar um s-verslun í sjónvarpi á Íslandi. 

Með þessum rannsóknaraðferðum er hægt að kafa dýpra ofan í viðgangsefnið. Svarendur gætu 

komið með ný og óvænt sjónarmið sem gæti verið spennandi að skoða og kanna frekar í 

framhaldsrannsóknum. Í upphafi rannsóknarinnar var sett fram rannsóknarspurningin: Er 

vettvangur fyrir S-verslun í íslensku samfélagi? Auk hennar voru settar fram fimm 

aukarannsóknarspurningar til þess að fá meiri innsýn í málefnið.  

 

- 1. Er vettvangur fyrir S-verslun í íslensku samfélagi? 

- 2. Hvað myndu neytendur helst kaupa í s-verslun? 

- 3. Hvert er viðhorf tæknifyrirtækja til hugmyndarinnar? 

- 4. Hvort eru karlar eða konur líklegri til þess að nýta sér s-verslun? 

- 5. Á hvaða aldursbili eru þeir neytendur sem myndu helst nýta sér s-verslun? 

 

Rannsakanda fannst mikilvægt að leita svara við sem flestu er snertir viðfangsefnið og 

mögulega notendur þess, sérstaklega sökum þess hversu lítið það er þekkt á Íslandi.  
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1.3 Tilgangur  verkefnis 

Eins og fram kom hér að ofan er markmið verkefnisins að kanna áhuga og grundvöll hugmyndar 

um s-verslun með snjallsjónvarpi, bæði hjá fyrirtækjum og neytendum. Auk þess að skoða hvar 

neytendur vilja kaupa vörur sínar og með hvaða hætti. Niðurstaða rannsóknarinnar getur nýst 

rannsakanda og öðrum áhugamönnum við skilning á þörfum neytenda hvað snertir 

snjallsjónvörp og verslun með snjalltæki. Hún gefur ákveðna innsýn í þá möguleika sem s-

verslun hefur. Þá fæst einnig yfirsýn yfir það hvort almenningur sé opinn fyrir hugmyndinni, 

sem og fyrirtæki sem selja snjallar lausnir. Því er tilgangurinn að kanna þessa þætti. Ekki hafa 

verið gerðar rannsóknir um s-verslun á Íslandi að svo stöddu og því tilvalið að skoða hvort 

neytendur séu hlynntir slíkri tækniviðbót.  

 

1.4 Rökstuðningur fyrir vali á viðfangsefni 

Rannsakandi hefur allt frá tilkomu snjallsjónvarpa á markaði velt fyrir sér hugmyndum um 

markaðssetningu og verslun með slík tæki. Ástæðan fyrir valinu á þessu viðfangsefni er sú að 

rannsakandi telur að verslun sé að færast mjög hratt yfir í snjalltæki og stafrænt umhverfi. 

Höfundi fannst því áhugavert að skoða hvort það væri grundvöllur fyrir markaðssetningu og 

verslun með snjallforrit sem ætlað er til áhorfs sjónvarpsþáttaraða og kvikmynda. Þar að auki 

vill rannsakandi skoða almennt viðhorf neytenda til slíkrar viðbótar, sem og viðhorf fyrirtækja 

í sjónvarpsdagskrágerð. Tækninni fleygir hratt fram og því er nauðsynlegt að mati rannsakanda 

að kanna reglulega hvað það er sem neytendur raunverulega vilja. Með þekkingu um þarfir 

neytenda má uppfylla þær á skilvirkari hátt. S-verslun hefur þegar staðið til boða erlendis, hér 

á landi þekkjum við myndleigu með Netflix, Sjónvarpi símans og Vodafone. Það hefur þó ekki 

staðið neytendum til boða að kaupa vörur sem þeir sjá í sjónvarpsþáttum eða bíómyndum með 

snjallsjónvarpinu eða með öðru snjallforriti sem ætlað er til þess. Því er áhugavert að sjá hvort 

það leynist einhver áhugi fyrir slíkri þjónustu. 

2 Fræðilegur bakgrunnur verkefnis 

Í fræðilegum bakrunni rannsóknarinnar verður farið yfir skilgreiningar þeirra hugtaka sem 

rannsóknin byggist á, þau fyrirbrigði sem tengjast hugmyndinni um s-verslun, sögu þeirra og 

þróun. Auk þess verður farið yfir þær rannsóknir sem gerðar hafa verið tengd þeim málefnum 

sem tekin verða fyrir og fjallað um kenningalegan bakgrunn rannsóknarinnar.   
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2.1 Sjónvarpið 

Í yfir 50 ár hefur sjónvarpið verið eitt af aðalafþreyingar-, og fréttamiðill og skemmtitæki 

heimila í flestum vestrænum löndum (Nah og Tan, 2015). Sjónvarpið hefur sett svip sinn á 

mörg heimili í gegnum tíðina. Allt frá því að það kom fyrst fram á sjónarsviðið þann 7. 

september árið 1927 hafa hús verið hönnuð með tilliti til staðsetningar þess inni á heimilinu 

(Stephens, e.d.). Húsgögn eru framleidd til þess að bera þyngd tækisins og öðrum húsgögnum 

raðað upp með tilliti til sjónvarpstækisins. Í gegnum árin hafa sjónvörp tekið miklum tækni- og 

útlitsbreytingum. Þau hafa stækkað á breiddina og minnkað á þykktina. Auk þess hafa þau 

þróast úr því að bjóða einungis uppp á svarthvítar myndir í að vera í lit. Upplausnin hefur 

hækkað stöðugt og er þróun þess svo hröð að hún sést greinilega nánast á milli ára. 

Tengimöguleikar eru orðnir svo margir að nær ómögulegt er að telja þá upp. Það er því ljóst að 

sjónvörpin hafa gjörbreyst frá því 7. september árið 1927 þegar Philo Taylor Farnsworth, þá 

aðeins 21 árs, kynnti nýju uppfinningu sína í San Fransisco. Vegna þessarar þróunar mætti segja 

að í dag horfi neytendur á sjónvarp í hálfgerðu tímaleysi. Það er að segja, þeir eru ekki háðir 

dagskrá sjónvarpsstöðvanna heldur geta þeir sjálfir valið sér hvað það er sem þeir vilja horfa á 

á hverjum tíma.   

Sjónvarpsdagskrá hefur verið send út með mismunandi hætti í gegnum árin: Íslendingar hafa 

fengið að kynnast loftnetsgreiðunni svokölluðu, breiðbandinu og örbylgjuloftnetinu. Með 

tilkomu Internetsins  og myndlykla létu margir loftnetið fjúka. Nú fyrir fáeinum árum, með 

tilkomu Snjallsjónvarpa e. Smart TV, eru notendur ekki lengur bundnir sérstakri dreifiveitu 

sjónvarpsútsendinga. Það er í raun nóg fyrir þá að hafa rafmagn og Internet. Hið nýja 

snjallsjónvarp býður svo notendum upp á fjölda möguleika til þess að nálgast myndefni, 

tölvuleiki, tónlist og í raun hvaða stafræna efni sem er, með hinum og þessum snjallforritum. 

Þessi snjallforrit bjóða svo upp á áskriftir, verslanir með stafrænu efni og hafa tengingu við 

greiðslukerfi og notendareikninga (Nah og Tan, 2015). Nánar verður fjallað um snjallsjónvarpið 

neðar í þessum kafla. 

2.2 Internetið 

Internetið er vel þekkt fyrirbæri á Íslandi. Upphaf nettenginga við Ísland má rekja til ársins 

1986, þegar Hafrannsóknarstofnun tengdist við European Unix Network (EUnet) 

höfuðstöðvarnar í Amsterdam. Sama ár tengdist Háskóli Íslands við Hafrannsóknarstofnun. 

Með þessum tveimur atburðum stigu Íslendingar sín fyrstu skref sem nettengd þjóð (Newman, 

K. e.d). Þremur áratugum seinna teljast um 98,2% íbúa landsins til reglulegra netnotenda, 

samkvæmt tölum Hagstofu Íslands árið 2014. Þetta er hæsta hlutfall sem mælst hefur í Evrópu, 
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en þar mælist meðalnotkun um 75% af íbúafjölda (Hagtíðindi, 2015). Það er því nokkuð óhætt 

að staðhæfa að langflestir Íslendingar notist reglulega við Internetið. Því er nokkuð ljóst að 

nánast allir landsmenn eru nettengdir. Hér að neðan verður þróun Internetsins skoðuð betur í 

sögulegu samhengi. 

2.2.1 Þróun Internetsins 

Við upphaf Netsins var notast við svokallað  net 1.0 (e. web 1.0). Fyrirbærið var frekar einsleitt 

Internet þar sem notendum þess gafst kostur á að úthýsa vefsíðum, skoða aðrar vefsíður, skoða 

og  senda tölvupósta, notast við leitarvélar og deila skrám (Patel, 2013). Með tilkomu nets 2.0 

(e. web 2.0) bættust við þeir möguleikar að stofna bloggsíður, skrá sig á samfélagsmiðla og 

greiða fyrir vörur á netinu, hjá t.d. Ebay. Með tilkomu 2.0 nets komu einnig fram síður á borð 

við Wikipedia, Linkedin, Myspace og fleira (Patel, 2013). Hægt var að senda skilaboð með 

samskiptaforritinu Messenger frá Microsoft og gátu notendur fengið svar um hæl. Með tilkomu 

nets 3.0 (e. web 3.0) komu rafrænar orðabækur til sögunnar en merkingafræðilegar þýðingar 

milli tungumála urðu til með tilkomu Google translate. Þá voru betri flokkanir í leitarvélum, 

sem og flóknari reikniaðferðir. Einnig komu á sjónarsviðið aðstoðarforrit á vefsíðum og 

nettengd forrit með gervigreind. Net 3.0 er oft kallað Internet hluta (e. internet of things) því 

með tilkomu net 3.0 fóru hin ýmsu tæki að verða nettengd. Allt frá sjónvörpum og ísskápum að 

þvottavélinni og jafnvel gossjálfsölum. Með tilkomu 3.0 var mögulegt að geyma persónuleg 

gögn í svokölluðu skýi (e. cloud) (Patel, 2013). Þegar þetta er skrifað færumst við nær neti 4.0 

(e. web 4.0). Með tilkomu nets 4.0 mun gervigreind aukast og tungumálaþýðingar verða mun 

nákvæmari en við þekkjum í dag. Auk þess  munu hin ýmsu kerfi vinna saman og leiðrétta hvort 

annað. Að lokum má nefna þá gagnöflun sem mun aukast til muna og líkur á að vefsíður á borð 

við Amazon munu þekkja notendur sífellt betur eftir hverja heimsókn og benda að fyrra bragði 

á vörur sem neytendum gæti þóknast (Patel, K. 2013).  Net 5.0 (e. web 5.0) er enn aðeins 

hugmynd og snýr að hluta til um sýndarveruleika (Patel, 2013). Ekki verður fjallað nánar um 

net 5.0. 
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(Mynd 1. Evolution of the world wide web).  

 

2.3 Snjallsjónvarp e. Smart TV. 

Snjallsjónvarp er samheiti yfir stafræn sjónvörp sem eru nettengt og hafa innbyggðan 

hugbúnað, líkt og tölva, sem er ætlaður til afþreyingar notenda. Snjallsjónvörp eru fáanleg sem 

stök vara en einnig er hægt að fá eiginleika snjallsjónvarps með tengingu tækis sem gerir 

notendum kleift að nýta hefbundið sjónvarpstæki sem snjallsjónvarp (Techtarget, 2013). Dæmi 

um slíkan búnað eru Apple TV, Android TV, Amazon Fire TV og Google Chromecast. Þessi 

tæki eiga það öll sameiginlegt að hafa svokallað grafískt notendaviðmót (e. GUI (graphical 

user interface). Með þessu viðmóti getur notandi hlaðið niður forritum eða t.d. tónlist eða 

myndefni sem notendur geta svo streymt  beint í tækið með hjálp Internetsins og horft á eða 

hlustað með beinni tengingu við sjónvarpið. Þekkt forrit sem notast við slíka eiginleika eru 

Netflix, Hulu, Youtube, Vimeo, Spotify, Pandora, svo eitthvað sé nefnt. Einnig eru íslensk forrit 

sem gera hið sama. Dæmi um slík forrit eru Sjónvarp Símans Appið, Sarpurinn og 365 appið. 

Auk þess má gera margt annað með snjallsjónvarpi, t.d. spila tölvuleiki, vafra á vefsíðum, skoða 

samfélagsmiðla auk annarra afþreyingarmöguleika. Þá eru þessi snjallsjónvörp með 

notendaviðmót sem líkist því sem við þekkjum í snjallsímum og spjaldtölvum. Þau eru þó 

mismunandi hvað varðar aðgengi, einfaldleika og útlit á viðmóti. Þeim er ýmist stjórnað með 

fjarstýringu, snjallsíma, handahreyfingum eða raddstýringu. 
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2.4 Rafræn viðskipti og netverslun (e. e-commerce)  

Rafræn viðskipti (e. e-business) nær yfir stórt svið samskipta milli fyrirtækja og innan þeirra 

sjálfra sem fram fara með rafrænum hætti í gegnum Netið (Peter og Olson, 2010). Netverslun 

(e. e-commerce) er hluti rafrænna viðskipta. Almennt er talað um netverslun þegar vísað er til 

verslunar á Internetinu, það er þegar það er notað til þess að eiga viðskipti með stafrænum hætti, 

annaðhvort á milli fyrirtækja eða við fyrirtæki og neytendur eða á milli neytenda (Turban,  King 

og Lang. 2011). Önnur skilgreining á netverslun er: Verslun á Netinu eða netverslun, þegar 

kaupendur og seljendur skiptast á upplýsingum, peningum, vörum eða þjónustu með rafrænum 

hætti aðallega á Internetinu (Peter og Olson, 2010). Óhætt er að segja að netverslun hafi þróast 

mjög hratt á síðustu árum. Með tilkomu hinna ýmsu snjalltækja eins og snjallsíma, fartölva og 

spjaldtölva hefur aðgengið orðið auðveldara og notendaviðmótið í stöðugri þróun. Flestir 

Íslendingar ættu að kannast við netverslanir af einhverju tagi. Dæmi um slíkar sem náð hafa til 

landsmanna eru meðal annars Heimkaup.is, Elko.is, Amazon.com og AliExpress.com. 

Auðvitað er um að ræða miklu fleiri, en þessar fjórar ættu flestir að kannast við. 

 

Prófessor Kenneth C. Laudon flokkar netverslanir í sex flokka. Laudon er fæddur 1944 og er 

prófessor í upplýsingakerfum og kennir við Stern School of Business í New York háskóla. Hann 

er þekktur meðal annars fyrir greinar sínar og rannsóknir á netverslunum og upplýsingakerfum. 

Laudon hefur B.A.-gráðu í Hagfræði frá Stanford-háskóla og doktorsgráðu frá Columbia- 

háskóla í Bandaríkjunum (N.Y.U. Stern. E.d.) 

 

Hér eru þessir fjórir flokkar Laudon:   

• (e. Business to consumer, B2C) Smásala til neytenda, sem dæmi má nefna, þekktar 

netverslanir á borð við Amazon, Ebay, Aliexpress og svo framvegis. Þar sem neytendur 

kaupa vörur eða þjónustu af fyrirtækjum á Netinu. 

• (e. Business to business, B2B) Viðskipti milli fyrirtækja, sem dæmi birgðir, hráefni 

og annað. Fyrirtæki nota mismunandi leiðir en oft í gegnum tölvupóst og eða 

pöntunargáttir. 

• (e. Consumer to consumer, C2C) Viðskipti milli neytenda, þar sem neytendur kaupa 

og selja vörur eða þjónustu sín á milli í gegnum Netið, til dæmis með vefsíðum á borð 

við Ebay, Bland.is, Tilsölu.is. 

• (e. Social e-commerce) – Viðskipti sem eiga sér stað í gegnum samfélagsmiðla, eins 

og til dæmis Linkedin, Facebook, Twitter.   
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•  (e. Mobile e-commerce) Viðskipti sem eiga sér stað í gegnum snjallsíma og 

spjaldtölvur sem dæmi Google Play, Appstore og eða önnur snjallforrit. 

• (e. Local e-commerce) – Netverslun í nærumhverfi svo sem Heimkaup, Hópkaup, 

Aha.is eða aðrar netverslanir sem þjóna sínu nærumhverfi.  

(Laudon, 2014). 

S-verslun líkt og fjallað er um í þessu verkefni myndi flokkast í kerfi Laudon undir smásölu (e. 

B2C).  

 

Laudon hefur einnig flokkað þróun netverslana í þrjú tímabil.  

1995-2000: Uppfinningarstigið (e. The invention). Árið 1995 hófst netverslun formlega með 

sölum á svokölluðum vefsíðuborðum (e. e-banner advertisements.). Á þessu tímabili komu til 

sögunnar margir brautryðjendur á sviði netverslunar og grunnurinn að netverslun eins og við 

þekkjum hana í dag var þróaður. Netverslun var nýtt fyrirbæri og virtust tækifærin og vöxturinn 

vera óendanlegur. Á upphafstímanum átti netverslun að vera hugsjónarsöm og spennandi. Með 

tilkomu hennar áttu neytendur og fyrirtæki að öðlast mikið af góðum upplýsingum. Þá var talið 

að þeir sem yrðu fyrri til myndu hafa betur á markaði, en Laudon fjallar um (e. first mover 

advantages). Þá töldu einnig margir að með netverslunum yrðu notendur ekki eins viðkvæmir 

fyrir verði (e. price sensitive) og að þar myndi ríkja hin fullkomna samkeppni (e. perfect 

competition.) Það varð ekki raunin og sú sýn sem menn höfðu í upphafi varð ekki að veruleika. 

Fyrirtækin heilluðust ekki eins mikið af hugmyndinni eins og margir héldu í upphafi. Síðar kom 

í ljós að þeir sem fylgdu fast á eftir náðu oft betri árangri en þeir sem komu fram fyrstir. Skýrt 

dæmi um þetta er koma Google á eftir Yahoo á sínum tíma, þekkt dæmi er einnig þegar 

Facebook kom á eftir Myspace en bæði fyrirtæki flokkast undir samfélagsmiðlar. Fimm árum 

síðar, árið 2000, færðist netverslun upp á annað stig (Laudon, 2014). 

 

2001–2006: Styrkingarstigið (e. Consolidation). Samkvæmt Laudon hófst styrkingarstigið árið 

2000. Á þessu stigi hófu sífellt fleiri hefðbundin fyrirtæki að nýta sér Netið í 

markaðssetningarskyni. Þá hófst mikill vöxtur í markaðssetningu með leitarvélum. Fyrirtæki 

hófu að bjóða viðskiptavinum upp á að skrifa endurgjafir (e-feedbacks). Rafrænn markpóstur 

(e.email advertising) kom einnig fram á þessu tímabili en með honum senda fyrirtæki póst með 

vefpósti á póstlista sem samanstendur yfirleitt af viðskiptavinum. Vöruúrval jókst og 

margþættari þjónusta var í boði (Laudon, 2014). 
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2007–nútíminn: Enduruppgötvunarstigið (e. Reinvention). Þetta stig er núverandi stig 

netverslunar. Helstu nýjungarnar á þessu stigi eru samfélagsmiðlar, snjallsímar og netverslun í 

nærumhverfinu (e.local e-commerce). Hér kemur til sögunnar hagnaður af þróun 

afþreyingarefnis (e. entertainment content development.) Á þessu stigi varð mikil breyting í 

markaðssetningu á Netinu en fyrst þá varð hægt að útbúa hnitmiðaðar markaðsherferðir á 

Netinu, samfélagsmiðlum og í snjalltækjum með hjálp greiningartækni (e. analytic 

technologies), með sama hætti mætti þróa slíkar herferðir fyrir s-verslun (Laudon, 2014). 

2.4.1 Netverslun á Íslandi  

Samkvæmt tölulegum upplýsingum frá 2015  er nokkuð algengt að íslensk fyrirtæki haldi úti 

netverslun eða um þriðjungur. Það er hæsta hlutfall sem mælst hefur innan Evrópska 

efnahagssvæðisins  (Hagtíðindi, 2015). Íslendingar nýta margir þessar netverslanir, að minnsta 

kosti ættu flestir að kannast við tilvist einhverra þeirra. Ef litið er til tölfræðinnar sést þó að 

Íslendingar nýta sér síður þjónustuna en nágrannalöndin. Árið 2013 höfðu um 56% íslenskra 

neytenda keypt vörur eða þjónustu á Netinu síðustu 12 mánuði. Þegar litið er til annarra 

Norðurlanda var hlutfallið var 77,5%. Hins vegar mældist meðaltalið í Evrópu 48% og því eru 

Íslendingar yfir meðaltali hvað snýr að vöru- og þjónustuviðskiptum á Internetinu í 

Evrópuríkjum (Eurostat, 2013). Eurostat hefur gefið út skýrslur um umfang og algengi 

viðskipta á Netinu en þar eru ekki að finna neinar nýlegar tölulegar upplýsingar Íslendinga í 

þessu samhengi. Þess má geta að í nýjustu skýrslu Eurostat frá árinu 2015 er meðaltal viðskipta 

í netverslunum í Evrópu 54% og má þá leiða líkum að því að tölur frá Íslandi hafi einnig hækkað 

frá árinu 2013. Samkvæmt skýrslu Rannsóknarseturs verslunarinnar Íslensk Netverslun 

Greining á stöðu og framtíðarhorfur sem gefin var út í janúar 2015, kaupa Íslendingar sjaldnar 

vörur á Netinu í samanburði við aðrar nágrannaþjóðir. Engu að síður kaupa þeir oftar gegnum 

erlendar netverslanir heldur en nágrannaþjóðirnar. Þar kemur einnig fram að sífellt dragi úr mun 

milli aldurshópa sem versla í netverslun. Þá er velta netverslunar á Íslandi um 1% af 

landsframleiðslu eða 3,5 milljarðar. Meðaltal hinna Norðurlandanna er um 6% og því ljóst að 

umfangið er mun minna hér á landi. Þrátt fyrir þennan mun er vöxtur netverslunar á Íslandi sá 

sami og í öðrum Norðurlöndum eða um 15% á ári (Stefán Kalmansson og Emil B. Karlsson, 

2015). Rétt er þó að hafa í huga að um er að ræða tölur frá árinu 2013 og því möguleiki að 

vöxturinn hafi tekið breytingum síðustu ár.  
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2.4.2 Kauphegðun neytenda á Netinu 

Líkt og fram kemur hér að ofan þá hefur rúmlega helmingur neytenda á Íslandi  keypt vörur á 

Netinu í smásölu. Samkvæmt skýrslu frá Eurostat þá er algengast að neytendur kaupi fatnað og 

vörur tengdar íþróttum eða um 60% íbúa í Evrópu sem versla í netverslunum (Eurostat. 2015).  

Þar á eftir koma vörur og þjónusta tengd ferðalögum eða 52%, í þriðja sæti koma búsáhöld og 

leikföng með 41% tíðni. Um 37% kaupa miða á viðburði og 33% kaupa bækur, tímarit og 

dagblöð (Eurostat, 2015). Þessar niðurstöður ríma við rannsókn (PayPal, 2015) en samkvæmt  

henni kemur fram að í Evrópu er algengast að þeir neytendur sem nota Internetið til viðskipta 

kaupi fatnað sem og vörur og þjónustu tengdum ferðalögum. 

 

Gera má ráð fyrir að á hverjum tíma séu um milljónir manna tengdir Internetinu. Allt eru þetta 

hugsanlegir viðskiptavinir verslana á Netinu. Það eru fjölmargar netverslanir í boði fyrir hvern 

og einn. Því er nauðsynlegt að fyrirtæki skilji betur kauphegðun neytenda. Hún er mismunandi 

milli fólks og rannsóknir sýna að helstu breytur eru menning, samfélagsleg staða, kyn, aldur, 

laun, hópa- og vörumerkjatengsl (Perner, e.d.). Með tilkomu netverslana er líklegt að 

kauphegðun líkt og hún var hér áður hafi breyst á einhvern hátt. Fólk sem hér áður fyrr valdi 

sér verslun til þess að stunda viðskipti við sökum þess hversu nálægt hún var hefur mögulega 

ekki enn sömu hugsun. Í dag velur þetta sama fólk ef til vill verslun sem er á Netinu og býður 

upp á meira úrval, betra verð eða jafnvel betri þjónustu. Eins og við vitum þá eigum við ekki 

bein samskipti við afgreiðslumann eða búðareiganda í viðskiptum á Netinu, það er að segja við 

tölum ekki við neinn augliti til auglitis. Því er líklegt að kauphegðunin sé ekki sú sama á Netinu, 

líkt og í hefðbundnum verslunum. Neytandinn borgar til dæmis fyrir vörur í netverslun með 

greiðslukorti og því fylgir ákveðin áhætta. Líkt og fram kemur í rannsókn Seda Yoldas (2011) 

er áhættan sem stafar af öryggisgöllum helsta ástæða þess að neytendum er illa við að stunda 

viðskipti á Netinu og töldu þátttakendur rannsóknar hennar að þetta væri helsti ókostur 

netverslana. Þar kemur einnig fram að sú breyta sem segir mest til um velgengni netverslana er 

ánægja viðskiptavina. Auk þess sýndu niðurstöðurnar að gæði vefsíðna skipti miklu máli þegar 

kom að kauphegðun á Netinu (Yoldas, 2011). 

 

Netverslanir má flokka í þrjá flokka eða breytur sem hafa áhrif á kauphegðun á Netinu. Fyrsti 

flokkurinn er hvernig neytendur skynja helstu eiginleika netverslunarinnar, áhættuna sem fylgir 

því að versla við síðuna, fyrri reynsla af viðskiptum við netverslanir, gæði þjónustu og traust til 

fyrirtækisins. Annar flokkurinn snýr að eiginleikum vefsíðunnar sjálfrar og fjölbreyttu 
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vöruúrvali. Síðasti flokkurinn snýr að einkennum neytenda og samanstendur af kaupvenjum 

neytenda, lýðfræðilegum breytum, tölvu- og Internet þekkingu og notkun, frumleika neytenda 

og sálfræðilegum breytum (Chang og Cheung, 2004). Kaupvenjur neytenda hafa einnig verið 

rannsakaðar af Kotler og Armstrong (2013). Þeir útskýra skynjun neytenda út frá því hvernig 

neytendur túlka og fá áreiti frá auglýsingum. Samkvæmt Kotler og Armstrong (2013) eru 

ákvarðanir neytenda byggðar á áhrifum frá nokkrum breytum, en þær eru tengdar þörfum 

neytenda. Breyturnar eru fjórar: persónulegar breytur, sálfræðilegar breytur, félagslegar breytur 

og menningalegar breytur (Kotler og Armstrong, 2013). 

 

2.4.3 Fjölskjáa umhverfi (e. Multi screen environment) 

Með tilkomu nýrrar tækni eru sífellt að bætast við snjalltæki á markaðinn. Nú þegar hefur 

neytandinn fengið að kynnast snjallsíma, spjaldtölvum, snjallúrum, tölvum, fartölvum og 

snjallsjónvörpum. Sumir neytendur nota þessi tæki jafnvel daglega. Algengt er að notast sé við 

tölvur í starfi og einkalífi. Margir nota snjallsíma við flestar athafnir daglegs lífs. Spjaldtölvur, 

snjallsjónvörp og tölvur eru orðin með vinsælustu afþreyingartækjum fjölskyldunnar. Upptalin 

tæki vinna svo nánast öll saman og eiga misvel við eftir þeim aðgerðum sem á að framkvæma. 

Neytendur verja því oft stærri hluta dagsins með skjái fyrir augum, eða að meðaltali 4,4 

klukkustundum af frítíma sínum að frátaldri vinnu (Google, Inc., 2012). Kauphegðun neytenda 

breytist við umhverfi þar sem við notumst við marga skjái í einu (e. multi screen environment) 

(Google, Inc., 2012). Algengt er að neytendur noti tvo eða fleiri skjái í einu, það kallast 

samhliða skimun (e. simultaneous screening), þá til dæmis einn skjá til þess að horfa á 

sjónvarpsþátt og annan til þess að skoða samfélagsmiðla. Einnig er algengt að neytendur færi 

sig milli skjáa, kallast það raðbundin skimun (e. sequential screening), þá sjá neytendur til 

dæmis auglýsingu í sjónvarpi og leita að meiri upplýsingum um hana í símanum og ganga svo 

frá kaupum í spjaldtölvunni eða tölvunni. Slíkt gengur undir hugtakinu fjölverkavinnsla (e. 

multitasking). Þá hafa margar rannsóknir sýnt fram á að 90% af þeim neytendum sem nota 

mismunandi snjalltæki, nota þau saman til þess að klára ákveðnar aðgerðir, eins og dæmi hér 

að ofan sýna. Niðurstöður rannsókna hafa sýnt fram á fylgni milli þess hversu marga skjái 

neytendur nota og hversu mikið þeir versla á Netinu. Því fleiri skjáir, því meira er verslað 

(Laudon, 2014).  
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2.5 S-verslun (e. t-commerce).  

Eins og áður hefur komið fram er ekki til íslenskt heiti yfir gjörninginn að stunda viðskipti í 

gegnum snjallsjónvarp. Á ensku er talað um t-commerce en hugtakið er búið til úr tveimur 

orðum, (e. television) sem er sjónvarp og (e. commerce) sem er verslun, stundum kallað (e. tv 

commerce) (Financial Times, e.d). Samkvæmt orðabók Cambridge er stutta skilgreining 

hugtaksins „e. the activity of buying and selling products and services using interactive 

television“  eða sá gjörningur að kaupa eða selja vöru eða þjónustu  með hjálp snjallsjónvarps. 

Í þessari rannsókn verður notast við hugakið Sjónvarpsverslun eða s-verslun þar sem enn hefur 

ekki komið fram íslenskt heiti yfir hugtakið.  

 

S-verslun (e. t-commerce) er fremur ungt hugtak í markaðssögunni. Eitt af fyrstu drögum að 

slíkri hugmynd birtist hjá sjónvarpsstöðinni  NBC árið 2001 þegar áhorfendum þáttarins Will 

& Grace gafst kostur á að heimsækja vefsíðuna nbc.com eftir þáttinn og kaupa sér stuttermabol, 

líkt og þann sem Debra Messing klæddist í þættinum. Morguninn eftir að þátturinn var sýndur 

höfðu meira en þrjú þúsund áhorfendur keypt bolinn sem seldur var á 52 dollara (Delivery 

agent, e.d.). Árið 2011 var S-verslun hluti af hugmyndum John Donahoe forstjóra Ebay til þess 

að auka tekjur fyrirtækisins en þeim hafði hrakað hjá fyrirtækinu á undangengnum árum. 

Mögulega stafar það af auknum vinsældum Amazon sem var árið 2011 með 20% 

markaðhlutdeild en Ebay einungis 16%. Alibaba var með um 14% hlutdeild. En þessi fyrirtæki 

hafa um skeið verið í samkeppni (Business Wire, 2011).  

 

Hugmyndir um s-verslun hafa þó lengi verið frumkvöðlum hugleikinn. Í dag eru afbrigðin 

nokkur og hönnun þeirra ólík innbyrðis. Í dag eru nokkur fyrirtæki sem bjóða upp á slíka 

þjónustu. Þekktasta dæmið er Shop Tv frá raftækjaframleiðandanum Samsung, en forritið fylgir 

öllum Samsung-snjallsjónvörpum í Bandaríkjunum. Forritið var hannað af markaðsrisanum og 

hugbúnaðarfyrirtækinu Delivery Agent inc. Forritið gerir notendum kleift að kaupa vörur sem 

sjást eða tengjast sjónvarpsþáttum en auk þess hafa notendur möguleika á því að kaupa vörur 

sem sjást í auglýsingum. Verslunin er einnig aðgengileg öðrum tækjum í gegnum slóðina 

www.shopthetv.com (Engadget, 2013).  
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Hér sést notendaviðmót Shop Tv. 

 

(Mynd 2. Notendaviðmót Shop Tv).  

Hér sést skýringamynd með uppbyggingu Shop Tv.  

 

(Mynd 3. Bakgrunnsvirkni Shop Tv). 

 

2.5.1 Kostir S-verslunar 

Tilvist S-verslunar getur bæði komið sér vel fyrir fyrirtækin sjálf og neytendur verslunarinnar. 

Áhugavert er að skoða notagildi hennar út frá báðum hópunum. 

 

Fyrir neytendur er S-verslun viðbót eða forrit sem neytendur geta sett upp í snjallsjónvarp sitt 

til þess að hafa möguleika á því að kaupa vörur sem sjást í sjónvarpi. Í sumum tilfellum býðst 

neytendum mögulega að kaupa vörur á tilboði sökum þess að þeir horfðu á tiltekinn þátt eða 

bíómynd eða safna punktum eftir ákveðið áhorf eða virkni með svokölluðu tryggðarkerfi (e. 

customer loyalty program). Ítarlegri umfjöllun um tryggðarkerfi er að finna neðar í 
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rannsókninni. S-verslun gæti auk þess reynst vel fyrir þá neytendur sem sjá vöru sem þá langar 

að kaupa í sjónvarpinu en vita ekki hvar eða hvernig hægt er að kaupa hana. Þá gefst neytendum 

kostur á því að skoða verslunina og finna þáttinn eða bíómyndina þar sem varan var til sýnis og 

geta svo í framhaldi sett vöruna í körfu eða fengið nánari upplýsingar um hana. S-verslun getur 

einnig reynst hjálpleg fyrir þá sem sjá auglýsingu sem heillar þá, því neytendur gætu þá keypt 

vöruna strax að auglýsingu lokinni. Hvort sem notendur setja vöru í körfu, ganga frá pöntun 

eða skoða upplýsingar um vörur, þá nýtist S-verslun þeim til þess að skoða tilboð og auka 

aðgengi að vörum sem þeim gæti þóknast. Líkt og fram kemur hér ofar þá eru neytendur nú 

þegar að leita að vörum sem þeir sjá í sjónvarpi. Með þessum hætti yrði leitin auðveldari og 

aðgengið betra. 

 

Fyrirtæki geta notfært sér S-verslun til þess að koma skilaboðum til viðskiptavina með 

ákveðnum samskiptamöguleika innan kerfisins. Þá hafa þau einnig möguleika á að auglýsa 

vörur sínar, kynna nýjar vörur, fylgjast með sölu í rauntíma eftir auglýsingar og bjóða 

viðskiptavinum sínum ýmis tilboð. Þá gæti þessi viðbót einnig nýst sem gagnaöflun fyrir 

stjórnun viðskiptatengsla fyrirtækja. Sjónvarpsstöðvar gætu nýtt sér viðbótina til þess að selja 

viðskiptavinum aðgang að auknu sjónvarpsefni, sérsniðinni dagskrá og sérpöntunum á 

sjónvarpsefni auk annarra möguleika. Kvikmynda- og þáttagerðarmenn hafa möguleika á því 

að semja við vöruframleiðendur um vöruinnsetningu á sjónvarpsefni þeirra. Þó svo að nú þegar 

sé slíkt markaðssamstarf þekkt þá myndi S-verslun auðvelda árangursmælingu eftir hverja 

sýningu. Með tímanum byggist upp mikilvægur gagnabanki um vörur sem koma fram í 

sjónvarpsþáttum og kvikmyndum sem myndi nýtast vel fyrir frekari viðskipti. Fyrir 

auglýsingastofur og fyrirtæki á auglýsingamarkaði er þetta nýr vettvangur sem býður upp á nýja 

möguleika. S-verslun kæmi því mögulega sem viðbót í að söluráða vöru (e. marketing mix). 

Líkt og fram kemur hér að ofan væri hugsanlega einnig hægt að byggja upp tryggðarkerfi (e. 

customer loyalty program) sem yrði gagnvirkt. Það er að segja, notandi fengi verðlaun fyrir að 

hafa horft á auglýsingu eða sjónvarpsþátt. Eða jafnvel gæti hann safnað stigum fyrir að leyfa 

forritinu að sýna sér auglýsingar. Slík kerfi þekkjum við hjá olíufélögunum með tilboðslyklum 

þeirra og flugfélögum með punktasöfnun. 

2.5.2 Ókostir S-verslunar 

Þrátt fyrir að kostir S-verslunar séu margir er hún ekki gallalaus. Þeir ókostir sem fylgja henni 

í dag eru helst óumbeðnar auglýsingar (e. pop up´s). Flestir kannast við að vafra um á Netinu 

og skyndilega bregður fyrir auglýsingu sem viðkomandi átti ekki von á. Þessi auglýsing er 
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yfirleitt á vegum eiganda vefsíðunnar eða vefverslunarinnar. Í mörgum tilvikum getur 

viðkomandi ráðið því hvort hann vilji láta sýna sér auglýsinguna. Oft hafa notendur 

samfélagsmiðla gefið leyfi sitt í upphafi notkunar þeirra með því að samþykkja 

notendaskilmála. Sem dæmi eru mörg snjallforrit frí á kostnað notanda að birta megi honum 

auglýsingar og tilboð. Slík aðferð kallast samþykkt markaðssetning (e. opt-in marketing) og er 

hluti af beinni markaðssetningu (e. direct marketing). Fyrirtæki sendir þá póst, skilaboð eða 

tilboð sem birtast notendanum með leyfi hans þangað til hann hafnar þessari birtingu (e. opt-

out). Árið 2014 birti þekktur tæknibloggari að nafni David Chartier mynd á bloggsíðu sinni af 

auglýsingu sem skyndilega birtist honum í nýja Samsung-sjónvarpinu hans. Auglýsingin var 

frá Yahoo og var algjörlega óumbeðin, David hafði hvorki gefið Samsung né Yahoo leyfi (e. 

opt-in) fyrir þessari birtingu (Chartier, 2014). Hann kvartaði mikið yfir þessu og seinna fjallaði 

Business insider um málið. Samsung svaraði þessu með þeim hætti að notendur gætu slökkt á 

þessu eða hafnað birtingunni (e. opt-out) en til þess þurfti að fara þó nokkra krókaleið (Kovach, 

2014). Vissulega myndi einhverjir telja þetta brot á viðskiptavinum Samsung þar sem þeim var 

ekki tilkynnt að varan þeirra kæmi til með að birta þeim auglýsingar án leyfis eða samþykkis. 

Engu að síður þykir líklega mörgum þetta vera óþarfa áreiti. 

Aðrir ókostir sem hugsanlega gætu átt við um S-verslun eru erfiðleikar í viðmóti eða flókin 

framkvæmd við að kaupa eða setja vörur í körfu. Þá er mikilvægt að viðmótið hafi ekki truflandi 

áhrif á áhorfið. S-verslun getur einnig haft i för með sér ókosti fyrir þau fyrirtæki sem nýta sér 

hana. Til dæmis hentar hún ekki hvaða sjónvarpsefni sem er. Erfitt er að sjá fyrir sér S-verslun 

í heimildar-, dýralífsmyndum, fréttum og öðru efni. Vissulega er það möguleiki en það þyrfti 

þá mögulega að útfæra það vel og sérsníða. Aðrir ókostir gætu til dæmis verið sú  staðreynd að 

með því að halda úti slíkri verslun þarf mjög öflugan gagnagrunn sem gæti haldið utan um þau 

vörunúmer sem í boði eru og flokkað þau eftir þeim þáttum þar sem þau koma fyrir. Slíkur 

gagnagrunnur getur vissulega verið kostnaðarsamur og flókinn. Þá er einnig spurning hvað 

verður um vörur sem birtast í sjónvarpsþáttum þegar þættirnir eldast og áhorfið minnkar. 

Mikilvægt er að gera sér grein fyrir þessum ókostum og flækjum áður S-verslun er sett á stokk.   
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2.5.3 Vettvangur og viðmót S-verslunar 

Eins og áður hefur komið fram er S-verslun viðbót í formi snjallforrits fyrir snjallsjónvörp. 

Forritið er mismunandi milli framleiðenda. Delivery agent hannaði slíkt forrit í samstarfi við 

Paypal en þar gátu notendur notað snjallsíma eða spjaldtölvu til þess að ganga frá kaupum. 

Samkvæmt Athan Papoulias 

framkvæmdastjóra Global mobile fara 

30% neytenda beint í snjallsímann sinn ef 

þeir sjá áhugaverðar upplýsingar í 

sjónvarpi (Power retail, 2013).  

Aðrar S-verslanir hafa einnig verið settar 

upp á svipaðan máta og Paypal, en þar má 

helst nefna S-verslun History channel en 

hún var einnig sett upp af fyrirtækinu 

Delivery agent og Verizon.       (Mynd 4. Dæmigert viðmót í S-verslun Paypal). 

Sú verslun var sett upp árið 2011 og virkaði með sérstökum afruglara frá fyrirtækinu Verizon 

sem kallast Fios tv. Þar gátu notendur keypt vörur úr verslun History channel með fjarstýringu 

Fios tv. Auk þess var í boði snjallforrit sem hafði sambærilega virkni og í verslun Paypal, líkt 

og sést á mynd 4. Báðar þessar verslanir sem nefndar eru hér að ofan byggja á gagnagrunni 

frá Delivery agent. Fyrirtækið hefur byggt upp gagnagrunn með vörunúmerum og nákvæmum 

upplýsingum um hvenær þau koma fyrir í hverjum þætti fyrir sig. Þegar vara kemur fyrir þá 

birtist lítið merki í horninu sem gefur til kynna að hægt sé að kaupa vöruna (Business wire, 

2011). Amazon hefur einnig nýlega boðið upp á tæki sem kallast Fire TV það er nokkuð 

svipað og Apple TV, Android TV og Google Chromecast. Fire TV gerir þó notendum kleift 

að kaupa aðrar vörur en sjónvarpsþætti og bíómyndir, vörur á borð við sælgæti, leikföng, úr, 

fatnað og margt annað. Þá tengist notandinn núverandi Amazon-reikningi sínum og gengur 

frá kaupum með einum smelli (Bishop og Duryee, 2015).  

 

Aðrir framleiðendur hafa einnig nýtt sér S-verslun. Fyrirtækið Comcast er með slíka verslun 

þar sem notendur fá einingar hjá Paypal fyrir það eitt að horfa á auglýsingar í sjónvarpinu. Auk 

þess geta notendur keypt vörur í versluninni. Þar er kerfinu stýrt með snjallsíma, spjaldtölvu 

eða fjarstýringunni. Fyrirtækið Tivo býður viðskiptavinum sínum upp á að smella á hnapp um 

leið eða á meðan á auglýsingum stendur. Þannig geta þeir keypt vöruna sem verið er að auglýsa 

strax og greitt með Paypal. Þá mætti einnig nefna Zeebox sem er afruglari sem notaður er 
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víðsvegar um Bretland, þar er svipað viðmót og hjá Tivo. Zeebox fylgist með því sem 

viðskiptavinir sínir eru að horfa á hverju sinni og birtir þeim auglýsingar og tilboð eftir því. 

Fyrirtækið Rovi í Bandaríkjunum hannaði sína eigin S-verslun með hjálp NBC og Fox. Auk 

þess eru fyrirtæki á borð við FX cable sem hafa hannað slíka verslun en þá skanna notendur 

QR-kóða sem er líkt og strikamerki með snjallsíma sínum eða spjaldtölvu. Þannig komast 

notendur í verslun fyrirtækisins og geta gengið frá pöntun eða geymt hana og klárað kaupin í 

tölvu. Fyrirtækið Zazum býður upp á S-verslun sem byggir á svipuðum grunni. Shazam og 

Watch with Ebay bjóða notendum forrit sem er ekki tengt neinni sjónvarpsstöð. Forritið er í 

boði fyrir Ipad og notendur setja inn upplýsingar um hvað þeir eru að horfa á. Í kjölfarið skynjar 

forritið hvort það sé eitthvað sem hægt sé að kaupa í því sjónvarpsefni sem horft er á (Getelastic, 

2012). Vissulega er margt í boði og nú eru fyrirtæki á sjónvarpsmarkaði að keppast við að bjóða 

bestu þjónustuna og notendavænsta viðmótið.  

2.5.4 Vöruinnsetning 

Vöruinnsetning (e. Product placement,) er aðferð sem er mikið notuð í kvikmyndum og 

sjónvarpsþáttum. Þá er vöru komið fyrir í umhverfi sem gerir hana eftirsótta, vekur áhuga og 

skapar betri vitund um hana, sem leiðir svo aftur til aukinnar sölu. Með þessum hætti geta 

fyrirtæki komið vörum sínum á framfæri með hjálp kvikmynda og eða sjónvarpsþátta. 

Vissulega er aðferðin notuð annars staðar, til að mynda í tölvuleikjum, bókum, tónlist, 

leikritum, svo dæmi séu tekin. Yfirleitt er vöruinnsetning notuð til þess að skapa hagnað með 

aukinni sölu, þó er hún einnig notuð til þess að leiðrétta eða bæta ímynd vöru hjá neytendum. 

Vöruinnsetning er mismikil hverju sinni en hún getur verið frá því að vörumerki eða vara birtist 

í örskamma stund í það að heilu bíómyndirnar snúast um vöruna á einhvern hátt. 

Vöruinnsetning er að aukast með þvílíkum hraði, en á sama tíma eru hlé fyrir hefbundnar 

sjónvarpsauglýsingar að minnka með komu Netflix og annarra streymiveitna. Þá eyddu 

markaðsstofur um 2,9 milljörðum dollara í vöruinnsetningu árið 2007, en þar áttu 

bílaframleiðendur stærsta hlutinn (Raičević, 2016). Árið 2014 eyddu markaðsstofur  hins vegar 

8,25 milljörðum dollara í vöruinnsetningu, hér er því um gríðarlega aukningu að ræða (Rose, 

2014).  

 

Á mynd 5. er fremur ýkt dæmi um vöruinnsetningu. Þar sést leikarinn Kevin Spacey úr 

þáttunum House of Cards á fundi en alls eru níu vörur frá fyrirtækinu Apple á borðinu sem hann 

situr við. Þátturinn fékk viðurnefnið „House of product placement“ af Los Angeles times 

sökum þess hversu mikil og augljós vöruinnsetningin er í þáttunum (Fleischer, 2013). 
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(Mynd 5. Vöruinnsetning í þáttunum House of Cards).  

 

2.6 Kaupákvörðunarferlið 

(e. The buying decision process) kaupákvörðunarferlinu er skipt upp í fimm stigbundin skref 

en fyrsta skrefið hefst löngu áður en kaupin sjálf eiga sér stað (Kotler, Armstrong, Harris og 

Piercy, 2013). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Mynd 6. Buyer decision process, Kotler o.f.l, 2013). 

Kaupákvörðunarferlið er það ferli sem hefst þegar neytendur uppgötva það að þá vantar 

eitthvað, það eru bæði innra og ytra áreiti sem framkalla þessa þörf. Neytendur verða fyrir þessu 

áreiti af markaðsráðum og ytra umhverfi. Markaðsráðarnir eru eftirfarandi: vara, verð, 

Uppgötvun á þörf 

Upplýsingaleit 

Mat á valkostum 

Vörukaup 

Eftirkaupaáhrif 

Sigga sér vandaða hlaupaskó í þættinum 

Mistresses, hún á gamla óþægilega skó fyrir. 

Sigga skoðar aðra valkosti í netverslunum 

með snjallsímanum sínum. 

Sigga ber saman kosti og galla vörunnar sem 

hún skoðar. 

Sigga velur þá vöru sem hentar henni hvað 

best. 

Sigga kaupir skóna og nýtur þess að hlaupa í 

þeim. 
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vettvangur og vegsauki. Fyrirtæki nota þessa markaðsráða til þess að móta langanir og óskir 

neytenda. Hinn þátturinn úr ytri hvötunum er umhverfið sem skiptist í eftirfarandi: efnahagur, 

pólitík, tæknistig og menning (Kotler o.f.l, 2013). 

Peter (2010) skilgreinir umhverfi neytenda sem ytra áreiti sem hefur áhrif á hugsanir, 

tilfinningar og hegðun neytenda. 

 

 

(Mynd 7. Buyer behavior, Kotler o.f.l, 2013). 

 

2.7 Skyndikaup 

Skyndikaup (e. impulse buying) falla ekki undir fimm þrepa skilgreiningu Kotlers hér að ofan, 

en við skyndikaup þá styttist kaupákvörðunarferlið og neytandinn lætur undan hvötum sínum 

(Wood, 1998). Hann skilgreinir skyndikaup sem ófyrirhuguð kaup, þannig freistist neytandinn 

til þess að sleppa því að fara í gegnum tímafrekt kaupákvörðunarferli og kaupir vöruna með 

sem minnstu fyrirhöfn. Þá sleppir til dæmis neytandinn oft þrepum eins og uppgötvun á þörf, 

upplýsingaleit og mat annarra valkosta. Neytendur eru því hvattir til þess að taka skjóta 

ákvörðun og grípa til aðgerða án þess að hugsa sig mikið um (Rook, 1987).  
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2.8 Ánægja viðskiptavina 

Ánægja viðskiptavina (e. Customer satisfaction) ræðst af því hvort vara eða þjónusta uppfylli 

væntingar neytenda. Við hverju bjóst neytandinn og uppfyllti varan þær væntingar sem hann 

hafði ímyndað sér að hún gerði? Í ljósi þess að viðskiptavinir eru algjör forsenda þess að 

fyrirtæki geti starfað eðlilega er mikilvægt að fjalla um málefnið á fræðilegan hátt þegar um 

nýjungar eins og S-verslun er að ræða. Án viðskiptavina er engin sala og enginn hagnaður. Ef  

S-verslun er skoðuð út frá ánægju viðskiptavina þá er mikilvægt aðupplifun neytenda sé góð af 

þjónustunni og að hún uppfylli væntingar þeirra, þá þarf til dæmis að huga að því að notandinn 

upplifi ekki áreiti eða flóknar aðgerðir við viðskiptin. Erum við að leysa eitthvað vandamál fyrir 

neytendur með því að veita þeim þessa þjónustu? Með því að uppfylla væntingar neytenda þá 

skapast tryggð við þá. Þeir kjósa þá hugsanlega að nýta sér þjónustuna aftur. Aukin ánægja 

viðskiptavina skilar sér í aukinni tryggð (Kotler. o.f.l. 2013). 

 

 

 

 

 

 

 

2.8.1 C.R.M  (stefnumarkandi stjórnun viðskiptasamskipta) 

Hugtakið CRM (e. Customer relationship management) stendur fyrir stefnumarkandi stjórnun 

viðskiptasamskipta. Payne og Frow, (2013) hafa skilgreint hugtakið sem „Þverfaglega 

stefnumarkandi aðferð sem leggur áherslu á að búa til meira virði fyrir hluthafa með þróun á 

viðeigandi samskiptum og tengslum við viðskiptavini og starfsþætti fyrirtækja“. 

CRM nýtist best þar sem margir viðskiptavinir eru til staðar. Í þeim tilfellum er það yfirleitt 

notað til þess að þróa viðskiptasamband milli fyrirtækis og viðskiptavina. Það er einnig notað 

til þess að afla nýrra viðskiptavina, þjónusta núverandi og halda þeim í viðskiptum. Þá hjálpar 

CRM fyrirtækjum að skilja betur markaðinn og þarfir neytenda. Með CRM má búa til 

viðskiptamiðaða markaðsstefnu, búa til samþætta markaðsáætlun og þannig skilar 

markaðssetningin miklu virði fyrir fyrirtæki. Þá er mikilvægt að fyrirtæki skilji hvaða þörfum 

Performance / 

Þjónusta sem veitt er. 

Expectations / 

Væntingar neytenda. 

Customer satisfaction 

or dissatisfaction / 

Ánægja eða óánægja 

viðskiptavina. 

) (Mynd 8. Expectation discomfirmation model Oliver, 1977) 
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neytenda þeir eru að uppfylla, hvaða virði er verið að afhenda viðskiptavinum og hvaða 

vandamál er verið að hjálpa honum að leysa (Payne og Frow 2013). 

 

Notkun CRM í S-verslun getur auðveldað fyrirtækjum að koma auga á nýja viðskiptavini og 

skilja betur markaðinn. Nú þegar eru flest CRM-kerfi meðal annars byggð á gögnum um 

viðskiptavini. Mörg fyrirtæki fá þessi gögn með vefsíðum sínum, úr sölukerfum sínum og eða  

úr netverslun. S-verslun á margt sameiginlegt með netverslun og gagnagreftri (e. data mining). 

Því er ljóst að miklir möguleikar eru til staðar fyrir notkun CRM í S-verslun. CRM í 

netverslunum er oft einnig kallað (e. electronic commerce CRM) eða (e-CRM). Sem dæmi í 

smásölu eða (e. B2C) þá geta fyrirtæki séð á hvaða tíma viðskiptavinir kaupa helst vörur í S-

verslun, í hvernig sjónvarpsþáttum og hverjir kaupa, sem og á hvaða aldri þeir eru. Með þessar 

upplýsingar geta fyrirtæki markaðsett vörur sínar með nákvæmari hætti. Sem dæmi gæti 

fyrirtæki sett af stað sjálfvirka markaðssetningu sem höfðar mest til þess markhóps sem á að ná 

til. Fyrirtækin skilja viðskiptavini sína betur með tímanum og eyða minni tíma í að bjóða þeim 

vörur sem þeir hafa ekki áhuga á. Með þessum hætti má bæta upplifun neytenda í verslunum 

tengdum Netinu (Hudson, 2015).  Flestir þessara þátta sem nefndir eru hér að ofan eru þegar í 

notkun í mörgum netverslunum, S-verslunum, sem og á samfélagsmiðlum og það hefur skilað 

miklum árangri í uppbyggingu þeirra og þróun (Hudson, 2015). Líkt og fram kemur í rannsókn 

Arumuga, (2009) þá er nauðsynlegt fyrir netverslanir að notast við einhvers konar CRM-kerfi 

til þess að skilja betur kauphegðun neytandans. Með gagnaöflun og samskiptum við 

viðskiptavini má spá fyrir um hegðun viðskiptavina fram í tímann. 

 

2.8.2 Tryggðarkerfi 

Tryggðarkerfi (e. Customer loyalty programs) og vildarkerfi (e. Reward programs) eru kerfi 

sem hönnuð eru til þess að byggja upp traust viðskiptavina til fyrirtækis og halda núverandi 

viðskiptavinum (Lacey og Sneath, 2006). Hugmyndafræðin gengur út á að fyrirtæki gefi 

punkta, afslætti eða tilboð til viðskiptavina sinna fyrir að kaupa sína vöru eða þjónustu. 

Tryggðarkerfi eru þó ekki einungis notuð til þess að byggja upp traust. Þau eru einnig notuð til 

þess að auka krosssölu og auka vöruúrval. Þau hafa löngu sannað sig og eru oft talin mjög öflugt 

markaðstól. Ef rétt er staðið að innleiðingu þeirra og framkvæmd þá getur það haft mikil áhrif. 

Þá geta slík kerfi einnig laðað að nýja viðskiptavini (Lacey, 2009).  
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Tryggðarkerfi eru notuð mikið í netverslunum og á samfélagsmiðlum, hvort sem neytendur eru 

beðnir um að líka við eitthvað og deila því eða smella á tiltekin hlekk, sem leiðir þá síðan í 

verslun eða í auglýsingu. Neytendur geta síðan fengið afslátt eða sérkjör á tiltekinni vöru fyrir 

vikið. Með slíku kerfi í S-verslun mætti hvetja notendur til þess að nota kerfið eða kaupa í 

versluninni, líkt og gert er nú þegar í slíkum verslunum Comcast, sem fjallað var um hér að 

ofan.  

 

2.8.3 Fyrri rannsóknir 

Gerðar hafa verið nokkrar erlendar rannsóknir um netverslun í sjónvarpi. Hér verður fjallað um 

þrjár þeirra, þar sem þær endurspegla helstu viðfangsefni rannsóknarinnar. Engin rannsókn 

hefur verið gerð sem miðar sérstaklega að íslensku samfélagi. Flestar þær fyrri rannsóknir sem 

fundust við leit í upphafi þessa verkefnis fjalla um notendaviðmót eða lausnir. Delivery agent 

framkvæmdi þó rannsókn þar sem áhuga neytenda á hugmyndinni sjálfri var kannaður. Rétt er 

þó að taka fram að rannsóknin var framkvæmd af hagsmunaaðilum og því má efast um réttmæti 

hennar.  

 

2.8.3.1 Rannsókn á viðmóti S-verslunar 

Í júlí 2015 framkvæmdu þau Ingrosso, Volpi, Opromolla, Sciarretta og Medaglia rannsókn á S-

verslun. Rannsóknin var birt í HCI International Conference í júlí árið 2015 og var gefið heitið 

UX and Usability on Smart TV: A Case Study on a T-commerce Application. 

 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna notendaviðmót S-verslunar. Þátttakendur 

rannsóknarinnar voru tíu talsins. Þeir voru fyrst spurðir út í þekkingu þeirra á snjallsjónvörpum, 

en níu af tíu þeirra þekkti til snjallsjónvarpa.  Einnig var spurt um notkun en fimm af tíu notuðu 

snjallsjónvarp til þess að horfa á myndbönd og kvikmyndir, þrír til þess að fara á Internetið og 

þrír til þess að nota snjallforrit. Sjö af þeim níu sem þekktu til snjallsjónvarpa höfðu notað þau 

einhvern tímann. Enginn af þeim þremur þátttakendum sem höfðu notað snjallforrit í 

snjallsjónvarpi höfðu stundað þar viðskipti. Uppgefnar ástæður voru þær að einn átti ekki 

snjallsjónvarp, annar hafði einfaldlega ekki hugsað út í möguleikann og sá þriðji sagðist ekki 

hafa áhuga á að kaupa sér eitthvað með snjallforriti. Þátttakendur rannsóknarinnar voru svo 

látnir prufa S-verslunarforrit í snjallsjónvarpi frá Samsung. Eftir það áttu þeir að útskýra fyrir 

rannsakendum sína upplifun á forritinu. Flestir kvörtuðu yfir flóknum fjarstýringum og 
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innsláttaraðferðum. Þá fannst sumum flókið og jafnvel erfitt að skrá sig inn í verslunina og stilla 

inn heimilisfang og greiðsluupplýsingar. Þátttakendum fannst flókið að setja vörur í körfu og 

sumir leituðu að takka á fjarstýringunni sem væri eingöngu til þess að setja í körfu en hann 

reyndist ekki vera þar. Leiðbeiningar voru ekki nægilega skýrar og þátttakendum fannst þeir fá 

litla sem enga svörun frá forritinu um hvort þeir væru að gera rétt eða rangt hvað varðar öryggi 

lykilorðs og greiðsluupplýsingar. Þátttakendurnir vissu jafnvel í sumum tilvikum ekki einu 

sinni hvernig ætti að velja eða virkja ákveðna valmöguleika í forritinu. Þeim fannst einnig erfitt 

að rata í forritinu sjálfu. Þeir voru almennt mjög óánægðir með forritið og fannst þeim það 

flókið og ónotendavænt. Engu að síður töldu þeir að með tímanum myndu þeir læra betur á 

forritið og líklega geta notað það skilvirkara í framtíðinni. Þátttakendur töluðu einnig um að 

hentugt væri ef hægt væri að stjórna snjallsjónvarpinu með snjallsíma, spjaldtölvu eða tölvu.  

Þegar ljóst var að þátttakendum fannst flókið að nota viðmót snjallsjónvarps við kaup á vöru 

eða þjónustu, var lögð fram spurning um hvaða tæki þeir myndu frekar nota við hvern þátt í 

kaupferlinu. 

 

 

(Mynd 9. Súlurit yfir spurningu 4 í rannsókn Ingrosso o.f.l., 2015). 

 

Það er því ljóst samkvæmt myndinni hér að ofan að þessir þátttakendur myndu frekar kjósa að 

nota tölvu, spjaldtölvu eða síma fremur en snjallsjónvarp í kaupferlinu.  
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Að lokum bættu þátttakendur því við að þeim fyndist öryggiseiginleikar snjallsjónvarps ekki 

nægilega miklir. Þeir tilgreindu einnig að þeir vildu helst sjá sérstaka innskráningu fyrir hvert 

snjallforrit. 

 

Niðurstaðan var á þann veg að snjallsjónvarp af þessari gerð og með þessu tiltekna snjallforriti 

í formi S-verslunar reyndist ekki vera hentugt að mati þessara tíu þátttakenda. Þá kom einnig í 

ljós að fjarstýringin væri óhentug og ónotendavæn. Snjallsjónvarpið sem þátttakendur notuðu 

var ekki samkeppnishæft hvað varðar verslun með snjallsíma, tölvu og spjaldtölvu. 

Rannsakendur töldu mikilvægt að kenna notendum betur á snjallsjónvörp og kynna betur 

aðferðir við að stjórna því (Ingrosso o.f.l., 2015). 

 

2.8.3.2 Rannsókn á áhrifum S-verslunar á kauphegðun notenda  

Árið 2013 framkvæmdu þau Arcas, Ortega og Martinez rannsókn á áhrifum S-verslunar á 

kauphegðun notenda. Rannsóknin gengur undir nafninu Adopting television as a new channel 

for e-commerce. The influence of interactive technologies on consumer behavior.  

Markmið með rannsókninni var að kanna hvaða áhrif gagnvirk tækni líkt og S-verslun hefði  á 

kauphegðun neytenda. Auk þess var skoðað hvernig neytendur nota þjónustuna almennt. Í ljós 

kom að ekki voru tengsl á milli kauphegðunar neytenda í rannsókninni og samband hans við 

fyrirtækið heldur voru tengsl á milli kauphegðunar hans og kauphegðunar annarra notenda 

forritsins. Það virtist hafa áhrif á kaup neytandans hvað aðrir neytendur forritsins keyptu. Einnig 

kom í ljós að notendur voru nokkuð ánægðir með sérsniðna þjónustu líkt og margar S-verslanir 

bjóða upp á (Arcas, Ortega, Martinez, 2013). 

 

2.8.3.3 Rannsókn á áhuga neytenda á S-verslun 

Þann 21. júní árið 2013 birti Delivery Agent inc. skýrslu sína um S-verslun en um er að ræða 

stórt markaðs- og hugbúnaðarfyrirtæki í Bandaríkjunum. Fyrirtækið hefur viðskiptatengsl við 

stór og þekkt fyrirtæki á borð við Samsung, Sony, Fox, HBO, Toyota, Roku, Dominos, Vísa, 

AT&T, Vodafone og Paypal, svo eitthvað sé nefnt.  

Forstjóri Delivery Agent Mike Fitzsimmons hafði þetta um T-comerce að segja:  

„We are at a pivotal moment in the industry, where the ecosystem has been developed 

to allow customers to shop directly from their TV with a mobile device or remote 

control, t-Commerce has been missing from the omni-channel experience and the long-
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term potential of selling products directly to viewers as part of the TV experience is 

enormous“ (Delivery Agent, 2013). 

Skýrslan gengur undir nafninu „U.S. Consumer T-Commerce Purchasing Report“. Samkvæmt 

skýrslu þeirra  er mikill áhugi neytenda á S-verslun með snjallsjónvarpi. Um 1.100 neytendur 

voru látnir svara spurningakönnun. Þátttakendurnir voru neytendur sem stunda netverslanir. 

Spurningakönnunin var unnin á tímabilinu frá 1. mars til 31. maí 2013. Hér eru helstu 

niðurstöður rannsóknarinnar: 

• Alls 68% þátttakenda höfðu áhuga eða mikinn áhuga á að nota snjallsjónvarpið sitt til 

þess að kaupa vörur eða þjónustu. 

• Alls 82% höfðu áhuga á að kaupa vörur sem sjást í sjónvarpsþáttum eða tengjast 

þættinum.  

• Þegar þátttakendur voru spurðir hvernig sjónvarpsþættir höfða til vörukaupa hjá þeim, 

voru helstu svörin gamanmyndir og dramaþættir en þar á eftir komu íþróttir og 

kvikmyndir. 

• Alls 76% sögðust einnig hafa áhuga á að kaupa vörur eða þjónustu beint út frá 

auglýsingu sem birtist þeim í sjónvarpi.  

• Þeir vöruflokkar sem þátttakendur höfðu mestan áhuga á að kaupa voru fatnaður og 

vörur til afþreyingar. Þar á eftir voru matur, fegrunarvörur, ýmsar vörur tengdar heilsu, 

ferðalögum og bílum. 

Alls 30% þátttakenda höfðu einnig áhuga á valmöguleika sem gerir þeim mögulegt að geta 

geymt vörur til þess að kaupa seinna.  

• Alls 25% sögðust hafa áhuga á að líka við (e. Like) vörur í sjónvarpi á Facebook og 17% 

sögðu að þau myndu taka þátt í leikjum til þess að fá afslátt eða tilboð á vörum 

(Delivery Agent, 2013). 

 

Eins og fram kom í upphafi kaflans sá Delivery Agent  um gerð rannsóknarinnar og myndi því 

flokkast sem háður aðili. Slíkt getur gefið skakka mynd af niðurstöðum rannsóknarinnar. Haft 

var samband við útgefanda rannsóknarinnar til þess að athuga áreiðanleika og réttmæti hennar. 

Þá bárust þau svör að samstarfsfélagar Delivery agent hefðu borið spurningakönnunina undir 

viðskiptavini sína. Hér að neðan eru svörin sem bárust frá Kim Marder en hún er 

fjölmiðlafulltrúi Delivery agent: 
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„The answers are reliable as stated within the press release and the subsequent press 

coverage. The survey was conducted by Delivery Agent with the support of the 

company’s network partners.“  

 

Ekki fengust nánari skýringar á framkvæmd rannsóknarinnar, því er ljóst að henni ber að taka 

með fyrirvara. Hins vegar er áhugavert að fjalla um hana í samhengi þessarar rannsóknar.  

3 Aðferðir og gögn 

3.1 Framkvæmd rannsóknar 

Formleg vinna við rannsóknina hófst um haustið 2016 en þá var gerð rannsóknaráætlun. Í 

september var hafist handa við að leita heimilda um viðfangsefnið. Frá febrúar til apríl 2017 fór 

stærsti hluti rannsóknarinnar fram en þá var hannaður spurningalisti, hann var forprófaður og 

síðan breytt að hluta. Hann var síðan sendur út til nemenda við Háskólann á Bifröst í byrjun 

mars. Gagnaöflunin með spurningakönnuninni fór fram í marsmánuði 2017. Svörunin þótti 

dræm í byrjun en eftir áminningar skilaði úrtakið 80 þátttakendum. Auk þess voru tekin 

djúpviðtöl við eigendur og stjórnendur nokkurra tækni- og markaðsfyrirtækja í Reykjavík. Það 

voru fyrirtækin Aranja, Crank wheel, OZ og Tjarnargatan. Í lok febrúar 2017 var útbúinn 

viðtalsvísir fyrir djúpviðtölin.   

3.2 Rannsóknaraðferðir 

Við vinnslu rannsóknarinnar var að stærstum hluta notast við spurningalista með 

fyrirframgefnum svarmöguleikum og þeir sendir út í tölvupósti. Slík aðferð flokkast undir 

megindlega rannsóknaraðferð. Sú aðferðir styðst við raunhyggju og byggir niðurstöður á tölu- 

og mælanlegum gildum (Sigurlína Davíðsdóttir, 2003). Megindlegar rannsóknir eru því 

byggðar upp á lýsandi greiningu á tölulegum gögnum. Þannig má skoða mun milli hópa og bera 

þá saman, skoða dreifingu á svörum og reikna meðaltöl með tölfræðilegum útreikningum. 

Algengustu könnunaraðferðirnar í megindlegum rannsóknum eru spurninga- og 

viðhorfskannanir, en slíkar rannsóknir eiga oft vel við þegar stærri rannsóknir eru gerðar. Helstu 

kostir megindlegra rannsóknaraðferða eru að nokkuð auðvelt er að afla mikils magns 

upplýsinga á skjótum tíma og með notkun tölfræðiforrita tekur úrvinnsla gagna ekki 

hlutfallslega langan tíma af rannsóknarvinnunni. Auk þess eru  líkur á að hægt sé að alhæfa 

niðurstöður á þýði rannsóknarinnar ef notast er við slíkar aðferðir (Sigurlína Davíðsdóttir, 

2003). Vegna þess hversu lítið efni rannsóknarinnar hefur verið rannsakað þurfti að fá betri 
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innsýn í skoðanir ólíkra hópa á viðfangsefninu. Slík aðferð flokkast undir eigindlega 

rannsóknaraðferð (McDaniel og Gates, 2008). Markmið eigindlegrar rannsóknaraðferðar er að 

fá betri innsýn í afstöðu og eða hugmyndir viðmælenda um viðfangsefnið. Yfirleitt er um 

fyrirfram ákveðinn hóp viðmælenda að ræða. Kostir eigindlegra aðferðafræða er dýpt 

skilningsins sem niðurstöðurnar gefa og betri upplýsingar um afstöðu og upplifanir 

viðmælenda. Hins vegar er ekki hægt að alhæfa út frá eigindlegum aðferðum (McDaniel og 

Gates, 2008).   

3.2.1 Spurningakönnun 

Spurningalistinn var upphaflega unninn á bilinu 18. október til 10. nóvember. Spurningarnar 

eru níu talsins en voru upphaflega tólf. Hann var svo endurskoðaður og fullunninn í lok febrúar 

2017. Spurningalistinn inniheldur tvær lýðfræðilegar spurningar þar sem spurt er um kyn og 

aldur. Í framhaldinu koma sjö spurningar sem miða að því að leita svara við 

aðalrannsóknarspurningunni sem og undirspurningum. Hver spurning hefur einn 

svarmöguleika nema spurning sex en þar geta svarendur valið fleiri en einn svarmöguleika. 

Spurningar sjö, átta og níu eru fullyrðingar þar sem svarendur velja hversu sammála þeir eru 

viðkomandi fullyrðingu. Spurningalistinn í heild sinni er aðgengilegur í viðauka.  

 

Ekki fannst nein rannsókn þar sem viðfangsefnið hefur verið rannsakað með svipuðum hætti, 

né þar sem fjallað var um svipað málefni með spurningakönnun. Því var ekki stuðst við neinn 

fyrirliggjandi spurningalista að öðru leyti en snertir lýðfræðilegu spurningarnar og 

mælikvarðanum á svörum við fullyrðingaspurningunum þremur, en tekið var mið af öðrum 

spurningakönnunum sem notaðar hafa verið hérlendis. 

 

Úrtakið sem var valið í spurningakönnuninni til neytenda var markmiðsúrtak (e. purposive 

sampling). Með þeirri aðferð byggir rannsakandi á eigin mati þegar velja skal úrtakið (Saunders, 

Lewis og Thornhill, 2012). Þessi úrtaksaðferð telst ekki til líkindaúrtaka (e. Non-Probability 

Sampling), Það er að segja ekki hafa allir íslenskir neytendur sömu möguleika á að taka þátt í 

rannsókninni. Markmiðsúrtak er notað þegar rannsakendur telja að best sé að velja hóp út frá 

mati rannsakanda. Með þeim hætti hjálpar það honum að svara rannsóknarspurningunni (Black, 

2010). Skoðaðar voru margar mismunandi leiðir við val á úrtaki. Þessi gerð úrtaks var  valin 

sökum þess hversu afmarkað málefnið er, en talið var líklegt að snjalltækjanotkun væri kunnug 

háskólanemum auk þess var aðgengið gott. En rannsóknarefnið er nokkuð nýtt fyrir Íslendinga. 

Vegna þess ákvað höfundur að ráðfæra sig við aðra rannsakendur sem og leiðbeinanda sem 
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bentu á að líklegast væri árangursríkast að velja hóp íslenskra neytenda sem líklegir væru að 

notuðu nú þegar snjalltæki og mögulega netverslanir. Rökstuðningurinn fyrir því er sú 

staðreynd að netverslun á margt sameiginlegt með S-verslun en þó með öðrum hætti, viðmóti 

og möguleikum.  

3.2.2 Spurningalistinn 

Spurningalistinn inniheldur níu spurningar. Þátttakendur voru spurði tveggja lýðfræðilegra 

spurninga um kyn og aldur. Síðar voru fjórar spurningar er sneru að netverslun og loks þrjár 

fullyrðingsspurningar. 

Sp.1 - Kyn? 
 
Sp.2 - Á hvaða aldursbili ert þú? 
 
Sp.3 - Átt þú snjallsjónvarp / Apple Tv eða Android Tv / eða sambærilegan búnað tengdan  
           sjónvarpi? 
 
Sp.4 – Hefur þú keypt vöru eða þjónustu á Netinu síðustu tólf mánuði með snjalltæki?(Hér  
            er átt við snjallsíma/spjaldtölvu/snjallsjónvarp/AndroidTv/AppleTv eða  
            sambærileg tæki). 
 
Sp.5 – Hefur þú heyrt um þann möguleika að kaupa vörur/þjónustu í gegnum snjallforrit  
            (app) eða streymiveitu í snjallsjónvarpi?(Hér er átt við bæði vörur sem koma fram  
            í kvikmyndum/sjónvarpsþáttum eða auglýsingum). 
 
Sp.6 - Hvaða vörur myndir þú helst kaupa í gegnum slíka verslun ef hún stæði til  
           boða?(Ath, hér má velja fleira en eitt svar.) 
 
Sp.7 -  Ég er móttækileg/ur fyrir auglýsingum og tilboðum sem ég sé í sjónvarpi eða í  
            streymiveitu. 
 
Sp.8 - Ég hef séð vörur í sjónvarpsþáttum og bíómyndum sem mig hefur langað til að  
           kaupa. 
 
Sp.9 - Ég myndi kaupa vörur sem koma fyrir í sjónvarpsþáttum og bíómyndum, t.d. með  
           fjarstýringunni að sjónvarpinu eða snjallsíma ef mér gæfist kostur á því. 

 
Spurningalistinn með svarmöguleikum er allur í viðauka hér að neðan.  
 

3.2.3 Djúpviðtöl 

Djúpviðtölin voru byggð á viðtalsvísir með átta meginspurningum. Með spurningunum var 

reynt að fá innsýn í skoðanir stjórnenda fyrirtækjanna á hugtakinu. Hvernig þeir sjá hugmynd 

um S-verslun fyrir sér. Hvaða kostir og gallar geta fylgt henni og hvort hún sé fýsilegur kostur 

fyrir Íslendinga og einnig hvort fyrirtækið þeirra geti nýtt sér slíka verslun. Auk þess eru þeir 

spurðir hvaða vörur séu líklegar til þess að þrífast í slíkri verslun.  



      S-verslun í íslensku samfélagi                                                                                  2017 

 

 
       34                                                                                                               Oddur Bogason 

 

Viðtalsvísirinn var saminn í febrúar 2017. 

 

1. Kannast þú við hugtakið T-commerce? 

2. Telur þú að það sé markaður fyrir T-commerce á Íslandi? 

3. Hverja telur þú vera helstu kosti T-commerce? 

4. Hverja telur þú vera helstu galla T-commerce? 

5. Hvers konar vörur/þjónusta fyndist þér að ættu heima í T-commerce? 

6. Hvaða viðmót telur þú að myndi henta best fyrir T-commerce? 

7. Telur þú að fyrirtækið þitt gæti nýtt sér T-commerce og þá hvernig? 

8. Hver telur þú að sé helsti markhópur T-commerce? 

 

3.3 Þátttakendur, úrtak og aðgengi 

3.3.1 Þátttakendur spurningakönnunar  

Þátttakendur spurningakönnunarinnar eru nemendur við Háskólann á Bifröst. Ákveðið var að 

senda hana á nemendur háskólans sökum góðs aðgengis. Þessi aðferð hentaði ágætlega og sendi 

skrifstofa skólans út spurningakönnunina á vefpóst nemenda í formi kynningarbréfs með 

vefslóða inn á hana. Þátttakendur hennar voru 80 talsins. 

3.3.2 Þátttakendur djúpviðtala 

Þátttakendur rannsóknarinnar voru valdir með hentugleikaúrtaki. Valdir voru fjórir karlmenn á 

aldrinum 32–45 ára sem áttu það sameiginlegt að vera eigendur eða stjórnendur í  

tæknifyrirtækjum á höfuðborgarsvæðinu. Þeir áttu það sameiginlegt að vera opnir fyrir 

nýjungum og að vinna með snjallar lausnir. Viðmælendur rannsóknarinnar eru ekki nefndir á 

nafn svo ekki sé hægt að rekja niðurstöður til þeirra. Þeir eru allir stjórnendur í sínum 

fyrirtækjum og vel kunnugir þeim tækniframförum sem átt hafa sér stað og nota mikið snjalla 

tækni í sínum vörum, sem og í daglegum rekstri. 

Þeir eru allir íslenskir, á aldrinum 32–45 ára og stjórna fyrirtækjum með allt að 50 

starfsmönnum. Öll fyrirtækin hafa annaðhvort hannað eða selt snjallar lausnir fyrir snjallsíma, 

snjallsjónvörp eða tölvur. Öll fyrirtækin eiga það einnig sameiginlegt að selja vörur og þjónustu 

á heimsvísu. Viðmælendum var kynnt efni rannsóknarinnar og þeim tjáð að fyllsta trúnaðar yrði 

gætt og engin nöfn yrðu birt. Þeim var tilkynnt að upptökum af viðtölunum yrði eytt að 

gagnagreiningu lokinni. 
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3.4 Öflun og greining gagna 

3.4.1 Spurningakönnun 

Gögnum var aflað með hjálp spurningakönnunar í lok febrúar 2017. Hún byggir á tveimur 

lýðfræðilegum spurningum og sjö fræðilegum spurningum og var hún send á nemendur við 

Háskólann á Bifröst. Áttatíu einstaklingar svöruðu könnuninni eftir að hún var send á vefpósti. 

Sendar voru tvær áminningar meðan á gagnaöfluninni stóð, frá 1. mars til 28. mars 2017. Svör 

við spurningakönnuninni til nemenda voru greind með tölfræðilegum útreikningum sem 

framkvæmdar voru bæði með reikniforritinu Excel sem og tölfræðiforritinu SPSS í byrjun apríl 

2017.  

 

3.4.2 Djúpviðtöl 

Gögnum var aflað með viðtölum við stjórnendur fyrirtækja sem þykja nokkuð framsækin í 

tækni og nýjungum. Þau voru tekin í febrúar og mars 2017 og voru tekin upp á upptökutæki, 

síðan afrituð og prentuð út svo auðvelt væri að greina viðtölin. Við greiningu gagna var notuð 

þemagreining sem kallast kóðun. Þegar viðtöl eru kóðuð eru svipuð svör, sjónarhorn eða 

tilfinningum gefin ákveðin merking, til dæmis með litum eða undirstrikun (Schutt, 2012). 

Notuð var undirstrikun við þemagreininguna, hvert viðtal greint og strikað undir mikilvæga 

þætti. Því næst voru sameiginlegir eða svipaðir þættir dregnir út. Í ljós komu tvö yfirþemu og 

eitt undirþema. Þau voru: einfalt aðgengi, áreiti og skyndikaup. 

3.5 Réttmæti og áreiðanleiki 

Hér á eftir verður gerð grein fyrir réttmæti og áreiðanleika rannsóknarinnar sem yfirleitt er gert 

þegar rannsóknir eru unnar. Helstu niðurstöður eru byggðar á megindlegum 

rannsóknaraðferðum. Þó var einnig stuðst við eigindlegar rannsóknaraðferðir og því er réttast 

að gera grein fyrir þeim hugtökum hér að neðan.  

Trúverðugleiki (e. credibility), áreiðanleiki (e. reliability), réttmæti (e. validity)  

(Sigríður Halldórsdóttir og Sigurlína Davíðsdóttir, 2013). 

 

Innra réttmæti: Rannsóknin fjallar um möguleika S-verslunar á Íslandi. Þá er skýr munur á 

háðu breytunni (það sem rannsóknin snerist um) og utanaðkomandi breytum. En því til 

stuðnings byggja niðurstöður rannsóknarinnar á svörum úr sjálfstæðri spurningakönnun. Þó svo 

að mögulega hafi  rannsakandi orðið fyrir áhrifum og myndað sér skoðanir eða afstöðu út frá 

þeirri þekkingu sem gagnaöflun og lestur hafði í för með sér. Þá var reynt með öllu móti að 
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halda hlutleysi í hvívetna. Ekki hefur rannsókn sem fjallar um þetta málefni verið framkvæmd 

hér á landi á þeim tíma er verkefnið var unnið. Ekki var átt við svör á neinn hátt, né einstaka 

svör valin út fram yfir önnur til þess að hafa áhrif á rannsóknina. Bornar voru síðan erlendar 

rannsóknir við þessa rannsókn til þess að sjá hvort munur væri á. Engin hagsmunaaðili annar 

en rannsakandi sjálfur er tengdur rannsókninni sjálfri, því er enginn hagur í því að hafa áhrif á 

hana með einhverjum hætti. Höfundur verkefnisins hefur ekki áform um að opna S-verslun á 

Íslandi né annars staðar að svo stöddu (Þuríður Jóna Jóhannsdóttir, 2009). 

 

Ytra réttmæti: Ekki er hægt að yfirfæra niðurstöður spurningakönnunarinnar á aðra hópa en 

rannsakaðir voru í rannsókninni, líkt og alla Íslendinga, alla sem nota tölvu eða þá sem eiga 

sjónvarp, vegna aðferðar við val á úrtaki. Úrtakið er líkt og fram kemur hér að ofan samansett 

af hópi nemenda sem rannsakandi taldi líklegt að notuðu snjalltæki og nýttu sér að einhverju 

leyti netverslanir. Niðurstöður endurspegla því skoðun þeirra sem tóku þátt í 

spurningakönnuninni eingöngu. Úrtakið í þessari rannsókn var mjög lítið miðað við þýðið og 

því er ekki hægt að alhæfa um niðurstöður á það. En vissulega gefa þær okkur vísbendingar 

(Þuríður Jóna Jóhannsdóttir, 2009). 

 

Trúverðugleiki: Trúverðugleiki rannsakanda er metinn með þeim hætti hvort hann sé tengdur 

viðfangsefninu með einhverju móti og einnig hvort hann sé hæfur til þess að fara með sannindi  

niðurstaðna rannsóknar sinnar (Tormala og Petty, 2004). Rannsakandi er ekki á beinan hátt 

tengdur rannsóknarefninu og hefur ekki orðið fyrir áhrifum annarra rannsókna. Þó hefur hann 

áhuga á nýjungum og tækniframförum, líkt og margir aðrir.  

 

Áreiðanleiki: Áreiðanleiki rannsóknar snýst um að ef rannsóknin yrði endurtekin yrðu líkur á 

því að niðurstöðurnar yrðu þær sömu. Í þessari rannsókn á hugtakið ekki við, sökum þess að 

rannsakandi er ekki að alhæfa yfir stóran hóp og er ekki að rannsaka hvort einhver almenn regla 

sé meðal neytenda (Þuríður Jóna Jóhannsdóttir, 2009). 

3.6 Staða rannsakanda og siðferðileg álitaefni 

Rannsakandi hefur mikinn áhuga á markaðssetningu og tækni. Því er honum málefnið mjög 

hugleikið. Þá hefur hann velt hugmyndum um S-verslun fyrir sér allt frá komu snjallsjónvarpa 

og eru tölvur, markaðssetning og tækni hluti af áhugamálum hans. Rannsakandi hefur rætt 

hugmyndir um S-verslun við vini og kunningja um árabil. Viðtökur hafa vissulega verið ólíkar 

en iðulega verið jákvæðar og oft skapað frekari umræðu um málefnið. Höfundi þótti tilvalið að 
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nýta fræðilegan vettvang til þess að kanna hugmyndina frekar, til þess að auka þekkingu sína á 

viðfangsefninu og miðla henni áfram. Auk þess hafa ekki verið gerðar rannsóknir tengdar S-

verslun á Íslandi, svo rannsakandi viti til. Þessi rannsókn vekur hugsanlega áhuga annarra til 

þess að rannsaka efnið frekar, með öðru sjónarhorni eða öðrum áherslum. Þær spurningar sem 

rannsakandi lagði fyrir þátttakendur rannsóknarinnar voru ekki þess eðlis að þörf hefði verið að 

fá leyfi hjá Persónuvernd. Gögnin eru ekki með neinu móti rekjanleg beint til þátttakenda með 

neinum hætti og var öllum gögnum eytt um leið og rannsókninni lauk. Einnig var þess gætt að 

fullur trúnaður ríkti milli rannsakanda og viðmælenda. Þá var vandlega hugað að því að engir 

aðilar aðrir en rannsakandi og leiðbeinandi hefðu aðgang að svörum þátttakenda. Þess var að 

auki gætt að öll úrvinnsla á gögnum væru greind með sem skýrustum og sönnustum hætti frá 

þeim niðurstöðum sem komu út úr rannsókninni (Creswell, 2014).  Rannsakandi er meðvitaður 

um þá staðreynd að viðfangsefni rannsóknarinnar er nýtt á nálinni hér á Íslandi og ekki hefur 

verið fjallað mikið um það, hvorki í háskólum né almennt í samfélaginu, svo hann viti um. 

Vegna þess var vandað til verka og með öllu móti reynt að halda hlutleysi í gegnum 

rannsóknina.  
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4 Niðurstöður 

Hér verður farið yfir niðurstöður rannsóknarinnar. Þeim er skipt í tvo kafla þar sem niðurstöðum 

úr hverri aðferð er lýst sérstaklega.  

 

4.1 Spurningakönnun 

Alls voru 80 manns sem svöruðu spurningakönnuninni.  

 

 

 

Spurning 1. 

 

        (Tafla 1. Kökurit yfir spurningu 1 úr spurningalista). 

 

Í spurningu 1 var spurt um kyn þátttakenda og var kynjaskipting nokkuð ójöfn í lok 

spurningakönnunar. En einungis 27 karlmenn tóku þátt en nánast helmingi fleiri konur eða í 

heildina 53. Þá voru flestir þátttakendur konur á aldrinum 25-34 ára eða 22,5%.  
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Spurning 2. 

 

       (Tafla 2. Lárétt súlurit yfir spurningu 2 úr spurningalista). 

 

Í spurningu 2 var spurt um aldur þátttakenda. Aldursdreifing var einnig nokkuð ójöfn, en flestir 

voru á aldrinum 25-34 ára eða 29 svarendur. Þar á eftir voru 25 svarendur á aldrinum 45-54 ára. 

Þriðji stærsti hópurinn var 35-44 ára eða 20 svarendur. Því næst voru fjórir svarendur á bilinu 

18-24 ára. Einungis voru tveir á aldursbilinu 55-64 ára. Engir svarendur voru 17 ára eða yngri, 

65-74 ára og sama á við um aldursflokkinn 75 ára og eldri. Þessi aldursdreifing stafar líklega af 

því að spurningalistinn var lagður fyrir háskólanema og eru þessir þrír aldursflokkar sjaldgæfir 

nemendur í háskóla. 
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Spurning 3. 

 

                  (Tafla 3. Kökurit yfir spurningu 3 úr spurningalista). 

 

Í spurningu 3 voru þátttakendur spurðir hvort þeir ættu snjallsjónvarp, Apple Tv, Android Tv 

eða sambærilegan búnað tengdan sjónvarpi. Flestir þáttakendur svöruðu spurningunni játandi 

eða 55 af 80 (68,75%). Þeir sem svöruðu spurningunni neitandi voru 25 talsins (31,25%). Þá 

voru svörin frekar jöfn milli kynja, en 70.37% karla svöruðu játandi og 67.92% kvenna. 

Neitandi svöruðu 29.63% karla og 32.08% kvenna. 
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Spurning 4. 

 

                    (Tafla 4 Kökurit yfir spurningu 4 úr spurningalista). 

 

Í spurningu 4 voru þátttakendur spurðir hvort þeir höfðu keypt vöru eða þjónustu á síðustu tólf 

mánuðum með snjalltæki. Flestir svarenda svöruðu spurningunni játandi eða 59 af 80 (74.68%), 

neitandi svöruðu 20 þátttakendur (25,32%). Hærra hlutfall karlmanna svaraði játandi eða 

88,89% á móti 67,31% konu.  
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Spurning 5. 

 

                    (Tafla 5. Súlurit  yfir spurningu 5 úr spurningalista). 

 

Í spurningu 5 voru þátttakendur spurðir hvort þeir hefðu heyrt um þann möguleika að kaupa 

vörur/þjónustu í gegnum snjallforrit (app) eða streymiveitu í snjallsjónvarpi. Flestir svarenda 

svöruðu spurningunni játandi eða 60%. Neitandi svöruðu 33,75% og veit ekki svöruðu 6,25% 

svarenda. Á meðal karlmanna svöruðu 81,48% játandi, 14,81% neitandi og 3,7% sögðust ekki 

vita það.  

Á meðal kvenna var svarhlutfallið þannig að 49.06% svöruðu játandi, 43,4% svöruðu neitandi 

og 7,55% veit ekki.  
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Spurning 6. 

 

                  (Tafla 6. Lárétt súlurit yfir spurningu 6 úr spurningalista). 

 

Í spurningu 6 voru þátttakendur spurðir hvaða vörur þeir myndu helst kaupa í gegnum slíka 

verslun ef hún stæði til boða. Flestir svarenda eða 69,62% völdu svarið „þjónustu líkt og 

myndleiga eða sambærilegt“, þar á eftir völdu 45,57% svarið „Fatnað / skó“, 39,24% völdu 

svarmöguleikann „Rafmagnstæki“, 31,65% völdu „Tölvuleiki / Símaleiki“, 16,46% völdu 

„Annað“, 13,92% völdu „Skartgripi“ og 6,33% völdu möguleikann „Ég myndi hvorki kaupa 

vörur né þjónustu með þessum hætti“ en í boði var að velja engan eða alla valmöguleika. Einn 

svarenda valdi ekkert. Alls voru 176 möguleikar valdir. 
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Spurning 7. 

 

                   (Tafla 7. Súlurit  yfir spurningu 7 úr spurningalista). 

 

Í spurningu 7 voru þátttakendur beðnir um að svara fullyrðingsspurningu um hversu 

móttækilegir þeir væru fyrir auglýsingum og tilboðum sem þeir hefðu séð í sjónvarpi eða 

streymiveitu. Flestir svarenda voru hvorki sammála né ósammála fullyrðingunni: „Ég er 

móttækileg/ur fyrir auglýsingum og tilboðum sem ég sé í sjónvarpi eða í streymiveitu“ eða 

36,25%%. Þar á eftir eru 32,5% sammála fullyrðingunni. Alls 15% voru ósammála og 8,75% 

var mjög sammála og 7,5% mjög ósammála.  

 

Gerð var svokölluð T-test greining til þess að skoða marktækan mun milli kynja.  Þá voru 7,55% 

kvenna mjög sammála fullyrðingunni, 39,62% sammála og 33,96% voru hvorki sammála né 

ósammála, 11,32% voru ósammála og 7,55% mjög ósammála henni.  

Hjá körlum var hlutfallið þannig, 11,11% var mjög sammála, 18,52% voru sammála, 40,74% 

voru hvorki sammála né ósammála, 22,22% voru ósammála og 7,41% mjög ósammála.  

 

Í ljós kom að það var ekki marktækur munur milli karla og kvenna hvort þau væru móttækileg 

fyrir tilboðum á Netinu. Meðaltalið hjá konum var 3,02 en 3,41 hjá körlum. Því lægri tala því 

meira sammála var viðkomandi.  
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Spurning 8. 

 

    (Tafla 8. Súlurit  yfir spurningu 8 úr spurningalista). 

 

Í spurningu 8 voru þátttakendur beðnir um að svara fullyrðingsspurningu um hvort þeir hefðu 

séð vöru í sjónvarpsþáttum og bíómyndum sem þá langaði til að kaupa.  

Flestir svarenda voru sammála fullyrðingunni „Ég hef séð vörur í sjónvarpsþáttum og 

bíómyndum sem mig hefur langað til að kaupa“ eða 47,5%. Þar á eftir voru 21,25% hvorki 

sammála né ósammála fullyrðingunni, 18,75% voru mjög sammála henni, 6,25% voru 

ósammála og einnig voru 6,25% mjög ósammála. Flestir voru því nokkuð sammála 

fullyrðingunni eða 66,25%. 

 

Þá kom einnig í ljós við tölfræðiyfirferð á þessari spurningu að það var ekki marktækur munur 

milli karla og kvenna hvort þau höfðu séð vörur í sjónvarpsþáttum og bíómyndum sem þau 

hafði langað til að kaupa. Meðaltalið hjá konum var 2,32 en 2,37 hjá körlum. Líkt og hér að 

ofan táknar lægri tala svar sem flokkast undir meira sammála fullyrðingunni en hærri tala.   
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Spurning 9. 

 

     (Tafla 9. Súlurit  yfir spurningu 9 úr spurningalista). 

 

Í síðustu spurningunni voru þáttakendur beðnir um að svara fullyrðingsspurningu um hvort 

þeir myndu kaupa sér vörur sem kæmu fram í sjónvarpsþáttum og bíómyndum með 

fjarstýringunni á sjónvarpinu eða snjallsíma ef þeim gæfist kostur á því.  

 

Flestir svarenda voru hvorki sammála né ósammála fullyrðingunni: „Ég myndi kaupa vörur 

sem koma fram í sjónvarpsþáttum og bíómyndum með fjarstýringunni á sjónvarpinu ef mér 

gæfist kostur á því“ eða 35%.  Þar á eftir voru 31,25% sammála. Alls 13,75% voru ósammála, 

mjög ósammála voru 10% sem var sama hlutfall og þeirra sem voru mjög sammála 

fullyrðingunni.  
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                 (Tafla 10. Súlurit  yfir kynbundinn mun við spurningu 9 úr spurningalista). 

 

Framkvæmt var kí-kvaðrat próf og í ljós kom að það var marktækur munur milli karla og 

kvenna. En samkvæmt niðurstöðum voru konur meira sammála fullyrðingunni. 

 

Ekki var að finna marktækan mun milli aldurshópa samkvæmt kí-kvaðrat prófi. 

 

4.2 Djúpviðtöl 

 

Þegar viðtölin höfðu verið kóðuð komu í ljós tvö þemu. Allir viðmælendurnir töluðu um 

mikilvægi þess að aðgengi væri einfalt og er það því annað meginþemað. Eitt undirþema kom 

í ljós þegar rætt var um aðgengi en það var áreiti. Viðmælendur ræddu auk þess allir um 

markaðstækifærið sem fælist í skyndikaupum og er það því hitt meginþemað í þessum hluta 

rannsóknarinnar. 

 

Einfalt aðgengi 

Eins og fram kom hér að ofan ræddu allir viðmælendur um mikilvægi þess að aðgengi að S-

versluninni væri einfalt og að viðskiptin taki sem stystan tíma fyrir notendur. Viðmælendurnir 

komust svo að orði: 

„Sko það sem ég sé að þetta þarf að vera mjög vel útfært til þess að fólk nenni þessu 

sko, eins og að það þarf að vera gott platform til þess að fólk nenni að kaupa, þ.e.a.s 
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heimilisfang og greiðsluupplýsingar þurfa að vera klárar. Það sem ég sé við að hafa 

svona í sjónvarpi er að það má ekki vera of mikið input, það myndi enginn nenna því. 

Ef þetta er bara svona ýta og kaupa þá held ég að þetta væri meira impressive. Það þarf 

að vera eitthvað gott platform eins og apple Tv sem í raun sér um öll erfiðin fyrir fólk 

og allar upplýsingar séu þegar til staðar.“ 

„Sko… strákarnir mínir eiga sko svona playstationtölvu sko og maður er stundum að 

hjálpa þeim að kaupa einhvern leik þar og er einmitt að nota playstation-fjarstýringuna 

og eitthvað og það er glatað. Svo er líka bara óþægilegt, þó það séu bara börn að horfa, 

að vera að stimpla inn kreditkortanúmerið sitt á einhvern risastóran skjá í public. Þess 

vegna sé ég frekar fyrir mér sko að þetta kæmi í símann, samt eitthvað meira intergrated 

en QR kóði sko. Væri til dæmis bara frábært að geta sagt við sjónvarpið „mig langar 

að kaupa þetta“ og þá myndi bara sjálfkrafa opnast eitthvað á símanum. Svo er 

náttúrulega bara mjög stutt í að þú getir bara sagt við sjónvarpið „mig langar að kaupa 

þetta“ bara eina og alexa hjá amazon. Þá kemur bara „já, má bjóða þér að kaupa þetta 

með kreditkorti“. Þá getur þú bara sagt já og þá er það bara frágengið. Þannig að 

svona voice-interface á þetta myndi held ég virka bara mjög vel“. 

„… sko hvernig þú færð fólk til þess að nota þetta og að það geti notað þetta án þess að 

það sé komið með einhverja massíva dreifingu á einhverjum hugbúnaði í símana eða 

sjónvarpinu eða eitthvað, það eru ábyggilega einhverjar leiðir framhjá því myndi ég 

giska á.“ 

„Í raun sem minnst viðmót og sem mest upplifuninni að nota sjónvarpið, ekki þannig að 

þetta væri sér fyrir hvert fyrirtæki heldur frekar sem ein verslun eða eitt viðmót sem 

myndi virka fyrir allt, með auðveldum hætti og að greiðsluupplýsingar væru til staðar 

og allt myndi ganga auðveldlega fyrir sig“. 

 

Áreiti 

Í samhengi við einfalt aðgengi ræddu flestir viðmælendur um mikilvægi þess að takmarka áreiti 

frá versluninni:  

„…en það mega auðvitað ekki vera alltof mikið af truflunum og ekki of mikil fyrirhöfn 

eða of mikið af auglýsingum sem gætu pirrað notendur.“ 

„Sko mér dettur reyndar í hug er að maður sé kannski ekki alveg í svona buying mindset 

þegar maður er að horfa á einhverja, segjum mynd eða eitthvað álíka. Þ.e.a.s að þá vilji 
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maður ekki stoppa til þess að ákveða að kaupa eitthvað. Maður er bara í miðri mynd 

eða eitthvað og maður vill kannski bara halda áfram.“ 

 

 

Skyndikaup 

Þrír af fjórum viðmælendum rannsóknarinnar sögðust sjá fyrir sér tækifæri fyrir skyndikaup (e. 

impulse buying) í S-verslun og ræddu þann markaðsmöguleika sérstaklega. Viðmælendurnir 

komust svo að orði:  

„Kostirnir eru algjörlega þeir að þú ert að horfa og þú ert í þessari upplifun að langa í 

eitthvað og þannig, bara keypt þér hlutina strax.“ 

„Ehhh, kostirnir eru náttúrulega svona impulse buying sko. Það er svona það  helsta 

sem að ég sé, fyrir þann sem er að selja þá er það náttúrulega kostur, þ.e.a.s ef að það 

væri hægt að nýta sér einhvern svona impulse, svona hey kaupa þetta ehhhmm gaman 

að geta séð vöruna í kontexti, þ.e.a.s að geta séð vöruna í notkun eða hvað það er. 

Ehmm og svona já svona passíft bara að sjá einhverjar sniðugar vörur, ekki endilega að 

maður sé að leita sér, það er svona ákveðinn kostur.“ 

„Helstu kostir númer 1 2 og 3 fyrir mér við þetta er instant buying. Fyrir seljendur er 

þetta algjör snilldarlausn til að nálgast markhópinn sinn hratt og örugglega og mjög 

auðveldara þá að targetera hópinn sinn.“ 
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5 8. Umræður og ályktanir 

 

Þrír af fjórum þeirra stjórnenda fyrirtækja sem tóku þátt í viðtölunum voru nokkuð móttækilegir 

fyrir S-verslun og innleiðingu hennar á Íslandi. Þeir töluðu um kostinn við skyndikaup og 

nefndu slíka verslun sem skemmtilega viðbót fyrir neytendur. Hafa ber í huga að  þrátt fyrir að 

fyrirtækin séu móttækileg og jákvæð gagnvart hugmyndinni þá segir það ekki endilega alla 

söguna í ljósi þess að stjórnendur höfðu mismikla þekkingu á hugtakinu og trú á hugmyndinni. 

Engu að síður gefur þetta ákveðnar vísbendingar um viðhorf þeirra til aukinna möguleika í 

sjónvarpi að setja á fót verslun á borð við S-verslun. Vissulega þyrfti þó að rannsaka þetta 

frekar, bæði hvað varðar útfærslu til notenda sem og virkni, viðmót og innleiðingu. 

 

Ef litið er til niðurstaðna úr spurningakönnuninni þá virðist stór hluti þátttakenda hlynntur S-

verslun. Tæp 41,25% voru annaðhvort mjög sammála eða sammála þeirri fullyrðingu að þeir 

myndu kaupa vörur sem koma fram í sjónvarpsþáttum og bíómyndum með fjarstýringunni að 

sjónvarpinu eða snjallsíma ef þeim gæfist kostur á því. Það er rúmlega 27% minni áhugi en í 

rannsókn Delivery Agent. Vissulega hefði mátt sleppa því að nefna þessi tæki til þess að ganga 

frá kaupum, en eins og fram kemur í ritgerðinni eru töluvert margar aðrar leiðir og útfærslur í 

boði til þess að ganga frá kaupum í slíkri viðbót. Þá voru tæplega 24%  ósammála eða mjög 

ósammála fullyrðingunni. Því má telja að það sé mögulega markhópur til staðar sem kæmi til 

með að hafa áhuga á eða jafnvel nýta sér S-verslun ef hún stæði til boða að minnsta kosti meðal 

nemenda við Háskólann á Bifröst. Konur virðast áhugasamari, en nánast helmingur þeirra var 

hlynntur hugmyndinni um að geta keypt vörur í sjónvarpi. Um 20% þeirra hafði ekki áhuga. 

 

Þátttakendur í spurningakönnuninni myndu flestir kaupa sér þjónustu þá í formi myndleigu eða 

eitthvað sambærilegt, föt eða rafmagnstæki í S-verslun. Það rímar við rannsókn þeirra Emils B. 

Karlssonar og Stefáns Kalmanssonar (2015). Þeir aðilar sem áhuga hafa á S-verslun myndu 

kaupa þessar vörur mögulega ef söluferlið yrði auðvelt og hraðvirkt.  

      Reynt var að komast að því hvaða aldurshópar hefðu mestan áhuga á hugmyndinni, í ljós 

kom að fólk á aldrinum 18-24 ára, 25-34 ára og 45-54 ára höfðu töluvert meiri áhuga á því að 

nýta sér viðbótina en aðrir aldurshópar. Vert er þó að taka fram að svarendur voru fáir og því 

ekki nægilega mikill fjöldi í hverjum hópi til þess að geta alhæft um þá niðurstöðu. Auk þess 

tók enginn á aldrinum 17 ára eða yngri, 65-74 ára né 75 ára og eldri þátt í rannsókninni. 
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Minnstan áhuga höfðu þeir sem voru á aldrinum 35-44 ára. Með stærra úrtaki hefði mátt sjá 

þetta betur. 

       Þátttakendurnir í spurningakönuninni höfðu flestallir keypt vöru eða þjónustu með 

snjalltæki síðustu tólf mánuði eða tæplega 75%. Þó voru um 25% sem höfðu ekki gert það. Í 

viðtölunum var spurt um hugsanlegar lausnir í viðmóti S-verslunar, þar fjallaði hluti af hópnum 

um lausnir sem fólu í sér að nota símann við kaupin og eða önnur tæki, þá annaðhvort með QR-

kóða, appi eða sambærilegri lausn. Það er nokkuð ljóst að hanna þyrfti kerfi sem er auðvelt, 

hraðvirkt og truflar notandann lítið sem ekkert.  

 

Það kemur fram hér að ofan og er vissulega þekkt að margir nota nokkra skjái eða tæki á sama 

tíma (e. multi screen environment). Því gæti hugsanlega verið lausn að neytendur sem nota S-

verslun gætu raðað í körfu á skjánum þá annaðhvort með símanum í appi, QR-kóða eða 

einfaldlega með fjarstýringunni. Seinna meir gætu þeir svo notað tölvuna til þess að opna sitt 

svæði og ganga frá kaupunum þar. Þetta er auðvitað einungis hugmynd en flest bendir til þess 

að mögulega væri það besta lausnin. Þátttakendur í spurningakönnuninni virtust nokkuð 

móttækilegir fyrir tilboðum og auglýsingum sem þeir hafa séð í sjónvarpi eða streymiveitu en 

þá var rúmlega 41% þátttakenda sammála eða mjög sammála þeirri fullyrðingu. Því væri 

athyglisvert að sjá hvort þessir aðilar væru jafn móttækilegir fyrir slíkum tilboðum í S-verslun. 

En það mætti jafnvel setja þetta upp með því að útbúa tryggðarkerfi eða einnig sjálfstæð tilboð 

sem væru sniðin að hverjum og einum notanda. Eins og áður hefur komið fram væri því upplagt 

að nota CRM til þess að skilja betur hvaða tilboð hentaði hverjum notanda og hvaða tími hentaði 

hverjum og einum.  

6 Lokaorð  

Í samfélagi nútímans notar stærsti hluti íslendinga internetið daglega. Eiginleikar þess virðast 

engum takmörkum sett og sífellt bætast fleiri tæki og tól í flóruna sem nýta sér tæknina. Ein af 

þeim nýjungum sem sprottið hafa út frá þeirri þróun sem orðið hefur eru netverslanir. Flestir 

þekkja til þeirra og margir hafa nýtt sér slíka þjónustu. Á sama tíma hefur orðið mikil þróun á 

þeim tækjum sem ætluð eru til afþreyingar. Fátt er sameiginlegt með því sjónvarpi sem kom 

fyrst fram á sjónarsviðið og þeim tækjum sem finnast á flestum heimilum í dag. Þeir sem starfa 

í tengslum við þróun þessara tækja og forrita sem þeim fylgja, keppast við að samþætta 

tengingar á milli þeirra svo notandanum sé gert sem auðveldast að versla heiman frá sér. Frá 

því að snjallsjónvörp komu fyrst á markaðinn varð rannsakandi þessarar rannsóknar 
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áhugasamur um frekara notagildi þeirra. Fljótlega fékk hann hugmynd að svokallaðri 

sjónvarpsverslun þar sem hægt væri að versla vörur sem birtust í þáttum, kvikmyndum og 

auglýsingum í gegnum snjallsjónvarpið. Það reyndist því tilvalið að rannsaka efnið betur. Í 

upplýsingaröflun fyrir rannsóknina kom í ljós að ekki væri einungis hugmyndin komin fram 

heldur var búið að hrinda henni í framkvæmd erlendis. Í ljósi þess að fáar rannsóknir höfðu 

verið gerðar sem sneru að hugmyndinni og enginn tengdist íslenskum veruleika, ákvað 

rannsakandi að gera efnið að lokaverkefni sínu. Markmiðið var að kanna hvort vettvangur væri 

fyrir S-verslun í íslensku samfélagi.  Eftirfarandi rannsóknarspurningar voru settar fram: 

 

- 1. Er áhugi fyrir S-verslun meðal nemenda við Háskólann á Bifröst? 

- 2. Hvað myndu neytendur helst kaupa í S-verslun? 

- 3. Hvert er viðhorf tæknifyrirtækja til hugmyndarinnar? 

- 4. Hvort eru karlar eða konur líklegri til þess að nýta sér S-verslun? 

- 5. Á hvaða aldursbili eru þeir neytendur sem myndu helst nýta sér S-verslun? 

 

Í fyrri hluta rannsóknarinnar var litið til þeirra upplýsinga og fræða sem til eru um S-verslun, 

kosta hennar og galla, tengsl verslunarinnar við vöruinnsetningu og söluráðana. Auk þess var 

fjallað um fyrri rannsóknir sem snúa að hugmyndinni. Litið var til þeirra hugtaka sem tengjast 

viðfangsefninu og gerð grein fyrir þeim og tengslum þeirra við S-verslun. Í lok fræðilega hluta 

rannsóknarinnar var fjallað um mikilvægi ánægju viðskiptavina með tilliti til S-verslunar, 

sérstaklega var fjallað um stjórnun viðskiptasamskipta (e. CRM) og tryggðarkerfa í því 

samhengi. 

 

Við vinnslu rannsóknarinnar var notast við megindlegar og eigindlegar rannsóknaraðferðir. 

Spurningalisti var sendur út til nemenda við Háskólann á Bifröst og niðurstöður fengnar fram 

með tölfræðiforritinu SPSS og Excel. Slík aðferð flokkast sem megindleg aðferðafræði. Alls 80 

einstaklingar svöruðu spurningarkönnuninni, þar af voru 66,25% konur og 33,75% karlar. 

Tekin voru viðtöl við stjórnendur fjögurra framsækinna tæknifyrirtækja. Stjórnendurnir höfðu 

allir reynslu af rafrænni markaðssetningu, snjalltækjum og tækni. Markmiðið með viðtölunum 

var að kanna viðhorf og þekkingu þeirra sem hafa reynslu á þessu sviði á hugmyndinni. Þar 

sem viðtölin voru einungis byggð á viðtalsvísi með opnum spurningum flokkast þau undir 

eigindlega rannsóknaraðferð. Spurningarnar í spurningarlistanum, sem og viðtalsvísirinn voru 
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samin með það markmið í huga að svara rannsóknarspurningunum. Hér eru niðurstöður þeirra 

og svör við þeim: 

 

1. Samkvæmt niðurstöðum er mögulega áhugi meðal nemenda við Háskólann á Bifröst á 

S-verslun. Rúmlega 66% svarenda í rannsókninni voru sammála fullyrðingunni að þeir 

hefðu séð vörur í sjónvarpsþáttum eða kvikmyndum sem þá hefði langað til að kaupa. 

Alls 41,25% sögðust síðan myndu kaupa vörur í sjónvarpsþáttum eða kvikmyndum með 

fjarstýringunni af sjónvarpinu eða með hjálp snjallsíma ef þeim gæfist kostur á því. 

Viðtalshópurinn var einnig almennt jákvæður fyrir hugmyndinni og taldi hana geta 

borið árangur ef takmörkun yrði sett á það áreiti sem henni fylgdi, viðmótið yrði gert 

einfalt og ferlið tæki ekki of langan tíma.  

2. Flestir myndu kaupa þjónustu, fatnað, skó og rafmagnstæki ef þeim stæði til boða að 

stunda viðskipti í S-verslun. Konur myndu heldur kaupa fatnað en karlmenn raftæki. 

Næstu flokkar á eftir eru síma- eða tölvuleikir og skartgripir. 

3. Þeir stjórnendur tæknifyrirtækja sem tóku þátt í rannsókninni voru allir sammála um að 

S-verslun hefði upp á mörg tækifæri að bjóða og virtust nokkuð opnir fyrir 

hugmyndinni. Þeir voru þó allir sammála um mikilvægi þess að hafa einfalt og gott 

viðmót með sem minnst áreiti við notendur. Þá bentu þeir á mikilvægi skyndikaupa (e. 

instand buying) og einfaldleika í aðgerðum. 

4. Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar eru bæði konur og karlar jafn líkleg til þess 

að hafa séð vöru í sjónvarpsþætti eða kvikmynd sem þau hefur langað til þess að kaupa. 

Svörun var nokkuð svipuð og munurinn reyndist ekki marktækur. Konur voru þó líklegri 

til þess að kaupa vörur sem komu fyrir í sjónvarpsþáttum og bíómyndum, t.d. með 

fjarstýringunni að sjónvarpinu eða snjallsíma ef þeim gæfist kostur á því. En 47,51% 

kvenna var annaðhvort mjög sammála eða sammála þeirri fullyrðingu. Það mældist 

marktækur munur milli kynjanna. 

5. Erfitt er að gera sér fyllilega grein fyrir því hvaða aldurshópur kæmi helst til með að 

nýta sér S-verslun. Sérstaklega vegna þess að það vantaði heila þrjá aldurshópa í úrtakið. 

En af þeim sem tóku þátt, þá höfðu aldurshóparnir 18-24 ára, 25-34 ára og 45-54 í 

þessari röð hvað mestan áhuga á S-verslun. 

 

Þegar litið er til þeirra fræða og upplýsinga sem til eru um S-verslun og niðurstaðna 

rannsóknarinnar er ljóst að bæði nemendur við Háskólann á Bifröst, sem og stjórnendur þeirra 
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fyrirtækja sem tóku þátt í rannsókninni, eru nokkuð móttækilegir fyrir hugmyndinni um S-

verslun. Mikilvægt er þó að útfæra hugmyndina vel, takmarka áreiti sem verslunin hefði á 

hefðbundið sjónvarpsáhorf og hafa meðfylgjandi búnað eins notendavænan og mögulegt er. Í 

ljósi þess hversu nýtt og lítið rannsakað þetta efni hefur verið, sérstaklega hér á landi, er ekki 

hægt í rannsókn þessari að kanna málefnið af mikilli dýpt. Það yrði hins vegar áhugavert að 

rannsaka vettvang fyrir S-verslun á Íslandi enn betur, til dæmis með því að senda spurningalista 

á Íslendinga almennt en ekki aðeins kanna nemendur við Háskólann á Bifröst.   
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8 Viðaukar 

8.1 Spurningalisti  

Netverslun í sjónvarpi, T-commerce 2017 

Ágæti þátttakandi. 

Ég heiti Oddur Bogason og er nemi í viðskiptafræði við Háskólann á Bifröst. 

Ég er að vinna að spurningakönnun sem gagnaöflun fyrir lokaritgerð mína. Markmið 

með henni er að kanna hvort markaður sé fyrir netverslun í sjónvarpi á Íslandi. 

Mér þætti vænt um ef þú gætir gefið þér smá tíma til að svara örfáum spurningum sem 

ætti ekki að taka meira en eina mínútu. 

Takk fyrir. 

 

1. Kyn?  

Karl  

Kona  

2. Á hvaða aldursbili ert þú?  

17 ára eða yngri  

18-24 ára  

25-34 ára  

35-44 ára  

45-54 ára  

55-64 ára  

65-74 ára  

75 ára og eldri  

3. Átt þú snjallsjónvarp / Apple Tv eða Android Tv / eða sambærilegan búnað tengdan 
sjónvarpi?  

Já  

Nei  

4. Hefur þú keypt vöru eða þjónustu á Netinu síðustu 12 mánuði með snjalltæki? 
(Hér er átt við snjallsíma/spjaldtölvu/snjallsjónvarp/AndroidTv/AppleTv eða sambærileg tæki)  

Já  

Nei  
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5. Hefur þú heyrt um þann möguleika að kaupa vörur/þjónustu í gegnum snjallforrit 
(app) eða streymiveitu í snjallsjónvarpi? 
(Hér er átt við bæði vörur sem koma fram í kvikmyndum/sjónvarpsþáttum eða auglýsingum)  

Já  

Nei  

Veit ekki  

6. Hvaða vörur myndir þú helst kaupa í gegnum slíka verslun ef hún stæði til boða? 
(Ath, hér má velja fleira en eitt svar.)  

Fatnað / skó  

Rafmagnstæki  

Skartgripi  

Tölvuleiki / Símaleiki  

Þjónustu líkt og myndleiga eða sambærilegt  

Annað  

Ég myndi hvorki kaupa vörur né þjónustu með þessum hætti  
 

Hér á eftir eru þrjár staðhæfingar, vinsamlegast veldu það svar sem 

á best við  

7. Ég er móttækileg/ur fyrir auglýsingum og tilboðum sem ég sé í sjónvarpi eða í 
streymiveitu.  

Mjög sammála  

Sammála  

Hvorki sammála né ósammála  

Ósammála  

Mjög ósammála  

8. Ég hef séð vörur í sjónvarpsþáttum og bíómyndum sem mig hefur langað til að kaupa.  

Mjög sammála  

Sammála  

Hvorki sammála né ósammála  

Ósammála  

Mjög ósammála  
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9. Ég myndi kaupa vörur sem koma fyrir í sjónvarpsþáttum og bíómyndum, t.d. með 
fjarstýringunni að sjónvarpinu eða snjallsíma ef mér gæfist kostur á því.  

Mjög sammála  

Sammála  

Hvorki sammála né ósammála  

Ósammála  

Mjög ósammála  
 

 

8.2 Viðtalsvísir fyrir viðtöl við stjórnendur 

 

Viðtalsvísirinn er byggður á átta spurningum sem miða að því að skilja betur afstöðu stjórnenda 

tæknifyrirtækja til S-verslunar. Vísirinn var saminn í febrúar 2017. 

 

9. Kannast þú við hugtakið T-commerce? 

10. Telur þú að það sé markaður fyrir T-commerce á Íslandi? 

11. Hverja telur þú vera helstu kosti T-commerce? 

12. Hverja telur þú vera helstu galla T-commerce? 

13. Hvers konar vörur/þjónusta fyndist þér að ættu heima í T-commerce? 

14. Hvaða viðmót telur þú að myndi henta best fyrir T-commerce? 

15. Telur þú að fyrirtækið þitt gæti nýtt sér T-commerce og þá hvernig? 

16. Hver telur þú að sé helsti markhópur T-commerce 
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