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Útdráttur 

Þó svo að vefsíða sé farin í loftið og ýmsar notendaprófanir hafa verið framkvæmdar á 

henni getur vefsíðan verið langt frá því að vera fullkomin. Því er aðkoma notenda á 

áframhaldandi þróun vefsíðu eftir að hún fer í loftið og endurgjöf þeirra á vefsíðum mjög 

dýrmæt bæði fyrir fyrirtæki og notendur. 

Tilgangur: Tilgangur rannsóknarinnar er annars vegar að kanna hvort og þá hvernig 

starfsfólk fyrirtækja safnar endurgjöf frá notendum og hvernig það eykur notendaupplifun 

á vefsíðum sínum sem þegar hafa verið teknar í notkun og hins vegar hvort og þá hvernig 

notendur vilja koma ábendingum varðandi vefsíður á framfæri. 

Framkvæmd: Þessi rannsókn er byggð á viðtölum, notendaprófunum og könnun. Tekin 

voru viðtöl við tíu aðila sem hafa umsjón með vefsíðum hjá sjö mismunandi fyrirtækjum. 

Viðtölin voru öll hálf-opin (e. semi-structured) og gögnin greind með þemagreiningu. 

Gerðar voru tuttugu notendaprófanir sem innihéldu nokkrar spurningar og einfalda 

frumgerð af ferli þar sem notandinn átti að koma á framfæri endurgjöf á vefsíðu. Send var 

út könnun til að greina áhuga fólks á að senda inn ábendingar er varðar vefsíður sem þeir 

eru notendur að. 

Niðurstöður: Rannsóknin sýndi að flestir viðmælendur fyrirtækjanna hafa notast við ýmis 

greiningartól til þess að auka notendaupplifun en fá þeirra hafa eitthvað sérstakt form á 

vefsíðu sinni sem óskar eftir endurgjöf frá notendum. Rannsóknin leiddi einnig í ljós að 

notendur hafa áhuga á að skila inn endurgjöf á vefsíðum, en það virðist vanta eitthvað 

heildstætt form til þess. Ef einfalt endurgjafarform væri til staðar á vefsíðum myndu mun 

fleiri notendur nýta sér það. 
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Abstract 

Although a website has been launched and various usability tests have been 

implemented, the website may be far from perfect. Therefore, the user involvement in the 

ongoing development of a website after it is launched and the gathering of website 

feedback is very valuable for both companies and users. 

 

Purpose: The purpose of this study is first of all to explore if, and then how, companies 

employees gather user feedback on their websites and how they increase the user 

experience and then secondly if, and then how, users want to give feedback on a website. 

Method: The research was conducted by interviews, usability testing and a survey. Ten 

people were interviewed who all supervise websites at seven different companies. The 

interviews were semi-structured, and the data was analyzed using thematic analysis. 

Twenty usability testing were performed, with few questions and a simple prototype of a 

flow where the user was supposed to give feedback on a website. A survey was sent to 

identify people's interest in submitting feedback on a website they use regularly. 

Results: The study showed that most interviewees of the companies use various 

diagnostic tools to increase the user experience, but few companies have a specific form 

on their website which offers the user to submit website feedback. The study also 

revealed that users have an interest in submitting website feedback but there seems to 

be missing some integral form for it. If a simple feedback form would be available on 

websites more users would submit feedback. 
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Þakkir 

Við viljum þakka öllum viðmælendum okkar fyrir að gefa sér tíma til þess að hitta okkur 

og deila með okkur reynslu sinni og skoðunum fyrir verkefnið. Einnig viljum við þakka 

þeim sem gáfu sér tíma til þess að taka þátt í notendaprófunum og könnuninni. Sérstakar 

þakkir fær leiðbeinandinn okkar, Marta Kristín Lárusdóttir, fyrir góða leiðsögn í gegnum 

verkefnið. Að lokum viljum við þakka fjölskyldum okkar og vinum fyrir ómetanlegan 

stuðning í gegnum námið. 
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1  Inngangur  

Notendavandamál geta komið upp, þó svo að vefsíða sé farin í loftið eða hefur verið í 

notkun í einhvern tíma. Þrátt fyrir að ýmsar notendaprófanir hafi verið framkvæmdar á 

vefsíðu áður en hún fór í loftið, geta notendur samt sem áður rekist á ýmis vandamál 

tengdum henni. Með því að leyfa notanda að hafa greiðan aðgang að því að senda inn 

ábendingar á vefsíðum fyrirtækja, geta notendur hjálpað til við að bæta og laga hönnun 

vefsíðunnar, sérstaklega þar sem margar vefsíður eru í sífelldri þróun.  

Áhersla á notendaupplifun hefur aukist mjög mikið seinustu ár en rannsakendum 

fannst skortur á rannsóknum á því hver aðkoma notenda er að þróun vefsíðu eftir að hún 

fer í loftið. 

Meginmarkmið þessarar rannsóknar er annars vegar að rannsaka hvort og þá 

hvernig starfsfólk fyrirtækja vilja safna endurgjöf frá notendum á vefsíðum sínum sem 

þegar hafa verið teknar í notkun og hins vegar hvort og þá hvernig notendur vilja koma 

ábendingum varðandi vefsíðu á framfæri. Skoðað er hvernig starfsfólk fyrirtækja vinna að 

því að auka notendaupplifun á vefsíðum sínum og hvaða greiningarferli er stuðst við. 

 

Eftirfarandi rannsóknarspurningar voru settar fram:  

1. Taka fyrirtæki við endurgjöf frá notendum er varða vefsíðu þeirra? 

2. Hvernig taka fyrirtæki við endurgjöf frá notendum er varða vefsíðu þeirra? 

3. Hvernig bregðast fyrirtæki við endurgjöf frá notendum er varða vefsíðu þeirra? 

4. Hvað gera fyrirtæki til þess að auka notendaupplifun á vefsíðu sinni? 

5. Hafa notendur almennt áhuga á að koma skoðunum sínum á framfæri til fyrirtækja 

er varða hönnun á vefsíðu sem þeir nota reglulega? 

6. Hvernig vilja notendur koma ábendingum um villur eða úrbætur er varðar vefsíður 

til fyrirtækja? 

 

Til þess að finna svör við þessum rannsóknarspurningum voru tekin viðtöl, gerðar 

notendaprófanir og sendur út spurningalisti í formi könnunar. 

Fjallað verður stuttlega um skilgreiningar á lykilhugtökum sem koma fram í 

rannsókninni og farið yfir nokkrar eldri rannsóknir sem snúa að efninu. Því næst verður 

farið yfir framkvæmd hverrar rannsóknaraðferðar fyrir sig og niðurstöður útskýrðar. Að 
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endingu verða niðurstöður ræddar og leitast við að svara þeim rannsóknarspurningum 

sem settar hafa verið fram. 
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2  Skilgreiningar lykilhugtaka 

Hér verður farið yfir nokkrar skilgreiningar á aðferðum og hugtökum sem notast er við í 

þessari rannsókn. 
 

Eigindleg rannsóknaraðferð er notuð ef markmiðið er að grafast fyrir um hvaða 

merkingu eða skilning fólk leggur í ákveðna hluti. Slíkar rannsóknir byggja á viðtölum við 

einstaklinga og/eða hópa um ákveðið málefni. Ekki er hægt að alhæfa út frá niðurstöðum 

sem fengnar eru með þessum hætti yfir á stærri hóp heldur veita eigindlegar rannsóknir 

dýpri innsýn í viðfangsefnið [1]. 

 

Megindleg rannsóknaraðferð er notuð til að safna tölulegum gögnum, t.d. með 

spurningalista sem lagður er fyrir úrtak þess hóps sem ætlunin er að alhæfa um. Þær 

henta vel til að fá yfirlit yfir tiltekið svið, um viðhorf eða hegðunarmynstur [1]. 

 

Hálf-opið viðtal  er rannsóknaraðferð sem er mjög oft notuð í félagsvísindum. Það eru 

viðtöl þar sem byrjað er á almennu spjalli og fljótlega gerir spyrillinn stutta grein fyrir því 

hvað er verið að kanna. Reynt er að hafa viðtalið eins afslappað og hægt er og leyfa 

viðmælandanum að tala sem mest, þar sem reynt er að fá sem mest úr viðmælandanum. 

Það er gert til þess að nýjar hugmyndir komi uppá borðið sem byggist á því hvað 

viðmælandi segir á meðan á viðtalinu stendur. Spyrill í opnu viðtali hefur venjulega fyrir 

fram ákveðnar þemu sem þarf að kanna. Það þarf að vera vel undirbúið og ákveðið hvað 

er verið að leitast eftir hjá viðmælanda. Þessi aðferð hjálpar spyrlinum að sérsníða 

spurningar bæði að samhengi, aðstæðum og viðmælandanum sjálfum [2].
 

 

A/B prófanir (e. A/B testing) er aðferð til þess að meta ánægju notanda varðandi vöru, 

vefsíðu eða nýja virkni á vefsíðu. Aðferðin er mikið notuð á meðal stórra fyrirtækja til að 

mynda Facebook, LinkedIn og Twitter til þess að taka ákvarðanir varðandi hönnun á 

vefsíðu fyrirtækjanna [3]. A/B prófanir ganga þannig fyrir sig að rannsakendur skipta 

þátttakendum niður í 2 hópa, hóp A og hóp B. Hópur A fær vefsíðuna, sem verið er að 

prófa, í sinni núverandi mynd og hópur B fær nýja hönnun. Vanalega eru þátttakendum 

gefin ákveðin fyrirmæli um hvað þeir eigi að gera til þess að hægt sé að prófa þann hluta 

https://en.wikipedia.org/wiki/Semi-structured_interview#cite_note-E-H-2013-1
https://en.wikipedia.org/wiki/Semi-structured_interview#cite_note-E-H-2013-1
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vefsíðunnar sem var breytt. Niðurstöðum er síðan safnað saman og metið út frá því hvort 

að hönnunin sé að virka sem skyldi eða ekki og þar af leiðandi hvort hann verði tekinn í 

notkun eða ekki [4]. 

 

Formlegar notendaprófanir fara fram með formlegum hætti og eru stýrðar. Það er fylgt 

ákveðnum skrefum þegar þær eru framkvæmdar. Þeim er skipt í undirbúning, framkvæmd 

og úrvinnslu gagna. Þær eru oft notaðar til þess að safna hlutdrægum mælanlegum 

gögnum á seinni stigum í hugbúnaðarþróun [5]. 

 

Þemagreining er algengt form greiningar á eigindlegum gögnum. Þemagreining leggur 

áherslu á að koma auga á og greina mynstur, eða þemu, innan gagna. Þemu eru mynstur 

í gögnum sem eru tengd rannsóknarspurningunum [6]. 
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3  Aðrar rannsóknir 

Í gegnum tíðina hafa verið framkvæmdar ýmsar rannsóknir á því hvernig sé best að setja 

hugbúnað, eða vefsíðu, í loftið. Hvað sé best að gera áður, hvernig er best að hátta ferlinu 

fram að því og þess háttar.  
Árið 2012 kom út rannsókn sem snýr að því hvernig hugbúnaðarfólk sem notast 

við Scrum aðferðina í Svíþjóð væri að beita notendamiðaðri aðferð í sinni vinnu. Sú 

rannsókn var háttað á þann veg að spurningarlisti var sendur út til hugbúnaðarfólks sem 

notast hafði við Scrum aðferðina og þeir spurðir út í mismunandi notendamiðaðar aðferðir 

og reynslu þeirra af því. Niðurstöður þessarar rannsóknar leiddu í ljós að algengustu 

notendamiðuðu aðferðirnar væru vinnustofur, grunnfrumgerðir, viðtöl og fundir með 

notendum. Allar þessar aðferðir eru óformlegar og er því hægt að beita þeim þrátt fyrir 

lítinn undirbúning eða kostnað. Í ljós kom að meira en helmingur þátttakenda 

rannsóknarinnar notuðu grunnfrumgerðir til þess að prófa sínar vörur með notendum 

tvisvar til fjórum sinnum í mánuði og var það því algengasta notendamiðaða aðferðin hjá 

hugbúnaðarfólki. Niðurstöður sýndu einnig að einungis lítill hluti þátttakenda, eða um 

31%, hafði framkvæmt notendaprófanir áður og 73% af þeim töldu að notendaprófanir 

væru mjög góðar[7]. 

Einnig var gerð önnur rannsókn árið 2014 sem snýr af því hvernig íslensk 

hugbúnaðarfyrirtæki, sem nota Scrum aðferðafræðina, prófa hugbúnað sinn áður en hann 

fer í loftið. Í þessari rannsókn var bæði viðtölum og spurningakönnun beitt til þess að ná 

fram sem bestri niðurstöðu. Scrum aðferðin er þannig háttað að verkefninu í heild er skipt 

niður í nokkra spretti og inní hverjum spretti eru ákveðin vandamál sem þarf að leysa. 

Þessum vandamálum er svo skipt niður í nokkra verkþætti sem framkvæmdir eru í 

hverjum spretti [8]. Niðurstöður rannsóknarinnar benda til þess að notendaprófunum er 

beitt innan Scrum en oft eru þær framkvæmdar af teyminu sjálfu. Ástæðan fyrir þessu er 

að oft skortir tíma til þess að gera formlegar notendaprófanir utan teymisins á ýmsum 

þáttum hugbúnaðarins. Þegar unnið er að notendaprófunum þarf að hafa heildarmyndina 

til hliðsjónar og er það erfitt í Scrum þar sem það eru teknir svo litlir hlutar verkefnisins í 

einu fyrir og gerir það því að verkum að erfitt er að prófa hvern verkþátt utan teymisins. 

Höfundar þessarar rannsóknar telja það samt sem áður nauðsynlegt að hugbúnaðarfólk, 

sem styðst við Scrum aðferðina, leitist við að nota fólk utan teymisins til þess að prófa 
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vöruna áður en hún er sett í loftið og notist við eina heildstæða leið til þess að gera það, 

frekar en margar mismunandi leiðir [5]. 
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4. Rannsóknaraðferðir 

Í þessum kafla verður farið yfir aðferðir sem notaðar voru til þess að afla gagna fyrir þetta 

rannsóknarverkefni. Notast var við þrjár aðferðir: í fyrsta lagi voru tekin viðtöl við 

einstaklinga sem hafa umsjón með vefsíðum fyrirtækja hér á landi, í öðru lagi voru gerðar 

notendaprófanir á frumgerð sem var hönnuð til að taka við endurgjöf notenda og í þriðja 

lagi var send út spurningalista könnun. 

4.1 Viðtöl 

Hér verður farið yfir þátttakendur í viðtölum, hvernig viðtölin fóru fram, greiningu gagna, 

niðurstöður viðtala og tekin samantekt úr viðtölum. Tekin voru viðtöl við viðmælendur hjá 

sjö mismunandi fyrirtækjum. Þetta eru allt frekar stór fyrirtæki, á íslenskum markaði, með 

veigamiklar vefsíður að baki þar sem fastanotendur eru mörg þúsund talsins ef ekki 

tugþúsundir í sumum tilvikum. Þetta eru fyrirtæki í banka-, fjarskipta-, verslunar-, tækni- 

og fluggeiranum. Hér eftir verða fyrirtækin nefnd fyrirtæki A,B,C,D,E,F og G. 

4.1.1 Þátttakendur 

Viðmælendurnir voru tíu hjá þessum sjö fyrirtækjum. Tekin voru viðtöl við sex karlmenn 

og fjórar konur. Hjá fyrirtækjum A, D og E voru tveir viðmælendur í viðtali en hjá 

fyrirtækjum B, C, F og G var einn viðmælandi í viðtali. Viðmælendurnir voru einstaklingar 

sem sáu um, eða höfðu umsjón með, vefsíðu fyrirtækjanna og höfðu mikla reynslu og 

þekkingu á því sviði. 

Starfsaldur og reynsla viðmælendanna innan þessa geira var mishár eða allt frá 

tveimur árum og upp í tuttugu ár. Meðalstarfsaldurinn var 8,4 ár. Viðmælendurnir höfðu 

ýmiskonar menntun, einn var með grunnskólapróf, einn var mannfræðingur, þrír voru 

viðskiptafræðingar, einn var félagsfræðingur, tveir voru tölvunarfræðingar, einn var 

hugbúnaðarverkfræðingur og einn var með diplóma í vef-og menningarmiðlun. Nokkrir af 

viðmælendunum höfðu einnig tekið ýmis styttri námskeið eins og til dæmis í vefmiðlun. 

Starfstitlar viðmælendanna voru vefstjóri, tæknistjóri yfir vefverslun, sérfræðingur 

yfir vefteymi, sérfræðingur hjá markaðs- og samskiptasviði, verkefnastjóri í innri 

upplýsingadeild, viðskiptafulltrúi, þjónustufulltrúi og yfirmaður í stafrænni markaðs-

setningu.  
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4.1.2 Framkvæmd viðtala 

Byrjað var á því að búa til spurningarlista fyrir viðtölin sem innihélt tólf spurningar sem 

notaðar voru til hliðsjónar í viðtölunum, einskonar punktar sem leitað var svara við (sjá 

viðauka 1).  

Síðan fóru fram tölvupóstsamskipti við margskonar fyrirtæki sem áhugi var á að 

taka viðtöl við. Í tölvupóstinum kom fram hvað rannsóknarverkefnið gengi útá og hvað 

viðtalið myndi taka langan tíma. Fundarboð voru staðfest hjá þeim sem svöruðu og 

tímasetning þeirra ákveðin. Öll viðtölin fóru fram í fundarherbergi hjá hverju fyrirtæki fyrir 

sig og tóku þau frá 30 mínútum upp í 60 mínútur. Að minnsta kosti tveir rannsakendur 

voru viðstaddir í hverju viðtali. 

Viðtölin voru öll framkvæmd á sama hátt til að ná fram samræmi. Í byrjun viðtals 

var viðmælendum tjáð að viðtalið væri með nafnleynd bæði nafn þeirra og fyrirtækisins. 

Viðmælendum var stuttlega kynnt viðfangsefni rannsóknarinnar og fengið var leyfi til þess 

að taka viðtölin upp. Viðtölin voru öll hálf-opin, en notaður var ofangreindur spurningalisti 

til samræmis en spurningarnar voru þó aðlagaðar af svörum hvers viðmælenda og bætt 

við spurningum þar sem við átti. Viðtalið við fyrirtæki C var aðeins öðruvísi háttað og 

annar spurningalisti var gerður fyrir það fyrirtæki. Fyrirtæki C hefur ákveðna lausn við 

ábendingum frá notendum sem þeir nota á sinni vefsíðu og vildu rannsakendur fá nánari 

útskýringar varðandi þá lausn. Strax eftir hvert viðtal voru þau skrifuð upp orðrétt eftir 

hljóðupptöku.  

4.1.3 Greining gagna 

Gögnin voru greind með þemagreiningu. Þemu fyrir viðtöl fyrirtækja var skipt niður í þrjú 

meginþemu notendaupplifun, endurgjöf notenda og endurgjafarform á vefsíðu. 

Meginþemu eru notuð til að aðskilja spurningar sem lagðar eru fyrir viðmælandann 

áður en honum er sýnd frumgerðin og látin fara í gegnum ferlið þar. Meginþema 1 og 2 á 

við áður en viðmælanda er sýnd frumgerðin en meginþema 3 eftir að viðmælandi fer í 

gegnum ferli á frumgerðinni.  

Í þema eitt var greint hvernig viðmælendur vinna að því að auka notendaupplifun 

og hvaða tól og ferli eru notuð til þess. Í þema tvö er greint hvernig endurgjöf notenda 

varðandi vefsíðu fyrirtækis er og skiptist hún niður í þrjú undirþemu þ.e aðgengi notenda 
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að endurgjöf, hvernig úrvinnsla endurgjafar hjá fyrirtækinu er háttað og tíðni endurgjafa 

notenda. Í þema þrjú er greint álit viðmælenda (þeir sem hafa umsjón með vefsíðu 

fyrirtækis) á hugmynd að lausn. Þessi hugmynd að lausn var þróuð af rannsakendum 

sem einfalt og opið endurgjafarform fyrir notendur til að koma ábendingum á framfæri í 

gegnum vefsíður fyrirtækjanna. Hún var sýnd viðmælendum og þeir látnir prófa sig í 

gegnum ferli hennar. Þema þrjú er því með fjórar undirþemu, það er álit viðmælenda á 

lausninni, hvort þeir gætu hugsað sér slíka lausn á þeirra vefsíðu, hvort þeir telja að slík 

lausn myndi hafa áhrif á tíðni ábendinga sem kæmu inn og hverju þeir myndu vilja breyta 

ef þeir gætu hugsað sér slíka lausn (sjá viðauka 2). 

4.1.4 Niðurstöður viðtala 

Þegar búið var að spyrja viðmælendurna um bakgrunn þeirra var spurt hvað þeir gera til 

þess að auka notendaupplifun á vefsíðum sínum. Allir viðmælendurnir sögðust leggja 

mikið upp úr góðri notendaupplifun á síðunni og nota margvísleg tól til þess að hafa hana 

sem besta. Hönnun síðunnar kom oft upp og eru flestir með grafíska hönnuði á sínum 

snærum eða kaupa þá þjónustu frá öðrum fyrirtækjum. Notendaprófanir og A/B prófanir 

eru einnig mjög algengar þegar verið er að hanna nýjan vef og nýta öll fyrirtækin, að 

einhverju leyti, þess konar lausnir. Hjá þremur fyrirtækjum var minnst á að innri leitin á 

vefsíðunni hefði verið tekin í gegn og vilja þau að leitin á síðunni skili þeim niðurstöðum 

sem notendur eru að leita eftir og að hún sé nothæf. Þessi fyrirtæki eru að færa sig frá 

þessu hefðbundna „Spurningar og svör“ formi yfir í að besta leitarvirkni á síðunni. Einn 

viðmælandinn minntist á að notendur vita nákvæmlega hvað þeir eru að leita að þegar 

þeir fara á vefsíðuna og er því best að þeir geti bara slegið það inn í leitarglugga í stað 

þess að fletta í gegnum fullt af fyrir fram ákveðnum spurningum sem nýtist mögulega ekki 

neitt. 

Þegar spurt var hvernig maður kæmi ábendingum varðandi vefsíðuna á framfæri 

til þeirra voru flestar vefsíðurnar, eða fimm af sjö, með hefðbundinn „Hafðu samband“ 

hnapp sem notaður var til þessa. Þær ábendingar sem koma í gegnum þennan hnapp 

snúa að allri starfsemi fyrirtækisins, allt frá þjónustu og yfir í ábendingar varðandi vefinn. 

Það er sama fyrirkomulag á úrvinnslu þessa gagna hjá þessum fyrirtækjum en þegar 

ábending kemur í gegnum þennan hnapp þá fer sú ábending á þjónustuverið og það 
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greiðir svo úr ábendingunum. Ef að ábendingin snýr að vefnum þá áframsendir 

þjónustuverið hana áfram á þá aðila sem sjá um vefinn og svo framvegis. 

Tvö af þessum sjö fyrirtækjum eru með ákveðið form til þess að senda beint 

ábendingar varðandi vefinn. Hjá öðru fyrirtækinu er hægt að fylla út ákveðið form til þess 

að senda ábendingu varðandi vefinn en það er ekki mjög sýnilegt, heldur er það nánast 

falið í „fætinum“ á síðunni. Þegar notendur senda ábendingar í gegnum það form þá 

sendist tölvupóstur beint á vefstjóra fyrirtækisins og fer það þá ekki í gegnum 

þjónustuverið. Hitt fyrirtækið (fyrirtæki C) er með ákveðinn ábendingarhnapp og er hann 

mjög sýnilegur strax á forsíðunni og ætti það ekki að fara á milli mála að verið sé að óska 

eftir fyrirspurnum varðandi vefsíðuna en ekki varðandi þjónustu fyrirtækisins. 

Hjá öllum fyrirtækjunum tekur starfsfólk við öllum ábendingum sem berast til greina 

og vinna úr þeim ef þörf krefur. Í flestum tilfellum fá notendur ekki svar nema það sé 

sérstaklega óskað eftir því. Algengt er að notendur fái sent til baka sjálfvirkt svar eins og 

t.d. „Takk fyrir ábendinguna“. Fjöldi ábendinga varðandi vefsíðuna sem berst í gegnum 

þetta form er ekki hár hjá þeim fyrirtækjum sem eru ekki með ábendingarhnapp eða að 

meðaltali um 7 á mánuði. Þessi tala er aftur á móti mun hærri hjá fyrirtæki C sem er með 

ábendingarhnappinn eða um 150 ábendingar á mánuði frá íslenskum notendum og um 

200 ábendingar á mánuði frá erlendum notendum. Vert er þó að taka fram að hér eru 

höfundar einungis að taka tölulegar upplýsingar um hversu mikið af ábendingum berast 

beint í gegnum þessi „hafðu samband“ form en ekki í gegnum aðrar leiðir. Fyrirtækin fá 

ábendingar í gegnum margvíslegar leiðir til að mynda, skilaboð af Facebook, símtöl í 

þjónustuverið, fólk kemur í verslun, starfsmenn koma sjálfir með ábendingar og margt 

fleira. 

Rannsakendur sýndu viðmælendunum hjá þeim fyrirtækjum sem voru ekki með 

ákveðinn ábendingarhnapp samskonar hnapp og hvernig hann myndi líta út á þeirra 

vefsíðu. Þar á eftir voru viðmælendurnir spurðir af því hvernig þeim litist á þess konar 

lausn og hvort að þeir teldu að þetta myndi hafa áhrif á þann fjölda ábendinga sem væru 

að berast í gegnum síðuna. Flestum fannst þetta mjög sniðugt og töldu allir að þetta myndi 

fjölga ábendingum umtalsvert. Einn viðmælandinn taldi þetta ekki vera hentugt fyrir sig 

því hann hefði í raun einfaldlega ekki mannafla í að sinna öllum þeim ábendingum sem 

myndu koma í gegnum þetta. Annar viðmælandi taldi að þetta myndi henta mjög vel en 
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hann vildi geta ráðið því hvenær hnappurinn væri sýnilegur og hvenær ekki. Þá gæti hann 

notað þetta sem eins konar notendaprófanir og fengið mikilvægar upplýsingar varðandi 

síðuna. 

4.1.5 Samantekt úr viðtölum 

Eins og fram hefur komið voru tekin sjö viðtöl og þegar þessi viðtöl eru dregin saman 

kemur fljótt í ljós að notendaupplifun er eitthvað sem er ofarlega í huga. Ef vefsíðan er 

ekki í lagi þá fækkar viðskiptavinum. Starfsfólk fyrirtækjanna eru þar af leiðandi að gera 

margskonar hluti til þess að sjá til þess að vefsíða þeirra sé eins þægileg fyrir notandann 

og hugsast getur. Oft eru gerðar notendaprófanir á vefsíðum áður en þær eru settar í 

loftið og virðast flestir vera með vefsíðu sína í sífelldri þróun og eru ávallt að leitast við að 

laga eitthvað sem mætti betur fara.  

Hjá langflestum sem tekið var viðtal við var ábendingum safnað saman í gegnum 

ákveðið „hafðu samband“ form og er það hefðbundið form þar sem fólk fyllir út 

upplýsingar, kemur með ábendingu og smellir á senda. Í flestum tilfellum fara þessar 

ábendingar á þjónustuver fyrirtækisins sem deilir þeim svo út á réttar deildir. Þessar 

ábendingar snúa alls ekki allar að vefsíðunni heldur að allri starfsemi fyrirtækisins. Ef að 

viðskiptavinur er ósáttur með reikninga myndi hann nota þetta form og ef hann er ósáttur 

með vefsíðuna myndi hann einnig nota þetta form. Þær ábendingar sem eru að koma í 

gegnum svona form sem snúa að vefsíðunni eru alls ekki margar eða að meðaltali sirka 

7 í mánuði. Flest fyrirtækin tala um það að flestar ábendingar koma með öðrum leiðum 

eins og til dæmis í gegnum þjónustuverið, starfsfólk eða aðra starfsemi fyrirtækisins.  

Einungis eitt fyrirtæki, af þeim sjö sem rannsakendur tóku viðtal við, er með 

ákveðinn ábendingarhnapp sem snýr beint að vefsíðunni. Það fyrirtæki er jafnframt það 

fyrirtæki sem er að fá langflestu athugasemdirnar, eða um 150 ábendingar á mánuði að 

meðaltali frá íslenskum notendum. Þessi hnappur er mjög sýnilegur og einfaldur í notkun 

og ætti það ekki að fara á milli mála þegar hnappurinn er notaður að óskað er eftir 

ábendingum varðandi vefsíðuna en ekki þjónustu fyrirtækisins í heild. Þetta gerir það að 

verkum að þessu millistigi, að koma ábendingum fyrst á þjónustuverið og síðan til þeirra 

sem sjá um vefsíðuna, er alfarið sleppt og þeir sem sjá um vefsíðuna fá ábendingarnar 
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sendar beint til sín. Þar ákveða þeir hvað er mikilvægt og hvað er ekki. Vissulega eru 

aldrei allar ábendingar góðar en það sem á ekki við er einfaldlega hent út af listanum. 

Öll fyrirtækin tala um að þetta sé mjög þarfur málaflokkur til þess að ræða og eru 

flestir sammála að það þyrfti að gera miklu betra í þessum efnum hér á landi. Einn aðili 

minntist á það að hjá þessum stóru fyrirtækjum úti í heimi, eins og til dæmis Google, væri 

miklu meiri sérhæfing í þessum málum heldur en hérna heima. Hann sagði að erlendis 

væri venjan að það væri einn aðili sem sæi um hönnun, annar sem sæi um að taka á móti 

ábendingum, þriðji sem sæi um að vinna úr þessum ábendingum, fjórði sem sæi um að 

koma þessum ábendingum á réttan stað og svo koll af kolli. Með því móti væri hægt að 

ná sem mestri sérhæfingu og betri vinnuháttum og þar af leiðandi myndi vefsíðan verða 

betri fyrir vikið. Þetta er víst ekki raunin hér á Íslandi þar sem öll þessi störf eru yfirleitt 

undir einum aðila, hvort starfsheiti hans sé vefstjóri eða eitthvað annað, og að það væri 

yfirleitt það mikið að gera að það væri ekki hægt að sinna þessum málaflokki eins og best 

væri á kosið og lendir þar af leiðandi oft neðst á listanum. 
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4.2 Notendaprófanir 

Hér verður farið yfir notendaprófanir sem gerðar voru til þess að afla gagna í rannsókninni. 

Gerð var formleg notendaprófun. Farið verður yfir þátttakendur, hvernig 

notendaprófanirnar fóru fram, hvernig gögnin voru greind, farið yfir frumgerð sem var 

gerð, niðurstöður notendaprófana og í lokin verður tekin samantekt úr notendaprófunum. 

4.2.1 Þátttakendur 

Alls tóku 20 þátttakendur þátt í notendaprófunum og var kynjahlutfallið frekar jafnt eða 8 

karlmenn á aldrinum 22 til 68 ára og 12 konur á aldrinum 24 til 65 ára. 

Leitast var eftir ólíkum einstaklingum í notendaprófanir og markmiðið var að ná 

sem fjölbreyttasta hóp fólks, hvað varðar aldur, kyn og menntun. Alls tóku 10 nemendur 

við Háskólann í Reykjavík þátt í notendaprófunum. Rannsakendur fengu síðan 10 

einstaklinga utan skólans til þess að taka þátt í notendaprófunum. 

4.2.2  Framkvæmd notendaprófana 

Fyrst var undirbúningur hafinn og samdar voru spurningar sem notaðar voru í 

prófununum. Spurningarnar voru samdar með það í huga að greina áhuga fólks á að 

senda inn ábendingar vegna villu, lagfæringar eða hönnunarvandamála vegna vefsíðna 

almennt. Ákveðið var hvernig notendaprófanirnar yrðu skipulagðar og hvernig þær ættu 

að fara fram. 

Gerð var eins konar frumgerð af ferli þar sem notandinn átti að komast í gegnum 

á auðveldan hátt. Þessi frumgerð var þróuð á mjög svipaðan hátt og ferli 

ábendingarhnapps hjá einu af sjö fyrirtækjum sem tekið var viðtal við. Það var eina 

fyrirtækið sem var með ábendingarhnapp sem sneri einungis að vefsíðu fyrirtækisins. 

Helsti munurinn var sá að í frumgerð var notast við vafra viðbót (e. browser extension) í 

stað hnapps á vefsíðu, til þess að fá upp glugga á vefsíðu þar sem hægt var að senda 

inn sértæka eða almenna ábendingu til fyrirtækis vegna vefsíðu þess. 

Það var ákveðið að nota Canvas, innri vef skólans, fyrir þátttakendur í Háskólanum 

í Reykjavík, þar sem nemendur eru kunnugir því. Ferlið í sjálfri notendaprófuninni lýsti sér 

þannig að notandinn átti að ímynda sér að hann hafi lent í villu eða viljað koma á framfæri 

ábendingu varðandi innri vef skólans, hann átti að senda inn ábendingu varðandi það á 
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þar til gerðu formi á frumgerðinni. Sama ferli var notað í notendaprófunum fyrir ættingja 

og vini en þá var gerð eins konar frumgerð af heimabanka því flestir einstaklingar ættu að 

vera kunnugir því eða samskonar vefsíðum. 

Tveir rannsakendur voru viðstaddir við notendaprófanir sem fóru fram í 

Háskólanum í Reykjavík. Byrjað var á því að finna viðmælanda og útskýrt fyrir honum um 

hvað þetta rannsóknarverkefni snérist og hvað hann væri að fara að gera. Það var einnig 

greint frá því að um nafnleynd væri um að ræða. Einn rannsakandinn sá um að stýra 

prófuninni og talaði við viðmælandann og annar skrifaði niður það sem fór fram. 

Notendaprófanir ættingja og vina voru framkvæmdar ýmist í heimahúsi rannsakenda eða 

heimahúsi þátttakenda. Þar var einn rannsakandi viðstaddur og sá bæði um að stýra 

prófuninni og tala við viðmælanda og fékk hann leyfi til þess að taka upp það sem fram 

fór. Þær upplýsingar voru síðan skrifaðar niður eftir notendaprófunina. Fyrst var 

viðmælandinn spurður þriggja spurninga síðan var hann látinn gera skrefin í 

notendaprófuninni. Eftir notendaprófunina var hann síðan spurður fjögurra spurninga til 

viðbótar. 

Í fyrstu spurningunni var spurt hvort að viðmælandinn hafi einhvern tímann sent 

inn ábendingu varðandi villu eða út af einhverju sem betur hefði mátt fara á vefsíðu, ef 

hann hafði gert það þá var spurt hvernig hann hafi gert það og hvort hann hefði fengið 

einhver svör frá viðkomandi vefsíðu.  

Í annarri spurningunni var spurt ef hann hefði einhverja ábendingu varðandi 

vefsíðu fyrirtækis hvernig myndi hann vilja koma henni á framfæri. 

Í þriðju spurningunni var spurt að því að ef viðmælandinn myndi senda inn 

ábendingu til fyrirtækis í gegnum vefsíðu þess, myndi hann vilja vita hvort sú ábending 

hefði skilað sér á réttan stað og hvort það yrði eitthvað gert í henni. 

Síðan var viðmælandanum sýnd frumgerðin og var hann beðin um að ímynda sér 

að hann hefði lent í villu á vefsíðu eða vildi senda ábendingu varðandi hana og átti hann 

að tilkynna hana í gegnum ábendingarhnapp sem var til staðar. Viðmælandinn var beðinn 

um að hugsa upphátt þegar hann var að framkvæma þessa prófun og þar með gátu 

rannsakendur tekið niður hvað hann var að hugsa þegar hann framkvæmdi prófunina, 

hann átti að geta gert þetta hjálparlaust en ef hann hikaði þá voru rannsakendurnir til 

staðar ef hann þurfti hjálp eða vildi spyrja að einhverju. 
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Eftir að viðmælandinn hafði farið í gegnum prófunina var fjórða spurningin spurð, 

hvort að viðmælandanum fannst skrefin í þessari prófun vera auðveld eða ekki. Í fimmtu 

spurningunni var viðmælandinn spurður hvort hann myndi vilja breyta einhverju í ferlinu 

og ef svo væri, hvernig þá? Í sjöttu spurningunni var viðmælandinn spurður hvort hann 

myndi nýta sér svona hnapp ef hann væri til staðar á vefsíðu? Í sjöundu spurningunni var 

viðmælandinn spurður hvað honum fyndist um svona lausn? Síðan í lokin var spurt um 

aldur og kyn. Þegar öllum notendaprófunum var lokið þá var hafst handa við að greina 

gögnin. 

4.2.3  Greining gagna 

Notast var við þemagreiningu við greiningu gagnanna. Þemu fyrir notendaprófin var skipt 

í tvö meginþemu 1 og 2. Þetta var gert til að aðskilja spurningar sem lagðar voru fyrir 

viðmælandann áður en notendaprófin voru framkvæmd og síðan spurningar er varða 

notendaprófin sjálf, áhuga og álit á frumgerðinni sem notandi prófaði. Þema 1 á þá við 

fyrir notendapróf og þema 2 eftir notendaprófin. 

Þema 1 hefur tvö undirþemu og var fyrri ætluð til að greina áhuga notenda á að 

skila inn endurgjöf til fyrirtækis og sú seinni hvernig notendur vildu almennt koma 

endurgjöf eða ábendingu til fyrirtækis á framfæri og hvort þeir vildu fá svar við því hvort 

eitthvað yrði gert í sambandi við hana.  

Í meginþemu 2 er kannað álit viðmælanda á lausn úr notendaprófunum og skiptist 

hún í þrjú undirþemu þar er kannað álit á frumgerðinni sem rannsakendur sýndu í 

notendaprófunum. Í fyrstu undirþemu var greint almennt álit á frumgerðinni sem notandi 

prófaði og hvort ferlið reyndist auðvelt í notkun, í annarri undirþemu var greindur áhugi 

notandans á að nýta sér slíka lausn eins og frumgerðin var. Í þriðju undirþemu var greint 

hvort notandi leggi til breytingar er varða frumgerðina. (Sjá Viðauka 2). 
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4.2.4 Frumgerð 

Á mynd 1 má sjá frumgerð af ferli sem notuð var í notendaprófunum. Þar sem Canvas er 

í bakgrunni. Efst í hægra horni má sjá vafra viðbót (e. browser extension) sem er gul bjalla 

sem hægt er að smella á til að fá upp glugga þar sem hægt er að senda inn ábendingu. 

 

 

 

         

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 1 
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Á mynd 2 má sjá glugga sem birtist þegar búið er að ýta á vafra viðbótina (gulu bjölluna). 

Hægt er að velja um sértæka eða almenna ábendingu. Sértæk ábending er valin ef 

notandi vill gefa ákveðnum hluta síðunnar álit. Almenn ábending er valin ef notandi vill 

gefa vefsíðunni í heild álit. 

 

 

  

Mynd 2 



22 
 

Á mynd 3 hefur notandi valið sértæka ábendingu og á hann að smella á þann hluta 

vefsíðunnar sem hann vill gefa álit á. 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

            

Mynd 3 
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Á mynd 4 sést þegar notandi hefur smellt á þann hluta vefsíðunnar sem hann vill gefa 

álit á og birtist þá felligluggi þar sem hann getur valið á milli tillögu, hrós eða villu. 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 4 
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Á mynd 5 hefur notandi valið að senda inn villu varðandi vefsíðuna og þar fyrir neðan 

getur hann skrifað inn það sem hann vill koma á framfæri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Mynd 5 
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4.2.5 Niðurstöður notendaprófana 

Um helmingur eða 55% af þeim sem tóku þátt í notendaprófunum höfðu aldrei áður sent 

inn ábendingu til fyrirtækis varðandi vefsíðu þess, 25% þátttakenda höfðu sent inn 

ábendingu aðeins einu sinni, 15% nokkrum sinnum og 5% mjög oft (Sjá mynd 6). 

Frekar lítill munur var á hvort þátttakandi var nemandi við Háskólann í Reykjavík 

eða utan skólans, af þeim sem tóku þátt innan skólans voru helmingur eða 50% sem ekki 

höfðu sent inn ábendingu til fyrirtækis, en af þeim þátttakendum sem voru utan skólans 

höfðu 40% sent inn ábendingu varðandi vefsíðu fyrirtækis.  

 

Flestir sem höfðu áður komið ábendingu til fyrirtækis á framfæri höfðu komið henni 

á framfæri símleiðis eða um 44%, 27% höfðu sent vefpóst og aðrar ábendingar um 29% 

höfðu komist til skila í gegnum Facebook spjallforritið, netspjall á vefsíðu fyrirtækis. 

Þátttakendur voru spurðir að því hvernig þeir myndu vilja koma ábendingu áleiðis 

til fyrirtækis, til þess að kanna áhuga hjá þeim á því að senda inn ábendingar ef þeir hefðu 

slíkar og einnig til þess að sjá hvaða ferli hentaði þeim best. Flestir þátttakendur svöruðu 

að þeir myndu kjósa einfalt form eða hnapp á vefsíðunni sjálfri eða um 35%. 

Mynd 6 
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30% svöruðu að þeir myndu vilja senda vefpóst til fyrirtækisins. 10% þátttakenda myndu 

nota vefspjall, 10% þátttakenda myndu ekki senda inn ábendingu, 5% myndi hringja og 

10% voru ekki vissir um hverskonar ferli hentaði best.  

Þó svo flestir hefðu komið ábendingu á framfæri símleiðis í fyrri spurningu virðast 

flestir kjósa að hafa eitthvert einfalt form á vefsíðunni sjálfri sem tekur ekki langan tíma 

að fylla út (Sjá mynd 7). 

 

 

Mynd 7, samanburður á því hvernig notendur hafa skilað inn ábendingu og hvernig þeir kjósa að senda inn ábendingu. 

Næst var kannað hvort þátttakendur vildu fá svarpóst við þeirri ábendingu sem þeir 

hefðu skilað. 70% þátttakenda svöruðu því játandi, 10% svöruðu því að það færi eftir eðli 

ábendingarinnar og 20% svöruðu því neitandi. Flestir þeir sem svöruðu játandi eða 55% 

þeirra vildu fá svarpóst með þeim upplýsingum að ábendingin væri móttekin og hún yrði 

skoðuð, hinir 15% sem svöruðu einnig játandi vildu aðeins staðfestingu á að ábendingin 

væri móttekin. 

 

 

Þátttakendum var sýnd frumgerð af ferli þar sem hægt var að koma ábendingu á 

framfæri með vafra viðbót (e. browser extension) möguleika. Þetta ferli gekk vel hjá öllum 

þátttakendum og þurftu rannsakendur ekki að leiða þátttakendur áfram í ferlinu, nema til 
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að benda á hvar þessi vafra viðbót væri. Þegar þátttakendur voru spurðir hvort skrefin í 

ferlinu hafi verið auðveld, svöruðu flest allir þátttakendur, eða 80%, að þau væru mjög 

auðveld eða þægileg, 15% svöruðu því að þau væru frekar auðveld og 5% fannst þau 

ekki auðveld. 

Næst voru þátttakendur spurðir út í frumgerðina, þeir voru spurðir að því hvort þeir 

myndu vilja breyta einhverju í ferlinu og hvernig þá. 75% svöruðu því neitandi og höfðu 

engar athugasemdir fram að færa. 15% þátttakenda myndu vilja hafa möguleika á að 

setja vefpóstfangið sitt með til þess að fá svarpóst. 10% þátttakenda myndu vilja sleppa 

þeim möguleika að benda á hluta síðunnar og hafa þetta bara almennar ábendingar í 

textaformi. 

Þátttakendur voru spurðir að því hvort þeir myndu nýta sér endurgjafarform eins 

og þeir prófuðu í frumgerðinni á einhverri vefsíðu. 90% þátttakenda svöruðu því játandi 

og 10% þeirra sem svöruðu játandi svöruðu því að þeir myndu aðeins nýta sér það ef þeir 

notuðu vefsíðuna reglulega, 5% svöruðu því að það væri hugsanlegt og 5% svöruðu því 

neitandi. Einnig má áætla út frá þessu svari að flestir þeir sem hafa ábendingu vilja koma 

henni til skila.  

Að lokum eru þátttakendur spurðir að því hvað þeim finnist um lausnina. Allir 

þátttakendur hafa ekkert annað en gott að segja um hana og líst vel á þessa hugmynd. 

En 15% þátttakenda finnst vafra viðbót ekki besti möguleikinn og svöruðu þeir að 

hugsanlega væri betri lausn að hafa hnapp á áberandi stað á vefsíðunni sjálfri.  

4.2.6  Samantekt úr notendaprófunum 

Þegar farið er yfir niðurstöðurnar úr notendaprófunum hafa 45% þátttakanda sent inn 

ábendingu vegna vefsíðu áður, en helmingi fleiri eða 90% sögðust myndu nýta sér 

endurgjafarform eins og þeir prófuðu á frumgerðinni og 95% fannst að skrefin í 

notendaprófununum væru mjög eða frekar einföld og þægileg. Virðast þær niðurstöður 

benda til þess að notendur vilji koma ábendingum á framfæri á mjög svipaðan hátt og ferli 

frumgerðarinnar sýnir. Þar sem flestir skiluðu inn ábendingum símleiðis má einnig ætla 

að viðkomandi hafi ekki fundið fljótlega og skilvirka lausn á vefsvæði viðkomandi 

fyrirtækis. Þetta segir okkur að notendur vilja koma ábendingum á framfæri á fljótlegan 
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og skilvirkan hátt. Hér má einnig álykta að flestir notendur vefsíðna vilja koma með 

ábendingar ef þeir sjá og finna fljótlegt og skilvirkt form til þess.  

Eins og í könnuninni var það með vilja gert að spyrja þátttakendur að því, hvernig 

hann myndi helst vilja koma ábendingu vegna vefsíðu áleiðis til fyrirtækis, áður en hann 

fór í gegnum notendapróf á frumgerð. Það var gert svo að notendaprófin myndu ekki 

skekkja þá niðurstöðu. 35% svöruðu með vefpóst en 15% þeirra myndu kjósa einfaldara 

form ef það væri til staðar og 30% svöruðu því að þeir myndu kjósa einfalt form eða hnapp 

á vefsíðunni sjálfri. Þar sem 15% voru annað hvort ekki vissir eða myndu ekki senda inn 

ábendingar eru rúmlega 53% af þeim sem svöruðu sem vilja eitthvað einfalt form eða 

hnapp sem fyrsta val. Einn þátttakandi svaraði “Það þyrfti eitthvað að vera augljóst á 

vefsíðunni til þess að senda ábendinguna inn. Það þarf alltaf að bíða í 3 mínútur eftir 

netspjalli, of mikil bið.” Hér má klárlega sjá að rétt rúmur meirihluti svarar því að hann vilji 

eitthvað einfalt og fljótlegt form ef hann sendir inn ábendingu varðandi vefsíðu, en 

auðvitað þarf það form einnig að vera sýnilegt á vefsíðunni.  

Áhugi fyrir svarpósti við öllum ábendingum mældist um 78% en 10% sögðu að það 

færi eftir eðli ábendingarinnar. Það segir okkur að flestir notendur vilja fá að vita að þeirra 

ábending verði að minnsta kosti skoðuð. Einn þátttakandi svaraði spurningunni 

eftirfarandi: “Já ég myndi vilja fá að vita það af því að ég er að eyða mínum tíma í að 

benda á þetta, af því að ég er að gera þeim greiða með því að senda þetta inn.” Það má 

ætla að flestir þátttakendur hafi ekki gert sér grein fyrir því að það endurgjafarform sem 

notast var við í notendaprófum bauð ekki uppá svarpóst, því 75% sögðust ekki myndu 

vilja breyta neinu í ferlinu þar. En aðeins 15% minntust á það að þeir myndu vilja geta sett 

inn vefpóstfang sitt til þess að fá svarpóst frá fyrirtækinu. 
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4.3 Könnun 

Gerð var könnun til þess að afla gagna frá notendum vefsíðna. Tilgangur könnunarinnar 

var að rannsaka hvernig notendur vilja koma endurgjöf vegna vefsíðu á framfæri og 

hversu mikill áhugi er fyrir því. Í þessum kafla verður farið yfir þátttakendur könnunarinnar, 

hvernig hún var framkvæmd, greining gagna, niðurstöður úr könnun og svo í lokinn verður 

gerð samantekt úr könnuninni. 

4.3.1 Þátttakendur 

Fengið var leyfi frá kennslusviði Háskólans í Reykjavík til þess að fá að senda könnunina 

á tölvupóstföng allra nemenda Háskólans í Reykjavík. Rannsakendur deildu einnig 

könnuninni á Facebook síðum sínum til þess að fá breiðara úrtak svarenda en ekki aðeins 

háskólanema. Þátttakendur í könnuninni voru alls 321 talsins. Kynjahlutfall svarenda í 

könnunni er nokkuð jafnt eða 58% konur, 41% karlmenn og tæplega 1% merktu við annað 

eða vildu ekki svara því. Aldur þátttakenda var eftirfarandi: 37% voru 18-24 ára, 36% voru 

25-34 ára, 6% voru 45-55 ára, 18% voru 35-44 ára, 2% voru 55-64 ára og 1% voru yfir 

65 ára. 

4.3.2 Framkvæmd könnunar  

Byrjað var á því að búa til spurningalista fyrir notendur vefsíðna. Spurningarnar áttu að 

greina hversu mikill áhugi væri hjá notendum vefsíðna á endurgjöf og hvernig þeir vildu 

koma henni áleiðis (Sjá viðauka 3).  

Framkvæmd könnunarinnar var aðeins öðruvísi en hinar tvær rannsóknar-

aðferðirnar þar sem rannsakendur áttu aldrei í beinum samskiptum við þátttakendur 

heldur var spurningalisti sendur út á þátttakendur og hlekkur á hana settur á Facebook. 

Notað var tól frá vefsíðunni “www.freeonlinesurveys.com” til þess að setja upp 

könnunina. Alls voru tólf spurningar skrifaðar.  

Í upphafi könnunarinnar er spurt hversu oft að meðaltali þátttakendur 

könnunarinnar hefðu lent í vandamálum tengdum vefsíðum fyrirtækja og var sú spurning 

þríþætt, lítilvæg vandamál, miðlungsvandamál og alvarleg vandamál. Þetta var skilgreint 

á þann hátt að með lítilvægum vandamálum er átt við ef notandi tefst við aðgerð/ferli á 

síðu í nokkrar sekúndur vegna hönnunar síðunnar, miðlungsvandamál ef notandi tefst við 
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aðgerð/ferli á síðunni í lengri tíma vegna þess að hönnun síðunnar er ekki nógu skýr og 

alvarleg vandamál þar sem notandinn þarf beinlínis að hætta við aðgerð/ferli á síðu vegna 

hönnunar síðunnar. Þeir svarmöguleikar sem í boði voru við þessum spurningum voru: „1 

sinni á dag eða oftar“, „1-6 sinnum í viku“, „1-3 sinnum í mánuði“, „sjaldnar en einu sinni 

í mánuði“ og „aldrei“. Einnig var boðið uppá svarmöguleikana „veit ekki“ og „vil ekki svara“ 

við öllum spurningum könnunarinnar. 

Næst var spurt hvernig þátttakendum þætti þægilegast að skila inn ábendingu 

vegna vefsíðu til fyrirtækja. Strax í kjölfarið voru þátttakendur spurðir hvort þeir myndu 

nýta þar til gerðan ábendingarhnapp á vefsíðum ef hann væri til staðar. Þar á eftir var 

spurt hvort, og þá hvernig, þátttakendur hefðu sent inn ábendingu vegna vefsíðu 

fyrirtækja og hvernig þeir teldu að unnið væri úr þeim ábendingum. Í lokin var spurt um 

menntun, kyn og aldur 

4.3.3 Greining gagna 

Gögnin úr könnuninni skiluðu sér ýmist sem tölfræðilegar upplýsingar úr beinum 

spurningum með kökuritum annarsvegar og hins vegar voru svör úr tveimur opnum 

spurningum. Leitast var eftir að skoða þemu í skriflegum svörum og hrá gögn nýttust til 

að greina niðurstöður tölfræðilega. Hægt var að greina tvær þemu í opnum spurningum. 

Þema 1 greinir hvernig notandi vill koma endurgjöf á framfæri og þema 2 greinir á hvaða 

hátt notendur hafa komið ábendingum á framfæri til fyrirtækja. 

4.3.4 Niðurstöður úr könnun 

Niðurstöður könnunarinnar sýna að 32% þátttakenda lenda í lítilvægum vandamálum 1-

6 sinnum í viku, 17% lenda í miðlungsvandamálum og 2% lenda í alvarlegum 

vandamálum. 

54% af þátttakendum svöruðu spurningunni um það hvernig þeim þætti þægilegast 

að senda inn ábendingu. Það var opin spurning og kom mikið af alls konar svörum við 

þessari spurningu en þau svör sem voru algengust voru: senda ábendingu í gegnum 

tölvupóst, senda ábendingu í gegnum þar til gert form, senda ábendingu í gegnum 

ábendingarhnapp og senda ábendingu í gegnum netspjall. Einnig voru nokkrir sem töldu 

best að senda ábendingu í gegnum samfélagsmiðla til að mynda Facebook. 
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73% þátttakenda myndi því nota ábendingarhnapp ef hann væri til staðar, 10% myndu 

ekki gera það og 17% vildu ekki svara.  

Meirihlutinn, eða 59% þátttakenda höfðu aldrei sent inn ábendingu en þeir sem 

höfðu gert það hefðu aðallega gert það með þeim leiðum sem voru taldar upp hér fyrir 

ofan. Það er að segja í gegnum tölvupóst, netspjall, þar til gert form, ábendingarhnapp og 

svo framvegis. 38% þátttakenda sem höfðu einhvern tímann sent inn ábendingu hefðu 

fengið svar við þeirri ábendingu (sjá mynd 8).  

 

Mynd 8 

Þegar þátttakendur voru spurðir hvernig þeir teldu að það væri unnið úr þeim ábendingum 

sem fyrirtæki fá inn til sín töldu 44% að það þyrfti ákveðinn fjölda ábendinga til þess að 

vandamálið yrði skoðað. (Sjá mynd 9) 6% svöruðu þessu sem annað og skrifuðu þá inn 

skýringu og var algengasta skýringin að þeir teldu að þetta væri mjög mismunandi eftir 

fyrirtækjum. 
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Mynd 9 

 

4.3.5 Samantekt úr könnun 

Þegar litið er yfir niðurstöður könnunarinnar er ljóst að notendur eru almennt að lenda í 

vandamálum á vefsíðum þó að aðallega séu þetta minniháttar vandamál. Eins og fram 

hefur komið lenda 32% þátttakenda könnunarinnar í lítilvægum vandamálum 1-6 sinnum 

í viku og einungis 2% lenda í alvarlegum vandamálum. Það kemur í sjálfu sér ekki á óvart 

að miklu fleiri lenda í minniháttar vandamálum heldur en í stórum vandamálum og getur 

maður dregið þá ályktun af því að fyrirtæki eru almennt búin að prófa vefsíður sínar, áður 

en þær fara í loftið, svo að notendur séu ekki að lenda í stórum vandamálum. 

 

Höfundar skýrslunnar ákváðu vísvitandi að koma fyrst með þá spurningu um 

hvernig notendum þótti þægilegast að skila inn ábendingu áður en spurningin um hvort 
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fólk myndi nota ábendingarhnapp ef hann væri til staðar. Þetta var gert til þess að vera 

ekki að leiða þátttakandann og fá óhlutdrægar niðurstöður. Áhugavert var að sjá hvernig 

notendur vilja helst skila inn ábendingu til fyrirtækja og hversu margar mismunandi tillögur 

komu fram. Einnig var áhugavert að sjá að ef að ábendingarhnappur væri til staðar myndu 

73% þátttakenda nota hann. Meirihluti þátttakenda, eða 59%, höfðu aldrei sent inn 

ábendingu og væri áhugavert að vita hvort að sú væri raunin ef að allar vefsíður væru 

með sýnilegan ábendingarhnapp fyrir notendur til að tilkynna villur. 

Þátttakendur voru alls ekki á sama máli þegar þeir voru spurðir hvernig þeir teldu 

fyrirtæki vinna úr þeim ábendingum sem koma inn en flestir telja að það þurfi ákveðinn 

fjölda til þess að eitthvað sé gert. Einnig bentu margir réttilega á að þetta er eflaust 

misjafnt eftir fyrirtækjum og að fyrirtæki myndu sjá um þessa hluti á mismunandi hátt. 

Notendur virðast átta sig á þessu og líklegasta skýringin á því er að fyrirtæki eru ekki með 

eins aðferð til þess að fá þessar upplýsingar, ef þær eru með það yfir höfuð, og átta því 

notendur sig á því að þetta er líklegast mismunandi eftir fyrirtækjum. 
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5 Umræður 

Í þessum kafla verður byrjað á að bera þessa rannsókn saman við aðrar samskonar 

rannsóknir og þar á eftir verður rannsóknarspurningunum svarað. 

5.1 Samanburður við aðrar rannsóknir 

Rannsakendur skýrslunnar hafa ekki fundið sambærilega rannsókn á því hvernig 

endurgjöf notenda er háttað eftir að vefsíða fer í loftið. Ályktun rannsakenda er sú að 

stöðug endurgjöf frá notendum, eftir að vefsíða fer í loftið, geti svipað til notendaprófana. 

Ekki er síður mikilvægt að fá ábendingar og endurgjöf frá notendum eftir að vefsíða fer 

loftið. 

Þegar eldri rannsóknir eru skoðaðar kemur í ljós að fyrirtæki gætu verið að standa 

sig betur í notendaprófunum áður en vara er sett í loftið en þau eru að gera í dag. Í 

rannsókninni þar sem íslenskt hugbúnaðarfólk var spurt út í notendaprófanir kom fram að 

þær væru helst unnar af teyminu sjálfu heldur en að fá óháða aðila til þess að framkvæma 

þær og væri helsta ástæðan fyrir því tímaleysi. Þegar sú rannsókn er borin saman við 

þessa rannsókn þá helst það í hendur við niðurstöður úr viðtölunum við fyrirtækin því að 

þar kemur í ljós að fyrirtæki vilja gera betur í þessum efnum en hafa oft ekki tíma, né 

mannafla til þess. 

 Einnig kom í ljós við skoðun á eldri rannsóknum að þegar notendaprófanir eru 

gerðar á hugbúnaði þá telja 73% hugbúnaðarfólks það skila árangri. Þegar viðmælendur 

fyrirtækjanna í þessari rannsókn voru spurðir af því hvort að þeir teldu að 

ábendingarhnappur myndi bæta notendaupplifun á heimasíðunni svaraði meirihluti 

viðmælenda því játandi. Hægt er að hugsa um ábendingarhnapp sem ákveðna tegund af 

notendaprófunum og er því fylgni þar á milli. 
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5.2 Umræður út frá rannsóknarspurningunum 

Í upphafi rannsóknarinnar komu rannsakendur fram með sex rannsóknarspurningar sem 

leitast var svara við en þær eru: 

 

1. Taka fyrirtæki við endurgjöf frá notendum er varða vefsíðu þeirra? 

Í viðtölunum kom fram að allar vefsíður fyrirtækjanna hafa einhverskonar form þar sem 

hægt er að koma á framfæri endurgjöf, þó svo að þau form séu ekki einungis ætluð til 

þess, heldur snúa almennt að allri þjónustu fyrirtækisins. Það er ályktun rannsakenda að 

ef fyrirtæki eru ekki með ákveðið form þar sem það óskar sérstaklega eftir endurgjöf 

vegna vefsíðu frá notendum, þá séu notendur almennt ekki að senda vefpóst eða 

fyrirspurn á netspjalli nema um alvarlega villu sé að ræða. 

Það eru sex af sjö fyrirtækjum að fá á bilinu 2 til 15 ábendingar er varða vefsíðu 

þess frá notendum á mánuði. En aðeins eitt þeirra er að fá um 150 ábendingar á mánuði. 

Einhver frávik geta verið í þessum tölulegu niðurstöðum er varðar fjölda heimsókna á 

vefsíðu fyrirtækjanna en ætla má þó að fjöldi heimsókna sé mikill á öllum vefsíðunum. Allt 

eru þetta stór fyrirtæki á íslenskum markaði með gífurlegan fjölda notenda. 

 

2. Hvernig taka fyrirtæki við endurgjöf frá notendum er varða vefsíðu þeirra? 

Allar vefsíður fyrirtækjanna eru með einhvers konar form þar sem notendur geta komið 

með ábendingar er varða vefsíðu þess, hvort sem það er „hafðu samband“ form þar sem 

ábendingu er komið áleiðis í gegnum vefpóst, netspjall eða ábendingahnapp á vefsíðu 

fyrirtækis. Einnig er hægt að koma ábendingum áleiðis í gegnum Facebook síðu fyrirtækis 

eða símleiðis. 

Öll fyrirtækin í þessari rannsókn eru með „hafðu samband“ form og netspjall en 

telja má að þau form séu aðallega notuð varðandi þjónustu fyrirtækis þó svo einstaka 

ábendingar varðandi vefsíðu fyrirtækis berist í gegnum þau.  

Af þeim sjö fyrirtækjum sem tekin voru viðtöl við voru fimm sem minntust á að 

ábendingar hefðu borist í gegnum „hafðu samband“ form, netspjall og frá starfsfólki 

fyrirtækisins. Fjögur af þessum sjö fyrirtækjum hafa fengið ábendingar varðandi vefsíðuna 

í gegnum Facebook síðu og símleiðis. Aðeins eitt fyrirtæki er með sýnilegan 

ábendingarhnapp sem snýr einungis að vefsíðu fyrirtækisins. 
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Samkvæmt þessari rannsókn eru flestar ábendingar að koma í gegnum 

ábendingarhnapp en hann er líka mjög sýnilegur hjá því fyrirtæki sem er með hann og 

mjög skilvirkur. 

 

3. Hvernig bregðast fyrirtæki við endurgjöf frá notendum er varða vefsíðu þeirra? 

Eftir að hafa tekið öll þessi viðtöl þá kom í ljós að það er brugðist við ábendingum á 

mismunandi hátt, það fer allt eftir eðli ábendingarinnar og hversu góð hún er. En allar 

ábendingar eru teknar til skoðunar. Almennt virðist þetta vera þannig að ef nauðsynlegt 

þykir að bregðast við ábendingunni þá fer það í ákveðið ferli en ef ekki þá er henni hent 

út af borðinu. Vissulega eru ekki allar ábendingar góðar og er því ekki nauðsynlegt, eða 

gerlegt, að verða við öllum ábendingum. 

 Það var athugað hvort viðmælendur fyrirtækja höfðu sent svarpóst til notenda sem 

höfðu komið ábendingum áleiðis til þeirra vegna vefsíðunnar. Þrjú fyrirtæki svara ekki 

ábendingum frá notendum. Tvö þeirra svara að einhverju leyti eins og að birta skilaboð 

“Takk fyrir ábendinguna, hún verður tekin til skoðunar” þegar ábendingin hefur verið 

móttekin. Tvö fyrirtæki svara öllum ábendingum sem koma inn til þeirra.  

 

4. Hvað gera fyrirtæki til þess að auka notendaupplifun á vefsíðu sinni? 

Það er greinilegt að notendaupplifun skiptir fyrirtæki miklu máli og eru fyrirtæki almennt 

að gera mikið til þess að vefsíður þeirra séu með sem besta móti, til að mynda með 

notendaprófunum og hönnun út frá sérfræðiáliti. Aftur á móti virðast flest fyrirtæki eyða 

meiru púðri í að gera vefsíður sínar því næst fullkomnar áður en þær eru settar í loftið og 

minna í að óska eftir endurgjöf frá notendum eftir að þær eru farnar í loftið. Þetta er að 

hluta til að einfaldlega vanti mannskap í að sinna ábendingum frá notendum og líklegast 

er það ástæðan fyrir því að flest fyrirtæki eru ennþá að halda í hefðbundna „Hafðu 

samband“ formið sem snýr þá að allri starfsemi fyrirtækisins.  

Einnig gætu fyrirtæki talið að þau séu búin að prófa síðuna sína það vel áður en 

hún fer í loftið að það ættu ekki að koma upp nein vandamál og þar af leiðandi ætti ekki 

að vera nein þörf fyrir notendur að koma inn með ábendingar. 
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Fjögur af sjö fyrirtækjum í þessarri rannsókn hafa notað svokallað hitakort sem 

sýnir tölfræðilegar upplýsingar um hvað notendur vefsíðna smella mest á, hvaða hluta 

síðunnar þeir eru mest á og hversu lengi þeir eru þar. 

Tvö fyrirtæki hafa notað greiningartól sem getur fundið út hvar eða í hvaða skrefi 

á vefsíðu notandi yfirgefur vefsíðuna. 

Eitt fyrirtæki sendir út könnun til viðskiptavina eftir kaupferli á síðunni til þess að 

mæla notendaupplifun og annað fyrirtæki er að nota villuleitartól til þess að bæta 

notendaupplifun. Þetta villuleitartól skilar ítarlegum tölfræðilegum upplýsingum til 

vefstjóra fyrirtækis um hverskonar samhengi það var sem orsakaði villur með viðeigandi 

upplýsingum um hugbúnað, umhverfi og notanda. 

Tvö fyrirtæki eru að bæta innri leit á vefsíðunni sjálfri. Einnig er vert að minnast á 

það að annað þeirra er einnig að bæta vefsíðu sína með því að skoða innri leitina á henni, 

til þess að sjá hvað það er sem notendur finna oftast ekki þar og meta hversu sýnilegt 

það þarf að vera. 

 

5. Hafa notendur almennt áhuga á að koma skoðunum sínum á framfæri til 

fyrirtækja er varða hönnun á vefsíðu sem þeir nota reglulega? 

Þegar niðurstöður úr viðtölum fyrirtækja eru teknar saman með tilliti til fjölda ábendinga 

sem berast vegna vefsíðu þeirra, stendur upp úr að tugfalt fleiri ábendingar berast til þess 

fyrirtækis sem hefur sýnilegan ábendingarhnapp á vefsíðu sinni. Þar er 

ábendingarhnappur sem snýr eingöngu að ábendingum gagnvart vefsíðu þess en ekki 

þjónustu þess. Það er fremur eindregin ályktun að notendur vilja koma skoðunum sínum 

er varða vefsíðu áleiðis til fyrirtækja. 

Þegar niðurstöður úr könnun og notendaprófunum eru skoðaðar eru 90% 

þátttakenda í notendaprófunum sem svara því að þeir myndu nýta sér þann 

ábendingarhnapp sem var í notendaprófuninni og 73% svarenda í könnun segjast myndu 

nýta sér ábendingarhnapp á vefsíðu ef hann væri til staðar. Hér er mikill meirihluti notenda 

sem vill koma ábendingum er varðar vefsíður sem þeir eru notendur að áleiðis til 

fyrirtækja. 

 



38 
 

Að þessu gefnu kemur í ljós að notendur hafa almennt áhuga á að gefa vefsíðum 

ábendingar við einhverju sem betur mætti fara en það virðist vanta eitthvað heildstætt 

form til þess að gera það.  

  

6. Hvernig vilja notendur koma ábendingum um villur eða úrbætur er varðar 

vefsíður til fyrirtækja? 

Eins og kemur fram bæði í könnuninni og notendaprófunum þá myndi mikill meirihluti 

þátttakenda nota ábendingarhnapp ef hann væri í boði en annars eru notendur mikið að 

nota tölvupóstsamskipti í þessum tilgangi ef það er í boði.  

Ef við drögum síðan saman niðurstöður úr viðtölum er meirihluti notenda sem mun 

frekar skila inn ábendingu ef ábendingarhnappur er sýnilegur á vefsíðu viðkomandi 

fyrirtækis miðað við niðurstöður úr fjölda ábendinga sem berast fyrirtækjum. Ef við 

skoðum niðurstöður úr könnun er mikill meirihluti eða 73% sem kýs að koma sínum 

ábendingum áleiðis með ábendingarhnappi og 90% þátttakenda úr notendaprófunum 

sem myndu nýta sér það endurgjafarform sem var á þeirri frumgerð sem það prófaði. Það 

endurgjafarform er ábendingarhnappur á vefsíðu með einföldu ferli endurgjafar vegna 

vefsíðu til fyrirtækis. 
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6. Lokaniðurstaða 

Eins og fram hefur komið var meginmarkmið rannsóknarinnar tvíþætt. Annars vegar að 

athuga hvort og þá hvernig fyrirtæki vilja safna endurgjöf frá notendum á vefsíðum sínum 

sem þegar hafa verið teknar í notkun og hins vegar hvort og þá hvernig notendur vilja 

koma fram ábendingum varðandi vefsíðu fyrirtækja á framfæri. 

Hvað varðar fyrirtækin sjálf þá er greinilegt að starfsfólk þess vill fá ábendingar frá 

notendum varðandi vefsíðu sína en á sama tíma eru flestar vefsíður fyrirtækja ekki með 

neina sameiginlega leið fyrir notendur til þess að koma með ábendingar. Á flestum 

vefsíðum fyrirtækjanna er ennþá stuðst við hið hefðbundna „Hafðu samband“ form sem 

snýr þá að allri starfsemi fyrirtækisins og yfirleitt er það form „falið“ í fætinum á vefsíðunni 

og ekki haft í forgrunni. Einungis ein vefsíða af þeim sjö sem eru í þessari rannsókn var 

með sýnilegan ábendingarhnapp strax á forsíðunni sem snéri beint að vefsíðunni sjálfri. 

Það fer ekkert á milli mála þegar smellt er á þann hnapp að það er verið að óska eftir 

endurgjöf notenda varðandi vefsíðuna sjálfa en ekki aðra þjónustu fyrirtækisins. Þetta 

fyrirtæki fær jafnframt tugfalt fleiri ábendingar til sín varðandi vefsíðuna miðað við hin 

fyrirtækin. Það er auðvitað fleira sem getur spilað inní fjölda ábendinga eins og hversu 

margir notendur eru að hverri vefsíðu. Einnig væru niðurstöður marktækari ef 

rannsakendur hefðu fengið viðtal við fleiri en eitt fyrirtæki með sýnilegan 

ábendingarhnapp sem snýr að vefsíðu þess. 

Þegar svör frá notendum eru skoðuð þá kemur greinilega í ljós að þeir hafa 

almennt vilja til þess að koma ábendingum sínum á framfæri en virðast ekki alveg vera 

klárir hvernig á að gera það eða hvernig er unnið úr þeim niðurstöðum. Eins og áður hefur 

verið sagt eru flestar vefsíður með hið hefðbundna „Hafðu samband“ form en þegar smellt 

er á það er það í flestum tilfellum verið að beina notendum til að hafa samband varðandi 

þjónustu fyrirtækja, ekki vefsíðu þess eða athugasemdum varðandi hana. Einnig hafa 

notendur áhuga á að vita hvort að ábendingin sé tekin til greina eða hvort að hún lendi 

bara í nokkurs konar svartholi þegar hún er send inn. Notendur eru að eyða sínum tíma 

til þess að senda inn ábendingu til fyrirtækja og eru þessar ábendingar, í flestum tilfellum, 

mjög verðmætar fyrir fyrirtæki þar sem að fyrirtæki vilja auðvitað sem bestu 

notendaupplifun á vefsíðum sínum. 
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Það má þó ekki gleyma því að starfsfólk fyrirtækja er að gera marga hluti til þess 

að fyrirbyggja vandamál á vefsíðum sínum áður en þær eru settar í loftið svo að notendur 

þurfi ekki að senda inn ábendingar, til að mynda með notendaprófunum og er það ekkert 

annað en hið besta mál. Samt sem áður þá eru fyrirtæki í flestum tilfellum að geta í 

eyðurnar með það sem þau telja að notendur vilji í stað þess að fá það beint í æð hvað 

notendur vilja í raun og veru. 

Af þessum niðurstöðum er hægt að draga þá ályktun að ábendingarhnappur skiptir 

sköpum í því hversu margir notendur koma með ábendingu varðandi vefsíður fyrirtækja 

en takmarkanir þessarar rannsóknar eru samt sem áður að einungis eitt af þeim sjö 

fyrirtækjum, sem tekið var viðtal við, var með þess konar hnapp. Þess konar 

ábendingarhnappur er ekki mjög algengur hjá íslenskum fyrirtækjum í dag en mögulega 

mun það breytast í framtíðinni. Rannsakendur fundu einungis tvö fyrirtæki með 

samskonar ábendingarsíðu og fengu viðtal við annað þeirra. Áhugavert væri að gera aðra 

rannsókn, einungis hjá fyrirtækjum sem eru með sýnilegan ábendingarhnapp til staðar, 

og bera þá rannsókn saman við þessa rannsókn. 

Það er ályktun rannsakenda að ef allar vefsíður fyrirtækja væru með sýnilegan 

ábendingarhnapp sem myndi snúa að vefsíðunni sjálfri, en ekki þjónustu þess, þá myndi  

ábendingum til fyrirtækja fjölga umtalsvert og væri það betra bæði fyrir notendur og einnig 

fyrir fyrirtækin sjálf. 
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Viðauki 1 

Spurningalisti í viðtölum 

 

1. Hvert er starfsheitið þitt? 

2. Hver er starfsreynsla þín innan þess geira? 

3. Hver er starfsaldur þinn innan fyrirtækisins? 

4. Hvað gerið þið til þess að auka notendaupplifun á heimasíðunni 

ykkar(feedback)? 

5. Hvernig kemur maður ábendingum til ykkar ef maður hefði einhverjar 

athugasemdir varðandi heimasíðuna? 

6. Hvernig er unnið úr þeim ábendingum sem koma inn? 

a. Er eitthvað sérstakt ferli og er eitthvað gert? 

b. Hversu mikið af ábendingum, hrós eða villum, er að koma inn á ári að 

meðaltali? 

      Sýna og útskýra prótótýpu 

7. Hvað finnst þér um svona kerfi? 

8. Er þetta eitthvað sem að þú telur að myndi bæta heimasíðuna ykkar? 

9. Heldurðu að þess konar kerfi myndi hafa áhrif á þann fjölda ábendinga sem er að 

koma inn til ykkar núna? 

a. Ef já, hvernig þá? 

10. Er eitthvað sem þú myndir gera öðruvísi? 

11. Hvernig myndir þú vilja vinna úr ábendingunum  sem koma inní kerfið frá 

notendum? (bakendi: fá email, gögn flokkuð í gagnagrunn???) 

12. Er eitthvað annað sem þú vilt koma á framfæri? 
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Viðauki 2 

Þemu 

Viðtöl: 

1.  Notendaupplifun: 

Hvernig telja viðmælendur (þeir sem hafa umsjón með vefsíðu fyrirtækisins) sig vera 

að auka notendaupplifun á vefsíðu þeirra. Hvaða tól og ferli eru notuð til þess að greina 

notendaupplifun.  

 

2.   Endurgjöf (e. feedback) notanda: 

 2.(i) Aðgengi notenda að endurgjöf: 

Hvernig geta notendur vefsíðunnar komið ábendingum sínum áleiðis til 

fyrirtækisins. 

 2.(ii) Vinnsla á endurgjöf notenda:   

Hvernig er unnið úr ábendingum frá notendum vefsíðunnar er eitthvað sérstakt ferli 

sem fer í gang. Fær notandi svar við ábendingum sem hann kemur á framfæri til 

fyrirtækisins varðandi vefsíðuna. 

 2.(iii) Tíðni á endurgjöf notenda:  

Hversu margar ábendingar eru að berast til fyrirtækisins varðandi vefsíðu þess.  

 

3.   Endurgjafa (e. feedback) form á vefsíðu: 

 3.(i) Álit á lausn:  

Hvað finnst viðmælendum (þeir með sem hafa umsjón með vefsíðu fyrirtækisins) 

um opið form fyrir endurgjöf á vefsíðu, það er að segja þá lausn sem rannsakendur 

þróuðu og sýndu viðmælendum. 

 3.(ii) Notkun á lausn: 

Telja viðmælendur (þeir sem hafa umsjón með vefsíðu fyrirtækisins) að þesskonar 

lausn gæti bætt vefsíðu þeirra og myndu þeir vilja nota slíka lausn. 

 3.(iii) Tíðni ábendinga vegna lausnar: 

Telja viðmælendur (þeir sem hafa umsjón með vefsíðu fyrirtækisins) að slík lausn 

muni hafa áhrif á fjölda ábendinga. 
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 3.(iiii) Breyting lausnar:  

Hverju myndu viðmælendur(þeir sem hafa umsjón með vefsíðu fyrirtækisins) vilja 

breyta ef þeir notuðu slíka lausn. 

 

Notendaprófanir: 

1.Endurgjöf (e. feedback) notanda:  

1.(i) Áhugi notenda á endurgjöf:  

Hafa notendur vefsíðna almennt áhuga á senda inn ábendingar er varða minni- eða 

meiriháttar úrbætur á vefsíðu. Hafa þeir sent inn ábendingu/ábendingar vegna vefsíðu 

og fengu þeir svarpóst. 

1.(ii) Ferli endurgjafar:  

Hvernig vilja notendur skila inn ábendingu er varða vefsíðu til fyrirtækja og vilja þeir fá 

að vita hvort eitthvað verði gert í sambandi við hana (svarpóstur). 

 

2. Endurgjafa (e. feedback) form á vefsíðu: 

2(i) Álit á lausn:  

Hvað finnst viðmælandanum (Þeir sem tóku notendapróf) um opið form fyrir endurgjöf 

á vefsíðu þ.e.a.s þá lausn sem við þróuðum og sýndum þeim og fannst honum skrefin 

auðveld (þjál). 

2(ii) Notkun á lausn: 

Telur viðmælandinn (Þeir sem tóku notendapróf) að hann myndi nýta sér slíkt opið 

form endurgjafar. 

2(iii) Breyting lausnar: 

Hvaða úrbætur eða breytingar leggja viðmælendur (Þeir sem tóku notendapróf) til er 

varðar lausnina. 

 

Könnun: 

1. Endurgjöf (e. feedback) notanda: 

Hvernig vill notandi koma ábendingu á framfæri til fyrirtækis vegna vefsíðu þess. 

2. Ferli endurgjafar (e. feedback): 

Hvernig hafa notendur komið ábendingum til fyrirtækja áleiðis. 
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Viðauki 3 

Spurningalisti könnunar 

Hér má sjá spurningarlistann sem notaður var í könnuninni sem send var út og textann 

sem fylgdi honum. 

 

 

Kæri nemandi, 

Við erum þrír nemendur í tölvunarfræði við Háskólann í Reykjavík að vinna að BS 

lokaverkefni okkar. Tilgangur könnunarinnar er að rannsaka áhuga notenda á að 

senda  inn ábendingar (feedback) til fyrirtækja er varða vefsíðu þeirra. Fullum trúnaði 

er heitið og ekki verður hægt að rekja svör til einstakra þátttakenda. Könnunin ætti 

ekki að taka lengri tíma en 3-4 mínútur. Þátttaka þín væri mjög vel metin þar sem 

svarhlutfall í könnuninni skiptir okkur miklu máli í þessarri rannsókn. 

  

The following link contains a survey in Icelandic. 

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

1. Hversu oft að meðaltali telur þú að þú hafir lent í lítilvægum vandamálum tengdum vefsíðum 

fyrirtækja?   

(Lítilvæg vandamál: Hér er átt við til dæmis ef notandi tefst við aðgerð/ferli á síðu um nokkrar 

sekúndur vegna þess að hönnun síðunnar er ekki nógu skýr) 

● 1 sinni á dag eða oftar 

● 1-6 sinnum í viku 

● 1-3 sinnum í mánuði 

● Sjaldnar 

● Veit ekki 

● Vil ekki svara 
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2. Hversu oft að meðaltali telur þú að þú hafir lent í miðlungs vandamálum tengdum vefsíðum 

fyrirtækja?   

(Miðlungs vandamál: Hér er átt við til dæmis ef notandi tefst við aðgerð/ferli á síðu í lengri tíma 

vegna þess að hönnun síðunnar er ekki nógu skýr og finnur ekki með auðveldum hætti það sem 

hann er að leita að) 

● 1 sinni á dag eða oftar 

● 1-6 sinnum í viku 

● 1-3 sinnum í mánuði 

● Sjaldnar 

● Veit ekki 

● Vil ekki svara 

  

3. Hversu oft að meðaltali telur þú að þú hafir lent í alvarlegum vandamálum tengdum vefsíðum 

fyrirtækja?   

(Alvarlegt vandamál: Hér er átt við til dæmis ef notandi neyðist til þess að hætta við aðgerð/ferli 

á síðu vegna hönnunar síðunnar og nær þar af leiðandi ekki að klára aðgerðina sem gert var upp 

með) 

● 1 sinni á dag eða oftar 

● 1-6 sinnum í viku 

● 1-3 sinnum í mánuði 

● Sjaldnar 

● Veit ekki 

● Vil ekki svara 
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4. Hvernig þætti þér þægilegast að koma á framfæri ábendingu vegna tilteknar vefsíðu til 

fyrirtækisins? 

 

  

● Veit ekki 

● Vil ekki svara 

  

  

5. Ef það væri hnappur vefsíðum til þess að skrá ábendingu (feedback) vegna síðunnar, myndir þú 

nota hann? 

● Já 

● Nei 

● Veit ekki 

● Vil ekki svara 

  

6. Hefur þú einhvern tímann sent inn ábendingu vegna vefsíðu fyrirtækis (t.d hrósað vefsíðu, 

tillögu á endurbætum vefsíðu, eða útaf villu sem þú hefur fengið upp)? 

● Já 

● Nei 

● Veit ekki 

● Vil ekki svara 

  

 Ef já, 

  a) Hvernig komstu ábendingunni á framfæri? 
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 b) Fékstu svar frá fyrirtækinu við ábendingunni sem þú sendir inn? 

● Já 

● Nei 

● Veit ekki 

● Vil ekki svara 

  

  

7. Hvernig telur þú að sé unnið úr þeim ábendingum sem fyrirtæki fá inn til sín vegna vandamála 

á vefsíðum? 

● Allar ábendingar eru teknar til skoðunar 

● Það þarf ákveðin fjölda ábendinga til þess að ákveðið vandamál sé skoðað 

● Ekki er unnið úr ábendingum 

● Veit ekki 

● Vil ekki svara 

● Annað, hvernig? 

 

  

 

  

8. Hver er menntun þín? 

● Lokið grunnskólaprófi 

● Lokið framhaldsskóla / iðnnámi 

● Lokið BA eða BS gráðu í háskóla 



50 
 

● Lokið MA, MS eða doktorsgráðu 

● Vil ekki svara 

● Annað, hvað 

 

  

 

9. Kyn 

● Kvenkyn 

● Karlkyn 

● Annað 

● Vil ekki svara 

  

10. Aldur 

● Undir 18 ára 

● 18-24 ára 

● 25-34 ára 

● 35-44 ára 

● 45-54 ára 

● 55-64 ára 

● 65+ 

● Vil ekki svara 

 

  


