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Útdráttur 

Viðfangsefni þessarar rannsóknar eru stafrænar matvöruverslanir, neytendahegðun og 

viðhorf íslenskra kvenna til matvörukaupa á netinu. Markmiðið er að varpa ljósi á 

viðhorf og upplifun íslenskra kvenna til stafrænna matvöruverslana þar sem leitast 

verður við að svara tveimur rannsóknarspurningum sem settar voru fram til að leggja 

mat á hvaða þættir það eru sem hafa helst áhrif á að íslenskar konur kaupi matvöru í 

netverslun eða ekki. Jafnframt er þróun og einkennum stafrænna matvöruverslana á 

Íslandi gerð ítarleg skil. Rannsóknin er byggð á blandaðri aðferðafræði eigindlegra og 

megindlegra rannsóknaraðferða þar sem greindar eru niðurstöður viðtala við sex 

íslenskar konur með reynslu af matvörukaupum í netverslun sem og niðurstöður 

spurningakönnunar sem lögð var fyrir íslenskar konur á matvörumarkaði.  

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna fram á að íslenskar konur eru almennt séð 

jákvæðar í garð stafrænna matvöruverslana og telja það líklegt að slík kaup verði gerð 

í auknum mæli í framtíðinni. Þá sýna niðurstöðurnar jafnframt að íslenskar konur með 

reynslu af matvörukaupum á netinu leitast eftir auknum þægindum, tímasparnaði og 

heimsendingu á matvöru þegar þær stunda viðskipti við stafrænar matvöruverslanir. 

Hins vegar kom í ljós að meira en helmingur þeirra sem hafa keypt matvörur í 

netverslun eru ekki reglulegir viðskiptavinir stafrænna matvöruverslana. Ástæðu þess 

mætti rekja til þeirrar niðurstöðu að íslenskum konum finnst yfirleitt auðveldara að fara 

í hefðbundna matvöruverslun sem og að þeim finnst ákveðin áhætta felast í því að kaupa 

ferskvörur í gegnum netið. Þessir tveir þættir eru ráðandi þegar ástæður þess af hverju 

íslenskar konur kaupa ekki matvöru í netverslun voru greindar. Þá sýna niðurstöður 

rannsóknarinnar einnig að íslenskar konur byrja að versla matvöru í gegnum 

netverslanir þegar óvæntir ytri þættir koma í veg fyrir að hægt sé að versla í 

hefðbundinni matvöruverslun. Þetta fékkst staðfest í þeim óvæntu aðstæðum sem áttu 

sér stað í samfélaginu er þessi rannsókn fór fram, en eftirspurn eftir matvöru í 

netverslunum á Íslandi margfaldaðist í kjölfar Covid-19 á vormánuðum 2020. 

  



 

 
 

 

Abstract 

The online grocery industry has grown dramatically in the last couple of years but the 

development of online grocery stores in Iceland has been slower comparing to other 

western countries. Therefore, the main academic research subject of this thesis is 

consumer behavior in the online grocery market among women in Iceland. Limited 

research is available on the online grocery market in Iceland which is why the purpose 

of this research is to examine the attitudes and factors that have a potential impact on 

women and their online grocery shopping. Furthermore, the development of the online 

grocery market in Iceland will be discussed and analyzed. This study is based on a 

mixed research methology of qualitative and quantitative research methods. The 

qualitative research focused on women with experience in online grocery shopping 

where six women took part in semi-structured interviews. To collect data from women 

in the Icelandic retail market a quantitative study was conducted using an online survey 

where data from 250 participants was analyzed. The results suggest that women in 

Iceland generally hold rather positive attitudes toward online grocery and that women 

with experience in online shopping seek increased convenience, time saving and home 

delivery of groceries. However, the research also shows that those with experience will 

unlikely become regular customers with online grocery stores. This could be attributed 

to the conclusion that women in Iceland generally find it easier to go to a traditional 

retail store and that they find a certain risk of buying fresh products online. The result 

also showed that situational factors, such as developing health problems or having a 

baby, influence the adoption of online grocery shopping. 
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1. Inngangur 

Upplýsingatækni er í sífelldri þróun og trónir Ísland á toppnum þegar kemur að 

reglulegri netnotkun einstaklinga og hlutfalli nettengdra heimila í Evrópu (Hagstofa 

Íslands, 2015). Í kjölfar aukinnar tækniþróunar hefur kauphegðun neytenda breyst en 

innkaup í gegnum netið hafa aukist gríðarlega á undanförnum áratugum og fara 

sívaxandi (Hanus, 2016). Íslenskir neytendur eru fljótir að tileinka sér nýjungar og nýta 

sér tækifæri sem í aukinni tækniþróun felast. Hins vegar hefur vöxtur og þróun 

netverslana verið mun hægari hér á landi samanborið við önnur vestræn ríki. Hlutfall 

netverslunar á Íslandi var til að mynda 2,9% af heildarsmávöruverslun árið 2017 en 

10,4% í Svíþjóð og 11% í Danmörku. Þrátt fyrir hægan vöxt þá hefur því verið spáð að 

verslun um netið muni fimmfaldast á næsta áratug og nema um 20-30% af heildarveltu 

smávöruverslunar á Íslandi (Emil Karlsson, 2018).  

Aukin internetvæðing hefur leitt til þess að tækifæri til að bjóða upp á skilvirkari 

starfsemi og þjónustu hefur vaxið gríðarlega og er matvöruverslun þar engin 

undantekning. Á síðustu árum hafa matvöruverslanir stöðugt verið að auka hlutdeild 

sína á stafrænum vettvangi en líkt og netverslun almennt þá hefur þróun 

matvöruverslana á netinu verið heldur hæg á Íslandi samanborið við nágrannaríki og 

önnur vestræn ríki. Lítill markaður og nálægð við hefðbundnar verslanir hefur verið ein 

helsta ástæða fyrir minna umfangi íslenskrar netverslunar. (Karlsson, 2018; Karlsson, 

Þorsteinsson, & Hafsteinsson, 2015). Hins vegar virðist stefna í mikla samkeppni á 

þessum markaði en netverslun með matvöru margfaldaðist í kjölfar Covid-19 veirunnar 

sem herjaði á heiminn er þessi rannsókn var gerð. Í upphafi rannsóknarvinnunnar voru 

aðeins tvær matvöruverslanir sem störfuðu á netinu á Íslandi en nokkrum vikum síðar 

voru þær orðnar fimm (Trausti Ágústsson, 2019; Ágúst Borgþór Sverrisson, 2020). 

 

1.1 Viðfangsefni og bakgrunnur 

Viðfangsefni rannsóknarinnar er stafræn matvöruverslun, neytendahegðun og viðhorf 

og eftirspurn íslenskra kvenna eftir matvöru í netverslun. Mikil aukning hefur orðið í 

framboði á vörum og þjónustu á netinu meðal annars í vöruflokkum sem áður fyrr voru 

varla til staðar í netverslunum, líkt og ferskri matvöru (Hanus, 2016). Ferska matvöru 

má skilgreina sem matvæli sem hafa ekki farið í gegnum vinnsluferli af einhverju tagi, 

fyrir utan kælingu, skolun og snyrtingu (Matvælastofnun, e.d.). Matvöruverslun er 

skilgreind sem verslun sem selur matvöru ásamt öðrum nauðsynjavörum til daglegrar 
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neyslu sem og smávarning til heimilisnota eins og hreinlætisvörur (Karlsson et al., 

2015). Þá má í stuttu máli skilgreina netverslun (e. e-commerce) sem leið fyrir 

neytendur til að greiða fyrir vöru eða þjónustu í gegnum vefgátt. Ýmis afbrigði eru til 

af netverslunum en hér verður lögð áhersla á netverslun fyrirtækja til neytenda (e. 

business to consumer) þar sem viðskipti fara fram í gegnum vefsvæði (Emil Karlsson, 

2018). 

Rannsóknir hafa sýnt fram á að konur sjái að mestu um innkaup heimilisins á 

neysluvörum eins og matvöru, í þessari rannsókn verður því einblínt á viðhorf og 

eftirspurn íslenskra kvenna þegar kemur að matvörukaupum í netverslun (Sambargi & 

Gobal, 2016; Silverstein & Sayre, 2009). Veruleg aukning hefur orðið á stafrænum 

matvöruverslunum en neytendur í vestrænum ríkjum eins og Bandaríkjunum og Evrópu 

eru í auknum mæli farnir að nýta netið þegar kemur að kaupum á matvöru og verður 

það sífellt vinsælla með hverju árinu sem líður (Hanus, 2016). Um 23% breskra 

neytenda framkvæma matarinnkaup sín í gegnum netið og í Bandaríkjunum er talið að 

hlutfall stafrænna matvöruverslana verði um og yfir 11% af heildarveltu 

matvöruverslunar fyrir árið 2023 (Harris, Dall’Olmo Riley, Riley, & Hand, 2017; 

Melis, Campo, Breugelmans, & Lamey, 2015). Þá jókst netverslun með matvöru hér á 

landi um 170% milli áranna 2017 og 2018 og því er ljóst að um gríðarlegan vöxt er að 

ræða í matvörukaupum á netinu meðal íslenskra neytenda en samt sem áður hefur 

þróunin verið töluvert hægari en í öðrum vestrænum ríkjum (Stefán Kalmansson & 

Emil Karlsson, 2015).  

Netverslanir búa yfir þeim kosti að þær eru ekki takmarkaðar þegar kemur að 

opnunartíma eða staðsetningu og neytendur geta keypt vörur á fljótlegan og auðveldan 

hátt. Erlendar rannsóknir hafa sýnt fram á að neytendur telja að matvörukaup á netinu 

spari þeim gríðarlegan tíma, þeir þurfa ekki að koma sér á staðinn og bíða í löngum 

biðröðum. Aðrir telja að matvörukaupum á netinu fylgi ákveðin áhætta þar sem þeir 

hafa ekki möguleika á því að velja gæði ferskrar matvöru eða gildistíma vörunnar. Þá 

telja enn aðrir það vera hluti af sínum félagslegum þörfum að sækja matvöruverslanir 

(Hanus, 2016). Flestir neytendur hugsa á rökréttan hátt og taka mið af mörgum þáttum 

áður en þeir taka endanlega kaupákvörðun en yfirleitt eru þeir að leitast við að hámarka 

virði með því að bera saman kostnaðinn milli ávinnings og þeirrar áhættu sem fylgir 

því að kaupa matvöru á netinu (Kim, Ferrin, & Rao, 2008). Neytendur eru ólíkir og 

misjafnt eftir hverju þeir sækjast og því getur neytendahegðun verið síbreytileg en í 

stuttu máli má skilgreina neytendahegðun (e. consumer behavior) á þann hátt að hún 
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segi til um hvernig einstaklingar, hópar og fyrirtæki velja, kaupa, nota og farga vörum 

og þjónustu til að uppfylla þarfir sínar og óskir (Kotler & Keller, 2016). 

 

1.2 Tilgangur og rannsóknarmarkmið 

Megin markmið rannsóknarinnar er að kanna viðhorf íslenskra kvenna til 

matvörukaupa á netinu og hvað það er sem hefur helst áhrif á að þær kaupi matvöru í 

netverslun. Erlendar rannsóknir á viðfangsefninu hafa sýnt fram á að þættir eins og 

vöruúrval, verðlagning, áhætta, sendingarkostnaður, tímasparnaður og félagslegar 

þarfir geti haft áhrif á það hvort neytendur muni koma til með að kaupa matvöru á 

netinu eða ekki. Í ljósi þess að þróunin hefur verið heldur hægari hér á landi en í 

nágrannaríkjum er einnig markmið að skoða nánar hvað það er sem veldur því að 

íslenskar konur kaupi ekki matvöru í netverslun. Þar af leiðandi hafa eftirfarandi 

rannsóknarspurningar verið lagðar fram: 

 

Hvaða þættir hafa helst áhrif á að íslenskar konur kaupi matvöru í netverslun? 

 

Hvað veldur því að íslenskar konur kaupi ekki matvöru í netverslun? 

 

Þrátt fyrir hæga þróun á stafrænni matvöruverslun á Íslandi þá virðist stefna í 

mikla samkeppni á þessum markaði hér á landi en netverslun með matvöru 

margfaldaðist á þeim vikum sem þessi rannsókn fór fram. Aukin þróun og vöxtur 

stafrænna matvöruverslana hér á landi gefur enn frekar tilefni til að rannsaka viðhorf 

íslenskra kvenna, hvað það er sem helst hefur áhrif á að þær kaupi matvöru í netverslun 

og hvað veldur því að íslenskar konur nýti sér þann valkost síður við matvörukaup. Með 

hliðsjón af örum vexti netverslunar með matvöru á Íslandi veitir þessi rannsókn 

hagnýtar upplýsingar fyrir stjórnendur matvöruverslana sem starfa á netinu eða hafa 

hug á því að fara inn á þennan markað. Nánar tiltekið er leitast eftir því að gefa 

stjórnendum betri skilning á því hvað hefur helst áhrif á íslenska konur þegar kemur að 

matvörukaupum í netverslun og hvað það er sem veldur því að þær kaupi matvöru á 

netinu eða ekki. Samhliða samþættingu markaðsráða og miðaðri markaðssetningu gætu 

stjórnendur matvöruverslana nýtt sér slíkar upplýsingar til að koma betur til móts við 

þarfir og óskir neytenda, byggt upp viðskiptavinatryggð og um leið aukið líkurnar á 

langtíma ávinningi. Eftir því sem best er vitað hefur viðhorf og hegðun íslenskra kvenna 
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til stafrænna matvörukaupa ekki verið rannsakað hér á landi. Því felst fræðilegt gildi 

rannsóknarinnar í því að varpa ljósi á hug og hegðun íslenskra kvenna og þeim þáttum 

sem helst hafa áhrif á kaupáform þeirra þegar kemur að matvöruverslun á netinu. 

Þannig er markmið rannsóknarinnar jafnframt að skila fræðilegri umfjöllun og 

niðurstöðum sem nýst geta við frekari markaðsrannsóknir m.a. með nánari athugun á 

hinum íslenska stafræna matvörumarkaði sem og neytendahegðun íslenskra kvenna, 

hvernig þær skynja ávinning og áhættu af matvörukaupum á netinu sem og hvaða hvatar 

eru að baki eftirspurnar eftir matvöru í íslenskum netverslunum. 

Við framkvæmd rannsóknarinnar var notast við blandaða aðferðafræði (e. 

mixed research methodology) þar sem kostir eigindlegra og megindlegra 

rannsóknaraðferða voru sameinaðir með það að markmiði að öðlast enn meiri þekkingu 

á efninu ásamt því að afla upplýsinga sem erfitt væri að afla með því að nota eingöngu 

aðra hvora aðferðina. Rannsóknin skiptist því í tvo meginhluta, annars vegar 

megindlega spurningakönnun sem lögð var fyrir íslenskar konur á matvörumarkaði og 

hins vegar eigindlega viðtalsrannsókn sem lögð var fyrir íslenskar konur með reynslu 

af matvörukaupum í netverslun. Markmið spurningakönnunarinnar var að kynnast 

betur viðhorfi íslenskra kvenna til matvörukaupa á netinu ásamt því að kanna hvað 

veldur því að þær kaupi ekki matvöru í netverslun. Þá gerði viðtalsrannsóknin 

rannsakanda kleift að dýpka enn betur skilning á viðhorfi og hvötum sem hafa áhrif á 

eftirspurn eftir matvöru í netverslun. 

 

1.3 Uppbygging ritgerðar 

Ritgerð þessi skiptist í sjö kafla. Fyrsti kaflinn er inngangur þar sem farið er í stuttu 

máli yfir viðfangsefni rannsóknarinnar, tilgang og helstu rannsóknarmarkmið. Næst er 

fræðileg umfjöllun um markaðsráða, miðaða markaðssetningu, neytendahegðun, 

skynjað virði og ferðalag viðskiptavina. Þá er einnig fjallað um rannsóknir sem gerðar 

hafa verið á viðfangsefninu. Í þriðja kafla er fjallað um stafrænar matvöruverslanir, 

helstu einkenni og þróun þeirra hér á landi síðustu ár. Þá er aðferðafræði 

rannsóknarinnar kynnt og greint frá aðferðum sem notaðar voru við rannsóknarvinnuna 

og nánar fjallað um fyrirkomulag viðtalsrannsóknar og spurningakönnunar. Í fimmta 

kafla eru helstu niðurstöður rannsóknarinnar kynntar en þar hafa niðurstöður 

viðtalsrannsóknarinnar verið greindar eftir þemum og jafnframt hefur tölulegum 

upplýsingum spurningakönnunarinnar verið gerð skil. Því næst eru helstu niðurstöður 
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dregnar saman í umræðukafla þar sem leitast er við að svara þeim 

rannsóknarspurningum sem lagðar voru fyrir í upphafi rannsóknarvinnunnar. Þá eru 

settar fram hagnýtar tillögur fyrir stjórnendur á matvörumarkaði sem og hugmyndir að 

frekari rannsóknum. Lokaorð eru sett fram í sjöunda og síðasta kafla ritgerðarinnar. 
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2. Fræðileg umræða 

Í þessum kafla verður fjallað um fræðilegan grunn rannsóknarinnar þ.e. markaðsráðana, 

miðaða markaðssetningu, neytendahegðun, ferðalag viðskiptavina og skynjað virði. Þá 

verður einnig gerð grein fyrir eldri rannsóknum sem gerðar hafa verið á viðfangsefninu. 

 

2.1 Markaðsráðarnir og stafrænar matvöruverslanir 

Markaður samanstendur af einstaklingum, neytendum, stofnunum og fyrirtækjum sem  

eru tilbúin til að eiga viðskipti með því að kaupa vöru eða þjónustu og láta eitthvað 

verðmætt af hendi í staðinn. Nauðsynlegt er fyrir fyrirtæki að skilja þarfir og óskir 

neytenda sem um leið gerir það auðveldara að framleiða þær vörur og þjónustu sem 

þeir leitast eftir. Þróun markaða, samkeppnisaðstæður og auknar þarfir og kröfur 

neytenda hafa tekið sífelldum breytingum með aukinni tækniþróun og upplýsingatækni. 

Stjórnendur fyrirtækja þurfa því stöðugt að taka mið af breyttum aðstæðum og 

skyggnast inn í framtíðina í leit að nýjum tækifærum en þessar breytingar geta verið 

bæði tæknilegs eða viðhorfslegs eðlis. Í grunninn hefur verið talið árangursríkt að nýta 

sér markaðsráðana fjóra (e. the 4ps of marketing) þegar kemur að markaðsstjórnun en 

það er eitt þekktasta líkan markaðsfræðinnar sem samanstendur af vöru, verði, dreifingu 

og kynningu. Þetta eru stýranlegar breytur sem hjálpa fyrirtækjum að móta 

markaðsstefnu sína með það að leiðarljósi að höfða til neytenda og fullnægja þeirra 

þörfum. Hins vegar er það svo að með þróun markaða hafa fræðimenn talið það 

nauðsynlegt að útfæra þessa leið enn frekar og bæta við þremur markaðsráðum er snúa 

að þjónustu þ.e. fólk, ferli og form. Hér verður stuttlega gerð grein fyrir hverjum og 

einum markaðsráð með tilliti til stafrænna matvöruverslana (Chen, 2018; Kotler & 

Keller, 2016; Payne & Frow, 2013). 

 Fyrsti markaðsráðurinn er vara (e. product) en í stuttu máli er vara það sem 

neytandi festir kaup á til að uppfylla óskir eða þarfir sínar. Vörur eru ekki aðeins 

áþreifanlegir hlutir sem neytendur kaupa heldur fellur þjónusta einnig undir þennan 

flokk sem óáþreifanleg vara. Þjónustu má skilgreina sem óáþreifanlegt ferli eða 

gjörning sem framkvæmt er öðrum til hagsbóta gegn einhverju gjaldi (Kotler & Keller, 

2016). Stafrænar matvöruverslanir starfa á neytendamarkaði þar sem neytendur kaupa 

neysluvörur til eigin neyslu eða afnota. Slíkar vörur eru keyptar ört, með skömmum 

fyrirvara og litlum samanburði við aðrar vörur. Neysluvörur eru yfirleitt verðlagðar lágt 

og dreifingin er mikil svo neytendur þurfi ekki að leita langt. Matvara fellur undir 
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þennan flokk en í stuttu máli má skilgreina matvöru sem óvaranlega nauðsynjavöru sem 

neytt er í tiltölulega fá skipti til að uppfylla þörfina um hungur eða þorsta. Stafrænar 

matvöruverslanir selja þó ekki aðeins hina áþreifanlegu neysluvöru heldur einnig 

þjónustu eins og pökkun og samantekt á vörum í matarkörfu og heimsendingaþjónustu. 

Gæði og eiginleikar vöru sem og breidd vöruúrvals getur haft áhrif á neytendur þegar 

kemur að matvörukaupum í netverslun. Þá hefur þjónustan einnig mikið að segja en 

hversu skjót og góð heimsendingarþjónustan er getur haft töluverð áhrif á hvort 

neytendur kaupi matvöru í netverslun eða ekki (Hanus, 2016; Kotler & Keller, 2016). 

 Annar markaðsráðurinn er verð (e. price) en verðlagning er einn mikilvægasti 

þáttur markaðsstarfs en það er eini markaðsráðurinn sem skapar áþreifanlegar tekjur 

fyrir fyrirtækið. Verð er þó alltaf háð því hvað er verið að kaupa hverju sinni og við 

hvaða aðstæður. Skynjað virði getur verið breytilegt eftir neytendum, því er afstætt að 

hugsa um verð og það getur verið útilokað að finna eitt rétt verð sem er sanngjarnt fyrir 

alla. Sumir framleiðendur byggja verðlagningu sína á kostnaði við framleiðslu eða 

innkaupsverði vörunnar á meðan aðrir ákvarða verðlagningu sína út frá skynjun 

neytenda á virði vörunnar (Khan, 2014; Kotler & Keller, 2016). Matvörur eru yfirleitt 

lágt verðlagðar en matvöruverslanir byggja jafnan verðlagningu sína út frá þáttum eins 

og vöruúrvali, þægindum, sveigjanlegum opnunartímum eða aukinni þjónustu. 

Verðlagningin hefur oftar en ekki mikil áhrif á neytendur og getur jafnvel ráðið úrslitum 

við val á matvöruverslun. Ólíkt öðrum vöruflokkum á netinu eins og fatnaði og tónlist 

þá eru stafrænar matvöruverslanir gjarnan með hærra verð samanborið við hinar 

hefðbundnu verslanir og má rekja ástæður þess til aukins rekstrarkostnaðar og aukinnar 

þjónustu, sveigjanleika og þæginda eins og heimsendingarþjónustu. Neytendur hafa þó 

yfirleitt val um hvort þeir vilji greiða fyrir slíka þjónustu eða ekki en flestar 

matvöruverslanir á netinu gefa viðskiptavinum tækifæri til að nálgast vörukaupin sér 

að kostnaðarlausu í næstu verslun eða póstbox. Þannig hafa stafrænar matvöruverslanir 

skilgreint ólíka markhópa sem verðlagning á þjónustu miðast við. Þeir neytendur sem 

leitast eftir meiri þægindum og aukinni þjónustu og hafa jafnvel meira á milli handanna 

eru líklegri til að borga meira fyrir matarkörfuna og þjónustu eins og sendingu heim að 

dyrum á meðan aðrir neytendur sem hafa eingöngu hug að því að uppfylla þörfina um 

hungur með sem minnstum tilkostnaði væru líklegri til að keyra sjálfir og sækja 

vörurnar í næstu verslun (Melis o.fl., 2015; Melis, Campo, Lamey, & Breugelmans, 

2016). 
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 Þriðji markaðsráðurinn er dreifing eða vettvangur (e. place) sem samanstendur 

af öllum þeim aðgerðum sem gerir neytendum kleift að komast yfir vöru til notkunar 

eða neyslu. Mikilvægt er að vörur séu fáanlegar í því magni og á þeim stað sem 

neytendur vilja kaupa þær og því ættu fyrirtæki að huga vel að dreifingu svo auðvelt sé 

að nálgast þeirra vörur og þjónustu. Lang flest fyrirtæki notast við einhverja milliliði til 

að koma vörum í hendur endanlegra neytenda eins og heildsala eða smásala. Með þeim 

hætti má oft ná fram hagkvæmari dreifingu en slíkir milliliðir eru oftar en ekki 

sérfræðingar í sölu, eru með sambönd, reynslu og umsvif sem framleiðendur hafa 

jafnvel ekki kost á (Khan, 2014; Kotler & Keller, 2016). Staðsetning matvöruverslana 

getur haft töluverð áhrif á neytendur þegar kemur að vali á verslun. Stafrænar 

matvöruverslanir búa hins vegar yfir þeim kosti að vera staðsettar á netinu og því opnar 

allan sólarhringinn. Auðvelt er fyrir neytendur að nálgast þær hvar og hvenær sem er 

og kaupa matvöru á þeim tíma sem hentar þeim best. Til að koma vörum í hendur 

viðskiptavina fara sumar matvöruverslanir á netinu þá leið að nota milliliði við 

heimsendingarþjónustu á meðan aðrar matvöruverslanir sjá um að annast þessa 

þjónustu sjálfar. Þá eiga viðskiptavinir jafnan kost á því að nálgast pöntunina í næstu 

verslun eða póstbox (Hanus, 2016). 

 Fjórði markaðsráðurinn er kynning (e. promotion) en það felur í sér öll 

markaðssamskipti fyrirtækja og hvernig þau koma markaðsskilaboðum sínum á 

framfæri. Ýmsir möguleikar eru fyrir fyrirtæki til að sinna markaðssamskiptum en þau 

geta notað auglýsingar, söluhvata, almannatengsl, persónulega sölu og beinar 

markaðssetningar en þessi atriði miða öll að því að hjálpa hugsanlegum viðskiptavinum 

að öðlast þekkingu á vörum, vörumerkjum og þjónustu fyrirtækja. Árangursríkast er að 

nota einhvers konar blöndu af ólíkum kynningarleiðum við markaðssetningu á vörum 

og þjónustu. Með aukinni upplýsingatækni eru markaðssamskipti í stöðugri þróun og 

því ættu fyrirtæki einnig að leggja áherslu á stafræna markaðssetningu í 

kynningarblöndunni ætli þau sér að ná árangri í hinu síbreytilega umhverfi (Khan, 

2014; Kotler & Keller, 2016). Stafrænar matvöruverslanir nota yfirleitt einhvers konar 

blöndu af kynningarleiðum til að bera út skilaboð til markhópa en oftar en ekki eru 

kynningarnar tengdar verðlagningu. Þær nota þannig auglýsingar og söluhvata eins og 

afslætti eða sértilboð sem hvetur neytendur til aðgerða og eykur sölu og neyslu á þeim 

vörum sem þeir bjóða á betra verði (Arce-Urriza, Cebollada, & Tarira, 2017). 

 Næstu þrír markaðsráðar snúa að þjónustu, þ.e. fólk, form og ferli. Fimmti 

markaðsráðurinn fólk (e. people) snýr að þeim einstaklingum sem koma að 
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þjónustuferlinu eins og framlínustarfsfólk, starfsfólk fyrirtækis og viðskiptavinirnir 

sjálfir. Þetta getur verið gríðarlega mikilvægur hlekkur þegar kemur að ánægju 

viðskiptavina og því ættu fyrirtæki að leggja áherslu á vandað starfsmannaval (Wilson, 

Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2016). Starfsfólk sem veitir góða og persónulega þjónustu 

er mikilvægur hluti af verslun. Matvörukaup í gegnum netverslun leiða þó til þess að 

bein samskipti við starfsfólk eru lítil sem engin en neytendur vilja samt sem áður fá 

persónulega og sérsniðna þjónustu í netverslun. Stafrænar matvöruverslanir hafa 

margar hverjar farið þá leið að bjóða viðskiptavinum upp á persónulega þjónustu í 

gegnum netspjall þar sem þeir komast í samband við þjónustufulltrúa á auðveldan hátt. 

Þá er mikilvægt að vera með starfsfólk sem hefur góða þekkingu og reynslu, er vel 

upplýst og þjálfað með skýr sameiginleg markmið. Ef upp koma einhvers konar 

vandamál í kaupferlinu þá verður starfsfólk að vera í stakk búið til að takast á við þau 

vandamál og leysa farsællega úr þeim á skjótan og öruggan hátt fyrir viðskiptavini. Þá 

getur tæknileg kunnátta og persónuleg reynsla neytenda á kaupum á matvöru á netinu 

einnig haft áhrif á skynjun og mat þeirra á þjónustugæðum stafrænna matvöruverslana 

(Dennis, Fenech, & Merrilees, 2005; Hanus, 2016). 

 Sjötti markaðsráðurinn form eða umgjörð og útlit (e. physical evidence) snýr að 

þeim þáttum sem finna má í því umhverfi þar sem þjónustan er veitt og þar sem 

samskipti fyrirtækis og viðskiptavina fer fram. Hér er í raun tekið á áþreifanlegum 

þáttum þjónustunnar og geta fyrirtæki þannig sent frá sér skýr skilaboð um hvers konar 

þjónustu er boðið upp á sem og gæði þjónustunnar (Wilson o.fl., 2016). Þjónusta við 

þá sem kaupa matvöru í gegnum netverslun fer að mestu í gegnum netverslunina sjálfa 

en þó einnig í gegnum áþreifanlega þjónustu eins og heimsendingarþjónustu. Hér 

skiptir því skilvirkni og virkni netverslunarinnar miklu máli. Hönnun og uppsetning 

netverslunar þarf að skapa ánægju og vera aðlaðandi en að sama skapi einföld svo 

auðvelt sé fyrir neytendur að klára vörukaupin. Þá geta þættir eins og pökkun og 

frágangur á matvörum í heimsendingu einnig haft áhrif á viðhorf neytenda til 

þjónustugæða sem og biðtími eftir heimsendingu og vöruafhending (Melis o.fl., 2015; 

Nurfatiasari & Aprianingsih, 2017). 

 Sjöundi og síðasti markaðsráðurinn ferli (e. process) snýr að öllum þeim 

aðgerðum sem eiga sér stað í afhendingu þjónustunnar. Þjónustuferli sem þessi geta 

verið flókin þar sem þjónustan getur verið framkvæmd og neytt á sama tíma, ferlið þarf 

því að vera í lagi til að tryggja ánægju viðskiptavina (Wilson o.fl., 2016). Stafrænar 

matvöruverslanir leitast við að veita skjóta afgreiðslu pantana og skilvirka 
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heimsendingaþjónustu. Þættir sem geta haft áhrif á viðhorf neytenda til þjónustugæða 

matvöruverslana á netinu eru til dæmis biðtími eftir heimsendingu á matvöru, 

upplýsingar sem viðskiptavinir fá í ferlinu eins og skilaboð um nánari tímasetningu á 

afhendingu pöntunarinnar sem og aðstoð frá starfsfólki ef eitthvað í ferlinu fer úr 

skorðum.  Neytendur meta þannig þjónustugæðin út frá skilvirkni þjónustunnar sem og 

hvort matvöruverslanirnar standi við gefin loforð eins og sendingartíma og 

vöruafhendingu. Því ættu stafrænar matvöruverslanir að persónugera upplifunina og 

hámarka þjónustuna með því að leggja áherslu á ferðalag viðskiptavina í kaupferlinu 

en nánar verður fjallað um það í kafla 2.4 (Nurfatiasari & Aprianingsih, 2017). 

 Í þessari stuttu umfjöllun hafa stafrænar matvöruverslanir verið mátaðar við 

markaðsráðana fjóra, vöru, verð, dreifingu og kynningu. Við matvörukaup í netverslun 

eru neytendur þó yfirleitt ekki að kaupa eingöngu matvörur til neyslu heldur eru þeir 

einnig að kaupa aukna þjónustu eins og pökkun og tiltekt í matvörukörfu sem og 

heimsendingarþjónustu. Því er viðeigandi að máta stafrænar matvöruverslanir einnig 

við þá þætti markaðsráðana er snúa að þjónustu viðskiptavina eða fólk, form og ferli. 

Þessi stutta umfjöllun hefur leitt í ljós að matvöruverslanir sem starfa á netinu verða að 

hafa þessa sjö þætti í huga til að uppfylla sem best þarfir og óskir viðskiptavina sinna.  

 

2.2 Miðuð markaðssetning 

Neytendur eru ólíkir og meta ávinning sinn á misjafnan hátt út frá þeirri vöru og 

þjónustu sem þeir kaupa og neyta. Valmöguleikar neytenda verða sífellt fleiri og 

markaðir fara stækkandi. Í gegnum tíðina hefur markaðsstarf fyrirtækja einkennst af 

því að selja einstakar vörur þar sem minni áhersla hefur verið lögð á þjónustu og 

samskipti við viðskiptavini og meiri áhersla á söluna sjálfa (Rust, Moorman, & Bhalla, 

2010). Hins vegar er ekki hægt að þjónusta alla neytendur á markaði með einni og sömu 

vörunni. Markaðurinn samanstendur af margskonar neytendum sem geta verið ólíkir, 

þeir hafa mismunandi þarfir, kaupgetu, viðhorf og ólíka staðsetningu og fleira og því 

má skipta markaðnum í ólíka smærri hópa. Fyrirtæki ættu því að leitast við að nota 

miðaða markaðssetningu til að ná frekar til neytenda með því að koma til móts við 

þarfir þeirra og óskir sem um leið getur aukið samkeppnisforskot þeirra og hagnað. 

Miðaðri markaðssetningu má skipta niður í markaðshlutun, markaðsmiðun og 

staðfærslu en hér verður fjallað nánar um þessa þætti með tilliti til stafrænna 

matvöruverslana (Kotler & Keller, 2016). 
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 Markaðshlutun (e. segmenting) gengur út á það að hluta markaðinn niður í 

markaðseiningu en markaðseining samanstendur af hópi neytenda sem deila samskonar 

þörfum og óskum. Til eru margar ólíkar leiðir til að hluta markaðinn niður til að mynda 

eftir landfræðilegum þáttum, lýðfræðilegum þáttum, einstaklingseinkennum og 

kaupvenjum. Til að ná auknum hagnaði og samkeppnisforskoti á markaði ætti 

markaðsfólk að velja einn eða fleiri markhópa sem þeir vilja þjónusta svo auðveldara 

sé að koma til móts við þarfir þeirra og óskir. Þá gengur markaðsmiðun (e. market 

targeting) út á að velja hvaða markhópa skal þjónusta og marka stefnu hvernig best sé 

að nálgast þá, hvaða aðferðum skal beita til að ná til þeirra og hvernig best sé að 

þjónusta þá. Þrátt fyrir að erfitt sé að þjónusta alla neytendur á markaði með einni og 

sömu vörunni þá einkennist matvörumarkaðurinn af því að selja nauðsynjavörur eins 

og matvöru sem uppfyllir eina af grunnþörfum mannsins, hungur. Matvöruverslanir 

einbeita sér því ekki endilega að þröngt afmörkuðum hópum eins og aðrar 

smávöruverslanir en þær hluta að jafnaði markaðinn niður eftir landfræðilegum þáttum 

eins og staðsetningu. Stafrænar matvöruverslanir hluta þannig markaðinn niður eftir 

markaðssvæðum, þ.e. þar sem boðið er upp á afhendingu á vörum og þjónustu eins og 

heimsendingarþjónustu. Þar sem matvöruverslanir bjóða upp á matvörur sem eru fyrir 

flesta eða alla á markaðnum hafa þær yfirleitt verið að nýta sér heildarmarkaðssetningu 

en slíkt gengur út á að einblína á sameiginlegar þarfir markaðarins (Hand, Riley, Harris, 

Singh, & Rettie, 2009; Harris o.fl., 2017; Kotler & Keller, 2016). 

  Hins vegar geta matvöruverslanir aðgreint sig á markaðnum með staðfærslu (e. 

positioning) sem segir til um þá skynjun og hugrenningatengsl sem neytendur bera til 

þeirra. Stafrænar matvöruverslanir geta þannig búið til markaðsferli til að staðfæra og 

bæta ímynd á einstakan og eftirsóknarverðan hátt í huga markhópa. Nái þær að aðgreina 

sig frá samkeppnisaðilum, skapa jákvæða ímynd og mæta þörfum og óskum 

viðskiptavina sinna gætu þær styrkt stöðu sína enn frekar á markaði og jafnvel náð 

samkeppnisyfirburðum. Matvörumarkaðurinn getur verið einsleitur sem gerir það að 

verkum að erfitt er að gera greinarmun á milli einstakra vara. Stafrænar 

matvöruverslanir hafa þannig helst aðgreint sig frá öðrum samkeppnisaðilum með 

þáttum eins og vöruúrvali, forskoti, þjónustu, dreifileiðum, verðlagningu eða ímynd. 

Nánar verður fjallað um hvernig stafrænar matvöruverslanir á íslenskum markaði hafa 

hugað að þessum þáttum í kafla 3.2 (Hand o.fl., 2009; Harris o.fl., 2017; Kotler & 

Keller, 2016). 
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2.3 Neytendahegðun 

Ljóst er að markaðsráðarnir og markaðsmiðun eru lykilatriði í öllu markaðsstarfi. Hins 

vegar verða fyrirtæki og framleiðendur, sem örugglega öll stefna að langtíma arðsemi 

og árangri, einnig að hafa góðan skilning á hug og hegðun neytenda, því umhverfi sem 

þeir tilheyra og hvað það er sem hefur áhrif þegar kemur að kaupákvörðun. 

Markaðsfólk getur þannig styrkt allt markaðsstarf fyrirtækja með því að skoða hvernig 

neytendur kaupa, hvað þeir kaupa, hvenær og af hverju (Prasad & Jha, 2014). 

Fjölmargir þættir geta haft áhrif á neytendur þegar kemur að ákvörðun um kaup á vöru 

eða þjónustu eins og tilfinningar, hvatar, minni, skynjun og lærð hegðun. Í því samhengi 

mætti einnig nefna lýðfræðilega þætti eins og fjölskyldu og vini, menningu og 

markaðsáreiti en undir það fellur t.d. auglýsingar, kynningar, sölustaðir, verð og 

umbúðir. Neytendur eru hins vegar ólíkir og það er misjafnt eftir hverju þeir sækjast og 

hvernig þeir bregðast við áreiti, því getur neytendahegðun verið síbreytileg (Kotler & 

Keller, 2016). 

 Þegar neytendur velta því fyrir sér hvað þeir ætla að kaupa eru yfirleitt tveir eða 

fleiri valmöguleikar fyrir hendi, þ.e. hvort þeir ætli að kaupa vöru a eða b, eða jafnvel 

hvort þeir ætli að kaupa ákveðna vöru eða ekki (Kotler & Keller, 2016). Þá geta 

kaupákvarðanir krafist mikillar fyrirhafnar hjá neytendum, sérstaklega ætli þeir sér að 

festa kaup á dýrum vörum eins og bíl eða húsbúnaði. Við slík vörukaup eru þeir tilbúnir 

til að fara í ítarlega upplýsingaleit og gefa sér jafnan góðan tíma til að taka endanlega 

ákvörðun. Kaupákvarðanir geta þó einnig verið vanabundnar þar sem neytendur rifja 

ómeðvitað upp hvaða vörur þeir hafa áður verið að kaupa. Dæmi um slíkt er þegar 

neytendur kaupa matvörur, en slík ákvarðanataka byggist oftar en ekki á fyrri kaupum 

og þeim vörumerkjum sem neytendur þekkja (Kurtkoti, 2016). Neytendur eru hins 

vegar umkringdir af hópi fólks sem geta haft áhrif á viðhorf og hegðun þeirra og því 

geta auknar samfélagslegar kröfur og menningarlegir þættir haft áhrif á kaupákvarðanir 

(Kotler & Keller, 2016). 

 

2.3.1 Áhrifaþættir neytendahegðunar 

Eins og fyrr segir eru neytendur umkringdir af hópi fólks sem geta haft áhrif á viðhorf 

og hegðun þeirra og því geta auknar samfélagslegar kröfur og menningarlegir þættir 

haft áhrif á kaupákvarðanir (Kotler & Keller, 2016). Markaðsfólk verður að fylgjast 

grannt með menningarlegum þáttum til þess að skilja hvernig best sé að markaðssetja 
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vörur og þjónustu. Neytendur eru hluti af samfélagslegu umhverfi með mismunandi 

menningu sem mótar viðhorf þeirra, gildi, langanir og hegðun (Kotler & Keller, 2016). 

Menningu má skilgreina sem samansafn andlegra, efnislegra, vitrænna og 

tilfinningalegra þátta sem einkenna samfélög eða samfélagshópa. Menning nær ekki 

aðeins til lista og bókmennta, heldur einnig lífshátta, lifnaðarhátta, gilda, hefða og 

skoðana (UNESCO Statistics, 2009). Fólk sem hefur alist upp í Bandaríkjunum verður 

til dæmis fyrir áhrifum af þáttum eins og árangri, skilvirkni, hagkvæmni, efnislegum 

þægindum, einstaklingshyggju og frelsi sem mótar þeirra viðhorf og gildi, en fólk frá 

annarri heimsálfu gæti haft allt aðra sýn á lífið. Samfélög samanstanda einnig af 

menningarkimum sem skera sig úr með öðruvísi viðhorfum, lífsháttum og hegðun en 

algengt er að fyrirtæki framleiði vörur og þjónustu sem þjóna þeim hópum sérstaklega. 

Þá skiptast nær öll samfélög upp í stéttir eftir tekjum, starfi, menntun og eignum en fólk 

sem tilheyrir sömu stétt deilir að jafnaði svipuðum áhugamálum, gildum og löngunum. 

Sú menning, menningarkimar eða stéttaskipting sem neytendur tilheyra getur því haft 

töluverð áhrif á kauphegðun þeirra (Kotler & Keller, 2016). 

Auk menningarlegra þátta geta félagslegir þættir eins og fjölskylda, hópar og 

félagsleg staða haft áhrif á kauphegðun neytenda. Neytendur tilheyra mismunandi 

hópum í sínu daglega lífi og má þar nefna fjölskyldu, vini, vinnufélaga og kunningja. 

Þessir hópar geta haft bein eða óbein áhrif á viðhorf og hegðun neytenda og jafnvel 

skapað þrýsting sem hefur áhrif á val þeirra á vöru eða vörumerki. Þá geta neytendur 

verið undir áhrifum frá hópum sem þeim langar að tilheyra en einnig hópum sem þeir 

vilja ekki vera hluti af. Venjulega má finna leiðtoga innan hvers hóps sem hefur áhrif á 

aðra meðlimi með ráðleggingum og upplýsingum um tiltekna vöru eða þjónustu. 

Neytendur eru þó líklegri til að taka frekar mark á fólki sem það þekkir vel og treystir 

og því er fjölskyldan oftar en ekki áhrifamesti hópurinn. Þá getur þátttaka í innkaupum 

verið mismunandi eftir því hvaða vöruflokk um ræðir en venjulega taka hjón eða 

sambúðarfólk sameiginlega ákvörðun þegar festa á kaup á dýrum vörum. Í sumum 

tilfellum er kaupandi vöru ekki endilega sá sem ákveður kaupin heldur sér maki eða 

annar fjölskyldumeðlimur um innkaupin, rannsóknir hafa til að mynda sýnt fram á að 

konur stjórni að mestu leyti innkaupum heimilisins þegar kemur að neysluvörum eins 

og matvörum (Kotler & Keller, 2016; Sambargi & Gobal, 2016; Silverstein & Sayre, 

2009). 

Kauphegðun neytenda getur þróast og mótast eftir persónulegum þáttum eins 

og aldri, lífsstíl, fjárhagsstöðu, starfstitli, persónuleika og sjálfsmati. Smekkur neytenda 
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á hinum ýmsu vöruflokkum getur til að mynda tekið breytingum eftir aldri eða þess 

lífsskeiðs sem þeir eru á hverju sinni. Á hverju lífsskeiði geta orðið breytingar í hegðun 

og hugsun neytenda. Atburðir eins og hjónaband, barneignir, veikindi, breytingar á 

starfsferli, skilnaðir eða andlát geta gefið tilefni til nýrra þarfa sem hefur áhrif á 

neyslumynstur þeirra. Þá getur neysla einnig mótast af fjölskyldulífi og 

fjölskyldustærð. Þannig má ætla að neytandi sem er í sambúð með maka og börnum 

kaupi matvörur og aðrar neysluvörur sem tilheyra fjölskyldu og barnafólki á meðan 

einhleypur neytandi á eftirlaunaaldri kaupir eingöngu matvörur sem ætlaðar eru fyrir 

hann einan. Fjárhagsstaða og tekjur neytenda hefur einnig áhrif á neytendahegðun en 

vel efnaðir neytendur eru líklegri til að festa kaup á dýrum lúxusvörum heldur en 

neytendur með meðallaun. Lífsstíll neytenda mótast að hluta af fjárhagsstöðu þeirra og 

kemur það fram í áhugamálum, viðhorfum og hegðun þeirra. Þannig ætti markaðsfólk 

sem hyggst þjóna neytendum sem hafa minna á milli handanna að framleiða vörur og 

þjónustu með lægri kostnaði. Þá eru neytendur líklegri til að velja vörumerki sem 

samsvarar þeirra eigin persónuleika og sjálfsmynd (Kotler & Keller, 2016). 

Sálfræðilegir þættir eins og hvatir, skynjun, lærdómur, minni og tilfinningar 

geta einnig haft áhrif á neytendahegðun. Neytendur hafa margar og ólíkar þarfir hverju 

sinni, sumar þeirra eru lífeðlislægar eins og hungur og þorsti en aðrar geta komið frá 

sálfræðilegum þáttum eins og þörfin fyrir viðurkenningu, sjálfsálit eða að tilheyra 

einhverjum hóp. Þörf verður að hvöt þegar hún er orðin það sterk að hún hvetur 

neytendur til aðgerða. Fræðimenn hafa lagt fram ýmsar kenningar þegar kemur að 

hvötum en Sigmund Freud hélt því fram að kaupákvarðanir væru að mestu gerðar vegna 

ómeðvitaðra hvata sem neytendur gera sér ekki fulla grein fyrir. Þá setti Maslow fram 

kenninguna um þarfapýramídann þar sem hann skipti þörfum fólks í fimm þrep. Í neðsta 

þrepið setti hann lífeðlislægar þarfir eins og þörfina fyrir mat og drykk og þar á eftir 

komu öryggisþarfir, félagslegar þarfir, sjálfsvirðing og sjálfsmynd. Maslow taldi að 

neytendur yrðu að uppfylla ákveðnar þarfir á hverju þrepi fyrir sig áður en þarfir á efri 

þrepum færu að hafa áhrif á hvatir og hegðun þeirra. Sveltandi maður hefur til að mynda 

ekki áhuga á nýjustu atburðum í listum né heldur hvaða álit aðrir hafa á honum (Kotler 

& Keller, 2016). Skynjun lýsir því ferli sem neytendur fara í gegnum þegar þeir velja, 

skipuleggja og túlka upplýsingar eins og markaðsskilaboð. Neytendur skynja 

upplýsingar á ólíkan hátt og því getur það verið mjög einstaklingsbundið hvernig þeir 

bregðast við skilaboðum. Þannig má skilgreina lærdóm sem þekkingu sem stafar af 

aukinni reynslu en lærdómur getur ýtt undir breytingar á hegðun neytenda. 
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Sálfræðilegir þættir eins og tilfinningar og minni geta einnig haft áhrif á 

neytendahegðun en viðbrögð neytenda geta verið háð tilfinningum á þann hátt að þeir 

taka ákvörðun um kaup til að uppfylla einhver tilfinningaleg tengsl. Að lokum þá 

geyma neytendur aðeins brot af þeim upplýsingum og skilaboðum sem þeir verða fyrir 

í langtímaminni sínu. Þeir hafa frekar tilhneigingu til að varðveita þær upplýsingar sem 

styðja viðhorf þeirra og skoðanir. Þannig eru meiri líkur á að neytendur muni aðeins 

það sem þeim líkar vel við vöru eða vörumerki sem getur leitt til þess að þeir líti síður 

á sambærilegar samkeppnisvörur. Þeir sem eiga iPhone og eru ánægðir með símann 

vilja þannig helst kaupa aðrar vörur frá Apple eins og MacBook eða AirPods (Kotler & 

Keller, 2016). 

 

 

 

 

Mynd 1: Viðbragðslíkanið og svarti kassinn 

 

2.3.2 Svarti kassinn 

Þegar litið er á mynd 1 má sjá viðbragðslíkanið en það útskýrir hvað það er sem hefur 

áhrif á neytendur áður en kaupákvörðun er endanlega tekin. Markaðs- og 

umhverfisáreiti getur haft töluverð áhrif á hug og hegðun neytenda en sálfræðilegir 

þættir og einkenni neytenda spila einnig stórt hlutverk þegar kemur að kaupákvörðun 

(Kotler & Keller, 2016). Í þessu samhengi hafa fræðimenn einnig komið með 

hugmyndina um svarta kassann (e. the black box model) sem leitast við að skýra hvað 

það er sem gerist innra með neytandanum þegar hann verður fyrir áreiti. Svarti kassinn 

tengist kenningunni um neytendahegðun þar sem áhersla er lögð á sambandið milli 

áreitis og viðbragða neytenda sem að lokum leiðir til ákveðinnar hegðunar. 



 

 
19 

Markaðsáreiti er skipulagt af fyrirtækjum á meðan umhverfisáreiti verður til af 

félagslegum þáttum sem byggja á efnahagslegum, pólitískum og menningarlegum 

aðstæðum hverju sinni. Svarti kassi kaupandans inniheldur því helstu einkenni hans 

sem og sjálft kaupákvörðunarferlið sem að lokum leiðir til ákveðinnar kauphegðunar 

(Furaiji, Łatuszyńska, & Wawrzyniak, 2012). 

 

2.3.3 Kaupákvörðunarferlið 

Þrátt fyrir fyrrgreinda áhrifaþætti á neytendahegðun þá geta neytendur verið hvatvísir 

við kaup á vöru eða þjónustu og því lítið hægt að spá fyrir um kauphegðun. Hins vegar 

ganga flestir neytendur í gegnum ákveðið ferli eða skref sem skýra hegðun þeirra þegar 

ákvörðun er tekin. Ferlið er fimm skrefa módel sem byrjar í raun löngu áður en neytandi 

festir kaup á vörunni og endar þó nokkru seinna eftir að kaup hafa verið gerð. 

Markaðsfólk verður því að leggja áherslu á öll skrefin í ferlinu, en ekki aðeins sjálft 

kaupákvörðunarskrefið (Kurtkoti, 2016). Á mynd 2 má sjá kaupákvörðunarferlið en það 

gefur okkur góða mynd af því hvernig neytendur taka kaupákvarðanir sínar. Í 

endurteknum kaupum eins og matvörukaupum sleppa þó neytendur oft á tíðum 

einhverjum skrefum í módelinu og því er ekki nauðsynlegt að þeir fari í gegnum allt 

ferlið (Kotler & Keller, 2016). 

 

 
Mynd 2: Kaupákvörðunarferlið 

 

Í fyrsta skrefi ferilsins er þörfin greind þar sem neytandi verður var við eitthvað 

áreiti sem hann vill breyta. Þessu er hægt að skipta upp í innra og ytra áreiti. Innra áreiti 

getur verið hungur eða þorsti, sem ýtir þá undir þörfina fyrir mat eða drykk. Ytra áreiti 

getur verið samtal við vini og vandamenn, eða jafnvel viðbragð við auglýsingu sem 

kveikir á þeirri löngun að eignast tiltekna vöru (Kurtkoti, 2016). 

Í kjölfarið fer neytandi í upplýsingaleit en yfirleitt fer það eftir eðli vörunnar 

hversu mikil leit er framkvæmd. Upplýsingar geta komið frá neytandanum sjálfum, þær 

eru því ómeðvitaðar þar sem þær byggja á viðeigandi upplýsingum úr minni eða fyrri 

reynslu (Kotler & Keller, 2016). Til dæmis fer neytandi í matvöruverslun og grípur með 
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sér mjólk, brauð og smjör. Hann veit hvaða vörumerki hann er vanur að kaupa og fer 

því ekki í ítarlega upplýsingaleit fyrir kaupin. Hins vegar ef neytandi býr ekki yfir 

nægum upplýsingum í eigin minni safnar hann upplýsingum úr ýmsum áttum eins og 

frá fjölskyldu og vinum, auglýsingum, söluaðilum, umsögnum á netinu o.fl. sem eykur 

um leið þekkingu hans á því sem í boði er (Kurtkoti, 2016).  

Þriðja skrefið felur í sér mat á valmöguleikum og er þetta yfirleitt talið eitt af 

mikilvægari skrefum í kaupákvörðunarferlinu. Neytandi metur þannig hvaða 

valmöguleiki uppfyllir kröfur hans best, en slíkt getur byggst á þáttum eins og 

eiginleikum vöru eða þjónustu, mikilvægi, gæðum, vörumerkjum, væntingum 

neytandans til vörunnar o.fl. Markmiðið er þannig að sía út þær vörur sem henta ekki 

eða hann hefur ekki áhuga á og er varan metin út frá þeim þáttum sem eru neytandanum 

mikilvægastir (Huarng & Doris, 2003).  

Fjórða skrefið felur í sér kaupákvörðunina sjálfa þar sem neytandi gerir upp á 

milli þeirra valmöguleika sem komu til greina. Hins vegar eru þættir sem geta hindrað 

það að neytandi festir kaup á þeirri vöru eða þjónustu sem hann hefur tekið ákvörðun 

um að kaupa. Þetta geta verið félagslegir þættir eins og neikvætt viðhorf þriðja aðila, 

eða jafnvel ófyrirséðir þættir eins og breytt fjárhagsstaða, varan er ekki til í 

augnablikinu eða önnur vara auglýst á tilboði (Kotler & Keller, 2016).  

Lokaskrefið í kaupákvörðunarferlinu eru eftirkaupaáhrif þar sem neytandinn 

leggur mat á hversu vel varan eða þjónustan uppfyllti þær væntingar sem til þeirra voru 

gerðar. Ef varan stenst væntingar er líklegra að neytandi tali jákvætt um vöruna við vini 

og vandamenn og að endurkaup eigi sér stað. Hins vegar getur neytandi orðið óánægður 

standist varan ekki væntingar sem getur leitt til þess að hann kaupi ekki sömu vöruna 

aftur og tali jafnvel illa um vöruna (Huarng & Doris, 2003). 

 

2.3.4 Neytendahegðun á netinu 

Kaupákvarðanir neytenda geta krafist mikillar fyrirhafnar en þær geta einnig verið 

vanabundnar. Fjölmargir þættir geta haft áhrif á neytendur þegar kemur að ákvörðun 

um kaup á vöru eða þjónustu eins og rakið hefur verið hér að framan. Þegar litið er á 

hegðun neytenda með tilliti til þeirrar tækniþróunar og upplýsingatækni sem við búum 

við í dag þá hafa rannsóknir bent til þess að hin nýja tækni hefur töluverð áhrif á hegðun 

neytenda og kaupákvarðanir þeirra. Alþjóðavæðingin hefur útrýmt landfræðilegum 

takmörkunum, fyrirtækjum er nú kleift að starfa hvar sem er í heiminum og neytendur 
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geta nálgast ógrynni af vörum og þjónustu sem uppfylla þeirra þarfir og óskir með mun 

minni tilkostnaði en áður. Þægindi er einn helsti áhrifaþátturinn sem hvetur neytendur 

til að festa kaup á vörum eða þjónustu í gegnum netið þar sem það getur sparað þeim 

töluverðan tíma enda eru netverslanir opnar allan sólarhringinn (Eroglu, 2014; Priporas 

& Karatzolas, 2005). 

 Neytendur hafa mun fleiri valmöguleika hvar og hvernig þeir vilja nálgast vörur 

og þjónustu og yfirleitt geta þeir valið milli þess að fara í hefðbundna verslun eða að 

kaupa í gegnum netverslun. Hin nýja tækni hefur einnig leitt til þess að upplýsingaleit 

hefur orðið töluvert auðveldari heldur en áður. Neytendur nota þannig internetið og 

netverslanir ekki aðeins til innkaupa heldur einnig til að bera saman vörur og þjónustu, 

gera verðsamanburð og afla sér nánari upplýsinga áður en þeir taka kaupákvörðun. 

Talið er að um helmingur neytenda kanni vefsíður þeirra fyrirtækja sem þeir hafa 

hugsað sér að versla við áður en þeir kaupa vörur eða þjónustu í hinu hefðbundna 

umhverfi. Neytendur eru því töluvert fróðari og meðvitaðri um samkeppnishæf tilboð, 

verð og þjónustu sem gerir þá um leið kröfuharðari (Chen, 2018; Priporas & Karatzolas, 

2005). 

 Þá er ljóst að þekking neytenda á tölvum og tækni getur haft áhrif á kauphegðun 

þeirra á vörum og þjónustu í gegnum netverslanir. Með aukinni þekkingu verður 

viðhorf þeirra jákvæðara og góð fyrri reynsla getur haft veruleg áhrif á framtíðar 

viðskipti á netinu (Suki, 2013). Þannig má líta svo á að kaup í gegnum netið sé lærð 

hegðun. Markaðsfólk ætti því að velta því fyrir sér af hverju neytendur kjósa að stunda 

viðskipti við netverslanir og hvaða hópar það eru sem stunda helst slík viðskipti. Flestir 

neytendur hugsa á rökréttan hátt og taka mið af mörgum þáttum áður en þeir taka 

endanlega kaupákvörðun. Sumir þeirra meta skynjað virði út frá ávinningi og kostnaði 

þess að stunda viðskipti á netinu eða verða fyrir áhrifum frá fjölskyldu eða vinum. 

Þessir þættir geta leitt til þess að neytendur bregði út af vananum og taki fyrsta skrefið 

í viðskiptum á netinu en ljóst er að reyndir tölvu- og tækninotendur eru mun líklegri til 

að stunda regluleg kaup í gegnum netið. Aukin þekking er því líklegri til að bæta 

viðhorf neytenda til netverslunar og ýta undir kaupákvörðun (Eroglu, 2014; Suki, 

2013). 

 Neytendur geta keypt bæði stafrænar vörur í gegnum netið eða áþreifanlegar 

vörur eins og matvörur. Huga þarf vel að uppsetningu vefsvæðisins og gera það auðvelt 

fyrir neytendur að skoða og afla sér upplýsinga um tiltekna vöru og þjónustu en vel 

hannaðar netverslanir með einfalt og notendavænt viðmót geta haft töluverð áhrif á 
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kaupákvörðun neytenda. Hins vegar telja margir neytendur það vera galla að geta ekki 

skoðað vörurnar, snert þær eða mátað áður en þeir taka kaupákvörðun sem getur leitt 

til þess að þeir treysti sér ekki til að kaupa vörurnar í netverslun. Þá geta þættir eins og 

gæði vöru og afhendingarmáti valdið ákveðinni óvissu sem haft getur áhrif á neytendur. 

Því er mikilvægt fyrir fyrirtæki sem starfa á netinu að vinna traust neytenda með 

ánægjulegri þjónustuupplifun og vörum sem standast væntingar þeirra (Eroglu, 2014; 

Suki, 2013). 

Eins og rakið hefur verið hér að framan þá hafa rannsóknir á neytendahegðun 

beinst að ýmsum þáttum eins og menningarlegum, persónulegum og sálfræðilegum 

þáttum. Hins vegar er ljóst að fleiri þættir geta haft áhrif þegar kemur að 

neytendahegðun á netinu og því er áhugavert að kanna betur tengslin milli 

kauphegðunar neytenda og trausti í stafrænum viðskiptum sem og ávinningi og áhættu 

þess að kaupa vörur eða þjónustu í gegnum netið. Þá hefur þekking á tölvum og tækni 

töluverð áhrif á kauphegðun neytenda í netverslunum og því ættu fyrirtæki á hinum 

stafræna vettvangi að nýta sér tæknina til að gera kaupferlið bæði einfalt og fljótlegt og 

halda þannig frekar í viðskiptavini en nánar verður fjallað um það í næsta kafla um 

ferðalag viðskiptavina (Eroglu, 2014). 

 

2.4 Ferðalag viðskiptavinarins 

Í hinu nútíma tæknivædda samfélagi hefur orðið töluverð breyting á 

kaupákvörðunarferlinu heldur en það fimm skrefa módel sem fjallað var um í kafla 

2.3.3. Í öðru og þriðja skrefi ferilsins fara neytendur í upplýsingaleit og mat á þeim 

valmöguleikum sem í boði eru. Fræðimenn hafa lengi vel skilgreint þetta ferli á þá leið 

að neytendur fari í gegnum trekt þar sem þeir byrja með fjölda mögulegra vörumerkja 

á breiða enda trektarinnar. Við upplýsingaleit og mati á valmöguleikum dragast 

neytendur í gegnum trektina og að lokum stendur eftir eitt vörumerki sem þeir kjósa að 

kaupa. Í kjölfar aukinnar upplýsingatækni hefur þessi hugmynd um kaupákvörðun 

trektarinnar þó tekið töluverðum breytingum. Erfiðara er fyrir markaðsfólk að styðjast 

við þessa hugmyndafræði þar sem hún nær ekki yfir alla þá snertipunkta sem neytendur 

komast í tæri við í kaupákvörðunarferlinu. Sprenging hefur orðið í vöruúrvali og 

stafrænum rásum sem gerir neytendum kleift að vera töluvert betur upplýstari um vörur 

og þjónustu. Kaupákvörðunarferlið er því ekki eins einfalt ferli og hugmyndafræðin um 
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trektina gefur til kynna og því vilja fræðimenn frekar tala um ferðalag viðskiptavinarins 

(Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009). 

 Í stuttu máli snýst ferðalagið um sjálfvirkni sem gerir það að verkum að 

viðskiptavinir þurfa ekki að íhuga og meta valkosti og geta haldið kaupferlinu gangandi 

án þess að fara í gegnum mörg skref. Á hinum stafræna vettvangi hefur markaðsfólk 

tækifæri til að stjórna ferðalagi viðskiptavina sem jafnframt verður miðpunktur 

samskipta og upplifunar þeirra á þjónustu fyrirtækisins. Í stað þess að neytendur fari í 

gegnum trektina þar sem þeir byrja ferlið á upplýsingaleit og mati á valmöguleikum þá 

má nýta stafræna tækni og ólíkar rásir til að hafa áhrif á viðskiptavini á þann hátt að 

gera kaupákvörðunarferlið auðveldara og fljótlegra. Ferðalag viðskiptavina er nánar 

útskýrt á mynd 3. Þegar neytendur taka ákvörðun um kaup á vöru eða þjónustu koma 

yfirleitt upp ákveðin vörumerki í huga þeirra í upphafi ferðalagsins. Hins vegar getur 

fjöldi vörumerkja breyst og jafnvel aukist þegar neytendur fara að leita að nánari 

upplýsingum um þá vöru eða þjónustu sem þeir hyggjast kaupa. Rannsóknir hafa sýnt 

fram á að snertipunktar eins og umtal og umsagnir geti haft áhrif á neytendur á þessu 

stigi ferðalagsins. Þegar neytendur lenda í „kaup-blikinu“ þ.e. því augnabliki sem 

kaupákvörðunin gerist og þeir taka ákvörðun um kaup á vöru eða þjónustu þá má segja 

að markaðsfólk ætti að leggja áherslu á að ná til þeirra á einmitt því augnabliki. 

Eftirkaupaáhrifin móta upplifun og væntingar neytenda til vörumerkisins sem hefur 

áhrif á næsta ferðalag en töluvert margir neytendur fara í frekari upplýsingaleit á netinu 

eftir að kaup hafa verið gerð. Því er ljóst að markaðsfólk ætti að leggja áherslu á alla þá 

snertipunkta sem neytendur komast í tæri við í kaupákvörðunarferlinu sem getur skilað 

sér í viðskiptavinatryggð og samkeppnisforskoti (Court o.fl., 2009). 

Stafrænar matvöruverslanir hafa margar hverjar verið að leggja áherslu á 

ferðalag viðskiptavina með því að gera ferlið auðveldara, veita þeim persónulegri 

upplifun við kaupin og hámarka þjónustuna. Þar má nefna dæmi um persónulegt 

notendaviðmót, þar sem viðskiptavinir eiga möguleika á að finna auðveldlega þær vörur 

sem áður voru keyptar en oftar en ekki eru neytendur að kaupa sömu matvörurnar. Þá 

eru dæmi um stafrænar matvöruverslanir sem veita aðgang að uppskriftabanka þar sem 

mögulegt er að kaupa öll hráefni í hverri uppskrift í einni aðgerð. Þannig verður 

auðveldara og fljótlegra að gera matvörukaupin í gegnum netverslunina. Þá hafa margar 

hverjar lagt áherslu á að hámarka þjónustuna eins og persónulega þjónustu í gegnum 

netspjall og með því að upplýsa viðskiptavini um stöðu pöntunar og hvenær búast má 

við að hún skili sér á leiðarenda. Þá eiga viðskiptavinir möguleika á að skrifa umsögn 
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um tilteknar vörur sem keyptar hafa verið í netversluninni. Fyrirtæki geta þannig 

persónugert upplifunina og um leið hámarkað þjónustuna en þessi hugmyndafræði um 

ferðalag viðskiptavina getur verið lykilatriði til að ná samkeppnisforskoti á hinum 

stafræna vettvangi (Court o.fl., 2009; Dennis o.fl., 2005; Hanus, 2016; “Heimkaup.is 

er stærsti stórmarkaður landsins,” 2020). 

 

 

Mynd 3. Ferðalag viðskiptavina 

 

2.5 Skynjað virði 

Eins og fyrr segir þá ganga neytendur í gegnum ákveðið ferli áður en þeir taka 

kaupákvörðun og nauðsynlegt er fyrir fyrirtæki og framleiðendur að hafa góðan 

skilning á hug og hegðun neytenda. Fjölmargir þættir geta haft áhrif á neytendur þegar 

kemur að ákvörðun um kaup á vöru eða þjónustu en þeir eru þó einnig alltaf að leita að 

því sem gefur þeim sem mest virði. Í stuttu máli má skilgreina það svo að þeir vilja fá 

sem mest fyrir peninginn og kaupa því vörur sem þeir skynja að veiti þeim mesta virðið. 

Ánægja neytenda myndast af þessari sömu hugmyndafræði, þar sem þeir bera saman 

frammistöðu vörunnar og þær væntingar sem þeir gerðu til hennar. Því ánægðari sem 

neytendur eru því líklegra er að þeir myndi tryggð við fyrirtækið og því ættu öll 

fyrirtæki að leggja kapp á að hámarka ánægju viðskiptavina sinna (S. Forsythe, Liu, 

Shannon, & Gardner, 2006).  
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Neytendur munu þó alltaf upplifa einhverja áhættu við kaup á netinu en 

fræðimenn hafa sýnt fram á að stafrænar kaupákvarðanir séu í eðli sínu áhættusamar. 

Neytendur leitast því við að hámarka virði með því að bera saman kostnaðinn milli 

ávinnings og þeirrar áhættu sem fylgir því að kaupa vöru eða þjónustu á netinu. Við 

þessar aðstæður skiptir traust verulegu máli. Þegar neytendur bera traust til fyrirtækja 

sem starfa á netinu þá eru meiri líkur á að skynjuð áhætta minnki sem um leið eykur 

líkurnar á að þeir framkvæmi hugsanleg kaup. Að því sögðu þá eru traust og skynjaður 

ávinningur lykilatriði fyrir jákvætt viðhorf neytenda til netverslunar (Al-debei, 

Akroush, & Ashouri, 2015; Kim o.fl., 2008). 

 

2.5.1 Skynjaður ávinningur á matvörukaupum í netverslun 

Ef litið er nánar á skynjaðan ávinning þá má skilgreina hann sem skynjun neytenda á 

því hvort þeir séu betur settir eftir viðskiptin en áður. Fræðimenn hafa sýnt fram á að 

skynjaður ávinningur felist meðal annars í hagnýtum þáttum eins og þægindum, 

ánægju, vöruúrvali, tilboðum eða lægra verði. Eins og fyrr segir er upplýsingaleit nú 

töluvert auðveldari heldur en var fyrir tíma internetsins. Neytendur eru alltaf að leita af 

besta verðinu, góðu úrvali, gæðum og að kaupin séu hentug og þægileg. Þannig upplifa 

neytendur ávinning af því að geta keypt vörur hvenær sem er án mikillar fyrirhafnar og 

án þess að yfirgefa heimilið. Kaup á matvöru í gegnum netið eru því hagkvæm að því 

leiti að það sparar neytendum tíma og fyrirhöfn sem það tekur þá að sækja hefðbundnar 

verslanir. Netvæðingin hefur gert neytendum kleift að stunda viðskipti við netverslanir 

nánast hvaðan sem er úr heiminum og margir telja ávinning felast í betra aðgengi að 

vörum eða vörumerkjum sem jafnvel væri ekki hægt að nálgast innanlands. Mörgum 

neytendum finnst auðveldara að gera verðsamanburð á netinu og finna hvaða verslun 

býður upp á besta verðið sem vissulega telst ávinningur í huga þeirra. Þá líta margir 

neytendur á það sem ávinning að komast hjá því að gera innkaup á háannatímum, þeir 

geta þannig forðast mannfjölda, langar raðir og biðtíma (S. Forsythe o.fl., 2006; Jiang, 

Yang, & Jun, 2013). 

 Ljóst er að hagnýtir þættir hafa töluverð áhrif á neytendur þegar þeir meta 

ávinning þess að stunda viðskipti á netinu. Þó er einnig áhugavert að líta á 

tilfinningalega neytendahegðun en það er þegar neytendur kaupa án þess að hugsa 

rökrétt, þ.e. þegar tilfinningar vega meira heldur en hagnýtir þættir. Þessi 

tilfinningalegu gildi eru tengd félagslegum og tilfinningalegum þörfum neytenda að 
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ánægjulegri og áhugaverðri verslunarupplifun (S. Forsythe o.fl., 2006). Margir hafa 

gaman af innkaupum, að fara í búð eða verslunarmiðstöð, skoða vörur, sýna sig og sjá 

aðra og eiga í samskiptum við sölumenn eða starfsfólk. Þetta er töluvert frábrugðið því 

að stunda kaup á netinu og því þurfa fyrirtæki að huga vel að því hvernig þau ætla að 

ná til þeirra neytenda sem versla sér til ánægju. Þannig ætti hönnun og uppsetning 

netverslunarinnar að vera áhugaverð og skemmtileg en jafnframt einföld og þægileg. 

Ef neytendur njóta þess að stunda viðskipti á netinu og það vekur fram jákvæðar 

tilfinningar eru líkur á að þeir geri það í auknum mæli. Upplifunin verður að skila 

einhverju virði fyrir neytendur svo mögulegt sé að mynda langtíma arðbært 

viðskiptasamband (Sarkar, 2011). 

 

2.5.2 Skynjuð áhætta á matvörukaupum í netverslun 

Neytendur leitast við að hámarka virði með því að bera saman kostnaðinn milli 

ávinnings og þeirrar áhættu sem fylgir því að kaupa á netinu. Neytendur geta séð 

töluverðan ávinning í því að stunda kaup á vörum eða þjónustu í gegnum netverslanir 

en hins vegar fela stafræn viðskipti í sér meiri óvissu heldur en hin hefðbundnu innkaup. 

Skynjuð áhætta getur verið ákveðin hindrun fyrir neytendur þegar þeir íhuga kaup á 

matvöru í gegnum netið. Í stuttu máli má skilgreina skynjaða áhættu sem viðhorf 

neytenda til hugsanlegrar neikvæðrar upplifunar af kaupum í gegnum netið (S. M. 

Forsythe & Shi, 2003; Kim o.fl., 2008).  

Fræðimenn tala jafnan um þrjá áhættuþætti sem eru ráðandi í þessu samhengi, 

þ.e. fjárhagsleg áhætta, vöruáhætta og upplýsingaáhætta. Fjárhagsleg áhætta er 

lykilþáttur þegar kemur að skynjaðri áhættu en þar meta neytendur líkurnar á því að 

tapa peningum við kaup á vörum og þjónustu í gegnum netið. Mörgum finnst það vera 

töluverð áhætta að deila kortaupplýsingum á netið og eru hræddir um að tapa peningum 

vegna kortasvindls. Þá líður neytendum eins og þeir hafi tapað peningum ef þeir sjá 

sömu vöruna á betra verði en þeir keyptu hana á eða þá að varan komi til þeirra gölluð, 

þeir þurfi að skipta henni eða jafnvel fá endurgreitt. Skynjuð áhætta tengd vörunni 

sjálfri má skilgreina sem svo að varan standi ekki undir þeim væntingum og kröfum 

sem gerðar voru til hennar. Í raun er þetta stór ástæða þess að neytendur kaupa ekki 

matvöru í gegnum netið. Þeir vilja fá að sjá vöruna, snerta, prófa og meta hana áður en 

þeir taka kaupákvörðun. Þegar kemur að matvörukaupum á netinu eru neytendur til 

dæmis að taka vissa áhættu við kaup á ferskvörum, þeir geta þannig ekki valið matvöru 
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eftir gæðum, útliti og gildistíma og verða því að treysta á að þau atriði standist þeirra 

kröfur og væntingar eftir að kaup hafa verið gerð. Í raun geta þeir aðeins metið vörurnar 

í gegnum myndir á skjánum sem ýtir undir aukna skynjaða áhættu af því að stunda 

matvörukaup á netinu (Kim o.fl., 2008; Sarkar, 2011). Að lokum telja neytendur það 

vera ákveðna áhættu að gefa upp persónulegar upplýsingar sem getur haft áhrif á öryggi 

og friðhelgi einkalífs. Neytendur sem stunda viðskipti á netinu þurfa oftar en ekki að 

leggja fram mjög persónulegar upplýsingar eins og heimilisfang, símanúmer, tölvupóst 

og jafnvel trúnaðarupplýsingar eins og kreditkortanúmer. Eftir að hafa gefið upp allar 

þessar upplýsingar þurfa þeir svo að halda í vonina um að viðskiptin verði afgreidd að 

öllu leyti. Þá þurfa neytendur einnig að treysta því að fyrirtæki misnoti ekki slíkar 

upplýsingar sér til hagsbóta, að þær verði afhentar þriðja aðila eða að þær verði nýttar 

af fyrirtækjum til að þröngva sér inn í þeirra friðhelgi. Fyrirtæki sem starfa á netinu 

verða því að móta ákveðna stefnu í þessum málum og sýna fram á að þeir leggi áherslu 

á öryggi og persónuvernd en slíkt getur aukið traust neytenda og um leið dregið úr 

skynjaðri áhættu (Dai, Forsythe, & Kwon, 2014; Kim o.fl., 2008). 

 

2.6 Fyrri rannsóknir á viðfangsefni 

Þegar litið er á fyrri rannsóknir á viðfangsefninu kemur í ljós að þó nokkuð margar 

erlendar rannsóknir hafa verið gerðar á stafræna matvörumarkaðnum og 

neytendahegðun. Hins vegar hafa fáar slíkar rannsóknir verið framkvæmdar hér á landi. 

Rannsakandi telur að ástæðu þess megi rekja til þess að vöxtur og þróun netverslana 

hefur verið mun hægari hér á landi samanborið við önnur vestræn ríki sem og að 

framboð á netverslunum sem selja matvöru hefur verið lítið fram að þessu. Samkeppni 

á þessum markaði fer þó vaxandi hér á landi en á meðan rannsóknarvinnunni stóð 

fjölgaði stafrænum matvöruverslunum úr tveimur í fimm (Morgunblaðið, 2018, 2020). 

 

2.6.1 Íslenskar rannsóknir 

Eins og fyrr segir hefur viðfangsefnið verið lítið rannsakað hér á landi en finna má 

nokkur lokaverkefni á grunnstigi um matvörukaup á netinu á Skemmunni sem er 

stafrænt varðveislusvæði háskólanna (“Um Skemmuna,” e.d.). Emil Karlsson (2018) 

gerir ítarlega úttekt á umfangi íslenskrar netverslunar og lítur á þróun og núverandi 

stöðu samanborið við erlendar netverslanir. Þar fer hann yfir helstu ástæður þess af 

hverju íslenskar netverslanir eru töluvert minni en í nágrannalöndum þrátt fyrir að 

hlutfall nettenginga á íslenskum heimilum sé hærra en í flest öðrum löndum. Ein helsta 
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ástæða þess að netverslun á Íslandi hefur farið hægt vaxandi miðað við önnur 

nágrannaríki er sú staðreynd að íslenskur markaður er lítill og stutt er fyrir flesta að fara 

í hefðbundna verslun sem dregur úr þeirri þörf að panta vörur á netinu. Emil kynnir 

jafnframt niðurstöður á könnun sem náði til allra hinna norðurlandana en þar kom í ljós 

að helstu ástæður þess að neytendur geri innkaup í gegnum netið eru þægindi, 

tímasparnaður og möguleikinn á að kaupa vörur hvenær sem er sólarhringsins. Í úttekt 

Emils eru kynntar niðurstöður á tveimur könnunum en önnur þeirra snerist um 

kauphegðun íslenskra neytenda á netinu. Niðurstöður könnunarinnar gáfu til kynna að 

skiptar skoðanir væru á matvörukaupum á netinu en hlutfallið skiptist nánast jafnt milli 

þeirra sem töldu það góðan kost og þeirra sem töldu það ekki koma til greina. Yngri 

þátttakendur, útivinnandi og með barnafjölskyldur voru jákvæðari í garð stafrænna 

matvöruverslana. Um 73% þátttakenda á aldursbilinu 25-34 ára höfðu keypt mat á 

netinu en þar á eftir komu þátttakendur 55 ára og eldri eða um 48%. Þá kom í ljós að 

netverslun með matvöru hér á landi jókst um 170% milli áranna 2017 og 2018 og því 

líklegt að vinsældir matvörukaupa á netinu fari vaxandi meðal íslenskra neytenda (Emil 

Karlsson, 2018). 

 Emil fer einnig yfir helstu kosti netverslunar og nefnir að þar megi finna mikið 

magn upplýsinga, neytendur hafi töluvert fleiri valmöguleika, það er þægilegt og 

fljótlegt að kaupa vörur og þjónustu og auðveldlega má gera verðsamanburð. Netið 

tengir saman notendur sem skiptast á umsögnum um vörur og þjónustu. Sífellt fleiri 

hefðbundnar verslanir fara þá leið að bæta við sig netverslun til að auka þjónustu við 

viðskiptavini sína þar sem þeir geta valið um mismunandi rásir til að ná sér í 

upplýsingar eða þá að ljúka kaupum. Vantraust neytenda er þó ein stærsta hindrun á 

kaupum í gegnum netið sem og þörfin fyrir að sjá, snerta og prófa vöruna áður en hún 

er keypt (Emil Karlsson, 2018). 

 

2.6.2 Erlendar rannsóknir 

Stafrænir matvörumarkaðir og neytendahegðun eru atriði sem talsvert hafa verið 

rannsökuð erlendis. Í grein sinni um neytendahegðun og matvörukaup á netinu lítur 

Gabriela Hanus (2016) á skynjaðan ávinning og áhættu neytenda við að gera 

matvörukaup á netinu og hvað það er sem hefur áhrif á hvort þeir nýti sér slíkar 

netverslanir. Niðurstöður greinarinnar sýna fram á að þægindi, eins og það að geta 

verslað hvar og hvenær sem er, vega þungt þegar kemur að matvörukaupum á netinu. 
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Neytendur þurfa ekki að yfirgefa heimilið, geta forðast mannfjölda, langar raðir og 

biðtíma. Þá er upplýsingaleit varðandi ólíka vöruflokka sem og vöru- og 

verðsamanburður mun auðveldari í gegnum netverslanir. Neytendur telja það hins 

vegar ákveðna áhættu að geta ekki valið sjálf matvöru eftir gæðum, útliti og gildistíma. 

Aðrir telja það að fara í matvöruverslanir og eiga samskipti við starfsfólk og aðra 

viðskiptavini uppfylli félagslegar þarfir þeirra. Þá voru einnig þættir eins og 

sendingarkostnaður og biðtími eftir sendingunni sem höfðu neikvæð áhrif á neytendur. 

Almennt séð séu neytendur þó jákvæðir og ánægðir með upplifun sína á 

matvörukaupum í gegnum netið (Hanus, 2016). 

 Safrani Nurfatiasari og Atik Aprianingsih (2017) gerðu rannsókn á 

neytendahegðun og framtíð matvöruverslunar á netinu samhliða aukinni tækniþróun. 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að ef matvöruverslanir myndu bjóða upp á þjónustu 

eins og að kaupa vörur í gegnum smáforrit (e. apps) gæti það ýtt enn frekar undir 

matvörukaup í gegnum netið (Nurfatiasari & Aprianingsih, 2017). Þá sýndu 

niðurstöður rannsóknar Harris, Dall‘Olmo Riley, Riley og Hand (2017) fram á að 

neytendur sem venjast matvörukaupum á netinu muni þó aldrei koma til með að hætta 

að versla í hefðbundnum matvöruverslunum (Harris o.fl., 2017). 

 Rannsókn Rasmus og Nielsen (2005) fjallar um neytendahegðun og kosti og 

ókosti þess að versla matvöru á netinu. Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu fram á að 

þættir eins og þægindi, vöruúrval og verðsamanburður væru helstu kostirnir við að 

kaupa matvöru á netinu en aftur á móti töldu neytendur óvissu með gæði á matvöru sem 

og það að missa þann félagslega þátt sem fylgir því að fara út í matvörubúð vera ókosti 

(Rasmus & Nielsen, 2005). Þá sýndu niðurstöður rannsóknar Huang og Oppewal 

(2006) fram á að einn áhrifamesti þátturinn varðandi matvörukaup á netinu væri 

tímasparnaður. Neytendur voru frekar tilbúnir til að greiða auka sendingargjald fyrir 

heimsendingu á matvöru í gegnum netið til þess að spara sér þann tíma sem það tekur 

að fara í hefðbundna verslun. Því ættu stjórnendur matvöruverslana á netinu að leggja 

meiri áherslu á tímasparnaðinn og þægindin við að versla matvöru í gegnum netið í 

kynningarstarfi sínu heldur en að lækka sendingarkostnað (Huang & Oppewal, 2006a). 

 Í rannsókn Milkman (2010) kemur fram að neytendur sýni síður hvatvísi í 

matvörukaupum á netinu og að þeim reynist auðveldara að standast freistingar en séu 

fremur skipulagðari í innkaupum í netverslunum. Þá gerðu Hand, Riley, Harris, Singh 

og Rettie (2009) rannsókn á því hvað hafi helst áhrif á að neytendur kjósi að hefja 

matvörukaup í netverslun og hvað það er sem veldur því að þeir hætti að stunda 
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viðskipti við stafrænar matvöruverslanir. Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu fram á að 

ein helsta ástæða þess að neytendur taka upp á því að kaupa matvöru í netverslunum er 

út af óvæntum aðstæðum sem leiða til þess að þeir eiga erfiðara með að komast í 

hefðbundna verslun til dæmis vegna veikinda. Jafnframt kemur í ljós að töluvert margir 

neytendur hætta að kaupa matvöru í netverslun þegar aðstæðurnar hafa gengið yfir eða 

ef þeir lenda í vandræðum með þjónustuna (Hand o.fl., 2009). 

 Rannsóknir hafa sýnt fram á að konur sjái yfirleitt um innkaup heimilisins þegar 

kemur að matvörukaupum þrátt fyrir að atvinnuþátttaka kvenna hafi aukist töluvert á 

síðustu áratugum. Staðreyndin er sú að konur sjá enn þann dag í dag að mestu leyti um 

matvörukaup heimilisins en breskar og bandarískar neytendarannsóknir frá árunum 

2013 og 2014 sýna fram á að um 70 prósent kvenna eru að mestu ábyrgar fyrir kaup á 

neysluvörum eins og matvörum fyrir heimilið. (Aylott & Vincent-Wayne, 1998; 

Bassett, Beagan, & Chapman, 2008; Ilhan & Iscioglu, 2015; Silverstein & Sayre, 2009). 

Í niðurstöðum rannsóknar Bassett o.fl. (2008) kemur fram að með aukinni 

atvinnuþátttöku kvenna eru þær líklegri til að finna fyrir skorti á tíma til að sækja 

hefðbundnar matvöruverslanir. Þær skipuleggja tímann sinn á skilvirkan hátt og nýta 

sér aðrar leiðir til að nálgast matvöruna fyrir heimilið, til að mynda í gegnum 

netverslanir. Þrátt fyrir að rannsóknir sýna fram á að karlar noti internetið í meira mæli 

en konur þá hefur það jafnframt komið í ljós að konur eru mun líklegri til að gera 

matvörukaup í netverslunum heldur en karlar sem má rekja til þeirrar ástæðu að það er 

yfirleitt enn í höndum kvenna að sjá um matvörukaup fyrir heimilið (Bassett o.fl., 

2008).  

 Þegar litið er á fyrri rannsóknir á viðfangsefninu má sjá að neytendahegðun og 

matvörukaup á netinu hafa verið rannsökuð talsvert erlendis. Konur sjá enn þann dag í 

dag að mestu um innkaup heimilisins þegar kemur að matvörukaupum og eru líklegri 

til að kaupa matvörur í netverslunum heldur en karlar. Enn er lítið um rannsóknir á 

stafræna matvörumarkaðnum á Íslandi og upplifun og viðhorf íslenskra kvenna til 

matvörukaupa á netinu því lítt þekkt. Þá er ljóst að þróun og vöxtur stafrænna 

matvöruverslana fer vaxandi hér á landi sem gefur enn frekar tilefni til að rannsaka 

viðhorf íslenskra kvenna, hvað það er sem helst hefur áhrif á að þær kaupi matvöru í 

netverslun og hvað veldur því að íslenskar konur nýti sér þann valkost síður við 

matvörukaup. 
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2.7 Samantekt á fræðikafla 

Þessi kafli hefur varpað ljósi á fræðilegan grunn rannsóknarinnar. Í upphafi var fjallað 

um hvernig árangursríkt er að nýta sér markaðsráða þegar móta skal markaðsstefnu með 

það að leiðarljósi að höfða til neytenda og fullnægja þeirra þörfum. Neytendur eru ekki 

aðeins að kaupa vörur þegar matvörukaup í netverslun eiga sér stað heldur er jafnframt 

um að ræða kaup á aukinni þjónustu. Stafrænar matvöruverslanir verða því að hafa 

markaðsráðana sjö í huga til að uppfylla best þarfir og óskir viðskiptavina sinna. 

Matvörumarkaðurinn getur þó verið einsleitur sem gerir það að verkum að erfitt er að 

gera greinarmun á milli einstakra vara. Með miðaðri markaðssetningu eiga stafrænar 

matvöruverslanir möguleika á að aðgreina sig frá öðrum samkeppnisaðilum á þáttum 

eins og vöruúrvali, forskoti, þjónustu, dreifileiðum eða verðlagningu. Hins vegar er 

einnig mikilvægt að hafa góðan skilning á hug og hegðun neytenda og hvað það er sem 

hefur áhrif þegar kemur að kaupákvörðun. Þannig getur markaðsfólk styrkt allt 

markaðsstarf fyrirtækja en fjölmargir þættir geta haft áhrif á neytendur þegar kemur að 

ákvörðun um kaup á vöru eða þjónustu í netverslun. Neytendur eru ólíkir og misjafnt 

eftir hverju þeir sækjast og hvernig þeir bregðast við áreiti enda er neytendahegðun 

síbreytileg. Það sem einkennir matvörumarkaðinn er að þar kaupa neytendur vörur til 

eigin neyslu eða afnota. Slíkar vörur eru keyptar ört með skömmum fyrirvara og litlum 

samanburði við aðrar vörur. Matvörukaup eru því yfirleitt vanabundin þar sem 

neytendur rifja ómeðvitað upp hvaða vörur þeir hafa áður verið að kaupa og því krefjast 

þau ekki mikillar fyrirhafnar. Neytendur eru hins vegar ávallt að leitast eftir því að 

kaupa vörur og þjónustu sem gefa þeim sem mest virði með því að bera saman 

kostnaðinn milli ávinnings og áhættu af innkaupum á netinu. Ljóst er að ávinningurinn 

af matvörukaupum í netverslun er að auðvelt er að kaupa matvörur hvenær sem er án 

mikillar fyrirhafnar og án þess að yfirgefa heimilið. Slík kaup eru því hagkvæm að því 

leiti að þau spara neytendum tíma og fyrirhöfn sem það tæki þá annars að sækja 

hefðbundnar verslanir. Hins vegar telja margir neytendur það vissa áhættu að kaupa 

ferskvörur í netverslun þar sem ekki er möguleiki á að meta vöruna eftir gæðum, 

ferskleika og gildistíma. Því verða þeir að treysta á að það standist þeirra kröfur og 

væntingar eftir að kaup hafa verið gerð. Þá er ljóst að þekking neytenda á tölvum og 

tækni getur haft áhrif á viðhorf þeirra til matvörukaupa í netverslun og því skiptir máli 

að huga vel að ferðalagi viðskiptavina með því að gera ferlið auðveldara, veita þeim 

persónulegri upplifun við kaupin og hámarka þjónustuna. Stafrænar matvöruverslanir 
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hafa til að mynda farið þá leið að auðvelda viðskiptavinum að finna sömu vörur og 

keyptar voru síðast sem og persónulega þjónustu í gegnum netspjall og upplýsingar um 

stöðu pöntunar og hvenær búast má við að hún skili sér á leiðarenda. 

 Stafræni matvörumarkaðurinn hefur lítið verið rannsakaður hér á landi en Emil 

Karlsson gerði ítarlega úttekt á umfangi íslenskrar netverslunar þar sem hann lítur á 

þróun og núverandi stöðu samanborið við erlendar netverslanir. Hann greinir frá því að 

ein helsta ástæða þess að netverslun á Íslandi hefur farið hægt vaxandi miðað við önnur 

nágrannaríki er sú staðreynd að íslenskur markaður er lítill og stutt er fyrir flesta að fara 

í hefðbundna verslun sem dregur úr þeirri þörf að panta vörur á netinu. Þá gerði hann 

jafnframt könnun á kauphegðun íslenskra neytenda á netinu en þar kom í ljós að 

netverslun með matvöru jókst um 170% milli áranna 2017 og 2018 og því ljóst að 

vinsældir matvörukaupa á netinu hafa farið vaxandi. Viðfangsefnið hefur töluvert verið 

rannsakað erlendis en flestar rannsóknir sem litið hefur verið á sýna að neytendur telja 

ákveðna óvissu að kaupa ferskvörur í gegnum netið en þrátt fyrir það séu margir kostir 

við matvörukaup í netverslun. Þættir eins og þægindi, tímasparnaður og heimsending 

að dyrum vega þungt þegar kemur að matvörukaupum á netinu. Neytendur þurfa ekki 

að yfirgefa heimilið, geta forðast mannfjölda og langar biðraðir. Matvöruverslun á 

netinu hefur þó þróast heldur hægt í samanburði við aðra vöruflokka en niðurstöður 

rannsóknar Hand o.fl. (2009) sýna að helsta ástæða þess að neytendur taka upp á því að 

kaupa matvöru í netverslun er út af óvæntum aðstæðum sem leiðir til þess að þeir eiga 

erfiðara með að komast í hefðbundna verslun. Að sama skapi eru þeir líklegir til að 

hætta að kaupa matvöru í netverslun þegar aðstæðurnar hafa gengið yfir eða ef þeir 

lenda í vandræðum með þjónustuna. Þá sýna rannsóknir fram á að konur sjái yfirleitt 

um innkaup heimilisins þegar kemur að matvöru þrátt fyrir aukna atvinnuþátttöku en 

konur eru töluvert líklegri til að stunda viðskipti við stafrænar matvöruverslanir heldur 

en karlar sem er ástæða þess að rannsókn þessi takmarkast við íslenska kvenkyns 

neytendur á stafrænum matvörumarkaði.  

 Að þessu sögðu er markmið rannsóknarinnar að skoða stafræna 

matvörumarkaðinn á Íslandi með tilliti til upplifunar og viðhorfa íslenskra kvenna til 

matvörukaupa í netverslun. Markaðurinn á Íslandi er töluvert minni en erlendis og 

aðgengi að hefðbundnum verslunum gott, því er áhugavert að kanna nánar hvaða þættir 

hafa helst áhrif á að íslenskar konur kaupi matvöru í netverslun eða ekki og hvort það 

samræmist fyrri rannsóknum á viðfangsefninu.  
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3. Stafrænar matvöruverslanir 

Í þessum kafla verður fjallað um stafrænar matvöruverslanir, uppbyggingu þeirra og 

þjónustu sem og kosti þeirra og galla. Einnig verður fjallað um hvernig netverslanir 

með matvöru hafa haslað sér völl og þróast á Íslandi. Á þeim tíma sem rannsókn þessi 

fór fram má segja að bylting hafi orðið í umfangi slíkrar verslunar á Íslandi sem 

beinlínis má rekja til áhrifa Covid-19 veirunnar og þá sérstaklega samkomutakmarkana 

og einangrunar einstaklinga. Frá febrúarmánuði og fram í apríl 2020 fjölgaði 

matvöruverslunum á netinu á Íslandi úr tveimur í fimm. 

 

3.1 Einkenni og uppbygging 

Bylting hefur orðið á matvörumarkaði á síðastliðnum áratugum. Kaupmaðurinn á 

horninu er nánast horfinn og stórmarkaðir með gríðarlegt vöruúrval og lengri 

opnunartíma hafa tekið við. Á allra síðustu árum eða misserum hafa svo stafrænar 

matvöruverslanir komið til sögunnar og hafa stöðugt verið að auka hlutdeild sína í 

verslun með matvöru. Aukin tækniþróun hefur leitt til þess að tækifæri til að bjóða upp 

á skilvirkari starfsemi og þjónustu hefur vaxið gríðarlega og er matvöruverslun þar 

engin undantekning. Matvörumarkaðurinn hefur orðið fyrir ófyrirséðum vexti í 

viðskiptum með matvöru á netinu á síðustu áratugum en þessa þróun má tengja við 

auðveldara aðgengi neytenda að internetinu og stigvaxandi fjölda snjallsímanotenda. 

Þessi þróun hefur m.a. leitt til þess að nú er orðinn til markaður fyrir stafrænar 

matvöruverslanir og allar líkur eru á töluverðri aukningu á þeim markaði á næstu árum. 

Verslun með matvöru á netinu hefur marga kosti, bæði fyrir smásala og neytendur. 

Smásalar öðlast aðgang að neytendum allan sólarhringinn, þeir búa til verslanir á netinu 

sem auðveldar kaup og sölu á vörum og þjónustu ásamt betra aðgengi að upplýsingum 

um vöruúrval og verðlag. Fyrir neytendur draga matvörukaup á netinu úr bæði 

líkamlegu og andlegu álagi sem fylgir matvörukaupum í hinum hefðbundnu verslunum. 

Á venjulegu heimili eru matarinnkaup nánast gerð daglega enda er um að ræða 

óvaranlegar nauðsynjavörur en matvöru er neytt í tiltölulega fá skipti og því eru þær 

keyptar oft og reglulega. Stafrænar matvöruverslanir draga því ekki aðeins úr þessu 

álagi heldur spara þær viðskiptavinum þann tíma sem þeir eyða venjulega í ferðalög til 

og frá verslunum sem og þann tíma sem tekur að tína matvöru í körfu og að standa í 

biðröð á búðarkassa (Kotler & Keller, 2016; Sreeram, Kesharwani, & Desai, 2017). 
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Flestar matvöruverslanir á netinu bjóða upp á heimsendingarþjónustu en í 

sumum tilfellum eiga viðskiptavinir þess kost að sækja vörurnar í næstu verslun eða í 

póstbox sem sett hafa verið upp á ákveðnum stöðum. Hinar hefðbundnu verslanir hafa 

sumar hverjar tekið upp netverslun þar sem viðskiptavinir eiga möguleika á að sækja 

vöruna í næstu verslun (e. click and collect). Margir líta svo á að það sé þægilegur 

kostur að koma við og sækja tilbúna pöntun í verslun eða í póstbox, til dæmis á leið 

heim úr vinnu. Þetta fyrirkomulag krefst þess engu að síður að neytendur þurfa að 

ferðast frá einum stað til annars til að nálgast vörukaupin. Stafrænar matvöruverslanir 

hafa margar hverjar lagt áherslu á heimsendingarþjónustu til að spara neytendum þann 

tíma sem það tekur að fara í verslanir. Ein stærsta hvatning neytenda til að eiga í 

viðskiptum við slíkar verslanir eru þægindi og tímasparnaður og því líta margir svo á 

að heimsendingarþjónustan sé mikilvægasti þátturinn í viðskiptum og kaupum á 

matvöru í gegnum netið þar sem það sparar þeim þann tíma og fyrirhöfn sem það tekur 

að fara í hefðbundna matvöruverslun (Davies, Dolega, & Arribas-Bel, 2019; Huang & 

Oppewal, 2006b; Nurfatiasari & Aprianingsih, 2017). Það eru þó ákveðin óþægindi 

sem vega á móti eins og bið eftir afhendingu á vörukaupunum, áhyggjur af 

greiðsluferlinu og flókið notendaviðmót. Þá eiga neytendur þess ekki kost að vega og 

meta gæði ferskvara, vörur gæti vantað í sendingu eða óhentugar staðgönguvörur geta 

ratað í pöntun ef sú vara sem var keypt er ekki til. Vörukarfan er jafnan dýrari þar sem 

aukinn kostnaður eins og sendingargjald leggst ofan á vörukaupin sem og skortur á 

persónulegri þjónustu en þetta eru allt þættir sem neytendur telja vera ókosti við að eiga 

viðskipti við stafrænar matvöruverslanir (Freeman & Freeman, 2011). 

Rannsóknir hafa sýnt að arðsemi fyrirtækja til langs tíma á mjög 

samkeppnishæfum markaði er háð getu fyrirtækjanna til að ná í nýja viðskiptavini sem 

og að halda í núverandi viðskiptavini. Stafrænar matvöruverslanir mæta því þeirri 

áskorun að breyta viðskiptavinum í reglulega kaupendur. Neytendur hafa enn sem 

komið er ekki tileinkað sér matvörukaup í netverslun með sama hætti og þeir hafa 

tileinkað sér kaup á bókum, fatnaði eða tónlist í gegnum netið. Þrátt fyrir hugsanlegan 

ávinning eins og þægindi og tímasparnað þá lýkur aðeins um helmingur neytenda við 

fyrstu matvörupöntunina sína á netinu og aðeins 15 prósent kjósa að endurtaka 

matvörukaup í netverslun eftir að hafa reynt þau í fyrsta skipti. Ljóst er að stjórnendur 

matvöruverslana sem starfa á netinu þurfa að afla sér þekkingar á hug og hegðun 

neytenda og átta sig á því hvað það er sem hefur áhrif á þá þegar kemur að 

matvörukaupum á netinu (Freeman & Freeman, 2011). 
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3.2 Stafrænar matvöruverslanir á Íslandi 

Þróun netverslana með matvöru hefur verið heldur hæg hér á landi samanborið við 

nágrannaríki og önnur vestræn ríki en færist þó stöðugt í aukana. Aldrei hafa fleiri 

Íslendingar verslað á netinu eins og árið 2019 samkvæmt neyslukönnun Gallup en það 

ár gerðu um 76,8% íslenskra neytenda einhvers konar kaup í gegnum netið. Áhugavert 

er að skoða þróun á matvörukaupum á netinu hér á landi en frá árinu 2007 og fram til 

ársins 2016 varð lítill sem enginn vöxtur á þessum markaði. Hlutfall þeirra neytenda 

sem keypti matvöru á netinu hélst stöðugt á þessu tímabili og var yfirleitt á bilinu 3 til 

7%. Hins vegar hefur orðið töluverður vöxtur í matvörukaupum á netinu undanfarin ár 

en árið 2019 gerðu um 17,7% íslenskra neytenda kaup á matvöru í gegnum netið. Á 

sama tíma hefur framboð á stafrænum matvöruverslunum farið vaxandi og æ fleiri 

matvöruverslanir sjá kosti þess að bjóða upp á þessa þjónustu (Trausti Ágústsson, 

2019). Íslendingar virðast vera að komast upp á lag með að kaupa vörur eins og 

matvörur í gegnum netið. Hins vegar er áhugavert að sjá að árið 2019 lentu 76,8% 

íslenskra neytenda sem keyptu vörur eða þjónustu í gegnum netið í einhvers konar 

vandræðum með innkaupin og trónar Ísland þar á toppnum samanborið við önnur 

Evrópuríki. Þau vandamál sem neytendur lentu einna helst í voru bilanir í kerfi 

vefverslunar, hærri kostnaður en gert var ráð fyrir, röng eða gölluð vara var afhent og 

afhending á vöru fór fram seinna en áætlað var (“Vaxandi netverslun síðustu ár en 

vandræði algeng,” 2020). 

 Matvöruverslun á Íslandi á hinum stafræna vettvangi má rekja allt aftur til ársins 

1998 þegar Hagkaup opnaði netverslun en hún var sú fyrsta sinnar tegundar hér á landi. 

Netverslunin bauð upp á bæði sérvöru og matvöru og í fyrstu virtist sem íslenskir 

neytendur væru að átta sig á þeim þægindum sem felast í matvörukaupum á netinu. 

Reksturinn skilaði þó ekki tilætluðum árangri og var netversluninni lokað fimm árum 

síðar. Aðspurður sagði Finnur Árnason, þáverandi framkvæmdastjóri Hagkaupa, að 

netverslun með matvöru væri ekki að borga sig (“Netverslun Hagkaupa lokað,” 2003; 

“Netverslun Hagkaups,” 2002). Frá þeim tíma hefur þróunin verið ansi hæg en það er 

ekki fyrr en tæpum tveimur áratugum síðar að forsvarsmenn matvöruverslana fóru að 

finna vel fyrir auknum áhuga neytenda hér á landi á slíkri þjónustu. Netverslun er í 

stöðugum vexti og er matvara sá vöruflokkur sem hefur vaxið hvað mest frá árinu 2016 

(Tinna Eiríksdóttir, 2019). Upphaflega voru það Boxið, Nettó og Heimkaup sem voru 

ráðandi á markaðnum hér á landi en aðrar matvöruverslanir hafa verið heldur seinar að 
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taka við sér eða einfaldlega ekki séð ástæðu til að opna netverslun. Framkvæmdastjóri 

Bónus, Guðmundur Marteinsson, segir til að mynda að viðskiptamódel þeirra gangi út 

á eins lágt vöruverð og mögulegt er og því sé það ekki raunverulegur kostur fyrir Bónus 

að fara inn á þennan markað. Hins vegar virðist stefna í mikla samkeppni á þessum 

markaði en netverslun með matvöru margfaldaðist í kjölfar Covid-19 veirunnar sem 

herjaði á heiminn á vormánuðum 2020. Svo virðist vera að sífellt fleiri neytendur séu 

farnir nýta sér þjónustu netverslana sem í kjölfarið hefur ýtt fleiri verslunum inn á 

markaðinn. Í apríl 2020 opnuðu Hagkaup, Iceland og Krónan netverslanir og því virðist 

sem svo að Bónus verði eini stórmarkaðurinn hér á landi sem muni ekki bjóða upp á 

netverslun. Sprenging hefur orðið í pöntunum sem og aukning hjá íslenskum 

neytendum yfir sextugu sem kjósa það að kaupa matvöru á netinu. Hins vegar hafa 

ýmsar áskoranir fylgt þessari gríðarlegu aukningu m.a. þeirri að á tímabili áttu 

verslanirnar í vanda með að standa við afhendingartíma og vöruafhendingu og þurftu 

margir neytendur að bíða í einhverja daga eftir því að heimsending skilaði sér til þeirra 

(Kristján Sigurjónsson, 2020; Ágúst Borgþór Sverrisson, 2020; Soffía Kristín 

Þórðardóttir, 2020). 

 

3.2.1 Hagkaup 

Eins og fyrr segir var það Hagkaup sem var fyrsti stórmarkaðurinn sem opnaði 

netverslun hér á landi fyrir meira en tveimur áratugum. Upphaflega leit út fyrir að góður 

gangur væri í viðskiptum við netverslunina en reksturinn skilaði þó ekki tilætluðum 

árangri. Hagkaup lét þó ekki kyrrt liggja heldur opnaði aftur fyrir netverslun undir 

öðrum formerkjum og árið 2012 var aftur farið að leggja áherslu á matvöru í netverslun 

þeirra. Eftirspurnin var farin að aukast og því var farið að auka við matvöruúrvalið jafnt 

og þétt. Þá bauð Hagkaup upp á ókeypis heimsendingarþjónustu á höfuðborgarsvæðinu 

ef keyptar voru vörur fyrir meira en 7.500 kr. en 1.000 kr. gjald var tekið ef verslað var 

fyrir lægri upphæð. Pantanir voru afgreiddar næsta virka dag frá því að þær bárust en 

bæði einstaklingar og fyrirtæki voru að nýta sér þjónustuna. Fyrst um sinn voru það 

helst einstaklingar sem áttu ekki auðvelt með að fara sjálfir í búð en hópurinn varð 

fljótlega fjölbreyttari eftir því sem neytendur fóru að upplifa þægindin sem fólust í 

heimsendingu á matvöru. Matarkarfan var fljót að fara upp í 7.500 kr. og því voru flestir 

að fá heimsendinguna endurgjaldslaust (“Maturinn heim að dyrum eða i vinnuna,” 

2015). Enn sem fyrr fór það svo að netverslun Hagkaupa var lögð niður en þess í stað 
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var boðið upp á póstverslun með dagvöru. Netverslunin var lögð niður samhliða 

innleiðingu nýs tölvukerfis en Hagkaup stefndi að því að vinna að uppsetningu og 

opnun á nýrri og betri netverslun. Það var svo í apríl 2020 þar sem Hagkaup opnaði 

netverslun á ný. Hagkaup hefur aðgreint sig á hinum hefðbundna markaði með breiðu 

úrvali af bæði matvöru og sérvöru og býður upp á allt að 60 þúsund vörunúmer. Þá 

hefur Hagkaup jafnframt aðgreint sig með löngum opnunartíma en valdar verslanir eru 

opnar allan sólarhringinn. Netverslun Hagkaupa býður hins vegar aðeins upp á 1400 

vörunúmer þar sem einblínt er á að viðskiptavinir geti keypt allar helstu 

nauðsynjavörur. Áhersla er lögð á einfalt matvöruúrval en síðar er stefnt að því að 

endurmeta úrvalið og taka tillit til óska og ábendinga viðskiptavina. Hagkaup er í 

samstarfi við Póstinn varðandi afhendingu pantana en einnig er hægt að sækja pantanir 

í verslun Hagkaups í Smáralind. Þá er stefnt að því að opna einnig fyrir þjónustuna á 

Akureyri. Hagkaup telur sig vera að svara kalli eftir þjónustu sem þessari á tímum þar 

sem ekki er á allra færi að fara í matvöruverslun en viðskiptavinir geta nýtt sér þjónustu 

netverslunar Hagkaupa alla virka daga og laugardaga. Umbúða og tiltektargjald bætist 

ofan á vörukaupin að fjárhæð 490 kr. óháð fjölda vara sem pantaðar eru og þá er 

heimsendingargjald 1.490 kr. óháð stærð pöntunar (Tinna Eiríksdóttir, 2019; 

Morgunblaðið, 2020; “Um Hagkaup,” n.d.). 

 

3.2.2 Boxið 

Boxið.is hóf innreið sína á þennan markað haustið 2016. Boxið var fyrsta verslun sinnar 

tegundar hér á landi þar sem um var að ræða matvöruverslun sem starfaði eingöngu á 

netinu og bauð upp á helstu nauðsynjar fyrir heimilið. Boxið var byggt upp af 

fyrirmyndum frá bandarískum, breskum og dönskum mörkuðum. Sigurður Pálmi 

Sigurbjörnsson stofnandi Boxins taldi þessa þjónustu vanta hér á landi en hann kynntist 

þjónustunni í Bandaríkjunum og nýtti sér hana töluvert. Upphaflega var einungis boðið 

upp á þurrvöru en síðar bættust við ferskvörur í verslunina. 1.490 kr. sendingargjald var 

tekið fyrir innkaup undir 10.000 kr. en væri verslað fyrir hærri fjárhæð var 

heimsendingin frí. Í netversluninni þróuðu þeir afhendingarhólf til að koma í veg fyrir 

óvissu um hvenær vörurnar væru afhentar og lögðu upp með að viðskiptavinir ættu 

möguleika á að velja hvenær afhending pöntunarinnar færi fram. Þannig var til dæmis 

hægt að panta í hádeginu og óska eftir heimsendingu milli kl. 18:00 og 20:00. Í könnun 

ASÍ um verðlagningu í matvöruverslunum á netinu sem fram fór í nóvember 2019 var 
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Boxið með hæsta verðið hér á landi. Í lok árs 2019 lokaði verslunin vegna 

endurskipulagningar en samkvæmt eiganda var stefnt að því að opna aftur fljótlega eftir 

áramótin 2020. Enn sem komið er hefur Boxið ekki opnað (Boxið, 2018; “Boxið lokað 

en verður opnað eftir áramót,” 2019; Sæunn Gísladóttir, 2016; Sigurður Mikael 

Jónsson, 2019). 

 

3.2.3 Nettó 

Nettó er lágvöruverslun sem opnaði sína fyrstu verslun á Akureyri árið 1989. 

Upphaflega átti Nettó erfitt með að aðgreina sig frá öðrum verslunum á íslenskum 

matvörumarkaði. Það var ekki fyrr en þeir opnuðu verslun á Granda sem opin var allan 

sólarhringinn og síðar netverslun sem gerði þeim kleift að aðgreina sig frá öðrum 

lágvöruverslunum. Nettó er nú með 17 verslanir víðs vegar um landið og jafnframt 

fyrsta lágvöruverslunin sem opnaði netverslun hér á landi en Nettó opnaði netverslun 

haustið 2017 í samstarfi við markaðstorgið Aha.is. Megináhersla Nettó er að vera 

fremstir og í fararbroddi þegar kemur að matvöru á lágvöruverði á netinu. Nettó býður 

bæði upp á heimsendingu sem og að sækja vörur í verslun. Upphaflega var einn 

afhendingarstaður fyrir viðskiptavini til að nálgast pantanir en í dag eru 

afhendingarstöðvar Nettó orðnar 14 talsins. Netverslun Nettó er því í boði á 

höfuðborgarsvæðinu sem og á landsbyggðinni eins og á Akureyri, Egilsstöðum, 

Grindavík, Ísafirði, Húsavík o.fl. Verðið á netinu er hið sama og í verslunum Nettó og 

eru vörurnar teknar saman fyrir viðskiptavini án nokkurs auka kostnaðar. 

Markaðstorgið Aha.is sinnir heimsendingarþjónustunni fyrir Nettó gegn vægu 

sendingargjaldi en tekið er 1.490 kr. fyrir pantanir undir 15.000 kr., ef keypt er fyrir 

hærri fjárhæð fellur sendingargjaldið niður. Starfsemi og þjónusta Nettó tekur mið af 

umhverfisstefnu en þeir vilja vera leiðandi í umhverfismálum á smásölumarkaði hér á 

landi. Til að mynda fer heimsendingarþjónusta einungis fram á rafbílum. 

Hugmyndafræði Nettó er að létta fólki lífið og því leggja þeir áherslu þann tímasparnað 

sem felst í því að stunda matvörukaup á netinu, þannig séu allir að græða, umhverfið, 

neytandinn og fjölskyldan (“Fólk og umhverfi nýtur góðs af heimsendingum,” 2020; 

“Smelltu til að versla í kvöldmatinn,” 2017; Friðrik Halldórsson, 2018). 

 Allt frá því að netverslun Nettó hófst haustið 2017 hefur hún vaxið jafnt og þétt 

en í kjölfar Covid-19 varð um 60% aukning milli mánaða vorið 2020. Það hefur aldrei 

orðið svona stórt stökk í matvöruinnkaupum í netverslun Nettó frá upphafi. Álagið varð 
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gríðarlegt á köflum og viðskiptavinir gátu átt von á allt að 3 til 4 daga bið eftir 

heimsendingu á matvöru. Nettó brást við aukinni eftirspurn með því að ráða inn á sjötta 

tug nýrra starfsmanna og þar á meðal tuttugu bílstjóra. Þá var einnig boðið upp á 

heimsendingu utan höfuðborgarsvæðisins eins og á Suðurnesjum, Selfossi og í 

Borgarnesi en áður var einungis hægt að sækja vörur í verslanir Nettó á þessum stöðum 

(Þórunn Kristjánsdóttir, 2020; “Nettó eflir heimsendingar - tugir nýrra starfsmanna og 

bíla,” 2020; “Starfsfólkið hefur unnið kraftaverk á erfiðum tímum,” 2020; “Stóraukning 

í netverslun Nettó,” 2020). Í apríl 2020 opnaði svo Nettó 2000 fermetra miðstöð í 

Klettagörðum undir starfsemi netverslunarinnar til að anna þeirri gríðarlegu eftirspurn 

á matvöru í netverslun. Með miðstöðinni stefnir Nettó að því að auka flæði, skilvirkni 

og mæta betur kröfum viðskiptavina til að mynda með því að stýra birgðastöðu betur 

og veita betri þjónustu í heimsendingu en í raun má segja að miðstöðin sé bylting fyrir 

netverslun Nettó. (“Nettó opnar 2000 fermetra miðstöð undir netverslun,” 2020). 

 

3.2.4 Heimkaup 

Heimkaup opnaði fyrir matvöru í netverslun í lok árs 2018 en þar er um að ræða eina 

stærstu netverslun landsins með yfir 50 þúsund vörunúmer. Netverslun Heimkaupa 

hefur verið í stöðugum vexti undanfarin ár en hún hefur töluverða sérstöðu þar sem hún 

er einungis á netinu og þar má finna alla matvöru auk sérvöru. Meginhugmyndafræði 

Heimkaupa hefur verið að reka svokallaða one-stop-shop þar sem viðskiptavinir geta 

fengið allt það sem þeir þurfa í „einum smelli“. Heimkaup hefur vaxið gríðarlega eftir 

að boðið var upp á matvöru í netverslun þeirra. Hingað til hefur mátt finna rúmlega 

5000 vörunúmer í matvörunni en stefnt er að því að tvöfalda úrvalið og fara yfir 10 

þúsund vörunúmer (Ingvar Haraldsson, 2020; “Heimkaup.is er stærsti stórmarkaður 

landsins,” 2020). Sérstaða Heimkaupa sem matvöruverslunar á netinu er margþætt en 

þeir afgreiða allar pantanir beint úr vöruhúsi en þannig er hægt að tryggja að þær vörur 

sem viðskiptavinir kaupa eru í langflestum tilfellum til og því ættu viðskiptavinir ekki 

að hafa áhyggjur af því að fá ekki þær vörur sem þeir hafa greitt fyrir. Þá hefur 

Heimkaup einnig þá sérstöðu að vera eina netverslunin sem sýnir síðasta söludag á 

öllum matvörum sem í boði eru svo viðskiptavinir geta séð og jafnvel valið hversu 

langan líftíma varan hefur þegar kaupin eru gerð. Þá býður Heimkaup einnig upp á þann 

möguleika að viðskiptavinir geti valið vörur eftir þyngd þegar um er að ræða vörur sem 

seldar eru eftir kílóaverði eins og kjöt. Þannig fá þeir nákvæmlega það magn sem þá 
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vantar og geta valið eftir þyngd og verði rétt eins og í hefðbundum verslunum. Þá eru 

þeir mjög strangir varðandi afhendingu á grænmeti og ávöxtum og hafa það fyrir reglu 

að senda aðeins það sem er ferskt og fallegt. Heimkaup leggur upp með að einfalda 

matarinnkaupin til muna eins og með sameiginlegum innkaupalista fjölskyldunnar þar 

sem hægt er að veita maka og börnum aðgang að listanum, þannig getur hver og einn 

bætt á listann og því ólíklegra að eitthvað gleymist þegar innkaupin eru gerð. Þá er þeim 

sem áður hafa verslað við Heimkaup boðið að kaupa það sama og síðast þegar þeir skrá 

sig inn á vefsvæðið sem getur sparað þeim þann tíma sem tekur að tína í matarkörfuna. 

Heimkaup býður jafnframt upp á uppskriftabanka þar sem viðskiptavinir geta keypt allt 

hráefni í uppskrift í einni aðgerð. Vörur sem nálgast síðasta söludag fara sjálfkrafa á 

afslátt, allt að 50% og alla daga mánaðarins er hægt að fá ferskvörur með afslætti og í 

kring um tuttugasta hvers mánaðar má finna töluvert af þurrvörum á afslætti (“Bylting 

í sölu matvöru á netinu,” 2019; “Heimkaup.is er stærsti stórmarkaður landsins,” 2020). 

 Heimkaup býður viðskiptavinum upp á heimsendingu samdægurs sem og að 

sækja vörur í póstbox við Orkuna hjá Kringlunni eða á Dalvegi. Upphaflega bauð 

Heimkaup fría heimsendingu á öllum pöntunum yfir 4.900 kr. en sendingargjaldið hefur 

tekið töluverðum breytingum á stuttum tíma. Tæpu ári eftir að Heimkaup hóf sölu á 

matvöru í netversluninni var sendingargjaldið komið í 1.490 kr. á pöntunum undir 4.900 

kr. og 990 kr. á pöntunum undir 8.900 kr. en var frítt væri verslað fyrir hærri fjárhæð 

samkvæmt könnun sem gerð var á vegum ASÍ í nóvember 2019. Í mars 2020 kostar 

heimsending hjá Heimkaup 1.490 kr. Ef verslað er yfir 9.900 kr. er hins vegar gefinn 

afsláttur af heimsendingunni og verður heimsendingargjaldið þá 490 kr. Ef pöntunin 

fer yfir 14.900 kr. er heimsendingin frí. Því er ljóst að grundvöllurinn fyrir ókeypis 

heimsendingu hjá Heimkaup hefur breyst töluvert á rétt rúmu ári (“Frí heimsending ef 

keypt er fyrir meira en 4900 krónur,” 2018; Sigurður Mikael Jónsson, 2019; Auður Alfa 

Ólafsdóttir, 2019). Pantanir á matvöru hjá Heimkaupum tvöfaldaðist í marsmánuði 

2020 frá því sem var í marsmánuði 2019. Eigendur verslunarinnar hafa greint mikla 

fjölgun viðskiptavina yfir fimmtugu og matarkörfurnar eru jafnframt orðnar 28% stærri 

en fyrir ári. Það er vafalaust að þessi vöxtur hefur orðið í kjölfar Covid-19 en Heimkaup 

hefur lagt upp með að bjóða upp á topp þjónustu þrátt fyrir margfalda eftirspurn t.d. 

með því að bjóða viðskiptavinum upp á aukinn afhendingartíma í heimsendingu sem 

og að ráða inn nýtt starfsfólk og fjölga bifreiðum í útkeyrslu (“Pöntunum á Heimkaup 

fjölgar um 50%,” 2020). 
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3.2.5 Krónan 

Krónan hefur lengi unnið að þróun netverslunar en ólíkt Bónus telur Krónan sig eiga 

fullt erindi inn á þennan markað. Til stóð að opna netverslunina með formlegum hætti 

haustið 2020 en í ljósi aðstæðna vegna Covid-19 var henni komið á laggirnar mun fyrr 

en áætlað var. Netverslun Krónunnar er ólík öðrum sambærilegum verslunum að því 

leyti að hún er hönnuð sem smáforrit sem sækja má í síma eða spjaldtölvu. Krónan 

kallar því netverslun sína Snjallverslun Krónunnar (Arnar Þór Ingólfsson, 2020; Ágúst 

Borgþór Sverrisson, 2020). Þar sem þróun snjallverslunarinnar var flýtt eftir að 

eftirspurnin fór fram úr öllu valdi þá fór Krónan þá leið að bjóða eingöngu framlínufólki 

og áhættufólki fyrir Covid-19 aðgang að snjallversluninni. Hún hefur því ekki verið 

formlega opnuð fyrir almenning enn sem komið er en ákveðið var að bjóða þessu fólki 

prófun á smáforritinu svo þau ættu kost á að versla matvöru á hagkvæmu verði að 

heiman (“Krónan býður framlínunni og fólki í áhættuhópi í snjallverslun sína,” e.d.; 

Fanndís Birna Logadóttir, 2020). Framkvæmdastjóri Krónunnar, Gréta María 

Grétarsdóttir, segir að lengi hafi verið unnið að undirbúningi og lausnum fyrir 

viðskiptavini Krónunnar til að sækja vörur eða fá þær sendar heim með það að 

markmiði að einfalda fólki lífið. Krónan býður upp á fría heimsendingu ef verslað er 

fyrir meira en 15.000 kr. en 1.500 kr. gjald er tekið ef verslað er fyrir lægri upphæðir. 

Eins og er býður Krónan einungis upp á heimsendingu í völdum póstnúmerum á 

höfuðborgarsvæðinu en viðskiptavinum gefst einnig kostur á að sækja vörurnar í 

verslun Krónunnar í Lindum. Þá gætu viðskiptavinir átt von á því að eiga möguleika á 

að sækja pantanir á völdum N1 stöðvum á höfuðborgarsvæðinu í framtíðinni (Viðar 

Guðjónsson, 2020; Höskuldur Marselíusarson, 2019). Krónan býður upp á breitt 

vöruúrval í snjallversluninni. Í smáforritinu eiga notendur möguleika á að kaupa það 

sama og síðast í einni aðgerð, mögulegt er að fylgjast með stöðu pöntunar, búa til 

innkaupalista, skanna vörur og fá upplýsingar um verð og innihald vöru. Þá er 

leitarhnappur fyrir vöruleit og einnig er möguleiki á að skoða vöruúrvalið eftir 

vöruflokkum. Í smáforritinu geta notendur séð yfirlit yfir kaupsögu ásamt því að geta 

haft samband við Krónuna ef upp koma vandamál. Þá býður snjallverslunin einnig upp 

á uppskriftabanka og spurningar og svör við algengum spurningum. Krónan leggur 

mikla áherslu á notendavæna uppsetningu á snjallversluninni til að gera upplifunina 

ánægjulega og auðvelda og ljóst er að sterkur keppinautur er að koma inn á stafræna 

matvörumarkaðinn hér á landi (Krónan.is, e.d.). 
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3.2.6 Iceland 

Iceland er ein af þeim verslunum sem sá hag sinn í að opna netverslun til að svara 

aukinni eftirspurn á markaði en þar var opnað var fyrir netpantanir í lok mars 2020. 

Fyrirkomulagið hjá Iceland er þó töluvert ólíkt því sem þekkist hjá öðrum verslunum 

að því leyti að þar eru eingöngu í boði tilbúnar matarkörfur með vörum sem búið er að 

velja af versluninni. Körfurnar hafa verið hannaðar eftir ráðleggingum landlæknis og 

innihalda helstu nauðsynjavörur heimilisins, allt frá klósettpappír til ávaxta og 

grænmetis. Upphaflega bauð Iceland upp á þrjár stærðir af körfum á verðbilinu 5.899 

kr. til 15.990 kr. en fljótlega var úrvalið aukið og boðið upp á fleiri körfur til að höfða 

til ólíkra neytenda eins og vegan körfu og nammi körfu. Þetta fyrirkomulag er einfalt 

og fljótlegt þar sem viðskiptavinir þurfa ekki að fara í gegnum frumskóg af vörum og 

færa hverja og eina í vörukörfu á netinu. Viðskiptavinum gefst kostur á að sækja 

körfurnar í verslun Iceland sér að kostnaðarlausu en óski þeir eftir heimsendingu bætast 

1.000 kr. við vörukaupin (Viðar Guðjónsson, 2020; Oddur Ævar Gunnarsson, 2020; 

“Iceland,” e.d.).  

 

3.3 Samantekt 

Ljóst er að bylting hefur orðið á matvörumarkaði á síðastliðnum áratugum en 

netverslanir með matvöru eru þar stöðugt að auka sína hlutdeild. Með auðveldara 

aðgengi neytenda að netinu og stigvaxandi fjölda snjallsímanotenda hafa viðskipti með 

matvöru á netinu aukist gríðarlega. Verslun með matvöru á netinu hefur marga kosti 

eins og þægindi og tímasparnað sem og aukið upplýsingaflæði fyrir neytendur. Hins 

vegar hefur þróun á slíkum verslunum verið heldur hæg samanborið við netverslanir 

sem bjóða upp á vörur eins og fatnað eða tónlist. Ákveðin óþægindi eins og bið eftir 

afhendingu á vörukaupum og áhætta við kaup á ferskvörum hefur áhrif á neytendur og 

hvort þeir komi til með að nýta sér þessa þjónustu. Frá árinu 2016 voru Boxið, Nettó 

og Heimkaup ráðandi á markaðnum hér á landi á meðan aðrar matvöruverslanir voru 

heldur seinar að taka við sér, eða einfaldlega sáu ekki ástæðu til að opna netverslun. 

Hins vegar margfaldaðist netverslun með matvöru í kjölfar Covid-19 veirunnar en í 

apríl 2020 opnuðu Hagkaup, Iceland og Krónan netverslanir og því virðist stefna í 

aukna samkeppni á þessum markaði hér á landi.  

 Við nánari athugun á stafrænum matvöruverslunum á Íslandi má sjá að þær 

staðfæra sig á ólíkum þáttum. Heimkaup aðgreinir sig frá öðrum netverslunum með 
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gríðarlega miklu vöruúrvali þar sem viðskiptavinir geta nálgast bæði matvöru og 

sérvöru. Þá hafa þeir aðgreint sig með skjótri heimsendingarþjónustu þar sem mögulegt 

er að fá vörur heimsendar samdægurs sem og þeim möguleika fyrir viðskiptavini að 

sækja vörur í póstbox. Þá aðgreina þeir sig á skilvirkri vöruafhendingu sem og þeim 

möguleika fyrir viðskiptavini að velja vörur eftir síðasta söludegi og þyngd. Nettó hefur 

aðgreint sig sem fyrstu og einu lágvöruverslunina á netinu sem býður upp á netverslun 

víðs vegar um landið. Þá leitast Nettó jafnframt við að skapa ákveðna ímynd í huga 

viðskiptavina en þeir vilja vera leiðandi í umhverfismálum á smávörumarkaði hér á 

landi. Krónan er að koma inn á markaðinn með verslun sem einungis má finna í gegnum 

smáforrit í síma og aðgreinir sig þannig frá öðrum netverslunum. Krónan hefur 

jafnframt verið keppinautur á lágvörumarkaði og því er ljóst að samkeppni í 

lágvöruverði á netinu fer vaxandi. Þá býður Iceland upp á töluvert ólíkara fyrirkomulag 

heldur en aðrar matvöruverslanir á netinu og aðgreinir sig á þann hátt að bjóða eingöngu 

upp á fyrir fram tilbúnar matarkörfur með það að markmiði að gera ferlið einfaldara og 

fljótlegra fyrir viðskiptavini. Ljóst er að Hagkaup nær hins vegar ekki að aðgreina sig 

frá öðrum matvöruverslunum sem starfa á netinu, hvorki á verði, vöruúrvali né 

þjónustu. Því er ljóst að íslenskir neytendur hafa um margar ólíkar verslanir og þjónustu 

að velja þegar kemur að stafrænum matvöruverslunum sem gerir það áhugavert að 

skoða nánar hvað það er sem hefur áhrif á að íslenskar konur kaupi matvöru í netverslun 

eða ekki. 
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4. Aðferðafræði 

Rannsóknir í félagsvísindum fela í sér öflun vísindalegrar þekkingar þar sem 

rannsakendur fylgja skýrt afmörkuðum skrefum við gagnaöflun og upplýsingaleit. 

Rannsóknaraðferðum í félagsvísindum má skipta í eigindlegar aðferðir (e. qualitative 

research) og megindlegar aðferðir (e. quantitative research). Í stuttu máli einkennast 

eigindlegar aðferðir af því að rannsakendur vilja öðlast dýpri innsýn og skilning á 

viðhorfum og reynslu þátttakenda. Slíkar aðferðir felast til dæmis í viðtalsrannsóknum, 

rýnihópum og þátttakendaathugunum og því eru þátttakendur slíkra rannsókna yfirleitt 

fáir. Gagnaöflun og niðurstöður eigindlegra rannsókna eru takmarkaðar að því leyti að 

þær eru háðar þeim einstaklingum sem tóku þátt sem og túlkun rannsakenda á 

gögnunum (Bryman, 2016).  

Megindlegar aðferðir einkennast hins vegar af því að rannsakendur vilja fræðast 

um ákveðinn markað eða hóp fólks með það að markmiði að geta alhæft niðurstöðurnar 

yfir á hópinn. Þar sem ómögulegt er að nálgast allan markaðinn eða hópinn í heild sinni 

nota rannsakendur það sem kallast úrtak og þýði. Þannig er tekið handahófskennt úrtak 

þátttakenda úr þýðinu, eða þeim hóp sem verið er að rannsaka, og upplýsingum safnað 

á kerfisbundinn hátt í tölulegu formi (Malhotra, Nunan, & Birks, 2017). Megindlegar 

aðferðir felast til dæmis í skoðanakönnunum, vinnustaðagreiningum, tilraunum eða 

greiningu á fyrirliggjandi tölfræðigögnum. Við úrvinnslu gagna er tölfræðilegum 

aðferðum beitt og niðurstöður notaðar til að draga ályktun um þýðið. Slíkar aðferðir eru 

þó háðar þeirri takmörkun að svarmöguleikar eru yfirleitt afmarkaðir og spurningar 

lokaðar og því erfitt fyrir þátttakendur að útskýra nánar svör sín. Eigindlegar aðferðir 

gera rannsakendum því kleift að kafa dýpra í viðfangsefnið á meðan megindlegar 

aðferðir hafa þetta alhæfingargildi (e. generalisability) (Bryman, 2016).  

Í þessum kafla verður farið yfir aðferðafræði rannsóknarinnar. Gerð verður 

grein fyrir rannsóknaraðferð, framkvæmd rannsóknar, viðmælendum rannsóknar, 

greiningu gagna, takmörkunum, réttmæti og áreiðanleika og siðferðilegum álitamálum. 

Eins og fyrr segir er markmið rannsóknarinnar að kanna viðhorf íslenskra kvenna til 

matvörukaupa í netverslun og þá þætti sem hafa helst áhrif á það hvort þær kaupi 

matvöru í gegnum netið eða ekki. Ástæða þess að rannsóknin takmarkast við íslenskar 

konur á matvörumarkaði er sú að fyrri rannsóknir sýna fram á að konur sjái að mestu 

um innkaup heimilisins þegar kemur að matvörukaupum og eru líklegri til að stunda 

viðskipti við stafrænar matvöruverslanir heldur en karlar. Þar sem viðhorf íslenskra 
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kvenna til matvörukaupa í netverslun hefur lítið verið rannsakað þótti rannsakanda 

mikilvægt að blanda ólíkum aðferðum saman og um leið öðlast enn meiri þekkingu á 

viðfangsefninu ásamt því að afla upplýsinga sem erfitt væri að fá með því að nota 

eingöngu aðra hvora aðferðina. Við framkvæmd rannsóknarinnar var því notast við 

blandaða aðferðafræði (e. mixed research methodology) en með slíkri nálgun eru kostir 

eigindlegra og megindlegra rannsóknaraðferða sameinaðir sem gerði rannsakanda 

kleift að fá það besta úr báðum aðferðum og öðlast dýpri innsýn og skilning á viðhorfi 

íslenskra kvenna til stafrænna matvöruverslana (Bryman, 2016). 

 

4.1 Eigindleg aðferðafræði  

Í upphafi rannsóknarvinnunnar var framkvæmd eigindleg viðtalsrannsókn. Í 

viðtalsrannsókninni var notast við hálf opin viðtöl (e. semi-structured interviews) þar 

sem búinn var til viðtalsrammi með 21 spurningum (sjá viðauka A). Spurningarnar voru 

opnar og því var mögulegt að bæta við spurningum eða þrengja þær til að fara nánar út 

í viðfangsefnið. Einn kostur þess að nota hálf opin viðtöl er sá að þau eru sveigjanleg á 

þann hátt að ekki er nauðsynlegt að spyrja spurningarnar í réttri röð eins og þær koma 

fram á spurningarlistanum og því þróuðust flest viðtölin út í samtal um viðfangsefnið 

sem gat gefið rannsakanda nánari upplýsingar og dýpri skilning á ólíkum viðhorfum 

viðmælenda (Bryman, 2016).  

Tekin voru viðtöl við sex konur sem eru neytendur á íslenskum matvörumarkaði 

þar sem leitast var við að skoða viðhorf þeirra til matvörukaupa á netinu. 

Viðmælendurnir voru á aldursbilinu 27-52 ára sem höfðu áður gert innkaup á matvöru 

í gegnum netverslun. Viðtölin voru tekin upp með Voice Recorder sem er hluti af 

Windows stýrikerfinu en allir viðmælendur gáfu rannsakanda leyfi fyrir upptöku. 

Viðtölin voru tekin á tímabilinu 15. – 20. mars 2020 og stóðu yfir allt frá 13:53 mínútur 

yfir í 38:02 mínútur. Áætlað var að taka öll viðtölin á heimilum viðmælenda en það var 

einungis gert í tveimur tilfellum. Eins og fyrr segir herjaði Covid-19 sjúkdómurinn á 

heiminn á meðan á rannsóknarvinnu stóð og í fyrsta skipti höfðu íslensk stjórnvöld 

virkjað heimildir sóttvarnarlaga til að takmarka samkomur fólks eða frá og með 16. 

mars 2020 (Heilbrigðisráðuneytið, 2020). Viðtöl við fjóra viðmælendur fóru því fram í 

gegnum síma. 

Eftir að viðtölum lauk hófst afritun og greining þeirra gagna sem fengust úr 

viðtölunum og að lokum voru öll viðtölin sett í samhengi til að fá heildarmynd á 
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niðurstöður þeirra. Við greiningu viðtala voru þau flokkuð í þemu út frá sjónarmiðum 

viðmælenda og þáttum sem mesta athygli vöktu. Reynt var að greina aðalatriði frá 

aukaatriðum með kóðun á þann hátt að hverju og einu viðtali var skipt upp í kafla og 

þeir merktir eftir ákveðnum atriðum í svörum viðmælenda. Eftir greiningu viðtalanna 

voru lykilatriði flokkuð og þeim skipt í þemu eftir þeim atriðum sem lýstu best viðhorfi 

og upplifun þeirra til matvörukaupa á netinu.  

 

4.1.1 Viðmælendur viðtalsrannsóknar 

Við gerð rannsóknarinnar voru tekin eigindleg viðtöl við sex konur sem eru neytendur 

á íslenskum matvörumarkaði en leitast var við að skoða viðhorf þeirra til matvörukaupa 

á netinu. Við val á viðmælendum var markmiðið að tala við konur sem höfðu reynslu 

af því að kaupa matvöru í gegnum netverslun en þær voru á aldursbilinu 27 – 52 ára. 

 Viðmælandi A er 52 ára gömul og starfar sem deildastjóri í grunnskóla. Hún 

býr ásamt eiginmanni sínum í Reykjavík en þau eru nýlega orðin tvö á heimili eftir að 

yngsta barn þeirra flutti að heiman. Hún hefur tvisvar sinnum prófað að kaupa matvöru 

í gegnum netið með heimsendingu. Viðhorf hennar til stafrænna matvöruverslana er 

mjög gott og telur hún það bæði þægilegt og hentugt að þurfa ekki að fara út í búð. Þá 

telur hún mikilvægt að uppsetning á slíkum netverslunum sé bæði einföld og aðgengileg 

og að vöruverð sé samkeppnishæft. Hún segir töluverðar líkur á því að hún muni gera 

matvörukaup á netinu í auknum mæli í nánustu framtíð en væri þó til í að sjá frekari 

samkeppni hér á landi. 

 Viðmælandi B er 44 ára og starfar sem sérfræðingur. Hún býr með tveimur 

börnum á unglingsaldri í Reykjavík. Viðmælandi B hefur þrisvar sinnum keypt matvöru 

á netinu og sér töluverðan ávinning af því að eiga viðskipti við slíkar netverslanir. Hún 

telur það spara sér dýrmætan tíma og gerir matarinnkaup heimilisins skipulagðari. Hún 

telur þó mikilvægt að uppsetningin sé ekki of flókin þar sem mikið flækjustig getur 

verið tímafrekt. Þá segir hún ánægjulegt að sjá aukna þróun í stafrænum 

matvöruverslunum hér á landi en leggur áherslu á að vöruúrvalið verði að vera gott sem 

og að verðið sé samkeppnishæft. 

 Viðmælandi C er 29 ára gömul og er í endurhæfingu. Hún býr ásamt maka og 

tveimur börnum á höfuðborgarsvæðinu. Hún hefur gert matvörukaup í gegnum 

netverslanir þó nokkuð oft og hefur því ágæta reynslu af því. Viðhorf hennar til 

stafrænna matvöruverslana er mjög gott en hún hefur lent í slæmri reynslu þar sem stór 
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hluti pöntunarinnar sem hún hafði greitt fyrir skilaði sér ekki. Hún metur þó ávinning 

þess að kaupa matvöru í gegnum netið töluvert meiri heldur en áhættuna og gerir það 

oft í mánuði. Hún væri þó til í að sjá meiri fjölbreytni í verslunum sem bjóða upp á 

þennan möguleika og telur það líklegt að hún muni nýta sér netverslun með matvöru í 

auknum mæli ef þekktar lágvöruverslanir færu yfir á þennan vettvang. 

 Viðmælandi D er 39 ára og starfar sem tanntæknir. Hún býr ásamt maka og 

þremur börnum á höfuðborgarsvæðinu. Hún hefur töluvert mikla reynslu af því að 

versla matvöru í gegnum netið enda gerir hún stórinnkaup fyrir heimilið vikulega í 

gegnum netverslun. Hún á það þó til að fara í smærri innkaup í hefðbundnar verslanir 

til að kaupa vörur frá vörumerkjum sem ekki fást á netinu. Viðmælandi D telur það vera 

mikinn kost að geta fengið matvöruna senda heim upp að dyrum og að það sé ein helsta 

ástæða þess að hún kaupi matvöru í netverslunum, upp á þægindin. Hún sér þó ekki 

fram á að færa matvörukaupin alfarið yfir á netið, að minnsta kosti ekki á meðan þekktar 

lágvöruverslanir séu ekki á þessum markaði. 

 Viðmælandi E er 27 ára gömul og starfar á auglýsingastofu. Hún býr ásamt 

maka og barni í Reykjavík. Venjulega gerir hún stórinnkaup einu sinni í viku í 

hefðbundnum matvöruverslunum en hefur verið að gera matvörukaup í gegnum netið í 

auknum mæli. Viðmælandi E sér marga kosti við slíkar netverslanir eins og þægindi, 

tímasparnað og betra skipulag og hún telur ekki mikla áhættu fylgja matvörukaupum á 

netinu. Hins vegar telur hún sig þurfa að réttlæta aukinn kostnað á móti þægindum þar 

sem matarkarfan á netinu er töluvert dýrari og því vill hún helst sjá lágvöruverslanir 

koma inn á markaðinn. 

 Viðmælandi F er þrítug og starfar á leikskóla. Hún býr ásamt maka og þremur 

börnum í Reykjavík. Hún hefur í nokkur skipti gert matvörukaup á netinu en hún telur 

það vera bæði þægilegt og spara sér dýrmætan tíma. Hún telur það þó ókost að geta 

ekki valið sjálf ferskvörur þegar matvara er keypt í gegnum netið og að slíkum kaupum 

fylgi ákveðin áhætta en hingað til hefur hún aldrei lent í lélegum gæðum á slíkum 

vörum. Hún er sannfærð um að hún muni gera matvörukaup í netverslun í auknum mæli 

í nánustu framtíð en vill þó sjá meiri fjölbreytni í verslunum sem bjóða upp á þennan 

möguleika. 
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4.1.2 Réttmæti og áreiðanleiki viðtalsrannsóknar 

Við gerð vísindalegra rannsókna er mikilvægt að meta réttmæti og áreiðanleika þeirra. 

Réttmæti rannsókna má skipta upp í innra réttmæti (e. internal validity) og ytra réttmæti 

(e. external validity). Innra réttmæti segir til um það hvort rannsakendur séu að skilja 

upplifun og viðhorf viðmælenda rétt og hvort þeir séu raunverulega að grípa það sem 

viðmælendur eru að reyna að koma frá sér. Rannsakendur verða því að tryggja að túlkun 

þeirra og greining á niðurstöðum samræmist raunveruleika viðmælenda (Bryman, 

2016). Til að tryggja innra réttmæti í þessari viðtalsrannsókn var rannsakandi 

meðvitaður um sína stöðu gagnvart rannsóknarefninu og að það gæti haft áhrif á svör 

viðmælenda en leitast var við að sýna sem mesta óhlutdrægni. Eftir að viðtölum lauk 

fór rannsakandi stuttlega yfir niðurstöður þeirra með viðmælendum til að tryggja að 

hann væri að skilja upplifun þeirra og viðhorf til matvörukaupa á netinu rétt.  

Ytra réttmæti byggir á því hvort alhæfa megi um niðurstöðuna. Niðurstöður 

eigindlegra rannsókna eru hins vegar takmarkaðar að því leyti að þær eru háðar þeim 

einstaklingum sem tóku þátt sem og túlkun rannsakenda á gögnunum. Slíkar rannsóknir 

búa ekki yfir þessu alhæfingargildi (e. generalisability) sem er ákveðinn veikleiki 

(Bryman, 2016). Rannsakandi hefur því reynt að segja nákvæmlega frá viðmælendum 

og aðstæðum þeirra svo aðrir geti dæmt um ytra réttmæti þeirra. 

Áreiðanleiki rannsóknarinnar (e. external reliability) byggir á því hvort 

möguleiki sé fyrir aðra rannsakendur að endurtaka mælinguna og fá sambærilegar 

niðurstöður. Þannig myndast samkvæmni milli rannsakenda (e. internal reliability) á 

þann hátt að þeir túlka niðurstöður eins og eru sammála því sem þeir sjá og heyra. Í 

eigindlegum rannsóknum eins og viðtalsrannsóknum getur þetta verið heldur flókið en 

ef rannsakandi er gagnsær í ferlinu, skrifar upp hvert og eitt skref og heldur úti ítarlegri 

dagbók þá væri möguleiki fyrir aðra að endurskoða ferlið og meta gögn og niðurstöður 

til að sjá áreiðanleikann (Bryman, 2016). Rannsakandi hefur greint frá 

rannsóknarferlinu sjálfu sem og afritað viðtöl við viðmælendur orð frá orði sem gerir 

öðrum rannsakendum kleift að endurskoða ferlið í samræmi við túlkun gagna og 

niðurstöður rannsóknarinnar. 

 

4.1.3 Takmarkanir viðtalsrannsóknar 

Tekin voru viðtöl við sex konur sem allar eru neytendur á íslenskum matvörumarkaði. 

Erfitt er að draga ályktanir af þeim niðurstöðum þar sem megin markmið 
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rannsóknarinnar er að skoða viðhorf íslenskra kvenna til matvörukaupa í netverslun og 

þá þætti sem hafa helst áhrif á það hvort þær kaupi matvöru í gegnum netið eða ekki. 

Það liggur ljóst fyrir að nánast ómögulegt er að nálgast allan markaðinn í heild sinni 

með notkun eigindlegra aðferða og því var einnig notast við megindlega aðferð við 

framkvæmd þessarar rannsóknar. Með slíkum aðferðum er frekar möguleiki fyrir 

rannsakanda að draga ályktanir yfir allt þýðið, eða íslenskar konur á matvörumarkaði. 

Þá er gagnaöflun og niðurstöður þessarar viðtalsrannsóknar takmarkaðar að því leyti að 

þær eru háðar þeim viðmælendum sem tóku þátt, sem og túlkun rannsakanda á 

gögnunum. 

 Takmarkanir viðtalsrannsóknarinnar felast því fyrst og fremst í smæð úrtaksins 

þar sem niðurstöðurnar ná aðeins til þeirra viðmælenda sem tóku þátt og því ekki hægt 

að yfirfæra þær niðurstöður yfir á aðrar íslenskar konur. Hins vegar veita niðurstöðurnar 

dýpri skilning á innsýn á mismunandi viðhorfum kvenna til matvörukaupa á netinu sem 

gerir rannsakanda kleift að afmarka rannsóknarefnið enn betur ásamt því að styrkja enn 

frekar undirbúning megindlegrar rannsóknarvinnu. 

 

4.1.4 Staða rannsakanda og siðferðileg álitamál 

Rannsakandi hefur mikinn áhuga á neytendahegðun og netverslunum en sjálfur stundar 

rannsakandi vörukaup á netinu í miklum mæli, jafnvel meira heldur en í hefðbundnum 

verslunum. Upphaflega fór rannsakandi að kaupa fatnað í gegnum netið en gerir nú 

kaup úr hinum ýmsu vöruflokkum eins og barnavörum, húsbúnaði, fæðubótarefnum og 

snyrtivörum. Þá hefur rannsakandi stundað matvörukaup á netinu í þó nokkuð langan 

tíma og líkar vel. Aukið framboð á verslunum og þjónustu þegar kemur að 

matvörukaupum á netinu hér á landi hefur leitt til jákvæðrar upplifunar rannsakanda á 

þann hátt að hin vikulegu stórinnkaup eru nú nánast eingöngu gerð í gegnum netverslun. 

 Ástæða þess að rannsakandi valdi þetta viðfangsefni er að matvörukaup á netinu 

fara vaxandi meðal neytenda um heim allan, en rannsóknir á stafrænum 

matvörumarkaði á Íslandi og upplifun og viðhorf íslenskra kvenna til netverslana með 

matvöru eru takmarkaðar. Rannsakandi telur það því bæði áhugavert og hagnýtt að 

skoða nánar hvað það er sem fær konur til að stunda matvörukaup á netinu sem og 

viðhorf þeirra til slíkra netverslana. Þá er einnig áhugavert að skoða nánar hvað það er 

sem veldur því að íslenskar konur stundi ekki matvörukaup í netverslun í meira mæli 

en raun ber vitni. Með slíkri rannsókn væri hægt að bæta við fræðilega þekkingu og 
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skilning á neytendahegðun íslenskra kvenna þegar kemur að matvörukaupum á netinu 

og stjórnendur matvöruverslana sem starfa á netinu gætu nýtt sér slíkar upplýsingar til 

að koma betur til móts við þarfir og óskir viðskiptavina sinna og byggt upp langtíma 

arðbært viðskiptasamband. 

 Ef litið er á siðferðileg álitamál rannsóknarinnar og stöðu rannsakanda þá hefur 

rannsakandi leitast eftir því að líta á umfjöllunarefnið hlutlausum augum og ekki látið 

eigin gildi og skoðanir hafa áhrif á rannsóknina sjálfa, greiningu eða niðurstöður. 

Viðmælendum var kynnt um trúnað og að gætt yrði nafnleyndar. Úrvinnsla gagna yrði 

á þann hátt að ekki væri hægt að rekja upplýsingar til einstakra viðmælenda 

rannsóknarinnar og þá yrði gögnum eytt um leið og rannsókn myndi ljúka. 

Spurningarnar sem lagðar voru fyrir viðmælendur viðtalsrannsóknarinnar voru ekki 

þess eðlis að um miklar eða viðkvæmar persónuupplýsingar var að ræða heldur frekar 

þeirra eigin upplifun og viðhorf til viðfangsefnisins. Þá leitaðist rannsakandi við að 

skoðanir viðmælenda kæmu sem best fram við úrvinnslu gagna. 

 

4.2 Megindleg aðferðafræði 

Í þessari rannsókn var einnig notast við megindlegar aðferðir þar sem leitast var eftir 

því að fræðast betur um hegðun íslenskra kvenna á matvörumarkaði. Þar sem 

ómögulegt er að nálgast allan markaðinn í heild sinni var notast við það sem kallast 

úrtak og þýði. Þannig var tekið handahófskennt úrtak þátttakenda úr þýðinu og 

upplýsingum safnað á kerfisbundinn hátt í tölulegu formi. Megindlegar aðferðir felast 

til dæmis í skoðanakönnunum, vinnustaðagreiningum, tilraunum eða greiningu á 

fyrirliggjandi gögnum en í rannsókn þessari var spurningakönnun lögð fyrir 

úrtakshópinn. Við úrvinnslu gagna var tölfræðilegum aðferðum beitt og niðurstöður 

notaðar til að draga ályktun um þýðið. Þessi aðferð er þó háð þeirri takmörkun að 

svarmöguleikar spurningakönnunarinnar eru afmarkaðir og spurningar lokaðar og því 

getur verið erfitt fyrir þátttakendur að útskýra nánar svör sín. Þessi rannsóknaraðferð 

hentar þó vel til að skoða nánar einkenni þeirra sem stunda matvörukaup í netverslun 

sem og hvað það er sem veldur því að íslenskar konur kaupi matvöru á netinu eða kjósi 

að gera það ekki (Bryman, 2016). 
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4.2.1 Val á þátttakendum spurningakönnunar 

Þýði rannsóknarinnar sem við viljum kynnast frekar eru íslenskar konur á 

matvörumarkaði. Í megindlegu rannsóknaraðferðinni var notast við hentugleikaúrtak 

en því fylgja ákveðnar takmarkanir. Til að geta dregið stórar ályktanir um allt þýðið 

væri vænlegast að nota líkindaúrtök en þau einkennast af því að öll stök þýðisins hafa 

jafnan möguleika á að lenda í úrtakinu. Hins vegar eru aðeins valin þau stök sem hendi 

eru næst í hentugleikaúrtaki og því er hópurinn ekki endilega lýsandi fyrir þýðið. Í raun 

eiga ekki allir sama möguleika á að lenda í úrtakinu en ómögulegt er að segja til um 

hversu miklar líkur eru á því að einstaklingur lendi í úrtakinu (Malhotra o.fl., 2017). 

 Með hentugleikaúrtaki er ekki möguleiki að alhæfa eða draga stórar ályktanir 

um allt þýðið heldur er frekar verið að álykta tengsl milli breyta. Slíkar kannanir henta 

til að mynda vel í markaðslegum tilgangi þar sem markmiðið er að kynnast ákveðnum 

hópi þýðisins og þannig væri hægt að móta nýjar rannsóknarhugmyndir eða tilgátur 

sem síðar mætti prófa með fullri megindlegri aðferð í kjölfarið. Þessi leið er ódýr og 

fljótleg en hafa verður í huga að ekki er hægt að túlka niðurstöðurnar eins og um 

raunverulegt líkindaúrtak væri að ræða (Malhotra o.fl., 2017). 

 Rannsókn þessi fjallar um íslenskar konur á matvörumarkaði og viðhorf þeirra 

til matvörukaupa í netverslun. Úrtakshópurinn voru vinir og kunningjar rannsakanda á 

Facebook sem jafnframt voru beðnir um að deila könnuninni áfram til vina og 

vandamanna. Þá var könnuninni einnig deilt í stóra Facebook hópa eins og Beauty Tips 

og Verslun á netinu. Þátttakendur sem luku við könnunina voru alls 270 talsins eða 250 

konur og 20 karlar. Aðeins verða tekin fyrir svör þeirra 250 kvenna sem tóku þátt í 

greiningu á tölfræðilegum niðurstöðum könnunarinnar þar sem rannsóknin takmarkast 

við íslenskar konur á stafrænum matvörumarkaði. Könnunin var aðgengileg frá 27. 

mars til 3. apríl 2020. 

 

4.2.2 Framkvæmd, öflun og greining gagna 

Framkvæmd var rannsókn með megindlegri spurningakönnun. Spurningakönnunin var 

lögð fyrir úrtak af íslenskum konum á matvörumarkaði þar sem leitast var við að fá 

marktæka mynd á viðhorfi þeirra og upplifun á stafrænum matvöruverslunum og um 

leið að greina hvað það er sem veldur því að þær kjósi eða kjósi ekki að kaupa matvöru 

í netverslun. Notast var við forritið Survey Monkey til að leggja spurningakönnunina 

fyrir og greina helstu niðurstöður. Spurningalistinn var í heild sinni 25 spurningar en 
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hann var skalaður niður eftir því hvort þátttakandi hafði áður gert matvörukaup á netinu 

eða ekki. Spurningarnar voru bæði formfastar, óformfastar og skalanlegar og skiptust í 

fjóra hluta (sjá viðauka C). 

 Áður en þátttakendur byrjuðu á könnuninni fengu þeir stutta kynningu á 

markmiðum rannsóknarinnar og þeim gert grein fyrir því að úrvinnsla gagna yrði á þann 

hátt að ekki væri hægt að rekja upplýsingar til einstakra þátttakenda og þeim væri ekki 

skylt að svara einstökum spurningum (sjá viðauka B). Fyrst voru þátttakendur spurðir 

hvort þeir hefðu gert matvörukaup á netinu. Spurningin var lokuð á tveggja þrepa 

kvarða. Þeir þátttakendur sem svöruðu spurningunni játandi fóru því næst í hluta tvö 

sem fjallaði um matvörukaup á netinu. Þar voru spurningarnar lokaðar á tveggja til sex 

þrepa kvarða, en í spurningu þrjú var boðið upp á einn opinn valmöguleika. Næst var 

lögð fyrir ein skalanleg spurning á Likret-kvarða með sex valmöguleikum þ.e. þægindi, 

tímasparnaður, heimsending, betra skipulag, vöruúrval og minni freistingar. Þessi 

spurning var gerð til að mæla hversu miklu máli hver og einn þáttur hefði áhrif á hvern 

þátttakanda. Þar voru þátttakendur beðnir um að raða valmöguleikunum í röð, eftir hvað 

þeir töldu hafa helst áhrif á að þeir gerðu matvörukaup í gegnum netið. Næst komu sjö 

lokaðar spurningar á fimm þrepa kvarða þar sem þátttakendur höfðu fimm 

svarmöguleika á milli mjög sammála, fremur sammála, í meðallagi, fremur ósammála 

og mjög ósammála. Spurningarnar voru gerðar til að mæla viðhorf þeirra og upplifanir 

á matvörukaupum á netinu.  

 Þeir þátttakendur sem svöruðu fyrstu spurningu spurningalistans neitandi fóru 

beint í þriðja hluta sem mælir viðhorf þeirra til matvörukaupa á netinu. Þar voru lagðar 

fyrir sjö spurningar á fimm þrepa kvarða þar sem þátttakendur höfðu fimm 

svarmöguleika eða mjög sammála, fremur sammála, í meðallagi, fremur ósammála eða 

mjög ósammála. Því næst var lögð fyrir skalanleg spurning á Likret-kvarða með sex 

valmöguleikum þ.e. fæ ekki að velja ferskvörur, verðlagning, finnst auðveldara að fara 

í hefðbundna verslun, sendingarkostnaður, á eftir að kynna mér það betur og engar 

lágvöruverslanir á netinu. Þessi spurning var gerð til þess að mæla hversu miklu máli 

hver og einn þáttur hefði áhrif á hvern þátttakanda. Þar voru þátttakendur beðnir um að 

raða valmöguleikunum í röð, eftir hvað þeir töldu hafa helst áhrif á að þeir kaupi ekki 

matvöru í gegnum netið. 

 Að lokum fóru allir þátttakendur könnunarinnar í hluta fjögur þar sem farið var 

í bakgrunns spurningar, þ.e. kyn, aldur, hjúskaparstöðu, fjölskyldustærð og tekjur. 
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Þessar spurningar voru allar formfastar, eða lokaðar, þess eðlis að gefnir voru upp tveir 

eða fleiri fyrirfram ákveðnir svarmöguleikar og varð þátttakandi að velja einn þeirra. 

 

4.2.3 Réttmæti og áreiðanleiki spurningakönnunar 

Við gerð megindlegra rannsókna er mikilvægt að meta réttmæti og áreiðanleika þeirra. 

Rannsakendur verða því að tryggja að túlkun þeirra og greining á niðurstöðum 

samræmist raunveruleika þátttakenda. Brottfall og lágt svarhlutfall getur haft áhrif á 

innra réttmæti rannsóknarinnar en af 400 þátttakendum voru aðeins 270 sem luku við 

könnunina sem gerir svarhlutfallið 68%. Þá var rannsakandi meðvitaður um sína stöðu 

gagnvart rannsóknarefninu og leitaðist ávallt við að sýna óhlutdrægni við vinnslu 

rannsóknarinnar til að tryggja innra réttmæti. Ytra réttmæti byggir á því hvort alhæfa 

megi um niðurstöðuna. Niðurstöður megindlegra rannsókna hafa þann styrkleika að 

þær búa yfir þessu alhæfingargildi (e. generalisability) þar sem heimfæra má 

niðurstöðurnar yfir á þýðið ef notast er við líkindaúrtak (Bryman, 2016). 

Áreiðanleiki rannsóknarinnar (e. external reliability) byggir á því hvort 

möguleiki sé fyrir aðra rannsakendur að endurtaka mælinguna og fá sambærilegar 

niðurstöður. Þannig myndast samkvæmni milli rannsakenda (e. internal reliability) á 

þann hátt að þeir túlka niðurstöður eins og eru sammála því sem þeir sjá og heyra. Í 

megindlegum rannsóknum er þetta tiltölulega auðvelt og eru til tölfræðilegar aðferðir 

til að tryggja áreiðanleika. Notast má við aðferðir eins og Cronbach‘s alpha stuðulinn 

til að meta fylgni atriða við mælitækið og meta tengsl milli breyta (Bryman, 2016). 

Megindlegar rannsóknaraðferðir geta búið yfir ákveðnum takmörkunum sem 

geta farið eftir þáttum eins og stærð úrtaks, úrtaksaðferðum, úrtaksskekkju, framkvæmd 

rannsóknar og svarhlutfalli (Bryman, 2016). Í þessari rannsókn er spurningalistinn 

hannaður þannig að ekki er mögulegt fyrir þátttakendur að útskýra nánar svör sín og 

rannsakandi getur ekki spurt nánar út í einstök atriði spurningalistans sem getur verið 

ákveðinn veikleiki. Þá er notast við hentugleikaúrtak og því ekki hægt að alhæfa 

niðurstöðurnar yfir á allar íslenskar konur. Niðurstöðurnar hefðu því verið marktækari 

hefði verið notast við líkindaúrtak. Í öðru lagi var gert ráð fyrir því að allir þátttakendur 

notuðu samfélagsmiðilinn Facebook, þannig gátu þær konur sem nota ekki þennan 

tiltekna miðil ekki tekið þátt í könnuninni. Þar af leiðandi er mögulegt að 

úrtakshópurinn sé of einsleitur til að gefa heildarmynd af íslenskum konum á 

matvörumarkaði í heild sinni. 
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5. Niðurstöður 

Markmið rannsóknarinnar er að kanna viðhorf íslenskra kvenna til matvörukaupa í 

netverslun og þá þætti sem hafa helst áhrif á hvort þær kaupi matvöru í gegnum netið 

eða ekki. Eins og fyrr segir var tveimur ólíkum rannsóknaraðferðum blandað saman til 

að kanna nánar viðhorf íslenskra kvenna til stafrænna matvöruverslana en 

viðtalsrannsókn var framkvæmd auk þess sem spurningakönnun var lögð fyrir íslenskar 

konur á matvörumarkaði. Í þessum kafla verða helstu niðurstöður viðtala og 

spurningakönnunar kynntar og leitast við að fá svör við þeim rannsóknarspurningum 

sem lagðar voru fyrir í upphafi rannsóknavinnunnar.  

 

5.1 Niðurstöður viðtalsrannsóknar 

Hér verður farið yfir þær niðurstöður sem fengust við greiningu á hálf opnum viðtölum 

sem tekin voru við sex kvenkyns neytendur á íslenskum matvörumarkaði. 

Viðtalsrannsóknin var gerð með það í huga að greina frekar og öðlast innsýn á viðhorfi 

og upplifun þeirra sem hafa gert matvörukaup á netinu í gegnum netverslun. 

Niðurstöður þeirra viðtala sem tekin voru við viðmælendur rannsóknarinnar hafa verið 

greind niður í þemu eftir viðhorfum og upplifun viðmælenda þ.e. tímasparnaður, 

þægindi, heimsending, verðlag, ferskvörur og notendaviðmót. 

 

5.1.1 Tímasparnaður 

Viðmælendur rannsóknarinnar hafa allar reynslu af því að kaupa matvöru í netverslun 

en þó ólíka reynslu. Sumir viðmælendur voru að stíga sín fyrstu skref í matvörukaupum 

á netinu á meðan aðrar höfðu töluvert meiri reynslu og gerðu slík innkaup reglulega. 

Allar voru þær þó sammála um að innkaup á netinu geti falið í sér gríðarlegan 

tímasparnað. Allir viðmælendur töldu að hentugast væri að gera matarinnkaup í 

hefðbundnum verslunum fyrri part dags þegar lítið væri af öðrum viðskiptavinum, 

minni örtröð og síður raðir við afgreiðslukassa. Þá væri betra að fara fyrr á daginn þegar 

nýbúið er að fylla á vörur og jafnvel auðveldara að finna bílastæði sbr. viðmælanda F.: 

 

… minnst að gera, og kannski, já, líka oft verið að fylla á alls konar. Kannski 

eitthvað nýtt að koma inn. Já um þennan tíma er þú veist, minni raðir, minna 

fólk og bara svona maður hefur meira búðina út af fyrir sig. Líka betra að 

finna bílastæði. (Viðmælandi F). 

 



 

 
55 

Hins vegar er það svo að þessi tími dags hentar ekki öllum. Viðmælandi B kemst til að 

mynda ekki fyrr í matvöruverslun vegna vinnu og áhugamála en reynir að sleppa því 

að fara á háannatíma eða seinnipart dags og fer því rétt fyrir lokun. Þá segir viðmælandi 

A að það geti tekið hana meira en klukkutíma að fara í búð fari hún seinnipart dags eða 

eftir vinnu. Þegar viðmælendur voru spurðar út í kosti þess að geta nálgast matvöru í 

gegnum netið voru þær allar sammála um tímasparnaðinn. Aðstæður þeirra eru 

vissulega misjafnar varðandi atvinnu og fjölskyldustærð en allar telja þær það spara 

tíma að þurfa ekki að gera sér ferð út í búð. Viðmælandi C lýsir þessu þannig: 

 

… þú þarft ekki að gera þér ferð í búð, í matvöruverslun. Þú þarft ekki að fara 

að eyða tíma í að gera þig til, fara út úr húsi, keyra í búðina, vera í búðinni að 

velja, allur þessi tími, það tekur lúmskt langan tíma að fara í matvöruverslun 

(…) Ég get varið þessum einum og hálfa tíma þá frekar með börnunum 

mínum heima eða gera eitthvað heima hjá mér eða gera eitthvað annað heldur 

en að fara í búðina sjálfa. (Viðmælandi C). 

 

Þá eru viðmælendur allar sammála um það að tímasparnaður sé sá þáttur sem myndi 

helst hafa áhrif á það að þær myndu kaupa matvöru í gegnum netið þar sem það gefur 

þeim möguleika á að gera innkaup hvar og hvenær sem er og á þeim tíma sem hentar 

þeim best sbr. viðmælanda E: 

 

…það er náttúrulega bara gríðarlegur tímasparnaður, fyrst og fremst. Og þó 

maður þurfi að eyða tíma í þetta þá hefur maður kannski rýmri og frjálsari 

tíma til að gera þetta sjálfur heima hjá sér í símanum (…) Maður getur þannig 

lagað gert þetta í kaffipásunni í vinnunni og maður er á ágætis tímakaupi þó 

að karfan sé aðeins dýrari. (Viðmælandi E). 

 

Hins vegar telur viðmælandi F þetta einnig geta verið tímaeyðslu á þann hátt að 

neytendur sem kaupa matvöru í gegnum netverslun þurfa að setjast niður og eyða tíma 

sínum fyrir framan tölvuna að skoða þær vörur sem í boði eru, ákveða hvað á að velja, 

hversu mikið af hverju og þurfa svo að bíða eftir því að sendingin komi heim. Þó er 

ljóst að tímasparnaðurinn er stór þáttur þegar kemur að jákvæðu viðhorfi viðmælenda 

til matvörukaupa á netinu og einn af helstu kostum netverslana með matvöru. 
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5.1.2 Þægindi 

Viðmælendur voru allar sammála um tímasparnaðinn en í því samhengi var einnig 

minnst á þægindi þegar kemur að matvörukaupum á netinu. Fólk er oftar en ekki á 

mikilli hraðferð, vinnur lengi og hefur lítinn tíma til að fara út í búð. Þá geta aðstæður 

verið þannig að þægilegra er að gera matarinnkaupin í gegnum netið heldur en að gera 

sér ferð út úr húsi eða að þurfa að stóla á aðra að fara í matvöruverslun og sjá um 

innkaupin sbr. viðmælanda C: 

 

Eftir að ég prófaði þetta þá finnst mér þetta bara geggjað. Þetta er ógeðslega 

þægilegt. Þú veist ég er búin að vera að nýta þetta núna þegar ég er fótbrotin 

heima. Það er snilld að geta bara farið inn á netið, séð þetta allt saman og bara 

pikkað ofan í körfu, og sérstaklega þegar þeir eru með allt vöruúrvalið sko. 

Og svo þarf maður ekki að bera þetta inn heima (…) Eins og núna að upplifa 

að vera fótbrotin heima og komast ekki í búð, maður er þvílíkt heftur hérna, 

það er búið að vera ótrúlega þægilegt að geta bara pantað og ekki þurfa alltaf 

að stóla á aðra að fara út í búð fyrir mig. (Viðmælandi C). 

 

Aðrir viðmælendur hafa svipaða sögu að segja varðandi það að þurfa ekki að stóla á 

aðra til að sjá um matvörukaup þegar upp koma óvæntar aðstæður. Í fjórum tilfellum 

af sex voru það slíkar aðstæður sem leiddu til þess að þær gerðu sín fyrstu matvörukaup 

í gegnum netverslun. Viðmælandi A nýtti sér heimsendingu á matvöru þegar upp komu 

veikindi, viðmælandi C var heima fótbrotin, viðmælandi F var ein heima með veikt 

barn og viðmælandi D var að sinna ungabarni á vökudeild og eldri börnum heima þegar 

hún keypti matvöru á netinu í fyrsta skipti. Allar töluðu þær um þægindin við það að 

geta gert matvörukaup í gegnum netið í þessum óvæntu aðstæðum en ljóst er að í slíkum 

aðstæðum verður eftirspurnin eftir þjónustu sem þessari meiri. 

 

Þegar viðmælendur voru spurðar um ástæður þess að þær kaupi matvöru í gegnum netið 

voru þær allar sammála um þægindin. Viðmælandi F talaði um að þægindin væru stór 

þáttur í að hún hélt áfram að versla matvöru á netinu þrátt fyrir að fyrsta upplifun hennar 

af stafrænni matvöruverslun hafi verið slæm. Það vantaði vöru í pöntun sem hún var 

búin að greiða fyrir sem um leið minnkaði traust hennar til netverslunarinnar. Hins 

vegar vógu þægindin við það að gera matvörukaup á netinu þyngra heldur skert traust 

sem leiddi til þess að hún ákvað að prófa þetta aftur sbr.: 
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En upplifunin var þannig að þetta var ógeðslega þægilegt, það var mjög næs 

að vera bara heima og ég gat valið eftir hvað langan tíma sendingin ætti að 

koma. Það var mjög þægilegt að vera bara heima og þurfa ekki að fara út úr 

húsi og svo kemur þetta bara upp að dyrum, mér finnst það spila svolítið stórt 

hlutverk í þessu að ég var til í að prófa þetta aftur, þótt fyrsta upplifunin hafi 

ekki verið fullkomin af því það vantaði bleyjurnar. (Viðmælandi F). 

 

Hér má því sjá greinileg merki þess að viðmælanda F finnist þægilegt að gera 

matvörukaup í gegnum netið. Viðmælandi B minntist einnig á þægindin að þurfa ekki 

að fara í verslunina til að versla og þá sérstaklega fyrir ákveðna hópa samfélagsins sem 

jafnvel eiga erfiðara með að gera sér ferð í matvöruverslun eins og fólk með ungabörn, 

eldra fólk og veikir einstaklingar sbr. viðmælanda B: 

 

…þægindi fyrir marga, þú veist það eru ekkert allir sem komast út í búð og 

það eru ekkert allir sem geta farið og verslað og það er örugglega þægilegt 

fyrir þetta fólk að fá þetta heim upp að dyrum. (Viðmælandi B).  

 

Þá telur viðmælandi E þægindin vera ástæðu þess að hún muni nýta sér matvörukaup í 

auknum mæli í gegnum netið í nánustu framtíð sbr.: 

 

…ég held að það muni bara festa sig í sessi bæði svona almennt og hjá manni 

sjálfum sko. Þá mun maður venjast á það og finna hvað það er í raun þægilegt 

svo já ég held að það sé engin spurning sko. (Viðmælandi E). 

 

Greinilegt samræmi er meðal viðmælenda um þægindin við það að kaupa matvöru á 

netinu þar sem allar minnast á einhvern hátt á þann þátt. Því er ljóst að þægindi vega 

þungt þegar kemur að matvörukaupum á netinu og viðmælendur eru allar sammála því 

að það sé einn af helstu kostum stafrænna matvöruverslana. 

 

5.1.3 Heimsending 

Segja má að rannsóknin hafi leitt í ljós að heimsending sé stór þáttur sem hefur mikil 

áhrif á viðhorf viðmælenda til matvörukaupa á netinu. Viðmælendur vildu flestar tengja 

saman þægindi og heimsendingu en ljóst er að það að kaupa matvöru í gegnum 

netverslun sparar tíma og er þægilegt þar sem hægt er að fá vörurnar sendar heim beint 

upp að dyrum. Stafrænar matvöruverslanir bjóða þó einnig upp á aðra möguleika eins 
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og að viðskiptavinurinn sæki vörurnar í verslun eða póstbox. Allir viðmælendur voru 

sammála því að heimsending væri besti kosturinn og hluti af þessum þægindum sbr. 

viðmælanda A.: 

 

…af því mér finnst það vera hluti af þessum þægindum, að þurfa ekki að fara 

út, ég myndi ekki nenna að sækja þetta í eitthvað póstbox, bara best að fá 

þetta heim upp að dyrum. (Viðmælandi A). 

 

Viðmælandi B nefnir þó að hún hafi ekki nýtt sér þetta eins oft og hún vildi því hún 

væri lítið heima og þætti erfitt að skipuleggja sig fyrir fram hvenær best væri að fá 

heimsendingu á matvörunum. Aðspurð um aðra möguleika eins og póstbox eða að 

sækja vörurnar í verslun segir hún ekki hafa hugsað út í það en að hún myndi líklega 

ekki velja þá möguleika sbr.: 

 

…þetta er einmitt svolítið óþægilegt, þess vegna hef ég ekki verið nógu 

dugleg við þetta því ég er svo sjaldan heima fyrr en um eða eftir kvöldmat 

(…) ég hef ekki hugsað um það því ég veit ekki hvort ég myndi nenna því, 

það væri þá örugglega ekki í leiðinni og já ég myndi helst vilja fá þetta bara 

beint heim. (Viðmælandi B). 

 

Viðmælandi E telur matvörukaup á netinu í raun snúast um heimsendinguna, ef hún 

ætlaði að gera sér ferð í verslunina að sækja vörurnar þá gæti hún alveg eins farið inn í 

verslunina og gert matvörukaupin þar sbr.: 

 

…ég fæ alltaf heimsendingu. Ég held að það sé, fyrir mér allavega, aðal 

kosturinn við að gera þetta á netinu. Ef ég er hvort sem er að fara á staðinn 

þá get ég alveg hlaupið inn og valið mér flottasta bananann. Heimsendingin 

er í rauninni geimið. (Viðmælandi E). 

 

Viðmælendur rannsóknarinnar voru allar sammála um að það væri best að fá 

heimsendingu á vörukaupunum seinnipartinn þegar þær eru komnar heim úr vinnu og 

eru að fara að huga að kvöldmat en allar töldu þær besta tímann til að leggja inn pöntun 

vera um morguninn eða fyrir hádegið. Almennt voru þær ánægðar með sveigjanleikann 

í heimsendingarþjónustunni en viðmælandi C lenti í því að þurfa að bíða eftir 

sendingunni sinni þar til daginn eftir vegna óvenjulegs álags sbr.: 
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…ég er yfirleitt að panta fyrir það mikið að ég nýti bara heimsendinguna, það 

er lang þægilegast. Ég hef yfirleitt verið að fá þetta sent strax seinnipartinn. 

Ég keypti reyndar í brjálæðinu um daginn og fékk það þá daginn eftir, en 

yfirleitt er þetta komið seinnipartinn, kannski um sex. (Viðmælandi C). 

 

Þá lenti viðmælandi C jafnframt í slæmri upplifun frá matvöruverslun á netinu þegar 

það gleymdist heill poki í heimsendingunni og það tók þrjá daga að fá allar vörurnar í 

hendurnar. Hún er ekki nógu ánægð með heimsendingarþjónustu frá þessari tilteknu 

verslun og nefnir að samkeppnisaðili sé með mun betri þjónustu. Þó telur hún þetta 

atvik ekki leiða til þess að hún hætti að eiga viðskipti við verslunina en að ef slíkt komi 

upp aftur myndi hún færa sig annað sbr.: 

 

…þeir gleymdu heilum poka og það tók alveg þrjá daga að fá þá til þess að 

ná í hann. En það endaði með því að verslunarstjórinn kom til mín með 

páskaegg og eitthvað í staðinn en mér finnst að þeir mættu keyra þetta út 

sjálfir (…) ég mun alveg prófa þessa verslun aftur en ef ég lendi í meira veseni 

þá held ég að ég fari annað. (Viðmælandi C). 

 

Viðmælandi D hefur góða reynslu af heimsendingunni og kýs fyrst og fremst stafræn 

innkaup til að komast hjá því að fara í matvöruverslun, þá segist hún jafnvel eiga það 

til að leggja inn pöntun seinnipartinn og fá sendinguna um kvöldið sérstaklega þegar 

gera á vel við sig sbr.: 

 

…ég vel alltaf heimsendingu. Enda er ég líka alltaf að versla það mikið 

þannig það er yfirleitt frí heimsending og ég geri þetta líka bara til að sleppa 

því að fara í búðina, fyrir þægindin (…) ég hef oftast verið að panta fyrir 

hádegi og reyna að fá það fyrir kvöldmat. En svo stundum eins og á 

föstudögum þá hef ég gert pöntun um fimm og reynt að fá hana um kvöldið 

bara til að reyna að fá smá nammi og hafa það kósý. (Viðmælandi D). 

 

Aðrir viðmælendur voru þó flestar sammála um að það borgaði sig varla að gera 

matvörukaup í gegnum netið og fá heimsendingu nema um stórinnkaup væri að ræða. 

Viðmælendur C, D og F segjast yfirleitt panta fyrir það mikið að heimsendingargjaldið 

fellur niður og viðmælandi E telur það varla réttlætanlegt ef að stór hluti kostnaðarins 

sé heimsendingargjald sbr.: 
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…ég myndi ekki kaupa þú veist eitthvað smá og borga þannig að 70% af 

kostnaðinum væri heimsendingargjald, það væri enn þá meiri kostur ef það 

væri umtalsvert minna (…) ég gæti varla réttlætt það að borga 1.500 kr. fyrir 

heimsendingu fyrir bara brauð og mjólk. Ég átta mig á að þetta þurfi að vera 

dýrara, en kannski aðeins rýmri heimild eins og með heimsendingargjaldið 

og svona þá myndi ég klárlega gera þetta mikið oftar. (Viðmælandi E). 

 

Þá segir viðmælandi F heimsendingargjaldið vera eina af ástæðum þess að hún myndi 

hugsa sig tvisvar um að gera matvörukaup á netinu sbr.: 

 

…sko ef það væri dýrt heimsendingargjald, þá myndi ég örugglega ekki gera 

það (…) maður hugsar alveg að maður getur farið í búðina í staðinn fyrir að 

borga heimsendingargjald aukalega ofan á allar vörurnar sko þannig já ég geri 

þetta varla nema ég sé að kaupa það mikið að gjaldið minnki eða falli alveg 

niður. (Viðmælandi F). 

 

Ljóst er að þægindin við innkaup vega þyngra en heimsendingargjaldið því 

viðmælendur voru allir sammála því að vilja fá vörurnar sendar heim að dyrum fremur 

en að nýta sér aðra möguleika eins og að sækja vörur í verslun eða póstbox. 

Heimsendingin hefur því töluverð áhrif þegar kemur að ástæðu þess að viðmælendur 

rannsóknarinnar gera matvörukaup á netinu. 

 

5.1.4 Verðlagning 

Verðlagning var einn þáttur sem allir viðmælendur rannsóknarinnar töluðu um en 

stafrænar matvöruverslanir eru að jafnaði dýrari heldur en aðrar hefðbundnar 

matvöruverslanir og að auki er tekið gjald fyrir heimsendingarþjónustu ofan á 

vörukaupin. Viðmælendur A og B töldu það mikilvægt að stafrænar matvöruverslanir 

væru með samkeppnishæf verð og viðmælandi C taldi það vera þann þátt sem hefði 

hvað helst áhrif á val hennar á slíkri verslun sbr.: 

 

…sko alfarið verðið, hvor síðan er ódýrari, en svo er maður líka að skoða 

afhendingartímann, en allra helst er það bara verðlagið sko. (Viðmælandi C). 

 

Aðspurð segist viðmælandi A ekki koma til með að gera oft matvörukaup í netverslun 

ef kostnaðurinn yrði mikið meiri en hjá hinum hefðbundnu verslunum, en hún væri þó 

til í að sjá frekari samkeppni á markaðnum sbr.: 
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…ég myndi kannski ekki nota þetta oft ef þetta væri mikið dýrara en 

lágvöruverslunin (…) það væri kannski æskilegt að þær væru fleiri, að 

lágvöruverslanir væru kannski líka með netverslun, það væri helst það. 

(Viðmælandi A). 

 

Viðmælandi F talar einnig um að vilja sjá meiri aukningu og þróun í netverslunum með 

matvöru hér á landi og vill fá frekari samkeppni. Hún telur það vera líklegt að hún 

myndi kaupa oftar matvöru á netinu ef þekktar lágvöruverslanir myndu bjóða upp á 

slíka þjónustu sbr.: 

 

…ég væri til í að sjá meiri aukningu í þessu hér á Íslandi, eða ég væri til í að 

sjá fleiri verslanir. Ég væri til í að sjá mína uppáhalds verslun koma með 

netverslun þá myndi ég klárlega gera þetta í meira mæli. Þannig já ég kannski 

bara myndi vilja skora á þessar hefðbundnu verslanir að skoða þennan 

vettvang það gæti verið sterkur leikur hjá þeim. (Viðmælandi F). 

 

Allar voru viðmælendur rannsóknarinnar sammála því að ef þekktar lágvöruverslanir 

væru að bjóða upp á kaup á matvöru í netverslun væru miklar líkur á því að þær væru 

að kaupa matvöru á netinu í meira mæli. Viðmælandi A segir að það séu þær verslanir 

sem hún er vön og þekkir vel á vöruúrvalið og þá eru þær með vörur sem netverslanir 

bjóða ekki upp á sbr. viðmælanda D: 

 

…það eru alltaf búðir sem eru með eitthvað uppáhalds. Ég fer alltaf reglulega 

í Bónus og þá byrgi ég mig upp af því sem til er þar en ekki í Heimkaup og 

Nettó til dæmis, sama með Krónuna, þannig já ég myndi klárlega nýta mér 

það líka. (Viðmælandi D). 

 

Viðmælandi E telur sig þurfa að réttlæta það fyrir sjálfri sér að gera matvörukaup á 

netinu þar sem þau eru dýrari en það að gera sér ferð í hefðbundna lágvöruverslun. Hún 

tekur dæmi um að það þurfi að vega og meta kostnaðinn við að ætla sér að gera regluleg 

matvörukaup í netverslun en gæti þó hugsað sér að færa stórinnkaupin alveg yfir á netið 

ef verðmunurinn væri ekki of mikill sbr.: 
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...maður er alltaf að réttlæta fyrir sjálfum sér að eyða meiri pening í þægindin, 

hvers virði eru þægindin, og þau eru klárlega einhvers virði en ef maður ætlar 

að gera þetta einu sinni í viku og borga 1.500 kr. í sendingarkostnað í hverri 

viku þá er það mögulega eitthvað álag í verði, maður þyrfti aðeins að vega og 

meta það (…) ég held sko að meðan verðmunurinn er ekki of mikill að þá er 

alveg líklegt að ég færi stórinnkaupin yfir á netið. (Viðmælandi E). 

 

Viðmælandi C telur þægindin vega mun meira heldur en verðlagið og því stórar líkur á 

að hún fari að færa stórinnkaupin alfarið yfir á netið. Hún telur þó að ef þekktar 

lágvöruverslanir væru að bjóða upp á slíka þjónustu þá væri hún að gera þetta töluvert 

meira en vill þó ekki að vöruverðið hækki sbr.: 

 

…ég held að það séu alveg 90% líkur á að ég fari að færa stórinnkaupin yfir 

á netið, sérstaklega ef að lágvöruverslun kemur (…) að gera þessi stóru 

innkaup sko, mér finnst mjög þreytandi að fara í búðina og gera þau, þarna er 

ég að gera þau á miklu auðveldari hátt og ég held að ég muni alveg koma til 

með að færa mig yfir (…) ég hugsa að ég noti þetta miklu meira ef Krónan 

eða Bónus væru með þetta sko. En þá kemur á móti að það gæti kannski 

hækkað vöruverðið hjá þeim sem maður vil heldur ekki. (Viðmælandi C). 

 

Það er ljóst að verðlagið hefur vissulega áhrif þar sem allir viðmælendur 

rannsóknarinnar voru sammála um að þær myndu stunda stafræn matvöruinnkaup í 

mun meira mæli ef lágvöruverslanir eins og Bónus eða Krónan væru að bjóða upp á 

viðskipti í gegnum netverslun. 

 

5.1.5 Ferskvörur 

Viðmælendur deila allar þeirri skoðun að gott úrval og gæði ferskvara séu einkenni 

góðrar matvöruverslunar. Mikilvægt er að ferskvörur eins og ávextir og grænmeti, kjöt, 

fiskur og brauðmeti líti vel út, sé ferskt og nýtt. Viðmælandi A segir það skipta sig 

miklu máli að geta valið ferskasta grænmetið í búðinni en upplifun viðmælanda D á 

ferskvöru í hefðbundnum matvöruverslunum hefur verið misjöfn sbr.: 

 

…og sérstaklega oft finnst mér paprikur og svona vera mjög ógirnilegar í 

Bónus, en ég fæ bara mjög girnilegar paprikur frá verslunum á netinu. 

(Viðmælandi D). 
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Í þeim tilvikum þegar viðmælendur hafa upplifað léleg gæði þegar kemur að ferskvöru 

í hefðbundnum verslunum þá telja þær það vera ákveðna áhættu og ókost að versla 

slíkar vörur í gegnum netið. Ekki er möguleiki að skoða vöruna með berum augum eða 

velta henni í hendi sér áður en hún er keypt og velja vöruna eftir mati á gæðum og útliti. 

Þegar viðmælendur voru spurðar beint út í ókosti þess að kaupa matvöru í gegnum netið 

voru þær allar sammála um þennan þátt sbr. viðmælanda F: 

 

…það er alveg ókostur að geta kannski ekki valið, og þá sérstaklega með 

ferskvörur eins og ávexti og grænmeti, af því mér finnst það skipta máli að 

geta valið ferskt grænmeti, þá er alveg ókostur að geta ekki valið sitt eigið, 

það eru einhverjir starfsmenn sem eru bara að velja þetta fyrir mann. 

(Viðmælandi F). 

 

Þetta kemur heim og saman við viðhorf viðmælenda gagnvart því hvaða vöruflokk þær 

treysta sér síst til að kaupa í gegnum netverslun en viðmælendur C, D og E nefndu þar 

ferskvörur. Viðmælandi B var þó á því máli að það sé enginn sérstakur vöruflokkur 

sem hún treystir sér ekki til að kaupa í gegnum netið þar sem miklar líkur séu á því að 

léleg gæði ferskvara væri fljótt að spyrjast út sbr.: 

 

…ég held að þetta verði mjög fljótt að spyrjast út ef þetta er ekki í lagi, ef 

maður er að fá eitthvað lélegt grænmeti eða eitthvað. (Viðmælandi B). 

 

Viðmælandi F hefur þó góða reynslu af kaupum á ferskvöru í gegnum netið þrátt fyrir 

að því fylgi ákveðin óvissa sbr.: 

 

…ég hef verið svolítið að prófa þetta, ég hef verið að prófa að kaupa 

ferskvöru og annað, grænmeti og svoleiðis, og það hefur einhvern vegin 

aldrei komið illa út. (Viðmælandi F). 

 

Þá töluðu bæði viðmælendur D og E um þá óvissu að kaupa ferskvörur eins og ferskan 

fisk. Viðmælandi D segist yfirleitt kaupa ferskan fisk í hefðbundinni verslun en 

viðmælandi E er opin fyrir því að kaupa fisk í gegnum netverslun sbr.: 
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…ég veit ekki hvernig það væri að kaupa kannski ferskan fisk eða eitthvað 

svoleiðis. En ég væri klárlega til í að prófa það og síðan bara kæmi það í ljós. 

Ég held að það sé mikilvægt að þeir passi sig að gera þetta vel þetta hefur 

einfaldan fælingarmátt ef maður fengi eitthvað drasl sko. (Viðmælandi E). 

 

Í raun telja allir viðmælendur að ákveðin óvissa fylgi því að kaupa ferskvöru í gegnum 

netið þar sem gæði þeirra og ferskleiki skiptir miklu máli í matvörukaupum. Þó eru 

allar þeirrar skoðunar að innkaupin hafa alltaf staðið undir væntingum hvað gæði og 

ferskleika varðar. 

 

5.1.6 Notendaviðmót 

Heilt yfir voru allir viðmælendur rannsóknarinnar með jákvæða upplifun af stafrænum 

matvöruverslunum og viðhorf þeirra almennt mjög gott. Viðmælendur A, B, C og E 

voru þó sammála um mikilvægi þess að notendaviðmótið þyrfti að vera einfalt og 

aðgengilegt. Það mætti ekki vera of flókið að velja vörur og að klára kaupin í gegnum 

vefverslunina. Þá sagði viðmælandi B að of mikið flækjustig geti leitt til þess að 

viðskiptavinir myndu hætta við kaupin sbr.: 

 

…mér fannst uppsetningin og skipulagið á vefsíðunum svolítið svona, ég var 

lengi að þessu, ég var lengi að leita af vörum og flakka fram og til baka og 

það var erfitt að finna og svona. Ég var að hjálpa foreldrum mínum að þessu 

og svo gat ég ekki klárað pöntunina út af einhverju, svo ég endaði á því að 

fara út í búð fyrir þau. Það skiptir öllu máli að þetta sé ekki flókið, að það sé 

ekki of mikið flækjustig. (Viðmælandi B). 

 

Það er ljóst að ef viðmótið er of flókið geta netverslanir misst viðskiptavini yfir til hinna 

hefðbundnu matvöruverslana. Því er mikilvægt að huga vel að þessum þáttum þegar 

kemur að uppsetningu vefsíðunnar. Þegar viðmælandi C var beðin um að lýsa 

einkennum góðrar matvöru netverslunar lýsti hún því svona: 

 

…mér finnst það alfarið skipulag á vefsíðunni, hafa hana einfalda, ekki allt 

of flókið, þannig að það séu bara mjólkurvörur til dæmis og jafnvel flokkað 

niður. Mér finnst það skipta öllu máli að þú getir gengið að því sem þú ert að 

leita, þannig að þú þurfir ekki að fara í gegnum frumskóg, bara til þess að 

finna ost til dæmis. (Viðmælandi C). 
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Viðmælandi E var einnig sammála því að notendavænt og einfalt viðmót væri eitt helsta 

einkenni góðrar netverslunar. Því er ljóst að þessi þáttur skiptir miklu máli þegar kemur 

að uppsetningu vefverslunarinnar þannig að viðskiptavinir geti klárað vörukaupin á 

einfaldan og þægilegan máta. 

 

Þá var meirihluti viðmælenda þeirrar skoðunar að matvöruverslun á netinu leiddi til 

skipulagðari innkaupa. Bæði viðmælendur C og D nefndu að þær væru að kaupa mun 

minni óþarfa og auðveldara væri að standast freistingar heldur en í hinum hefðbundnu 

verslunum sbr. viðmælanda C: 

 

…ég hringsnýst alltaf í búðinni, bara hvað er ég að fara að kaupa og þá er 

bara oft þægilegra að gera þetta heima. Eins og síðast gat ég bara kíkt inn í 

skápana hvað vantaði heima og svona og ég er oft mjög léleg að gera þetta 

áður en ég fer í búðina. Það er einn af þessum kostum að mínu mati, að geta 

kíkt inn í skáp og verið aðeins skipulagðari. Og ég kaupi minna nammi líka. 

(Viðmælandi C). 

 

Þegar viðmælendur voru spurðar út í stórinnkaup töldu þær allar miklar líkur á því að 

þau færu að mestu yfir til netverslana í framtíðinni. Hins vegar voru þær sammála því 

að ólíklegt væri að hefðbundin verslun myndi leggjast af í framtíðinni og netverslun 

tæki alfarið við en viðmælandi F taldi það mjög ólíklegt að hún myndi hætta að versla 

við hefðbundna matvöruverslun sbr.: 

 

… maður þarf einhvern vegin alltaf að fara út í búð, eða þú veist, ég get gert 

kannski stórinnkaup í gegnum netið, en samt vantar einhvern vegin alltaf 

eitthvað, maður er alltaf að skjótast að sækja eitthvað, sem er auðvitað maður 

á að geta skipulagt sig þannig að maður þurfi þess ekki en ég held einhvern 

vegin að maður muni aldrei hætta algjörlega að versla við hefðbundna 

verslun. (Viðmælandi F). 

  

Það er ljóst að uppsetning og viðmót á netverslunum getur haft töluvert mikil áhrif á 

viðskiptavini. Auðvelt, notendavænt og gott skipulag skiptir máli svo innkaupin verði 

fljótlegri, þægileg og upplifunin jákvæð. 
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Mynd 4. Þættir sem hafa áhrif á matvörukaup viðmælenda í netverslun 

 

5.1.7 Samantekt á niðurstöðum viðtalsrannsóknar 

Markmið viðtalsrannsóknarinnar var að leiða í ljós aukinn skilning og vitneskju um 

innsýn, viðhorf og upplifun íslenskra kvenna sem hafa gert matvörukaup í gegnum 

netverslun. Mynd 4 sýnir á einfaldan hátt þá þætti sem hafa helst áhrif á viðmælendur 

þegar kemur að matvörukaupum í netverslunum. Viðmælendur eru allar á þeirri skoðun 

að matvörukaupum á netinu fylgi ákveðinn tímasparnaður og þægindi á þann hátt að 

ekki þurfi að gera sér ferð í matvöruverslun. Að kaupa matvöru á netinu gefur þeim 

möguleika á að gera innkaup hvar og hvenær sem er og á þeim tíma sem hentar þeim 

best. Þá geta aðstæður verið þannig að þægilegra er að gera matarinnkaup í gegnum 

netið heldur en að gera sér ferð út úr húsi eða að þurfa að stóla á aðra til að fara í 

matvöruverslun. Fjórar af sex viðmælendum gerðu sín fyrstu matvörukaup í netverslun 

þegar upp komu óvæntar aðstæður og því er ljóst að slíkar aðstæður ýta undir eftirspurn 

á þjónustu sem þessari. Að mati viðmælenda er heimsending einnig veigamikill þáttur 

í þjónustunni sem hefur haft áhrif á að þær kaupi matvöru á netinu. Allar eru þær 

sammála því að vilja fá vörurnar sendar heim að dyrum frekar en að nýta sér aðra 

möguleika eins og póstbox eða að sækja í verslun. Hins vegar hefur verðlagið og aukinn 
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kostnaður eins og sendingargjald töluverð áhrif á viðmælendur og hvort þær stundi 

regluleg matvörukaup á netinu. Þær telja samkeppnishæft verð vera lykilatriði og allar 

eru þær sammála því að þær væru að gera þetta í meira mæli ef lágvöruverslanir væru 

að bjóða upp á netverslun. Þá er gott úrval og gæði ferskvara einkenni góðrar 

matvöruverslunar að mati viðmælenda og því telja þær ákveðna áhættu fylgja því að 

kaupa ferskvöru á netinu. Ekki er möguleiki að skoða vöruna með berum augum eða 

velta henni í hendi sér áður en hún er keypt og því þurfa þær að treysta því að starfsfólk 

matvöruverslana velji vörur eftir gæðum og útliti sem standast þeirra kröfur. Þær hafa 

þó aldrei lent í slæmri reynslu af kaupum á ferskvöru í netverslun og telja líklegt að 

slíkt væri fljótt að spyrjast út ef gæði ferskvara væri lélegt. Að lokum voru þær allar 

sammála því að notendaviðmót vefverslana þurfi að vera einfalt og aðgengilegt. Það 

má ekki vera of flókið að velja vörur og að klára kaupin í gegnum vefverslunina. Of 

mikið flækjustig getur leitt til þess að viðskiptavinir hætti við kaupin og fari heldur í 

hinar hefðbundnu verslanir. Auðvelt, notendavænt og gott skipulag skiptir máli svo 

innkaupin verði fljótlegri, þægileg og upplifunin jákvæð. Niðurstöður 

viðtalsrannsóknarinnar leiddu því í ljós að matvörukaupum á netinu fylgja bæði kostir 

og gallar. Þá eru ákveðin atriði sem hafa orðið til þess að viðmælendur stunda enn 

viðskipti við hinar hefðbundnu verslanir. Þar skal sérstaklega nefna atriði eins og 

heimsendingargjald, verðlag og vöruúrval en þróunin á næstu árum gæti hins vegar 

orðið sú að stórinnkaup fari að færast frá hinum hefðbundnu matvöruverslunum yfir til 

netverslana. 

 

5.2 Niðurstöður spurningakönnunar 

Eftir að viðtalsrannsóknin var greind var megindleg spurningakönnun lögð fyrir 

íslenskar konur á matvörumarkaði. Í spurningakönnuninni var leitast við að fá skýra 

mynd af þeim þáttum sem hafa helst áhrif á að íslenskar konur kaupi matvöru í 

netverslun eða ekki. Notast var við forritið Survey Monkey til að leggja 

spurningakönnunina fyrir og greina helstu niðurstöður. Spurninglistinn skiptist upp í 

fjóra hluta eftir því hvort þátttakendur höfðu gert matvörukaup í netverslun eða ekki. 

Alls voru 400 þátttakendur í heildina sem tóku þátt en 250 konur luku við könnunina. 

Aðeins voru svör þeirra kvenna sem luku við könnunina tekin fyrir í greiningu þessari. 

Í viðauka D má sjá niðurstöður spurningakönnunarinnar í heild sinni. Hafa ber í huga 

að úrtak könnunarinnar er hentugleikaúrtak sem leiðir til þess að niðurstöðurnar eru 
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ekki eins marktækar og ef um líkindaúrtak væri að ræða, en þær gefa þó vísbendingar 

um viðhorf íslenskra kvenna til matvörukaupa í netverslun. Í þessum kafla verða kynnt 

töluleg gögn úr svörum þátttakenda og er niðurstöðum raðað upp í töflum og 

myndritum með lýsandi tölfræði. Fyrst verður litið á bakgrunnsbreytur þátttakenda. Því 

næst verður farið yfir þá þætti sem hafa helst áhrif á þátttakendur sem hafa keypt 

matvöru í netverslun. Að lokum verður litið á hvað það er sem hefur helst áhrif á að 

þátttakendur kaupi ekki matvöru í netverslun. 

 

5.2.1 Bakgrunnsbreytur 

Reynsla á matvörukaupum í netverslun er notuð sem mælieining á viðhorf þátttakenda 

og er notuð sem fylgibreyta rannsóknarinnar. Fylgibreytan var metin með spurningunni 

„Hefur þú keypt matvöru í netverslun?“ Breytan var reiknuð með tvíkostabreytu með 

gildunum „(1) Já“ og „(2) Nei“. Þá voru breyturnar um aldur, hjúskaparstöðu, 

barnafjölda á heimilinu og mánaðarlaun endurkóðaðar í viðeigandi hópa. Breytan um 

aldur var flokkuð saman þar sem búnir voru til aldurshóparnir 20 ára og yngri, 21 til 40 

ára, 41 til 60 ára og að lokum eldri en 60 ára. Breytan um hjúskaparstöðu var 

endurkóðuð í þrjár vísibreytur þar sem „einhleypur“ fékk gildið 1, „í sambandi en ekki 

sambúð“, „í sambúð með maka“ og „gift/ur“ fengu saman gildið 2 í breytunni, og 

„ekkja/ekkill“ fékk gildið 3. Nýju vísibreyturnar voru því „(1) einhleypur“, „(2) giftur/í 

sambandi með maka“ og „(3) ekkja/ekkill“. Breyturnar um barnafjölda á heimilinu 

undir 18 ára voru einnig endurkóðaðar þannig að „barnlaus“ fékk gildið 1 en breyturnar 

„eitt barn“, „tvö börn“, „þrjú börn“ og „fjögur börn eða fleiri“ voru kóðaðar saman í 

breytuna „með börn á framfæri“ sem fékk gildið 2. Að lokum var breytan um 

mánaðarlaun fyrir skatt endurkóðuð þar sem „lægri en 300 þúsund“ fékk gildið 1, „301-

400 þúsund“ og „401-500 þúsund“ fengu gildið 2, þá fengu breyturnar „501-600 

þúsund“ og „601-700 þúsund“ gildið 3 og breyturnar „701-800 þúsund“ og „hærra en 

800 þúsund“ fengu gildið 4. Nýju vísibreyturnar voru því „(1) lægri en 300 þúsund“, 

„(2) 301-500 þúsund“, „(3) 501-700 þúsund“ og „(4) hærra en 700 þúsund“. Í töflum 

1, 2 og 3 eru ofangreindar breytur notaðar til grundvallar á lýsandi tölfræðigreiningu á 

bakgrunnsbreytum þátttakenda spurningakönnunarinnar. 
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Tafla 1. Hlutfall (%) þátttakenda eftir aldri, hjúskaparstöðu, börnum á framfæri og mánaðarlaunum. 

Aldur    Hlutfall (%)  Tekjur   Hlutfall (%) 

20 ára eða yngri  13,7   Lægri en 300 þúsund       34,8 

21-40 ára  56,6   301-500 þúsund               30,7 

41-60 ára  22,1   501-700 þúsund               20,9 

Eldri en 60 ára  7,6   Hærri en 700 þúsund          13,5 

 

Hjúskaparstaða          (%) Börn          (%) 

Einhleypur  26,0 Börn á framfæri         53,0  

Í sambandi /giftur  72,8 Barnlaus          47,0  

Ekkja/ekkill  1,2      

                   

 

Alls voru það 250 konur sem svöruðu könnuninni í heild sinni. Aldursbilið sýnir að 

meirihluti þátttakenda eru 40 ára eða yngri og flestar á bilinu 21 til 40 ára eða 56,6% 

(sjá töflu 1). Til að varpa betra ljósi á þátttakendur var einnig litið á hjúskaparstöðu, 

börn á framfæri sem og mánaðarlaun þeirra fyrir skatt. Í töflu 1 má sjá hvernig hlutfall 

þátttakenda skiptist milli þessara fyrrnefndu atriða. Flestar þeirra eru giftar eða í 

sambandi með maka eða 72,8%. Þegar kemur að hlutfalli barna á heimilinu má sjá að 

það er nokkuð jafnt en 53% þátttakenda eru með börn á framfæri en 47% ekki. Út frá 

þessum upplýsingum má segja að flestir þátttakendur spurningakönnunarinnar séu á 

aldrinum 21 til 40 ára, giftar eða í sambandi með maka og með börn á framfæri. 

Tekjubilið dreifist þó nokkuð jafnt en meirihluti þátttakenda, eða 65,5%, eru með tekjur 

lægri en 500 þúsund á mánuði og flestar þeirra eru með tekjur lægri en 300 þúsund á 

mánuði eða 34,8%. Áhugavert er að skoða bakgrunn þátttakenda nánar eftir því hvort 

þær hafi keypt matvöru í netverslun eða ekki og hvort greina megi mun á þeim hópum. 

 

Tafla 2. Hlutfall (%) þátttakenda sem hafa keypt matvöru á netinu eftir aldri, hjúskaparstöðu, börnum 

á framfæri og mánaðarlaunum. 

Aldur    Hlutfall (%)  Tekjur               (%) 

20 ára eða yngri  10,4   Lægri en 300 þúsund       34,2 

21-40 ára  72,2   301-500 þúsund  31,5 

41-60 ára  13,9   501-700 þúsund  19,8 

Eldri en 60 ára   3,5   Hærri en 700 þúsund 14,4 

Hjúskaparstaða          (%) Börn            (%)  

Einhleypur  30,4 Börn á framfæri         61,7  

Í sambandi /giftur  67,8 Barnlaus          38,3  

Ekkja/ekkill  1,7      
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Í töflu 2 má sjá bakgrunn þeirra þátttakenda sem hafa keypt matvöru á netinu. Af 250 

þátttakendum hafa 46,0% þeirra gert matvörukaup í netverslun og samkvæmt 

niðurstöðum eru þær á fremur breiðu aldursbili, allt frá yngri en 20 ára og eldri en 60 

ára. Langflestar þeirra eru 40 ára eða yngri eða 82,6%. Aðeins 17,4% þátttakenda eldri 

en 40 ára hafa keypt matvöru í netverslun. Þegar litið er á núverandi hjúskaparstöðu 

þeirra sem hafa gert matvörukaup í netverslun þá eru flestar þeirra giftar eða í sambandi 

með maka, eða 67,8% þátttakenda. Þar á eftir koma einhleypar konur eða 30,4%. Flestar 

þeirra sem hafa gert matvörukaup í gegnum netið eru með börn á framfæri eða 61,7% 

þátttakenda en barnlausar konur eru 38,3%. Þegar litið er á mánaðarlaun þátttakenda 

fyrir skatt kemur í ljós að 65,7% þeirra eru með undir 500 þúsund í mánaðarlaun þar 

sem flestar eru með lægri en 300 þúsund á mánuði. Þá eru 34,2% þeirra kvenna sem 

hafa gert matvörukaup á netinu með tekjur yfir 500 þúsund á mánuði.  

Samkvæmt niðurstöðunum má gera ráð fyrir því að þær sem kaupa helst 

matvöru í gegnum netverslun eru á aldursbilinu 21-40 ára, þær eru giftar eða í sambandi 

með maka og með börn á framfæri. Þessar breytur þ.e. aldur, hjúskaparstaða og börn 

eru allar með heldur ójafna dreifingu en þegar litið er á tekjur má sjá að dreifingin er 

töluvert jafnari heldur en í öðrum breytum sem segir okkur að mánaðarlaun þeirra sem 

kaupa matvöru á netinu dreifist nokkuð jafnt. Lítum nú á bakgrunnsbreytur þeirra sem 

hafa ekki keypt matvöru í netverslun. 

 

Tafla 3. Hlutfall (%) þátttakenda sem hafa ekki keypt matvöru í netverslun eftir aldri, hjúskaparstöðu, 

börnum á framfæri og mánaðarlaunum. 

Aldur    Hlutfall (%)  Tekjur              (%) 

20 ára eða yngri  16,4   Lægri en 300 þúsund 35,3 

21-40 ára  43,3   301-500 þúsund  30,1 

41-60 ára  29,1   501-700 þúsund  21,8 

Eldri en 60 ára  11,2   Hærri en 700 þúsund 12,8 

Hjúskaparstaða               (%) Börn          (%)  

Einhleypur  22,2 Börn á framfæri         45,5  

Í sambandi /giftur  77,0 Barnlaus          54,5  

Ekkja/ekkill  0,7      
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Af 250 þátttakendum könnunarinnar voru 54,0% sem aldrei hafa keypt matvöru í 

netverslun. Tafla 3 sýnir bakgrunnsbreytur þeirra og þar má sjá að aldursdreifingin er 

nokkuð jöfn en 59,7% þeirra sem aldrei hafa keypt matvöru í netverslun eru 40 ára eða 

yngri en 40,3% þeirra eru eldri en 40 ára. Núverandi hjúskaparstaða sýnir að flestar 

þeirra eru giftar eða í sambandi með maka eða 77,0% þátttakenda. Þar á eftir koma 

einhleypar konur eða 22,2%. Flestar þeirra sem kaupa ekki matvöru í netverslun eru 

barnlausar eða 54,5% en þær sem eru með börn á framfæri eru 45,5%. Þegar litið er á 

mánaðarlaun þátttakenda fyrir skatt kemur í ljós að 65,4% þeirra eru með undir 500 

þúsund í mánaðarlaun en 34,6% þeirra eru með yfir 500 þúsund í mánaðarlaun.  

Þegar ofangreindar niðurstöður eru bornar saman við bakgrunn þeirra sem hafa 

keypt matvöru í netverslun má strax sjá augljósan mun á aldursdreifingunni. Þannig er 

aldursdreifingin töluvert jafnari hjá þeim sem hafa ekki keypt matvöru í netverslun sem 

segir okkur það að þátttakendur 40 ára og eldri eru ólíklegri til að kaupa matvöru í 

netverslun heldur en þeir sem yngri eru. Hlutfall hópanna helst svipað þegar kemur að 

hjúskaparstöðu þátttakenda þar sem flestar eru í sambandi með maka eða giftar. Hins 

vegar má strax sjá augljósan mun þegar breytan um börn á framfæri er skoðuð nánar en 

þær sem hafa ekki keypt matvöru í netverslun eru flestar barnlausar á meðan þær sem 

hafa keypt matvöru í netverslun eru frekar með börn á framfæri. Þá er dreifingin á 

mánaðarlaunum fyrir skatt nokkuð jöfn eins og áður og ekki má sjá afgerandi mun á 

tekjum þeirra sem hafa eða hafa ekki keypt matvöru í netverslun. 

 Þegar helstu niðurstöður á bakgrunnsbreytum þátttakenda eru dregnar saman 

má sjá að ekki er mjög afgerandi munur á þeim sem hafa keypt matvöru í netverslun og 

þeim sem hafa enga reynslu á slíkum kaupum. Þær sem kaupa matvöru í netverslun eru 

frekar 40 ára eða yngri og með börn á framfæri en þær sem kaupa ekki matvöru á netinu 

eru yfirleitt eldri og barnlausar. 

 

5.2.2 Matvörukaup í netverslun 

Þátttakendur könnunarinnar sem hafa keypt matvöru í netverslun voru spurðar nánar út 

í það hvernig þær hafa hagað slíkum innkaupum. Lagðar voru fyrir þær spurningar um 

hversu oft þær kaupa matvöru í netverslun, í hvaða netverslun þær gerðu síðast innkaup 

og hvernig þær hafa nálgast vörukaupin. Tafla 4 sýnir helstu niðurstöður. 
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Tafla 4. Hlutfall (%) þátttakenda eftir því hversu oft og hvar þær kaupa matvöru á netinu og hvernig 

þær nálgast vörukaupin. 

       Hlutfall (%) 

Hversu oft er matvara keypt í netverslun? 

Oftar en 1 sinni í viku     2,6 

1 sinni í viku      9,6 

2-3 sinnum í mánuði     13,9 

1 sinni í mánuði      19,1 

Annan hvern mánuð     4,3 

Sjaldnar       50,4 

 

Í hvaða netverslun var matvara síðast keypt? 

Heimkaup      50,4 

Nettó       36,5 

Annað       13,1 

 

Hvernig var nálgast síðustu vörukaup? 

Heimsending      81,7 

Sótt í verslun      16,5 

Sótt í póstbox      1,7 

 

 

Þegar litið er á niðurstöður spurningarinnar hversu oft þátttakendur kaupa matvöru í 

netverslun má sjá að 19,1% þeirra gera innkaupin einu sinni í mánuði og 9,6% einu 

sinni í viku. Þegar hlutfall þeirra sem kaupa matvöru í netverslun einu sinni í mánuði 

eða oftar er tekið saman má sjá að um 45,2% þátttakenda eru að kaupa matvöru á netinu 

í hverjum mánuði. Á hinn bóginn eru þó um 54,8% þátttakenda sem kaupa matvöru í 

netverslun sjaldnar en annan hvern mánuð. Því má leiða líkur að meira en helmingur 

þátttakenda séu ekki reglulegir viðskiptavinir við matvöruverslanir á netinu þar sem 

þær gera innkaup í netverslun annan hvern mánuð eða sjaldnar. Aðspurðar í hvaða 

netverslun síðustu matvörukaup voru gerð má sjá að meirihluti þátttakenda keyptu 

síðast matvöru hjá Heimkaup eða 50,4% en 36,5% höfðu keypt matvöru í gegnum 

netverslun Nettó. Þá má sjá að 13,1% gerðu matvörukaup annars staðar en hjá 

Heimkaup og Nettó. Ástæða þess að eingöngu voru gefnir upp tveir valmöguleikar, 

Heimkaup og Nettó, er sú að á þeim tíma sem spurningakönnunin fór fram voru þær 

einu starfandi matvöruverslanirnar á netinu hér á landi. Við síðustu matvörukaup í 

netverslun voru langflestir þátttakendur sem völdu að nálgast matvöruna með 
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heimsendingu eða 81,7%. Aðeins 16,5% höfðu nálgast vörurnar með því að sækja þær 

í verslun og 1,7% í póstbox. 

 

5.2.3 Viðhorf þátttakenda sem hafa keypt matvöru í netverslun 

Eftir að búið var að greina hvernig þátttakendur haga innkaupum sínum á matvöru í 

netverslun voru þær beðnar um að svara því hversu sammála eða ósammála þær voru 

sjö fullyrðingum sem könnuðu viðhorf þeirra til matvörukaupa á netinu. Í töflu 5 má 

sjá fullyrðingarnar sjö sem og fjölda þeirra sem svöruðu, meðaltal og staðalfrávik. 

Meðaltalið (e. mean) segir okkur hvernig dreifingin á því hversu sammála eða 

ósammála þátttakendur voru fullyrðingunum, þar sem 0 er mjög sammála og 5 er mjög 

ósammála. Staðalfrávikið (e. standard deviation) er nánari skýring á dreifingu svara en 

því lægra sem það er því nákvæmara er matið á meðaltalinu. Meðaltal viðhorfa er á 

bilinu 1,33 til 3,49 sem segir okkur að þátttakendur eru frekar jákvæðir í garð 

matvöruverslana á netinu.  

 

Tafla 5. Fjöldi, meðaltal og staðalfrávik á viðhorfi þátttakenda til matvörukaupa í netverslun 

Fullyrðingar                    Fjöldi         Meðaltal       Staðalfrávik 

Það er þægilegt að fá vörurnar upp að dyrum   115  1,33  0,66 

Það er tímasparnaður að kaupa matvöru á netinu  115  1,72  0,85 

Líklegt að matvörukaup verði gerð í auknum mæli á netinu 115  1,85  0,94 

Það er auðveldara að gera verðsamanburð á netinu  115  2,14  0,99 

Auðveldara að skipuleggja matvörukaup á netinu  115  2,21  0,95 

Ég kaupi í netverslun því hún er opin allan sólarhringinn 115  2,68  1,26 

Það er betra vöruúrval á netinu en í hefðbundnum verslunum 115  3,49  0,88 

 

Þegar litið er á töfluna í heild sinni má sjá að þátttakendur voru yfirleitt mjög eða fremur 

sammála fullyrðingunum nema þegar kom að vöruúrvalinu. Í fullyrðingunni um að 

vöruúrvalið væri betra á netinu en í hefðbundinni verslun voru 40,9% í meðallagi 

sammála, 38,3% voru fremur ósammála og 11,3% mjög ósammála. Að þessu sögðu má 

ætla að þátttakendum finnist vöruúrvalið töluvert betra í hinum hefðbundnu verslunum 

heldur en í netverslunum. Þær fullyrðingar sem þátttakendur voru þó helst sammála um 

voru þær sem snerust um tímasparnaðinn og þægindin en 49,6% þátttakenda voru mjög 

sammála því að það væri tímasparnaður að kaupa matvöru í netverslun og 33,0% fremur 

sammála. Þá voru 75,7% þátttakenda sem voru mjög sammála um þægindin að geta 

fengið matvöruna senda heim að dyrum og 17,4% fremur sammála. Þátttakendur töldu 
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það frekar líklegt að þær muni gera matvörukaup í auknum mæli í gegnum netverslanir 

í framtíðinni en 42,6% voru mjög sammála því og 38,3% fremur sammála. Þá voru 

flestir þátttakendur sammála því að auðveldara væri að gera verðsamanburð á matvöru 

í netverslunum en 28,7% voru mjög sammála því og 40,9% fremur sammála.  

Varðandi skipulagðari innkaup þá voru þátttakendur frekar sammála heldur en 

ósammála því að auðveldara væri að skipuleggja matvörukaupin í netverslun en 27,8% 

voru mjög sammála því og 32,2% fremur sammála, þó töldu 31,3% þátttakenda það 

vera í meðallagi. Af þeim fullyrðingum sem lagðar voru fyrir þátttakendur var mesta 

dreifingin í þeirri er snerist að opnunartíma netverslana en svo virðist vera að það sé 

ekki að hafa jafn mikil áhrif á þátttakendur eins og aðrir þættir. Þeir þátttakendur sem 

voru mjög sammála því að opnunartíminn hefði áhrif á þá voru 21,7%, fremur sammála 

voru 27%, í meðallagi 21,7% og fremur ósammála 20,9%. Þá voru 8,7% þátttakenda 

mjög ósammála því að opnunartíminn væri að hafa áhrif á að þeir gerðu matvörukaup 

í netverslun. 

Að þessu sögðu er ljóst að þeir þátttakendur sem hafa reynslu af 

matvörukaupum á netinu eru mjög sammála því að matvörukaupum á netinu fylgi aukin 

þægindi og tímasparnaður. Þá þykir þeim flestum auðveldara að gera skipulagðari 

matvörukaup í gegnum netið sem og að gera verðsamanburð á matvöru. Sú staðreynd 

að matvöruverslanir á netinu eru opnar allan sólarhringinn og neytendur geta gert 

matvörukaup hvenær sem er og á þeim tíma sem hentar best virðist þó ekki hafa jafn 

mikil áhrif á þátttakendur. Þá voru flestir sammála því að vöruúrvalið væri ekki nógu 

gott á netinu í samanburði við hefðbundnar matvöruverslanir. Þrátt fyrir það eru flestir 

sammála því að þeir sjái fram á að gera matvörukaup í auknum mæli í gegnum 

netverslanir í framtíðinni.  

 

5.2.4 Helstu áhrifaþættir á matvörukaup í netverslun 

Til að kanna nánar hvað það er sem hefur helst áhrif á að íslenskar konur kaupi matvöru 

í netverslun var spurningin „Hvað hefur helst áhrif á að þú gerir matvörukaup í 

netverslun“ lögð fyrir þá þátttakendur sem hafa reynslu af slíkum kaupum. Spurningin 

var skalanleg spurning á Likret-kvarða með sex valmöguleikum þ.e. þægindi, 

tímasparnaður, vöruúrval, minni freistingar, heimsending og betra skipulag. Þessi 

spurning var sett fram til þess að mæla hversu miklu máli hver og einn þáttur hefði áhrif 

á þátttakanda. Þar voru þátttakendur beðnir um að raða valmöguleikunum í röð eftir því 
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hvað þær töldu hafa helst áhrif á að þær kaupi matvöru í netverslun þar sem 1 hefur 

mestu áhrifin en 6 minnstu áhrifin. Eftirfarandi niðurstöður á svörum þátttakenda má 

sjá á mynd 5. 

 

 

Mynd 5. Hvað hefur helst áhrif á að þú gerir matvörukaup í netverslun? 

 

Niðurstöður spurningarinnar leiða í ljós að flestir þátttakendur telja þægindin hafa helst 

áhrif á að þær geri matvörukaup í netverslun, þar á eftir kemur tímasparnaður og 

heimsending. Betra skipulag, vöruúrval og minni freistingar hafa ekki jafn mikil áhrif 

eins og hinir þættirnir þrír. Þetta kemur heim og saman við niðurstöður 

viðtalsrannsóknar þar sem viðmælendur voru allar sammála því að ein helsta ástæða 

þess að þær gera matvörukaup í gegnum netverslanir eru þægindin og tímasparnaðurinn 

sem í þeim felast, sem og að geta fengið matvöruna senda beint heim upp að dyrum.  

 

5.2.5 Viðhorf þátttakenda sem hafa ekki keypt matvöru í netverslun 

Þar sem þróun netverslunar með matvöru hefur verið heldur hæg hér á landi var eitt af 

markmiðum rannsóknarinnar að kanna hvað það er sem veldur því að íslenskar konur 

kaupi ekki matvöru í netverslun. Ljóst er að þær sem hafa reynslu af slíkum 

matvörukaupum eru almennt séð jákvæðar í garð matvöruverslana á netinu en helstu 

ástæður þess að þær kaupa matvöru í netverslun eru þægindi, tímasparnaður og 

heimsending. Áhugavert er því að skoða nánar viðhorf þeirra sem hafa enga reynslu af 

matvörukaupum á netinu og hvað það er sem hefur helst áhrif á að þær kaupi ekki 

matvöru í netverslun. 
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 Þátttakendur spurningakönnunarinnar sem hafa ekki áður keypt matvöru í 

netverslun voru beðnar um að svara hversu sammála eða ósammála þær voru sjö 

fullyrðingum sem könnuðu betur viðhorf og ástæður þess að þær kaupi ekki matvöru í 

netverslun. Í töflu 6 má sjá fullyrðingarnar sjö sem og fjölda þeirra sem svöruðu, 

meðaltal og staðalfrávik. Meðaltal viðhorfa er á bilinu 1,83 til 2,96 þar sem 0 er mjög 

sammála fullyrðingu og 5 er mjög ósammála. 

 

Tafla 6. Fjöldi, meðaltal og staðalfrávik á viðhorfi þátttakenda til matvörukaupa í netverslun 

Fullyrðingar                    Fjöldi         Meðaltal       Staðalfrávik 

Ég vil geta valið ferskvörur sjálf/ur    135  1,83  0,96 

Kaupi ekki því það er matvöruverslun nálægt heimili mínu 135  2,01  1,30 

Ég á eftir að kynna mér matvörukaup á netinu betur  134  2,34  1,28 

Mér finnst líklegt að ég kaupi matvöru á netinu í framtíðinni 135  2,47  1,18 

Ég kaupi ekki því það þarf að borga sendingarkostnað 132  2,95  1,51 

Ég hef gaman af því að fara í hefðbundna verslun  135  2,94  1,30 

Ég vil geta valið síðasta söludag á matvöru   134  2,96  1,52 

 

Þegar litið er á töfluna má sjá að þátttakendur voru flestir sammála þeirri fullyrðingu 

að þeir kaupi ekki matvöru í netverslun af því þær vilja geta valið ferskvörur sjálfar en 

þar voru 43,7% mjög sammála og 39,3% fremur sammála. Þessi fullyrðing var 

jafnframt með lægsta staðalfrávikið sem segir okkur að þátttakendur bera flestar sama 

viðhorf til matvöruverslana á netinu þegar kemur að ferskvörum. Því næst voru flestar 

sammála þeirri fullyrðingu að þær kaupi ekki matvöru í netverslun vegna þess að það 

er matvöruverslun nálægt heimili þeirra en 48,9% voru mjög sammála og 26,7% fremur 

sammála. Þannig má ætla að þær kjósi frekar að fara í hefðbundna verslun nálægt 

heimili þeirra þar sem þær geta sjálfar valið ferskvörur eftir útliti og gæðum. Aðspurðar 

hvort þær ættu eftir að kynna sér þann möguleika betur að kaupa matvöru í netverslun 

voru þær frekar sammála því en 32,1% voru mjög sammála á meðan 30,6% voru fremur 

sammála.  

Ljóst er að dreifingin á svörum þátttakenda er töluvert meiri í næstu fjórum 

fullyrðingum en í töflu 6 má sjá að þar er meðaltalið á bilinu 2,47 til 2,96. Þátttakendur 

sem ekki hafa áður gert matvörukaup í netverslun telja það þó frekar líklegt heldur en 

ekki að þær muni koma til með að gera matvörukaup í gegnum netið í framtíðinni en 

25,9% voru mjög sammála því, 26,7% fremur sammála og 26,7% þóttu það í meðallagi 

líklegt. Þá er ljóst að sendingarkostnaðurinn og það að geta ekki valið vörur eftir síðasta 
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söludag hefur ekki jafn mikil áhrif á þátttakendur eins til dæmis ferskvörur og nálægð 

við hefðbundna matvöruverslun. Þrátt fyrir nálægðina þá sýna niðurstöður 

könnunarinnar að þátttakendur hafa almennt ekki gaman af því að fara í hefðbundnar 

verslanir. Þar voru 17% mjög sammála því að hafa gaman af því að fara í hefðbundna 

matvöruverslun en 15,6% mjög ósammála. Dreifingin var nokkuð jöfn og var þetta eina 

spurningin sem sýndi normaldreifingu í niðurstöðum. Þá var spurningin um síðasta 

söludag með hæsta staðalfrávikið eða 1,52 sem segir okkur að þátttakendur bera heldur 

ólík viðhorf til þess hvort þeim finnst mikilvægt að geta valið vörur eftir gildistíma. 

Af framangreindu má ráða að þeir þátttakendur sem hafa enga reynslu af 

matvörukaupum á netinu eru flestar sammála því að óvissan með ferskvörur sem og 

nálægðin við næstu matvöruverslun hafi þau áhrif á að þær hafi ekki keypt matvöru í 

netverslun. Þó telja flestar þeirra að þær eigi eftir að kynna sér þann möguleika að 

nálgast matvöruna í netverslun mun betur og eru almennt séð jákvæðar í garð þess að 

gera slík innkaup í framtíðinni. Það jákvæða viðhorf gæti tengst þeirri niðurstöðu að 

flestir þátttakendur hafa almennt ekki gaman af því að fara í hefðbundna verslun. Þá 

leiða niðurstöðurnar það einnig í ljós að þættir eins og sendingarkostnaður og óvissa 

með síðasta söludag hafa töluvert minni áhrif á þátttakendur heldur en til dæmis óvissan 

með ferskvörur þar sem ekki er möguleiki að velja þær í gegnum netverslun eins og í 

hinum hefðbundnu matvöruverslunum. 

 

5.2.6 Helstu áhrifaþættir á þær sem kaupa ekki matvöru í netverslun 

Til að kanna nánar hvað það er sem veldur því að íslenskar konur kaupi ekki matvöru í 

netverslun var spurningin „Hvað hefur helst áhrif á að þú kaupir ekki matvöru í 

netverslun?“ lögð fyrir þátttakendur sem hafa enga reynslu af slíkum kaupum. 

Spurningin var skalanleg spurning á Likret-kvarða með sex valmöguleikum þ.e. fæ ekki 

að velja ferskvörur, ég á eftir að kynna mér þann möguleika betur, verðlagning, 

auðveldara að fara í hefðbundna verslun, sendingarkostnaður og engar lágvöruverslanir 

á netinu. Þessi spurning var sett fram til þess að mæla hversu miklu máli hver og einn 

þáttur hefði áhrif á þátttakanda. Þá voru þátttakendur beðnar um að raða 

valmöguleikunum í röð eftir því hvað þær töldu hafa helst áhrif á að þær kaupi ekki 

matvöru í netverslun þar sem 1 hefur mestu áhrifin en 6 minnstu áhrifin. Eftirfarandi 

niðurstöður á svörum þátttakenda má sjá á mynd 6. 
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Mynd 6. Hvað hefur helst áhrif á að þú kaupir ekki matvöru í netverslun? 

 

Greining á svörum við spurningunni leiðir í ljós að flestar þeirra telja að það að geta 

ekki valið ferskvörur sé helsta ástæða þess að þær kaupi ekki matvöru í netverslun. Eins 

og mynd 6 sýnir þá voru ferskvörurnar sá þáttur sem oftast fór í fyrstu þrjú sætin. Næst 

flestir þátttakendur telja það auðveldara að fara í hefðbundna verslun heldur en að 

kaupa matvöruna í netverslun. Þar á eftir kemur verðlagningin og 

sendingarkostnaðurinn. Það að þær eigi eftir að kynna sér netverslun með matvöru betur 

sem og að engar lágvöruverslanir séu á netinu hafa minnstu áhrifin á þátttakendur og af 

hverju þær eru ekki að kaupa matvöru í netverslun. Því má segja að ferskvörurnar hafi 

helst áhrif á þátttakendur að þær séu ekki að kaupa matvöru á netinu og að þeim finnist 

einfaldlega auðveldara að fara í hefðbundna verslun sem mætti tengja við nálægðina 

líkt og kom fram í töflu 6. 

 

5.2.7 Samantekt á niðurstöðum spurningakönnunar 

Markmið spurningakönnunarinnar var að fá skýra mynd á þeim þáttum sem hafa helst 

áhrif á að íslenskar konur kaupi matvöru í netverslun eða ekki. Við nánari greiningu á 

bakgrunni þátttakenda kemur í ljós að flestar þeirra eru á bilinu 21 til 40 ára, giftar eða 

í sambandi með maka og með börn á framfæri. Þá er dreifingin á tekjubilinu þó nokkuð 

jöfn en flestir þátttakendur eru með tekjur lægri en 500 þúsund á mánuði. 

Bakgrunnsbreytur þátttakenda voru því næst greindar eftir því hvort þær hefðu reynslu 

af matvörukaupum í netverslun eða ekki til að kanna hvort munur væri á þessum 

hópum. Þegar niðurstöðurnar voru dregnar saman mátti sjá að ekki var mjög afgerandi 
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munur á þessum tveimur hópum en þær sem kaupa matvöru í netverslun eru frekar 40 

ára eða yngri og með börn á framfæri.  

 Næst var litið á hvernig þátttakendur hafa verið að haga matarinnkaupum sínum 

í gegnum netið en þar kom í ljós að minna en helmingur þeirra eru reglulegir 

viðskiptavinir við stafrænar matvöruverslanir en um 54,8% þátttakenda kaupa matvöru 

í netverslun sjaldnar en annan hvern mánuð. Flestir þátttakendur keyptu síðast matvörur 

hjá Heimkaup og afgerandi meirihluti þeirra nálgaðist vörukaupin með heimsendingu. 

Þátttakendur sem hafa reynslu af matvörukaupum á netinu eru mjög sammála því að 

slíkum innkaupum fylgi aukin þægindi og tímasparnaður. Þá finnst þeim jafnframt 

auðveldara að gera skipulagðari innkaup og verðsamanburð í gegnum netið. 

Opnunartími netverslana skiptir þær litlu en þær voru flestar sammála því að 

vöruúrvalið væri ekki nógu gott á netinu í samanburði við hefðbundnar 

matvöruverslanir. Við nánari athugun á því hvað helst hefur áhrif á að þær kaupi 

matvöru í netverslun kom í ljós að flestir þátttakendur telja þægindin, tímasparnaðinn 

og heimsendingu hafa helst áhrif á að þær kaupi matvöru í netverslun. 

 Að lokum var viðhorf þátttakenda sem hafa ekki keypt matvöru á netinu kannað 

nánar sem og hvað það er sem veldur því að þær kaupi ekki matvöru í netverslun. Við 

nánari athugun kom í ljós að afgerandi meirihluti þátttakenda telja þann ókost að geta 

ekki valið ferskvörur í gegnum netið sé ein helsta ástæða þess að þær kaupi ekki 

matvörur í netverslun. Þar á eftir telja þær einfaldlega auðveldara að fara í hefðbundna 

verslun þar sem flestar þeirra eru með matvöruverslanir í nálægð við heimili sitt. Þær 

hafa þó ekki endilega gaman af því að fara í hefðbundnar verslanir þótt þeim finnist 

það auðveldara. Þá hefur verðlagið töluverð áhrif en þættir eins og sendingarkostnaður 

og gildistími matvöru skiptir ekki jafn miklu máli. Þátttakendur sem hafa ekki gert 

matvörukaup í gegnum netið eru þó almennt séð jákvæðar í garð þess að gera slík kaup 

í framtíðinni og flestar voru sammála því að þær ættu eftir að kynna sér þann möguleika 

betur. 
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6. Umræður 

Í þessum kafla verður leitast við að svara þeim rannsóknarspurningum sem lagðar voru 

fyrir í upphafi rannsóknarvinnunnar með tilliti til niðurstaðna viðtalsrannsóknar og 

spurningakönnunar. Leitast verður við að gefa stjórnendum stafrænna matvöruverslana 

hagnýtar upplýsingar um hug og hegðun íslenskra kvenna á stafrænum matvörumarkaði 

og hvaða áskoranir þeir standa frammi fyrir þegar kemur að því að ná í nýja 

viðskiptavini sem og að gera þá að reglulegum viðskiptavinum. Kynnt verður 

árangurslíkan stafrænnar matvöruverslunar sem búið hefur verið til úr niðurstöðum 

þessarar rannsóknar. 

 

6.1 Hvaða þættir hafa helst áhrif á að íslenskar konur kaupi matvöru í 

netverslun? 

Aukin internetvæðing leiðir til þess að tækifæri til að bjóða upp á skilvirkari starfsemi 

og þjónustu hefur vaxið gríðarlega og er matvöruverslun þar engin undantekning en líkt 

og netverslun almennt þá hefur þróun stafrænna matvöruverslana verið heldur hægari 

hér á landi samanborið við nágrannaríki og önnur vestræn ríki. Þetta er áhugavert í ljósi 

þess að Ísland trónir á toppnum þegar kemur að reglulegri netnotkun og hlutfalli 

nettengdra heimila í Evrópu. Lítill markaður og nálægð við hefðbundnar verslanir hefur 

verið ein helsta ástæða fyrir minna umfangi íslenskrar netverslunar en svo virðist vera 

að stafræni matvörumarkaðurinn sé í sókn og fari vaxandi hér á landi. Markmið 

rannsóknarinnar er því að fá skýra mynd á þeim þáttum sem hafa helst áhrif á að 

íslenskar konur kaupi matvöru í netverslun. Við nánari athugun á þeim þáttum sem hafa 

helst áhrif á að íslenskar konur kaupi matvöru í netverslun kemur í ljós að þrír þættir 

eru þar ráðandi þ.e. tímasparnaður, þægindi og heimsending á matvöru.   

 Niðurstöður rannsóknarinnar sýna fram á íslenskar konur telja að 

matvörukaupum á netinu fylgi ákveðinn tímasparnaður þar sem það gefur þeim 

möguleika á að gera innkaup hvar og hvenær sem er og á þeim tíma sem hentar þeim 

best. Þær þurfa ekki að yfirgefa heimilið, geta forðast mannfjölda og langar biðraðir. Í 

samhengi við tímasparnaðinn koma þægindin við það að gera matvörukaup í gegnum 

netið en í hinu hraða nútímasamfélagi getur verið tímafrekt að gera sér ferð út í búð. Þá 

geta aðstæður verið þannig að þægilegra er að gera matarinnkaup í gegnum netið heldur 

en að gera sér ferð út úr húsi, eða að þurfa að stóla á aðra til að fara í matvöruverslun. 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna fram á að þægindin eru veigamikill þáttur í því að 
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íslenskar konur kaupa matvöru á netinu. Þeim finnst þægilegt að geta fengið matvöruna 

senda heim að dyrum í aðstæðum sem leiða til þess að þær hafa ekki tök á því að fara í 

hefðbundna verslun til dæmis vegna veikinda eða umönnunar barna. Í einu tilfelli 

viðtalsrannsóknarinnar vantaði vörur í pöntun sem búið var að greiða fyrir en þægindin 

vógu þó þyngra heldur en skert traust sem leiddi til þess að viðkomandi ákvað að reyna 

matvörukaup í gegnum netið aftur. Greinilegt samræmi er meðal viðmælenda 

viðtalsrannsóknar og þátttakenda spurningakönnunar um þægindin við það að kaupa 

matvöru á netinu og því er ljóst að þægindi er einn af helstu kostum stafrænna 

matvöruverslana. Niðurstöður rannsóknarinnar sýna jafnframt fram á að heimsending 

vöru er veigamikill þáttur sem hefur áhrif á að þær kaupa matvöru á netinu en ljóst er 

að matvörukaup í netverslun sparar þeim tíma og þægilegt er að fá vörurnar sendar 

heim að dyrum. Flestar eru þær sammála því að vilja fá vörurnar sendar heim að dyrum 

frekar en að nýta sér aðra möguleika eins og póstbox eða að sækja í verslun en þær telja 

það vera hluta af þeim þægindum við að kaupa matvöruna á netinu og ein helsta ástæða 

þess að þær geri það. Viðmælandi viðtalsrannsóknarinnar telur að matvörukaupin á 

netinu snúist um heimsendinguna en að það borgaði sig þó varla nema um stórinnkaup 

væri að ræða vegna aukins þjónustukostnaðar. Niðurstöður rannsóknarinnar sýna þó að 

þægindin vegi þyngra en sendingargjaldið þar sem flestar konur vilja fá vörurnar sendar 

heim að dyrum fremur en að nýta sér aðra möguleika.  

 

Mynd 7. Helstu þættir sem hafa áhrif á matvörukaup íslenskra kvenna í netverslun 
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 Á mynd 7 má sjá helstu þætti sem hafa áhrif á matvörukaup íslenskra kvenna í 

stafrænni matvöruverslun. Þessar niðurstöður eru í samræmi við kenningar um skynjað 

virði og skynjaðan ávinning en fræðimenn hafa sýnt fram á að neytendur eru yfirleitt 

að leita eftir því að kaupin séu hentug og þægileg. Margir líta á það sem ávinning að 

komast hjá því að gera innkaup á háannatímum þar sem þeir geta forðast mannfjölda 

og langar biðraðir. Þannig upplifa neytendur ávinning af því að geta keypt matvörur 

hvenær sem er án mikillar fyrirhafnar og án þess að yfirgefa heimilið. Kaup á matvöru 

í stafrænum matvöruverslunum eru því hagkvæm að því leiti að það sparar neytendum 

tíma og fyrirhöfn sem það tekur þá að sækja hefðbundnar verslanir (S. Forsythe o.fl., 

2006; Jiang o.fl., 2013). Þá sýna rannsóknir Hanus (2016), Nurfatiasari og Aprianingsih 

(2017), Hand o.fl. (2017), Kim og Nielsen (2005) og Huang og Oppewal (2006) að 

tímasparnaðurinn og þægindin eru yfirleitt helstu ástæður þess að neytendur geri 

innkaup í gegnum netið og að þetta séu helstu áhrifaþættir varðandi matvörukaup í 

netverslunum, því er ljóst að samræmi er á milli niðurstaðna fyrri rannsókna og þessarar 

rannsóknar. Að þessu sögðu eru tímasparnaður, þægindi og heimsending á matvöru þeir 

þættir sem hafa helst áhrif á að íslenskar konur kaupa matvöru í netverslun. Aðrir þættir 

vógu ekki jafn þungt en höfðu þó einhver áhrif eins og skipulagðari matvörukaup, 

auðveldari verðsamanburður á matvöru.  

 

6.2 Hvað veldur því að íslenskar konur kaupi ekki matvöru í netverslun? 

Í ljósi þess að þróunin á stafrænni matvöruverslun á Íslandi hefur verið heldur hæg 

samanborið við önnur nágrannaríki og Evrópuríki þá er eitt af markmiðum 

rannsóknarinnar að kanna nánar hvað það er sem veldur því að íslenskar konur kaupi 

ekki matvöru í netverslun. Líkt og fram kemur í kenningum um neytendahegðun geta 

fjölmargir þættir haft áhrif á neytendur þegar kemur að ákvörðun um kaup á vöru eða 

þjónustu og geta kaupákvarðanir krafist mikillar fyrirhafnar þar sem neytendur eru 

tilbúnir að fara í ítarlega upplýsingaleit og gefa sér góðan tíma til að taka endanlega 

ákvörðun. Hins vegar eru matvörukaup frekar vanabundin þar sem neytendur rifja upp 

ómeðvitað hvaða vörur þeir hafa verið að kaupa. Matvörukaup krefjast því yfirleitt ekki 

mikillar fyrirhafnar þar sem neytendur þekkja vel vörurnar og vörumerkin, slíkar vörur 

eru keyptar ört, með skömmum fyrirvara og þær eru yfirleitt verðlagðar lágt. Við kaup 

á matvöru uppfylla neytendur lífeðlislægu þörfina hungur eða þorsta en Freud og 

Maslow héldu því fram að slíkar kaupákvarðanir séu yfirleitt gerðar vegna ómeðvitaðra 

hvata enda þarf að uppfylla lífeðlislægar þarfir eins og hungur á undan öðrum þörfum. 
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Matvörukaup verða því hluti af daglegu lífi neytenda en rannsóknir hafa sýnt fram á að 

neytendur eru ekki að gera mjög hvatvís kaup á matvöru þar sem um er að ræða 

nauðsynjavörur og því eru þeir kröfuharðir þegar kemur að gæðum og ferskleika þeirra 

(Hand o.fl., 2009; Hanus, 2016; Kotler & Keller, 2016; Nurfatiasari & Aprianingsih, 

2017; Ramus & Nielsen, 2005; Suki, 2013). Við nánari athugun á hvað það er sem 

veldur því að íslenskar konur kaupi ekki matvöru í netverslun er niðurstaða þessarar 

rannsóknar sú að tveir þættir eru þar ráðandi, þ.e. óvissa með kaup á ferskvörum og 

þeim finnst auðveldara að fara í hefðbundna matvöruverslun. 

 Í niðurstöðum spurningakönnunarinnar kemur í ljós að afgerandi meirihluti 

þátttakenda telja þann ókost að geta ekki valið ferskvörur í gegnum netið sé ein helsta 

ástæða þess að þær kaupi ekki matvörur í netverslun. Þrátt fyrir að fjárhagsleg áhætta 

sé ekki mikil við kaup á matvöru þá telja þær það fela í sér vissa áhættu að geta ekki 

valið ferskvörur eftir eigin skynjun á gæðum, útliti og ferskleika þar sem um er að ræða 

vörur til eigin neyslu. Viðmælendur viðtalsrannsóknarinnar töluðu jafnframt um að gott 

úrval og gæði ferskvara séu eitt helsta einkenni góðrar matvöruverslunar. Allar voru 

þær sammála um mikilvægi þess að geta valið ferskar og nýjar vörur og því væri það 

viss ókostur að geta ekki skoðað þær með berum augum og velt þeim í hendi sér áður 

en þær eru keyptar. Þetta kemur heim og saman við rannsóknir Rasmus og Nielsen 

(2005), Suki (2013), Hanus (2016) og Nurfatiasari og Aprianingsih (2017) en öll 

komust þau að þeirri niðurstöðu að neytendur telja að einn helsti ókostur þess að gera 

matvörukaup í netverslun sé óvissa með gæði ferskvara. Það að geta ekki skoðað slíkar 

vörur nánar áður en kaupákvörðun er tekin getur verið ein helsta ástæða þess að 

neytendur treysti sér ekki til að stunda matvörukaup í netverslun (Hanus, 2016; 

Nurfatiasari & Aprianingsih, 2017; Rasmus & Nielsen, 2005; Suki, 2013). Í samræmi 

við kenningar um skynjað virði má ganga út frá því að neytendur leitist ávallt við að 

hámarka virði sitt þegar þeir kaupa matvörur í netverslun með því að bera saman 

kostnaðinn milli ávinnings og þeirrar áhættu sem því fylgir. Við þessar aðstæður skiptir 

traust verulegu máli en traust og skynjaður ávinningur eru lykilatriði fyrir jákvætt 

viðhorf neytenda til matvörukaupa á netinu. Neytendur þurfa að treysta því að starfsfólk 

netverslana velji ferskvörur sem standast þeirra kröfur. Í úttekt Emils Karlssonar (2018) 

á umfangi íslenskrar netverslunar kemur í ljós að vantraust neytenda er ein stærsta 

hindrun þess að þeir kaupi í gegnum netið sem og þörfin fyrir að sjá, snerta og prófa 

vöruna áður en hún er keypt. (Emil Karlsson, 2018; Kim o.fl., 2008; Sarkar, 2011). Svo 

virðist vera að íslenskar konur sem hafa enga reynslu af matvörukaupum í netverslun 
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skynji meiri áhættu heldur en ávinning af slíkum kaupum þar sem óvissa með 

ferskvörur eru ein helsta ástæða þess að þær kaupa ekki matvöru í netverslun. 

 Niðurstöður spurningakönnunarinnar leiddu einnig í ljós að íslenskar konur eru 

ekki að gera matvörukaup í netverslun þar sem þeim finnst auðveldara að fara í 

hefðbundna verslun. Í kenningum um neytendahegðun þá eru matvörukaup vanabundin 

kaup sem gerð eru ómeðvitað til að uppfylla lífeðlislægu þörfina hungur. Matvörukaup 

verða því hluti af daglegu lífi neytenda þar sem um er að ræða nauðsynjavörur og því 

krefst það yfirleitt ekki mikillar fyrirhafnar að nálgast slíkar vörur (Kotler & Keller, 

2016). Flestir þátttakendur spurningakönnunarinnar voru sammála því að þær væru 

ekki að kaupa matvöru í netverslun þar sem næsta matvöruverslun væri nálægt heimili 

þeirra. Hér á landi er markaðurinn lítill en mjög gott aðgengi er að matvöru, framboð á 

matvöruverslunum er gott og vegalengdir eru yfirleitt ekki langar sem gerir það að 

verkum að flestir neytendur eru með matvöruverslun nálægt heimili sínu. Þá er 

opnunartíminn einnig rúmur en þó nokkrar matvöruverslanir á höfuðborgarsvæðinu eru 

opnar allan sólarhringinn sem gerir það að verkum að hægt er að nálgast matvöru nánast 

hvenær sem er og á þeim tíma sem hentar best. Þessi niðurstaða er í samræmi við 

niðurstöður Emils Karlssonar (2018) en hann taldi að ein helsta ástæða þess að þróun 

íslenskrar netverslunar sé töluvert hægari en gengur og gerist í nágrannríkjum sé sú 

staðreynd að markaðurinn er lítill og stutt er að fara í hefðbundna verslun sem dregur 

úr þeirri þörf að panta vörur á netinu. Þá er staðreyndin jafnframt sú að langflestir 

Íslendingar eiga einkabíl til afnota sem gerir ferðalagið til og frá hefðbundnum 

verslunum auðveldara og auðveldara er að flytja vörurnar heim. Þá eiga neytendur þess 

kost að velja ferskvörur eftir eigin skynjun á gæðum og útliti og þeir geta fengið vöruna 

strax í hendurnar (Stefán Kalmansson & Emil Karlsson, 2015; Emil Karlsson, 2018; 

Rúv, e.d.). Á mynd 8 má sjá þá þætti sem hafa helst áhrif á að íslenskar konur kaupa 

ekki matvöru í stafrænum netverslunum. 

 Þá sýna kenningar um neytendahegðun fram á að þekking sem stafar af aukinni 

reynslu getur ýtt undir breytingar á hegðun neytenda. Þannig getur tölvu- og 

tækniþekking neytenda haft töluverð áhrif á kauphegðun þeirra en með aukinni 

þekkingu verður viðhorf þeirra til matvörukaupa á netinu jákvæðara. Hins vegar getur 

of flókið notendaviðmót leitt til þess að neytendur hætti við matvörukaupin í netverslun  

(Kotler & Keller, 2016; Suki, 2013). Samhliða litlum markaði hér á landi getur það 

verið að íslenskar konur sem hafa enga reynslu af matvörukaupum í netverslun meti 

það sem svo að það sé auðveldara að fara í sína hefðbundnu matvöruverslun og nálgast 
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vörurnar strax þegar þeim hentar heldur en að kynna sér nánar nýja verslun á netinu, 

læra inn á notendaviðmótið, slá inn persónuupplýsingar og kortanúmer og að lokum 

bíða eftir að matvaran skili sér á leiðarenda á tilsettum tíma. Niðurstöður 

rannsóknarinnar sýna fram á að íslenskar konur með enga reynslu af viðskiptum við 

stafrænar matvöruverslanir eru þó almennt séð jákvæðar fyrir möguleikanum á að geta 

nálgast matvöru í netverslun en flestar voru sammála því að hafa ekki kynnt sér þann 

möguleika nógu vel. Stór hluti þeirra töldu þó töluverðar líkur á því að gera 

matvörukaup í netverslun í framtíðinni. Hins vegar er ljóst að hvatinn er ekki nógu 

mikill á meðan þeim finnst auðveldara að fara í hefðbundna verslun þar sem þær geta 

jafnframt valið sínar ferskvörur. 

 

 

Mynd 8. Helstu áhrifaþættir þess að íslenskar konur kaupa ekki matvöru í netverslun 

 

Í kjölfar þess að hvatinn fyrir matvörukaupum á netinu meðal íslenskra kvenna er ekki 

nógu mikill þar sem þeim finnst auðveldara að fara í hefðbundna verslun og þær skynja 

meiri áhættu en ávinning af slíkum kaupum er áhugavert að líta nánar á hvað það er 

sem veldur því að þær geri sína fyrstu matvörupöntun í gegnum netið. Niðurstöður 

rannsóknarinnar leiddu í ljós að ein helsta ástæða þess að íslenskar konur taki upp á því 

að kaupa matvöru í netverslun er þegar upp koma óvæntar aðstæður sem leiða til þess 

að þær hafi ekki tök á því að fara í hefðbundna verslun. Fjórir af sex viðmælendum 

viðtalsrannsóknarinnar gerðu sín fyrstu matvörukaup í gegnum netverslun þegar þær 
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áttu í erfiðleikum með að fara út af heimilinu í kjölfar heilsufarsástæðna eða vegna 

umönnunar barna. Þetta samræmist kenningum um neytendahegðun sem sýna fram á 

að kauphegðun neytenda þróast og mótast eftir persónulegum þáttum og geti tekið 

breytingum eftir aldri eða þess lífsskeiðs sem þeir eru á hverju sinni. Á hverju lífsskeiði 

geta orðið breytingar í hegðun og hugsun neytenda en atburðir eins og barneignir, 

veikindi eða breytingar í persónulega lífinu geta gefið tilefni til nýrra þarfa sem hefur 

áhrif á neyslumynstur þeirra (Kotler & Keller, 2016). Þar sem viðmælendur 

rannsóknarinnar höfðu ekki tök á því að komast í hefðbundna verslun fóru þær að kanna 

þennan möguleika nánar sem leiddi til þess að þær gerðu sína fyrstu matvörupöntun á 

netinu. Allar voru þær sammála um þægindin að þurfa ekki að stóla á aðra og geta 

fengið matvöruna beint heim að dyrum með heimsendingu í þessum óvæntu aðstæðum. 

Þessi reynsla varð að auki ástæða þess að þær kynntust því að kaupa matvöru í 

stafrænum matvöruverslunum sem og þeim ávinningi sem fylgir matvörukaupum í 

gegnum netið. Þetta samræmist niðurstöðum Hand o.fl. (2009) sem gerðu rannsókn á 

því hvað hafi helst áhrif á að neytendur kjósa að hefja matvörukaup í netverslun en 

niðurstöðurnar sýndu fram á að ein helsta ástæða þess væru aðstæður í lífi neytenda 

sem gerðu það að verkum að þeir ættu erfiðara með að fara í hefðbundna verslun (Hand 

o.fl., 2009). Þetta er áhugaverð niðurstaða í ljósi þess að á meðan rannsóknarvinnu stóð 

varð bylting í umfangi stafrænna matvöruverslana á Íslandi, en eftirspurn eftir matvöru 

í netverslun margfaldaðist hér á landi sem beinlínis má rekja til áhrifa Covid-19 

veirunnar og þá sérstaklega vegna samkomutakmarkana, sóttkvíar og einangrunar 

einstaklinga. Þessar óvæntu aðstæður leiddu til þess að neytendur gátu ekki stundað 

matvörukaup með hefðbundnum hætti sem varð til þess að eftirspurn eftir matvöru í 

netverslun margfaldaðist. Á örfáum vikum fór fjöldi stafrænna matvöruverslana á 

Íslandi úr tveimur í fimm þegar Krónan, Hagkaup og Iceland opnuðu fyrir netverslun 

en Nettó og Heimkaup höfðu verið ráðandi á markaðnum hér á landi. Krónan opnaði 

fyrir snjallverslun sína töluvert fyrr en áætlað var og Nettó opnaði 2000 fermetra 

miðstöð undir starfsemi netverslunarinnar til að anna betur aukinni eftirspurn, auka 

flæði, skilvirkni og mæta betur kröfum viðskiptavina. Stafræn matvörukaup jukust 

gríðarlega og á tímabili áttu stafrænar matvöruverslanir í vandræðum með að sinna 

skilvirkri heimsendingarþjónustu. Viðskiptavinir Nettó gátu til að mynda átt von á því 

að þurfa að bíða í allt að þrjá daga eftir því að pöntun skilaði sér til þeirra.  

Í ljósi þess sem að framan greinir verður fróðlegt að fylgjast með þróuninni á 

stafræna matvörumarkaðnum þegar dregur úr áhrifum Covid-19 faraldursins en 
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niðurstöður rannsóknar Hand o.fl. (2009) sýna fram á að neytendur eru líklegir til að 

hætta að kaupa matvöru í netverslun þegar óvæntar aðstæður hafa gengið yfir eða vegna 

vandræða með kaupferlið eða þjónustuna. Við nánari athugun á því hvernig íslenskar 

konur haga matvörukaupum sínum í gegnum netið kom í ljós að meira en helmingur 

þeirra kaupa matvöru í netverslun sjaldnar en annan hvern mánuð og því eru þær ekki 

reglulegir viðskiptavinir stafrænna matvöruverslana. Í rannsókn Freeman & Freeman 

(2011) kemur í ljós að neytendur hafa enn sem komið er ekki tileinkað sér matvörukaup 

í netverslun með sama hætti og þeir hafa tileinkað sér kaup í öðrum vöruflokkum eins 

og á bókum, fatnaði eða tónlist. Þrátt fyrir hugsanlegan ávinning eins og þægindi og 

tímasparnað þá lýkur aðeins um helmingur neytenda við fyrstu matvörupöntunina sína 

á netinu og aðeins 15 prósent kjósa að endurtaka matvörukaup í netverslun eftir að hafa 

reynt þau í fyrsta skipti. Íslenskar konur verða því ekki endilega að reglulegum 

viðskiptavinum þrátt fyrir að hafa keypt matvöru í netverslun og því er ljóst að 

stjórnendur stafrænna matvöruverslana verða að huga að öllum þeim þáttum sem geta 

haft áhrif á kaupendur og hvort þeir verði að reglulegum viðskiptavinum eftir að 

aðstæðurnar hafa gengið yfir. Þar skiptir miklu máli að fyrsta reynslan og upplifunin sé 

framúrskarandi en það getur haft veruleg áhrif á framtíðar viðskipti neytenda við 

stafrænar matvöruverslanir (Freeman & Freeman, 2011; Hand o.fl., 2009). Nánar 

verður fjallað um hagnýtar tillögur fyrir stjórnendur matvöruverslana í næsta kafla og 

hvað hafa þarf í huga þegar kemur að árangursríkri matvöruverslun á netinu. 

 

6.3 Hagnýtar tillögur fyrir stjórnendur stafrænna matvöruverslana 

Þessi rannsókn veitir stjórnendum stafrænna matvöruverslana hagnýtar upplýsingar um 

hug og hegðun íslenskra kvenna á stafrænum matvörumarkaði. Nánar tiltekið verður 

leitast eftir því að gefa stjórnendum betri skilning á því hvað helst hefur áhrif á íslenskar 

konur þegar kemur að matvörukaupum í netverslun og hvað það er sem veldur því að 

þær kaupi matvöru á netinu eða ekki. Niðurstöður þessarar rannsóknar sýna að um 

helmingur íslenskra kvenna sem hafa keypt matvöru í gegnum netið geri það sjaldnar 

en annan hvern mánuð og eru þær því yfirleitt ekki að gera regluleg matvörukaup í 

stafrænum matvöruverslunum. Erlendar rannsóknir hafa sýnt fram á að neytendur hafi 

enn sem komið er ekki tileinkað sér matvörukaup í netverslunum með sama ætti og þeir 

hafa tileinkað sér kaup á bókum, fatnaði eða tónlist í gegnum netið. Þrátt fyrir 

hugsanlegan ávinning eins og þægindi og tímasparnað þá lýkur aðeins um helmingur 
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neytenda við fyrstu matvörupöntunina sína á netinu og aðeins 15 prósent kjósa að 

endurtaka matvörukaup hjá stafrænum matvöruverslunum eftir að hafa reynt þau í 

fyrsta skipti (Freeman & Freeman, 2011). Því er ljóst að stjórnendur stafrænna 

matvöruverslana standa frammi fyrir stórum áskorunum þegar kemur að því að ná í 

nýja viðskiptavini sem og að breyta núverandi viðskiptavinum í reglulega kaupendur. 

Rannsakandi hefur búið til árangurslíkan stafrænna matvöruverslana úr niðurstöðum 

þessarar rannsóknar sem stjórnendur geta haft til viðmiðunar og þannig komið betur til 

móts við þarfir og óskir neytenda, byggt upp viðskiptavinatryggð og um leið aukið líkur 

á arðsemi og ávinningi. 

 Til að stafræn matvöruverslun geti þróast og stækkað umfang sitt verða 

stjórnendur að skilja hvað það er sem fær neytendur til að breyta kauphegðun sinni á 

þann hátt að færa matvörukaup sín úr hefðbundnum verslunum yfir á netið. Hins vegar 

skiptir einnig höfuðmáli að skilja að hve miklu leyti upplifun þeirra á matvörukaupum 

í netverslun getur haft áhrif á tryggð þeirra og framtíðar viðskipti við stafrænar 

matvöruverslanir. Stjórnendur stafrænna matvöruverslana verða því ekki aðeins að 

leggja áherslu á að ná til sín nýjum viðskiptavinum, heldur líka að halda í núverandi 

viðskiptavini og mynda langtíma viðskiptasamband við þá. Ein helsta áskorun 

stafrænna matvöruverslana á Íslandi er lítill markaður. Neytendur þurfa yfirleitt ekki að 

leita langt í næstu verslun sem er ein helsta ástæða þess að umfang íslenskra netverslana 

er töluvert minna en gengur og gerist í nágrannaríkjum. Niðurstöður rannsóknarinnar 

sýna fram á að íslenskar konur eru yfirleitt ekki að gera matvörukaup í netverslunum 

þar sem þeim finnst auðveldara að fara í hefðbundna verslun. Íslenskir neytendur hafa 

mjög gott aðgengi að matvöru, flestir eru með matvöruverslun nálægt heimili sínu, 

vegalengdir eru yfirleitt ekki langar og opnunartíminn er rúmur. Matvörur eru 

nauðsynjavörur sem gerir það að verkum að matvörukaup eru hluti af daglegu lífi fólks, 

þau eru vanabundin og krefjast ekki mikillar fyrirhafnar. Þannig er ljóst að stjórnendur 

stafrænna matvöruverslana verða að huga vel að því hvernig þeir ætla að fá neytendur 

til að bregða út af vananum frá því að skipta við hefðbundnar matvöruverslanir en fara 

þess í stað að venja matvörukaup sín í gegnum netið. 

 Niðurstöður rannsóknarinnar sýna jafnframt fram á að íslenskar konur telja 

þann ókost að geta ekki valið ferskvörur í gegnum netið sé ein helsta ástæða þess að 

þær kaupa ekki matvörur í netverslun. Þær telja vissa áhættu felast í því að geta ekki 

valið ferskvörur eftir eigin skynjun á gæðum, útliti og ferskleika en erlendar rannsóknir 

hafa jafnframt sýnt fram á að óvissa með kaup á ferskvörum í gegnum netið er ein helsta 
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ástæða þess að neytendur treysti sér ekki til að stunda matvörukaup í netverslun. 

Stjórnendur stafrænna matvöruverslana verða því að geta uppfyllt ströngustu kröfur um 

gæði og útlit ferskrar matvöru til að vinna traust viðskiptavina sem síðar getur leitt til 

þess að um það myndist jákvætt umtal þannig aðrir óreyndir viðskiptavinir telji þennan 

þátt ekki háðan svo mikilli óvissu. 

Rannsóknin staðfestir að þættir eins og lítill markaður og óvissa með ferskvöru 

hafa veruleg áhrif á viðhorf íslenskra kvenna til stafrænna matvöruinnkaupa og þess 

vegna er það veruleg áskorun fyrir stafrænar matvöruverslanir að ná í nýja og reglulega 

viðskiptavini. Þá sýndu niðurstöður rannsóknarinnar fram á að það er ekki fyrr en þær 

lenda í óvæntum aðstæðum sem leiða til þess að þær eiga erfiðara með að komast í 

hefðbundna verslun að þær taki upp á því að kaupa matvöru í netverslun. Að sama skapi 

hafa erlendar rannsóknir sýnt fram á að flestir neytendur hætta að kaupa matvöru í 

netverslun þegar slíkar aðstæður hafa gengið yfir eða ef þeir lenda í vandræðum með 

þjónustuna (Hand et al., 2009). Því er ljóst að stjórnendur stafrænna matvöruverslana 

verða að halda rétt á spilunum þegar kemur að því að halda í þessa viðskiptavini sem 

hefja stafræn viðskipti út af óvæntum ástæðum. Það er ákveðin áskorun að halda í þá 

eftir að aðstæðurnar hverfa og því þurfa þeir að leggja áherslu á að veita framúrskarandi 

þjónustu og að kaupferlið í gegnum netið sé einfalt og fljótlegt svo neytendur upplifi 

ávinning af matvörukaupunum í gegnum netið. 

 

6.3.1 Árangursrík stjórnun stafrænna matvöruverslana 

Stjórnendur stafrænna matvöruverslana ættu að huga vel að samvali markaðsráða, 

miðaðri markaðssetningu, ferðalagi viðskiptavina og notendaviðmóti. Á mynd 9 hafa 

þessir þættir verið dregnir saman og ættu stjórnendur stafrænna matvöruverslana að 

leggja áherslu á þessa þætti til að mynda langtíma viðskiptasamband við núverandi 

kaupendur og jafnvel ná samkeppnisforskoti á markaði. Eins og fyrr segir í umfjöllun 

um markaðsráðana þá eru þeir upphafið að öllu árangursríku markaðsstarfi. Við 

matvörukaup í netverslunum eru viðskiptavinir ekki aðeins að kaupa sjálfa matvöruna 

heldur yfirleitt einnig aukna þjónustu eins og heimsendingarþjónustu. Gæði og 

eiginleikar vöru sem og breidd vöruúrvals getur haft áhrif á neytendur en einnig 

notendaviðmót netverslunarinnar og hversu skjót og góð heimsendingarþjónustan er. 

Huga þarf vel að verðlagningu og leggja áherslu á að vera með samkeppnishæft verð 

en niðurstöður rannsóknarinnar sýna að íslenskar konur telja samkeppnishæft verð og 
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sanngjarnt sendingargjald vera lykilatriði þegar kemur að vali á stafrænni 

matvöruverslun og hvort þær komi til með að stunda þar regluleg matvörukaup. Þær 

telja það varla borga sig að gera matvörukaup í gegnum netið nema ef um stórinnkaup 

væri að ræða þar sem það sé varla réttlætanlegt ef að stór hluti kostnaðarins sé 

sendingargjald. Þá þarf að huga vel að dreifileiðum og hvernig koma á vörunum í 

hendur viðskiptavina en eins og niðurstöður rannsóknarinnar sýna fram á vilja flestar 

íslenskar konur fá heimsendingu á vörupöntuninni. Best er að nota blöndu af 

kynningarleiðum eins og auglýsingar á netmiðlum og söluhvata eins og afslætti eða 

sértilboð sem getur hvatt neytendur til aðgerða. Hins vegar er ljóst að það er töluvert 

meiri áskorun að halda í viðskiptavini heldur en að ná í nýja og því skiptir miklu máli 

að huga vel að öllum þjónustuþáttum til að tryggja ánægju viðskiptavina. Stafrænar 

matvöruverslanir ættu þannig að leggja áherslu á að bjóða upp á persónulega þjónustu 

og vera með öflugt starfsfólk sem er í stakk búið til að takast á við óvænt vandamál og 

leysa farsællega úr þeim á skjótan og öruggan hátt fyrir viðskiptavini. Þá skiptir máli 

að veita skjóta afgreiðslu pantana með skilvirkri heimsendingaþjónustu. Hönnun og 

uppsetning netverslunar þarf að skapa ánægju og vera aðlaðandi en að sama skapi 

auðskilin, einföld og skilvirk svo auðvelt og fljótlegt sé fyrir viðskiptavini að klára 

vörukaupin. Skýr leiðsögn um notkun síðunnar er afar mikilvæg meðal annars svör við 

einföldustu spurningum um val vöru og aðgerðir til að ljúka viðskiptum farsællega. 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna að notendaviðmót getur haft töluverð áhrif á 

íslenskar konur, of flókið viðmót getur leitt til þess að þær fari frekar í hefðbundna 

matvöruverslun. Þá skiptir máli að vöruafhending sé skilvirk og að ekkert vanti í 

vörupöntun og að standið sé við gefin loforð um sendingartíma og vöruafhendingu. 
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Mynd 9. Árangurslíkan stafrænnar matvöruverslunar 

 

Stjórnendur stafrænna matvöruverslana ættu jafnframt að leggja áherslu á 

miðaða markaðssetningu til að ná frekar til neytenda, skapa jákvæða ímynd og mæta 

þörfum og óskum viðskiptavina sinna sem um leið gæti styrkt stöðu þeirra á markaði 

og jafnvel aukið samkeppnisyfirburði. Stafrænar matvöruverslanir selja 

nauðsynjavörur eins og matvörur en matvörumarkaðurinn getur verið einsleitur sem 

gerir það að verkum að erfitt er að gera greinarmun á milli einstakra vara. Með miðaðri 

markaðssetningu eiga stafrænar matvöruverslanir möguleika á að aðgreina sig frá 

öðrum samkeppnisaðilum á þáttum eins og vöruúrvali, forskoti, þjónustu, dreifileiðum 

eða verðlagningu. Hins vegar er einnig mikilvægt að hafa góðan skilning á hug og 

hegðun neytenda og hvað það er sem hefur áhrif þegar kemur að kaupákvörðun. 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna að íslenskar konur telja að sú aukna þjónusta sem 

fylgir matvörukaupum á netinu sé ein helsta ástæða þess að þær kaupa matvöruna í 

netverslun, þar vega þyngst aukin þægindi og tímasparnaður. Með aðgreiningu frá 

samkeppnisaðilum á þjónustuþáttum þar sem lögð er áhersla á að veita framúrskarandi 

þjónustu í öllu kaupferlinu eins og skjóta heimsendingarþjónustu þá eru auknar líkur á 
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að viðskiptavinir finni fyrir þeim þægindum sem í matvörukaupum á netinu felast og 

haldi áfram að stunda viðskipti við stafrænar matvöruverslanir.  

Stafrænar matvöruverslanir ættu einnig að huga vel að ferðalagi viðskiptavina 

með því að gera ferlið auðveldara, veita þeim persónulegri upplifun við kaupin og 

hámarka þjónustuna. Stjórnendur stafrænna matvöruverslana hafa tækifæri til að 

stjórna ferðalagi viðskiptavina en með stafrænni tækni er möguleiki á að hafa áhrif á 

viðskiptavini á þann hátt að gera kaupferlið auðveldara og fljótlegra. Niðurstöður 

rannsóknarinnar sýna að notendaviðmót netverslana megi ekki vera of flókið eða 

tímafrekt en slíkt getur leitt til þess að viðskiptavinir fari frekar í hefðbundna 

matvöruverslun sem gefur enn frekar tilefni fyrir stjórnendur til að leggja áherslu á 

þennan þátt. Með vel útfærðu og notendavænu viðmóti er auðveldara fyrir viðskiptavini 

að ganga frá kaupum í gegnum netverslunina. Þá ætti að leggja áherslu á persónulegri 

upplifun eins og með þeim möguleika á að finna á auðveldan hátt þær vörur sem keyptar 

hafa verið áður, persónulegri þjónustu í gegnum netspjall og með því að upplýsa 

viðskiptavini um stöðu pöntunar og hvenær búast má við að hún skili sér á leiðarenda. 

Persónuleg upplifun, einfalt notendaviðmót og framúrskarandi þjónusta geta verið 

lykilatriði til að ná samkeppnisforskoti á hinum stafræna vettvangi. 

 

6.3.2 Kauphegðunarferli viðskiptavina stafrænna matvöruverslana 

Á mynd 10 má sjá kauphegðunarferli viðskiptavina stafrænna matvöruverslana sem 

rannsakandi hefur búið úr niðurstöðum þessarar rannsóknar. Stjórnendur stafrænna 

matvöruverslana geta haft kauphegðunarferlið til viðmiðunar ásamt árangurslíkaninu á 

mynd 9 og þannig komið betur til móts við þarfir og óskir neytenda, byggt upp 

viðskiptavinatryggð og um leið aukið líkurnar á ávinningi. 
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Mynd 10. Kauphegðunarferli viðskiptavina stafrænna matvöruverslana 

 

Þegar litið er á kauphegðunarferlið má sjá að það felur í sér sex skref sem 

neytendur eru líklegir til að ganga í gegnum þegar þeir gera kaup á matvöru í stafrænum 

matvöruverslunum í fyrsta skipti. Upphaflega þurfa þeir að uppfylla lífeðlislægu 

þörfina hungur. Eins og rannsóknin hefur leitt í ljós er aðgengi að hefðbundnum 

matvöruverslunum gott á Íslandi og því eru það yfirleitt óvæntar aðstæður sem leiða til 

þess að neytendur hafa ekki tök á því að sækja hefðbundna matvöruverslun sem gerir 

það að verkum að þeir kaupa matvöru í gegnum stafrænar matvöruverslanir í fyrsta 

skipti. Neytendur skoða þá valmöguleika sem í boði eru og því skiptir máli að 

uppsetning og notendaviðmót netverslunar sé einfalt og aðgengilegt svo ekki sé of 

flókið fyrir neytendur að nálgast upplýsingar og skoða þær vörur og þjónustu sem í boði 

eru. Neytendur meta þá valkosti stafrænna matvöruverslana eftir auðveldu 

notendaviðmóti, samkeppnishæfu verði, vöruúrvali og þjónustuþáttum eins og biðtíma 

eftir vöruafhendingu og velja verslun sem uppfylla þeirra þarfir sem best. Næst taka 

þeir kaupákvörðun og ganga frá pöntun á matvöru í gegnum netverslunina ásamt því 



 

 
94 

að velja hvernig nálgast á matvöruna. Því næst verða neytendur fyrir eftirkaupaáhrifum 

þar sem þeir meta gæði þjónustunnar og hvort hún hafi uppfyllt þeirra þarfir og kröfur.  

Kenningar neytendahegðunar sýna fram á að eftirkaupaáhrifin eru það sem 

skiptir mestu máli upp á framtíðarviðskipti að gera. Varan og þjónustan þarf að standast 

þær væntingar og kröfur sem til þeirra voru gerðar. Ef vara og þjónusta stenst þær 

væntingar eru meiri líkur á að neytandi tali jákvætt um fyrirtækið við vini og 

vandamenn og að endurkaup eigi sér stað. Slæm upplifun getur hins vegar leitt til þess 

að þeir stunda ekki aftur viðskipti við fyrirtækið og tali jafnvel illa um það. Stafrænar 

matvöruverslanir verða því að leggja áherslu á að allt kaupferlið sé skilvirkt og gangi 

fljótt fyrir sig, allt frá fyrstu viðskiptum. Þá verða þeir að draga úr skynjaðri áhættu 

neytenda með því að uppfylla ströngustu kröfur um gæði ferskvara sem dregur úr óvissu 

með kaup á slíkum vörum í gegnum netverslanir. Með þessu geta þeir búið til jákvætt 

umtal sem getur gert það að verkum að þessi þáttur hafi ekki jafn mikil áhrif á þá sem 

hafa litla eða enga reynslu af matvörukaupum á netinu. 

Ef hugað er vel að einföldu, fljótlegu og aðgengilegu notendaviðmóti, góðu 

vöruúrvali, gæðum ferskvara, samkeppnishæfu verðlagi, framúrskarandi þjónustu og 

skilvirkri vöruafhendingu eru töluverðar líkur á að viðskiptavinir verði fyrir jákvæðri 

upplifun á matvörukaupum í gegnum netverslanir. Þessir þættir auka því líkurnar á að 

viðskiptavinir lendi í tryggðar lykkjunni sem skilar sér í viðskiptavinatryggð og 

samkeppnisforskoti á stafrænum matvörumarkaði. 

 

6.4 Takmarkanir og frekari rannsóknir 

Helstu takmarkanir rannsóknarinnar beinast að smæð úrtaksins en um var að ræða 

hentugleikaúrtak en ekki líkindaúrtak sem gerir það að verkum að ekki er hægt að 

alhæfa niðurstöður rannsóknarinnar yfir á allar íslenskar konur á matvörumarkaði. Hins 

vegar gefur rannsóknin vísbendingar um helstu viðhorf íslenskra kvenna til 

matvörukaupa á netinu og hvað það er sem veldur því að þær kaupi matvöru í netverslun 

eða ekki. Í framhaldi af þessari rannsókn væri áhugavert að framkvæma megindlega 

rannsókn með líkindaúrtaki þar sem allar íslenskar konur á matvörumarkaði eiga 

möguleika á að lenda í úrtakinu og þannig væri hægt að alhæfa niðurstöðurnar yfir á 

allt þýðið. Þá væri einnig áhugavert að kanna nánar áhrif Covid-19 á stafræna 

matvörumarkaðinn hér á landi og hvort að þær óvæntu aðstæður muni koma til með að 

breyta neyslumynstri og kauphegðun Íslendinga til lengri tíma. Þannig væri forvitnilegt 
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að kanna það nánar hvort að þeir neytendur sem gerðu sín fyrstu matvörukaup í gegnum 

netverslun verði að reglulegum viðskiptavinum eftir að aðstæðurnar hafa gengið yfir 

eða hvort að þeir snúi aftur að hinum hefðbundnu matvöruverslunum. Jafnframt væri 

áhugavert að kanna hvernig stjórnendur stafrænna matvöruverslana hafi brugðist við 

þessari auknu eftirspurn og líta á hvort þeir hafi nýtt þessar óvæntu aðstæður sér í hag 

og hvort þeir hafi með markvissum aðgerðum náð sér í reglulega viðskiptavini.  
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7. Lokaorð 

Það er óumdeilt að netverslun með matvöru hefur aukist gríðarlega á undanförnum 

árum á Íslandi en þróunin hefur samt sem áður verið heldur hægari hér heldur en í 

nágrannaríkjum. Megin markmið rannsóknar þessarar var að kanna nánar viðhorf og 

upplifun íslenskra kvenna til matvörukaupa í netverslun og hvaða þættir það eru sem 

helst hafa áhrif á að þær kaupi matvöru á netinu eða ekki. Íslenskar konur leitast eftir 

auknum þægindum, tímasparnaði og heimsendingu á matvöru þegar þær stunda 

viðskipti við stafrænar matvöruverslanir. Hins vegar kom í ljós að meira en helmingur 

þeirra sem hafa keypt matvörur í netverslun eru ekki reglulegir viðskiptavinir stafrænna 

matvöruverslana. Ástæðu þess má rekja til þeirrar niðurstöðu að íslenskum konum 

finnst yfirleitt auðveldara að fara í hefðbundna matvöruverslun sem og að þeim finnst 

ákveðin áhætta felast í því að kaupa ferskvörur í gegnum netið. Þessir tveir þættir eru 

ráðandi þegar ástæður þess af hverju íslenskar konur kaupa ekki matvöru í netverslun 

voru greindar. Þá sýndu niðurstöður rannsóknarinnar einnig að íslenskar konur byrja að 

versla matvöru í gegnum netverslanir þegar óvæntir ytri þættir koma í veg fyrir að hægt 

sé að versla í hefðbundinni matvöruverslun. 

Rannsóknin var gerð á áhugaverðum tíma en í upphafi rannsóknarvinnunnar 

voru aðeins tvær starfandi matvöruverslanir á netinu en eftirspurn eftir matvöru 

margfaldaðist í kjölfar Covid-19 með tilkomu einangrunar, samkomubanns og 

sóttkvíar. Þessar aðstæður leiddu til þess að á örfáum vikum fjölgaði stafrænum 

matvöruverslunum á Íslandi úr tveimur í fimm. Mikilvægt er fyrir stjórnendur 

matvöruverslana að bregðast rétt við þessum aðstæðum er hafa skapast á litlum en mjög 

breytilegum og kvikum íslenskum matvörumarkaði þannig að þeim takist að halda í 

núverandi kaupendur og gera þá að reglulegum viðskiptavinum.  
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Viðaukar 

Viðauki A – Viðtalsrammi 

 

Stutt um viðmælanda 

1. Hvað ert þú gömul/gamall? 

2. Við hvað starfar þú? 

3. Hvað búa margir á heimilinu? 

 

Um matvörukaup viðmælanda 

4. Hversu oft gerir þú matvörukaup fyrir heimilið á viku í gegnum netverslun? 

 

5. Hvað hefur áhrif á val þitt á matvöruverslun á netinu? 

a. Verð, gæði, vöruúrval? 

 

6. Hvert er viðhorf þitt til matvöruverslana á netinu? 

a. Af hverju? 

 

7. Hvað telur þú vera einkenni góðrar matöruverslunar á netinu? 

 

8. Hvaða tíma dags telur þú vera best að gera matvörukaup í gegnum netið? 

a. Af hverju? 

 

9. Á hvaða tíma dags gerir þú matvörukaup í gegnum netið? 

a. Af hverju? 

 

10. Á hvaða tíma dags óskar þú eftir að fá heimsendingu á matvöru frá 

netverslun? 

 

Matvörukaup á netinu 

11. Framboð á verslun með matvöru í gegnum netið hefur farið vaxandi hér á 

landi síðastliðin ár, af hverju telurðu að það sé? 
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12. Hver er ástæða þess að þú hefur verið að gera matvörukaup í gegnum netið? 

 

13. Hver er þín upplifun af matvöruverslunum á netinu? 

 

a. Segðu mér frá jákvæðri/neikvæðri upplifun. 

 

14. Hvað telur þú vera kosti þess að geta nálgast matvöru í gegnum netið? 

a. En ókostir? 

 

15. Eru einhverjir vöruflokkar sem þú treystir þér ekki að kaupa í gegnum netið? 

a. Hvaða vöruflokkar? Af hverju? 

 

16. Hvaða þættir hafa helst hafa áhrif á það að þú kaupir matvöru í gegnum netið? 

a. Af hverju? 

 

17. Hvernig nálgast þú vörukaupin? Notar þú heimsendingu, póstbox eða sækir þú 

vörurnar í verslun? 

a. Af hverju? 

 

18. Er eitthvað sem þér finnst ábótavant eða mætti bæta hjá matvöruverslunum á 

netinu? 

a. Ef svo er, hvað? 

 

19. Sérðu fram á að þú munir nýta þér matvörukaup í auknum mæli í gegnum 

netið í nánustu framtíð? 

a. Af hverju/af hverju ekki? 

 

20. Hverjar eru líkurnar á því að þú munir færa matvörukaup þín alveg yfir á netið 

og hætta að versla í hefðbundnum matvöruverslunum í framtíðinni? 

a. Af hverju? 

Að lokum 

21. Er eitthvað sem þú myndir vilja bæta við?  
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Viðauki B – Upplýsingabréf fyrir þátttakendur í spurningakönnun 

 

 

Kæri þátttakandi, 

 

Könnun þessi er hluti af meistaraverkefnisrannsókn minni í markaðsfræði við 

Háskólann á Bifröst. Markmið rannsóknarinnar er að skoða matvörukaup á netinu og 

viðhorf íslenskra neytenda til matvöruverslana á netinu. Athugið að hér er ekki átt við 

skyndibita eða tilbúna matarpakka eins og Eldum rétt. 

 

Könnunin er nafnlaus og ekki verður hægt að rekja svör til einstakra þátttakenda. Þér 

er ekki skylt að svara einstökum spurningum könnunarinnar.  

 

Þú getur haft samband við mig í tölvupósti ef einhverjar spurningar vakna. 

 

Fyrir fram þakkir fyrir þátttökuna, 

Fanney Skúladóttir 

fanneys18@bifrost.is 

 

  

mailto:fanneys18@bifrost.is
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Viðauki C – Spurningalisti 

 

I. Matvörukaup á netinu.  

Merktu við einn svarmöguleika. 
 

1. Hefur þú keypt matvöru í gegnum netið? 

o Já 

o Nei 

 

II. Matvörukaup á netinu.  

Aðeins þeir neytendur sem hafa keypt matvöru í gegnum netið svara í hluta II. 

 

2. Ef já, hversu oft kaupir þú matvöru í gegnum netið? 

o Oftar en 1 sinni í viku 

o 1 sinni í viku 

o 2-3 sinnum í mánuði 

o 1 sinni í mánuði 

o Annan hvern mánuð 

o Sjaldnar 

 

3. Hjá hvaða netverslun keyptir þú síðast matvöru? 

o Heimkaup.is 

o Nettó.is 

o Annað, þá hvað? _______________ 

 

4. Sóttir þú vörurnar í verslun, póstbox, eða fékkst þú heimsendingu síðast 

þegar þú keyptir matvöru á netinu? 

o Ég sótti vörurnar í verslun 

o Ég sótti vörurnar í póstbox 

o Ég fékk heimsendingu 
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5. Hvað hefur helst áhrif á að þú gerir matvörukaup á netinu? Raðaðu upp 

eftirfarandi valkostum eftir því hvað hefur mest áhrif til minnst áhrif. 

a. Tímasparnaður 

b. Heimsending 

c. Þægindi 

d. Betra skipulag 

e. Vöruúrval 

f. Minni freistingar 

 

Merktu við einn svarmöguleika eftir því hversu sammála eða ósammála þú 

ert eftirtöldum fullyrðingum: 

 

6. Það er tímasparnaður að kaupa matvöru á netinu. 

a. Mjög sammála 

b. Fremur sammála 

c. Í meðallagi 

d. Fremur ósammála 

e. Mjög ósammála 

 

7. Það er auðveldara að skipuleggja matvörukaup í gegnum netið. 

a. Mjög sammála 

b. Fremur sammála 

c. Í meðallagi 

d. Fremur ósammála 

e. Mjög ósammála 

 

8. Vöruúrvalið er betra á netinu. 

a. Mjög sammála 

b. Fremur sammála 

c. Í meðallagi 

d. Fremur ósammála 

e. Mjög ósammála 
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9. Það er auðveldara að gera verðsamanburð á netinu. 

a. Mjög sammála 

b. Fremur sammála 

c. Í meðallagi 

d. Fremur ósammála 

e. Mjög ósammála 

 

10. Ég kaupi matvöru á netinu af því netverslunin er opin allan 

sólarhringinn. 

a. Mjög sammála 

b. Fremur sammála 

c. Í meðallagi 

d. Fremur ósammála 

e. Mjög ósammála 

 

11. Mér finnst þægilegt að fá vörurnar sendar heim upp að dyrum. 

a. Mjög sammála 

b. Fremur sammála 

c. Í meðallagi 

d. Fremur ósammála 

e. Mjög ósammála 

 

12. Ég sé fram á að ég muni gera matvörukaup á netinu í auknum mæli í 

framtíðinni. 

a. Mjög sammála 

b. Fremur sammála 

c. Í meðallagi 

d. Fremur ósammála 

e. Mjög ósammála 
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III. Matvörukaup á netinu 

Aðeins þeir neytendur sem aldrei hafa keypt matvöru svara í hluta III. 

 

Merktu við einn svarmöguleika eftir því hversu sammála eða ósammála þú 

ert eftirtöldum fullyrðingum: 

 

13. Ég á eftir að kynna mér betur þann möguleika að kaupa matvöru á 

netinu. 

a. Mjög sammála 

b. Fremur sammála 

c. Í meðallagi 

d. Fremur ósammála 

e. Mjög ósammála 

 

14. Ég kaupi ekki matvöru á netinu af því að það er matvöruverslun nálægt 

heimili mínu. 

a. Mjög sammála 

b. Fremur sammála 

c. Í meðallagi 

d. Fremur ósammála 

e. Mjög ósammála 

 

15. Ég kaupi ekki matvöru á netinu af því ég þarf að borga 

sendingarkostnað. 

a. Mjög sammála 

b. Fremur sammála 

c. Í meðallagi 

d. Fremur ósammála 

e. Mjög ósammála 
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16. Ég kaupi ekki matvöru á netinu af því ég hef gaman af því að fara í 

hefðbundna verslun. 

a. Mjög sammála 

b. Fremur sammála 

c. Í meðallagi 

d. Fremur ósammála 

e. Mjög ósammála 

 

17. Ég kaupi ekki matvöru á netinu af því mér finnst mikilvægt að geta valið 

ferskar matvörur sjálf. 

a. Mjög sammála 

b. Fremur sammála 

c. Í meðallagi 

d. Fremur ósammála 

e. Mjög ósammála 

 

18. Ég kaupi ekki matvöru á netinu því mér finnst mikilvægt að geta valið 

matvörur eftir síðasta söludag. 

a. Mjög sammála 

b. Fremur sammála 

c. Í meðallagi 

d. Fremur ósammála 

e. Mjög ósammála 

 

19. Mér finnst líklegt að ég muni gera matvörukaup á netinu í framtíðinni. 

a. Mjög sammála 

b. Fremur sammála 

c. Í meðallagi 

d. Fremur ósammála 

e. Mjög ósammála 
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20. Hvað hefur helst áhrif á að þú kaupir ekki matvöru á netinu? Raðaðu upp 

eftirfarandi valkostum eftir því hvað hefur mest áhrif til minnst áhrif. 

 

a. Fæ ekki að velja ferskvörur 

b. Finnst auðveldara að fara í hefðbundna verslun 

c. Verðlagning 

d. Sendingarkostnaður 

e. Ég á eftir að kynna mér það betur 

f. Það eru engar lágvöruverslanir á netinu 

 

VI. Bakgrunnsspurningar sem hjálpa til við úrvinnslu könnunarinnar. 

Merktu við einn svarmöguleika. 

 

21. Hvert er kyn þitt? 

• Karl 

• Kona 

• Ég skilgreini mig ekki eftir kyni 

 

22. Hver er aldur þinn? 

• 20 ára eða yngri 

• 21 – 30 ára 

• 31 – 40 ára 

• 41 – 50 ára 

• 51 – 60 ára 

• 61 – 70 ára 

• Eldri en 70 ára 

 

23. Hver er núverandi hjúskaparstaða þín?  

• Einhleyp(ur) 

• Í sambandi en ekki í sambúð 

• Í sambúð með maka 

• Gift(ur) 

• Ekkja/ekkill 
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24. Hver er fjöldi barna á heimilinu undir 18 ára aldri? 

• Eitt barn 

• Tvö börn 

• Þrjú börn 

• Fjögur börn eða fleiri 

• Barnlaus 

 

25. Hverjar eru mánaðarlegar tekjur þínar (heildarlaun fyrir skatt)? 

• 300 þúsund kr. eða lægra 

• 301 – 400 þúsund kr. 

• 401 – 500 þúsund kr. 

• 501 – 600 þúsund kr.  

• 601 – 700 þúsund kr. 

• 701 – 800 þúsund kr. 

• Hærra en 800 þúsund kr. á mánuði 
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Viðauki D - Niðurstöður spurningakönnunar 

 

 

 

1. Hefur þú keypt matvöru í gegnum netið? 

 

 

2. Ef já, hversu oft kaupir þú matvöru í gegnum netið? 

 

3. Hjá hvaða netverslun keyptir þú síðast matvöru? 
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4. Sóttir þú vörurnar í verslun, póstbox, eða fékkst þú heimsendingu síðast 

þegar þú keyptir matvöru á netinu? 

 

 

5. Hvað hefur helst áhrif á að þú gerir matvörukaup á netinu?  
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6. Það er tímasparnaður að kaupa matvöru á netinu. 

 

7. Það er auðveldara að skipuleggja matvörukaup í gegnum netið. 

 

8. Vöruúrvalið er betra á netinu. 
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9. Það er auðveldara að gera verðsamanburð á netinu. 

 

10. Ég kaupi matvöru á netinu af því netverslunin er opin allan 

sólarhringinn. 

 

 

11. Mér finnst þægilegt að fá vörurnar sendar heim upp að dyrum. 
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12. Ég sé fram á að ég muni gera matvörukaup á netinu í auknum mæli í 

framtíðinni. 

 

13. Ég á eftir að kynna mér betur þann möguleika að kaupa matvöru á 

netinu. 

 

 

14. Ég kaupi ekki matvöru á netinu af því að það er matvöruverslun nálægt 

heimili mínu. 
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15. Ég kaupi ekki matvöru á netinu af því ég þarf að borga 

sendingarkostnað. 

 

 

16. Ég kaupi ekki matvöru á netinu af því ég hef gaman af því að fara í 

hefðbundna verslun. 

 

 

17. Ég kaupi ekki matvöru á netinu af því mér finnst mikilvægt að geta valið 

ferskar matvörur sjálf. 
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18. Ég kaupi ekki matvöru á netinu því mér finnst mikilvægt að geta valið 

matvörur eftir síðasta söludag. 

 

19. Mér finnst líklegt að ég muni gera matvörukaup á netinu í framtíðinni. 

 

20. Hvað hefur helst áhrif á að þú kaupir ekki matvöru á netinu?  
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21. Hver er aldur þinn? 

 

22. Hver er núverandi hjúskaparstaða þín?  

 

23. Hver er fjöldi barna á heimilinu undir 18 ára aldri? 

 

24. Hverjar eru mánaðarlegar tekjur þínar (heildarlaun fyrir skatt)? 



 

 
 

  



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


