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Abstract 

In this research the main goal was to take a look at the world of social media and its 

impact on Icelandic companies and their managers. The research question was "What is 

the attitude of Icelandic leaders towards social media in the light of the growing use of 

social media platforms". 

To answer this question, four other questions needed to be answered, i.e.: Is it 

financially beneficial to use social media? Does lack of knowledge cause restriction of 

access for employees to social media websites? What effect do restrictions have on 

employees access to social media with the rapid growth of mobile technology? And last 

but not least if social media policies have been implemented? 

 

A web survey was created with questions based on the above research questions and 

sent to 2.000 companies. 

The main results were that Icelandic leaders do have quite a positive attitude towards 

social media and think it does have financial benefits to use these kinds of platforms. 

Icelandic leaders are knowledgeable about these platforms, although they but do lack 

the knowledge on emerging mobile technology and new ways to access social media. 

Results also showed that a lack of social media policies is common amongst Icelandic 

companies. 
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Útdráttur á íslensku 

Markmið með þessari rannsókn er að rýna í heim samfélagsmiðla og skoða áhrif þeirra á 

íslensk fyrirtæki og íslenska stjórnendur. Rannsóknarspurning verkefnisins er „Hvert er 

viðhorf íslenskra stjórnenda til samfélagsmiðla í ljósi sívaxandi notkunar einstaklinga á 

slíkum miðlum?“. Til að komast að þessu var unnið út frá fjórum þáttum sem sneru að 

því hvort fjárhagslegur ávinningur væri af notkun miðlana, hvort þekkingarleysi 

stjórnenda orsakaði takmarkað aðgengi að miðlunum, hvort boð og bönn væru 

árangursríkar aðferðir til að koma í veg fyrir notkun út frá nýrri farsímatækni og svo 

hvort til væri skýr stefna innan fyrirtækis varðandi framsetningu efnis í nafni þess. 

Framkvæmd var vefkönnun sem send var á 2.000 stjórnendur íslenskra fyrirtækja. 

Helstu niðurstöður verkefnsins eru þær að íslenskir stjórnendur eru nokkuð jákvæðir 

gagnvart samfélagsmiðlum og telja fjárhagslegan ávinning felast í notkun þeirra. 

Þekking þeirra á samfélagsmiðlum virtist vera nokkuð góð en þrátt fyrir það ríkir 

ákveðið andvara- og framtaksleysi gagnvart aðgengi starfsmanna að miðlunum sem og 

tækninýjungum. Jafnframt þessu virtist það ekki vera nægilega algengt að til væru 

skýrar reglur um miðlana. 

 

Lykilorð: Samfélagsmiðlar, stjórnendur, erlendir, íslenskir, ávinningur. 
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1. Inngangur 

1.1. Almennt um verkefnið 

Í þessu meistaraverkefni er ætlunin að rýna í heim samfélagsmiðla og áhrif þeirra á 

íslensk fyrirtæki og íslenska stjórnendur. Samfélagsmiðlar eru miðlar sem stuðla að 

virkri umræðu og miðlun upplýsinga á milli netnotenda. Þegar orðið „samfélagsmiðlar“ 

ber á góma er algengt að viðmælendur/lesendur haldi að eingöngu sé um að ræða 

Facebook. Raunin er sú að samfélagsmiðlar eru svo miklu meira en bara Facebook. Sem 

dæmi um samfélagsmiðla má nefna vefi eins og Twitter, YouTube, Flickr, bloggsíður, 

skjalasíður líkt og Scribd, Wiki síður og svona mætti lengi telja. 

Höfundur verkefnisins er starfandi markaðsstjóri hjá íslensku fyrirtæki sem selur 

þjónustu á fyrirtækjamarkaði. Eftir að hafa farið á nokkur námskeið árið 2010 kviknaði 

áhugi og forvitni á nýtingu samfélagsmiðla í markaðsstarfi fyrirtækisins. Frá þeim tíma 

hefur höfundur varið miklum tíma í að skoða hina ýmsu miðla, kosti þeirra og galla. Það 

var því tilvalið að velja þann möguleika að dýpka enn frekar skilning á þessum miðlum 

með því að tengja þá við meistaraverkefni í alþjóðaviðskiptum við Háskólann á 

Akureyri. 

Samfélagsmiðlar virðast vera að ná dýpri fótfestu með hverjum deginum sem líður og 

um leið opnar það á möguleika fyrirtækja til markaðssetningar á vöru og þjónustu. 

Samhliða þessu vakna upp spurningar um hvaða kosti og galla þessir miðlar hafa sem 

og hvaða hættur þeir fela í sér.  

Í ljósi þessa verður unnið út frá eftirfarandi atriðum við gerð verkefnisins: 

 Hvert er viðhorf íslenskra stjórnenda gagnvart þessum miðlum? 

 Er fjárhagslegur ávinningur af notkun samfélagsmiðla? 

 Af hverju er lokað á þessa miðla hjá sumum fyrirtækjum og eins af hverju er 

opið fyrir þessa miðla hjá öðrum fyrirtækjum? 

 Er skynsamlegt að loka á aðgang starfsmanna að þessum miðlum í vinnutíma? 

 Hvernig er eignarhaldi háttað á þeim upplýsingum sem starfsmenn setja fram í 

nafni fyrirtækis. ? 

Út frá þessum punktum hefur rannsóknarspurning verkefnisins verið mótuð ásamt 

tilgátum sem ætlunin er að svara í þessu verkefni. 
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1.2. Rannsóknarspurning 

Hvert er viðhorf íslenskra stjórnenda til samfélagsmiðla í ljósi sívaxandi notkunar 

einstaklinga á slíkum miðlum? 

1.3. Tilgátur 

 T1: Fjárhagslegur ávinningur getur verið af því að nota samfélagsmiðla sem hluta af 

heildstæðri markaðsáætlun fyrirtækja. 

 T2: Þekkingarleysi stjórnenda veldur því að lokað er á ýmsa samfélagsmiðla hjá 

fyrirtækjum. 

 T3: Boð og bönn eru ekki árangursrík leið til að koma í veg fyrir notkun 

starfsmanna á ýmsum samfélagsmiðlum í vinnutíma vegna tilkomu nýrrar 

farsímatækni. 

 T4: Fyrirtæki eru með skýra stefnu varðandi eignarhald og framsetningu upplýsinga 

sem settar eru fram í nafni fyrirtækisins. Þessi skýra stefna felur í sér rammalýsingu 

á því hvað má og hvað má ekki skrifa í nafni fyrirtækisins. 

1.4. Uppbygging verkefnisins 

Verkefni þetta er sett upp í samræmi við kröfur Háskólans á Akureyri sem finna má í 

leiðbeiningum um meistaraverkefni. Byrjað er á almennri umfjöllun í inngangi þar sem 

helstu markmiðum verkefnisins er lýst ásamt því að sett er fram rannsóknarspurning og 

tilgátur. Því næst er farið í kenningarlegt yfirlit þar sem fjallað er um helstu hugtök sem 

koma fram í verkefninu. Einnig er tekið á stöðu þekkingar bæði hér heima og erlendis 

og sú þekking sett í samhengi við umfjöllunarefnið. Því næst er fjallað um val og 

framkvæmd rannsóknaraðferðar og rannsóknar. Að lokum eru niðurstöður dregnar 

saman og helstu ályktanir settar fram út frá rannsóknarspurningu og tilgátum. 

  



- 13 - 

 

2. Kenningarlegt yfirlit 

2.1. Hugtök 

2.1.1. Web 2.0 

Á upphafsárum internetsins var, eins og gefur að skilja, takmarkað efni í boði. Fáir voru 

með aðgang að netinu og það sem var sett fram var sett fram með ákveðnum 

einstefnuhætti, þ.e. ekki var hægt að eiga í samskiptum um efnið við aðra. Í 

mannseðlinu er ríkur vilji til samskipta og því átti sér stað sú breyting í kringum 

aldamótin að einstaklingar fóru að geta átt samræður á netinu. Með breyttri tækni gátu 

einstaklingar allt í einu átt samskipti í gegnum tölvu og skjá. Tæknin er það sem við 

köllum í daglegu tali Web 2.0. (O’Reilly, 2005) 

Í raun má lýsa þessari þróun á einfaldan myndrænan máta í þremur þrepum. 

Einstefnumiðlunin á sér fyrst stað og kallast þá Web 1.0. Síðan breytist 

samskiptamátinn með tilkomu Web 2.0 og þá geta einstaklingar átt samskipt sín á milli 

á vefnum. Það stig köllum við Samskipti. Þriðja þrepinu höfum við ekki enn náð en þá 

er gert ráð fyrir að tæknin verði slík að tölvan verður farin að þróast sjálfstætt með þeim 

möguleika að vinna úr upplýsingum og svara einstaklingnum með nýjum upplýsingum. 

Eitthvað sem mætti í raun kallast gervigreind. Það stig kallast Virkni. (Fjalar 

Sigurðarson munnleg heimild 2. júní 2011) 

 

Mynd 2.1 Þróun Web hugmyndafræðinnar 

(Fjalar Sigurðarson munnleg heimild 2. júní 2011) 

Web 1.0 

Web 2.0 

Miðlun 

Samskipti 

Virkni Web 3.0 
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2.1.2. Samfélagsmiðlar 

Á fyrstu stigum internetsins var virkni þess afskaplega frumstæð. Samskipti voru lítil og 

í flestum, ef ekki öllum, tilvikum einstefnusamskipti. Með því er átt við að efni sem sett 

var inn á vefinn var aðeins hægt að lesa, líkt og bækur. Skoðanaskipti einstaklinga 

þekktust ekki því miðillinn bauð einfaldlega ekki upp á slíkt. Með tilkomu Web 2.0 

aðferðafræðinnar breyttist það. Sú aðferðafræði kom til skjalanna í kringum síðustu 

aldamót og varð til þess að netsamfélagið gat orðið til, þ.e. samskipti á milli 

einstaklinga í gegnum internetið gat átt sér stað. (O’Reilly, 2005) 

Það er því í raun algengur misskilningur að samfélagsmiðlar séu eingöngu miðlar líkt og 

Facebook og Twitter. Samfélagsmiðlar eru í raun hver sá miðill sem býður upp á 

tjáskipti með einum eða öðrum hætti. Tjáningin getur verið í formi skoðanaskipta, 

upplýsingaflæðis, mynda og myndbanda eða jafnvel viðskipta. (Þorsteinn Mar 

Gunnlaugsson, 2011) 

Af þessu leiðir að fjöldi samfélagsmiðla er töluverður. Síðustu ár hafa fræðimenn og 

áhugafólk um samfélagsmiðla reynt að flokka þessa miðla en þar sem miðlarnir taka 

sífelldum breytingum getur slík flokkun verið afskaplega erfið. Í þessu verkefni verður 

stuðst við flokkun samfélagsmiðla eftir Fred Cavazza (2011). Síðustu ár hefur Cavazza 

flokkað samfélagsmiðla eftir þróun þeirra og á síðasta ári var flokkunin uppfærð í 

samræmi við síðustu breytingar. Cavazza flokkar miðlana niður í 7 flokka þar sem hver 

flokkur hefur sérkenni. 

 

Flokkarnir eru eftirfarandi: 

 Blogg (e. Publish) 

Bloggsíður eru samfélagsmiðlar þar sem lesendum er gert kleift að skrifa 

athugasemdir sínar við hverja færslu. Þannig getur skapast umræða um 

hverja færslu fyrir sig. Dæmi um bloggsíður eru t.d. blog.is, Wordpress síður 

og bloggar.is. Einnig má telja örblogg sem hluta af þessum flokki en það eru 

síður eins og t.d. Twitter. Síðast en ekki síst má ekki gleyma að nefna wiki 

síður líkt og Wikipedia. 

 Deilun (e. Share) 

Síður sem nýta deilun eru vefir þar sem efni líkt og myndir, myndbönd, 

tónlist og önnur skráarform er deilt til annarra notenda. Má þar nefna síður 
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líkt og YouTube, Flickr, Vimeo, Last.fm og Slideshare. Íslensku síðurnar 

Gogoyoko og Tónlist.is eru einnig slíkar síður. 

 Viðskipti (e. Commerce) 

Við fyrstu sýn er erfitt að greina samfélagsmiðlatenginguna við 

viðskiptasíður en það sem hefur verið að ryðja sér til rúms á slíkum síðum 

eru álitsgjafir á vörur og þjónustu þar sem notendur geta gefið meðmæli. 

Einnig eru vefir flokkaðir sem samfélagsmiðlar sem standa að hópkaupum á 

ákveðnum vörum en nýverið hefur orðið mikil aukning í slíkum vefjum hér á 

Íslandi. Dæmi um slíka vefi er t.d. hopkaup.is og magntilbod.is. 

 Staðsetning (e. Location) 

Svokallað LBS eða Location Based Services hefur verið að ryðja sér til rúms 

síðustu 2 - 3 árin. Slíkt má rekja til þeirrar þróunar sem átt hefur sér stað í 

snjallsímum. Með þjónustu sem þessari geta notendur skráð sig inn á 

ákveðna staði, t.d. kaffihús, og fengið ábendingar frá öðrum notendum og 

jafnvel tilboð frá þjónustuaðilanum. Sem dæmi um slíka miðla má nefna 

Foursquare, Facebook places o.s.frv. 

 Tengslasíður (e. Network) 

Einstaklingum er tamt að safna vinum í kringum sig og tengja sig þannig við 

ákveðna hópa. Með tenglasíðum er þessi virkni færð í rafrænan búning þar 

sem einstaklingar geta tengst hver öðrum og skipst þannig á skoðunum, 

viðhorfum o.s.frv. Hér á Íslandi hefur Linkedin síðan aukið mjög fylgi sitt að 

undanförnu og má slíkt fyrst og fremst rekja til þess að mannauðsstjórar eru 

farnir að nýta sér slíkar síður í meira mæli við ráðningar. MySpace er einnig 

dæmi um tenglasíðu. 

 Leikir (e. Games) 

Fjölnotendaleikir eru dæmi um samfélagsmiðla en í þeim leikjum, ólíkt 

hefðbundnum leikjum, geta notendur hópað sig saman og myndað samfélag 

líkt og í raunveruleikanum. Eve Online er dæmi um leik þar sem slíkt hefur 

myndast. 

 Umræður (e. Discuss) 

Umræðuborð keyrð á kerfum líkt og phpbb eru dæmi um miðla sem flokkast 

geta sem samfélagsmiðlar. Á slíkum miðlum gefst notendum tækifæri á að 

skiptast á skoðunum á ákveðnum málefnum. Einnig hefur færst í aukana að 
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fjölmiðlar bæti umræðuvirkni við vefi sína. DV er gott dæmi um slíkan vef 

þar sem hver grein á vefnum er tengd Facebook umræðukerfi. 

(Cavazza, 2010) og (Þorsteinn Mar Gunnlaugsson, 2011) 

Á Mynd 2.2 má sjá fyrrgreinda flokkun og dæmi um vefi sem falla undir hvern flokk. 

Athygli skal vakin á því að samkvæmt þessari flokkun eru Facebook og Google einu 

vefirnir sem hægt er að setja í alla flokka. Þeir eru því settir í sér hring utan við hina. 

 

Mynd 2.2  Social Media Landscape 2011 

(Cavazza, 2010) 

2.1.3. Snjallsími 

Snjallsímar eru gerð farsíma sem hefur verið þróuð skrefinu lengra í átt að tölvum. Má 

því segja að snjallsímar séu blanda af farsíma og tölvu. Meginmunurinn á hefðbundnum 

farsíma og snjallsíma er að snjallsíminn keyrir á sérhæfðum hugbúnaði sem 

einstaklingar með forritunarþekkingu geta skrifað forrit fyrir og þannig bætt við 

eiginleika í símann. Af þessu leiðir íslenska orðið snjallsími, þ.e. að með viðbótum er 

hægt að auka notagildi símans fyrir notandann og með því er síminn farinn að vinna 

fyrir notandann. Það sem einkennir einnig þennan hugbúnað er að hann er byggður á 

ákveðnum grunni sem er oftast óháður framleiðanda, þ.e. að hugbúnaðurinn getur keyrt 

á hvaða síma sem er svo lengi sem hann styður viðkomandi grunn. Eldri símar bjóða 

ekki upp á þennan möguleika. (Phonescoop, e.d.) 
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2.2. Staða þekkingar 

Samfélagsmiðlar eru nokkuð ungt fyrirbæri hvort sem horft er til þeirra hér á landi eða 

erlendis. Það eru ekki nema rétt rúm 10 ár síðan Web 2.0 tæknin var fundin upp og varð 

til þess að grundvöllur skapaðist fyrir samfélagsmiðla. Staða þekkingar á þessu 

fyrirbæri ber því þess merki að vera stutt á veg komin. Þó hefur þetta viðfangsefni verið 

mikið rannsakað u.þ.b. síðustu 5 ár og þekkingin er sífellt að aukast. Það er hinsvegar 

alveg ljóst að þekking á þessu sviði hér á Íslandi er takmörkuð en slíkt má sjá á fjölda 

rannsóknarverkefna sem unnin hafa verið. Sér í lagi verkefni sem unnin hafa verið af 

nemendum í háskólasamfélaginu. Hitt er annað mál þegar horft er til erlendra 

rannsókna, sér í lagi bandarískra, en þar hefur verið skrifað mikið efni, bæði af 

fræðimönnum sem og áhugafólki. Viðfangsefnin virðast þó vera mis spennandi en út frá 

rannsóknartilgátum mátti sjá að viðfangsefnin um fjárhagslegan ávinning (T1) og boð 

og bönn (T3) virtust hafa verið mun meira rannsökuð heldur en þekkingarleysi 

stjórnenda (T2) og eignarhald upplýsinga (T4). 

Rannsókn þessari er ætlað að varpa ljósi á viðhorf íslenskra stjórnenda til 

samfélagsmiðla og þannig stuðla að aukinni þekkingu á þessum miðlum. Nú þegar 

samfélagsmiðlar líkt og Facebook eru að verða mun algengari í netrápi einstaklinga 

þyrftu fyrirtæki og stjórnendur að átta sig betur á því hvað fylgir þessum miðlum og 

hvað ber að varast, ef það er þá nokkuð sem þarf að varast. Á upphafsárum internetsins 

horfðu stjórnendur á internetið sem algjöran óþarfa og töldu innleiðingu á slíkri 

tengingu skapa hættu á tímasóun hjá starfsmönnum. Sama á við í dag. Er þörf á því að 

hafa slíkar áhyggjur? 

Í köflunum hér á eftir er ætlunin að kafa ofan í rannsóknir og umfjöllun út frá 

rannsóknarspurningu og tilgátum. Viðfangsefninu er skipt upp í innlendar og erlendar 

rannsóknir og umfjöllun. 
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2.2.1. Íslenskar rannsóknir og umfjöllun 

Vegna þess hve ungt viðfangsefnið samfélagsmiðlar er, hafa fáar íslenskar rannsóknir 

sem tengjast efni þessa verkefnis verið gerðar með beinum hætti. Frá árinu 2009 hafa 

a.m.k. 8 verkefni verið unnin ýmist sem lokaverkefni í grunnnámi eða sem lokaverkefni 

á framhaldsstigi íslenskra háskóla og tengjast viðfangsefni þessa verks. Eins og fyrr 

segir fjallar ekkert þessara verkefna með nákvæmlega sama hætti um samfélagsmiðla og 

efni þessa verkefnis. Hér á eftir er farið stuttlega inn á umfjöllunarefni þessara verkefna 

og helstu niðurstöður þeirra í ljósi útgangspunkta þessa verkefnis. 

2.2.1.1. Umfjöllun um íslenskar rannsóknir 

B.Sc. verkefni: 

Markaðssetning íslenskra fyrirtækja á Facebook. (2010). Verkefni eftir Ágúst Hólm 

Haraldsson og Ernu Guðmundsdóttur. Viðskiptadeild Háskólans í Reykjavík. 

Í verkefni Ágústs og Ernu er tekið á notkun íslenskra fyrirtækja og hvernig þau nýta sér 

miðilinn til markaðssetningar samhliða hefðbundnum miðlum. Einnig koma þau inn á 

markmiðasetningar með svokallaðri POST aðferð, „Word of mouth“ og „viral“ 

markaðssetningu. Að síðustu kanna þau hvernig ábyrgð starfsmanna er háttað á 

miðlunum fyrir hönd fyrirtækja og samhliða því hvernig árangur notkunar miðlana er 

mældur. (Ágúst Hólm Haraldsson og Erna Guðmundsdóttir, 2010) 

Hver er notkun samfélagsmiðla í markaðsmálum íslenskra fyrirtækja. (2010). Verkefni 

eftir Aníku Rós Pálsdóttur og Írisi Fjólu Bjarnadóttur. Viðskiptadeild Háskólans í 

Reykjavík. 

Eins og hjá Ágústi og Ernu er í verkefni Aníku Rósar og Írisar Fjólu tekið á 

markaðssetningu fyrirtækja í gegnum samfélagsmiðla ásamt því að kanna hver beri 

ábyrgð á samfélagsmiðlastefnu hvers fyrirtækis. Munurinn á þessum verkefnum er 

einna helst sá, að hér er lagt meira upp úr því að rannsaka hvaða samfélagsmiðla íslensk 

fyrirtæki nota sem hluta af markaðsstarfi og hvernig þeir miðlar eru notaðir. (Aníka Rós 

Pálsdóttir og Íris Fjóla Bjarnadóttir, 2010) 
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Notkun samfélagsmiðla við markaðssetningu á internetinu. (2010).Verkefni eftir Gissur 

Örn Hákonarson. Viðskiptadeild Háskólans á Bifröst. 

Verkefni Gissurar fjallar um markaðssetningu fyrirtækja með notkun samfélagsmiðla 

líkt og í fyrri tveimur rannsóknum sem hér hafa verið taldar upp. Gerðar voru bæði 

megindlegar og eigindlegar rannsóknir þar sem annars vegar var rætt við tvo 

markaðsstjóra íslenskra fyrirtækja og hins vegar var sendur spurningalisti á einstaklinga 

þar sem spurt var út í notkun þeirra á Facebook með sér áherslu á hvort þeir hefðu gerst 

„vinir“ fyrirtækja. Hér skal bent á að um „vin“ er að ræða þegar notendur hafa smellt á 

svokallaðan „Like“ hnapp á Facebook síðum fyrirtækja og stofnana. Séráhersla þessa 

verkefnis er því sú nálgun. (Gissur Örn Hákonarson, 2010) 

Viðhorf neytenda til fyrirtækja og auglýsinga á Facebook. (2010). Verkefni eftir Lórý 

Benjamínsdóttur og Sólveigu Guðlín Sigurðardóttur.  

Hér er á ferðinni önnur nálgun á samfélagsmiðla en fyrri verkefni þar sem horft er á 

samfélagsmiðlana og fyrirtæki sem nýta slíka miðla sem hluta af markaðsstarfi með 

augum neytenda. Tilgangur með verkefninu var að komast að því hvort neytendur 

treysti þeim upplýsingum sem fyrirtæki setja fram í sínu nafni eða hvort að þeir treysti 

frekar meðmælum með vörum og þjónustu í gegnum vini og kunningja. (Lórý 

Benjamínsdóttir og Sólveig Guðlín Sigurðardóttir, 2010) 

 

M.Sc. verkefni: 

Notkun samfélagsmiðla til markaðsfærslu. (2010). Verkefni eftir Hermann Grétarsson. 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. 

Verkefni Hermanns er keimlíkt B.Sc. verkefni Gissurar frá 2010 þar sem tekin eru 

viðtöl við fulltrúa fyrirtækja og þeir spurðir út í notkun fyrirtækjanna á 

samfélagsmiðlum í markaðsstarfi þess. Hér var þó ekki framkvæmd megindleg 

rannsókn. Hins vegar voru bornir saman kostir og gallar samfélagsmiðla við 

hefðbundnu ljósvaka- og prentmiðla sem hafa verið til staðar í fjöldamörg ár. (Hermann 

Grétarsson, 2010) 
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Öryggishegðun íslenskra notenda á Facebook. (2011). Verkefni eftir Bjarna Kristin 

Gunnarsson. Heilbrigðisvísindadeild Háskóla Íslands. 

Með tilkomu samfélagsmiðla hefur upplýsingastreymi breyst til muna en algengt er að 

notendur gefi upp mikið magn persónuupplýsinga. Þessi þróun hefur vakið marga upp 

til íhugunar um netöryggi og þar af leiðandi hvaða hættur fylgi samfélagsmiðlum. Búast 

má við að með auðveldara aðgengi að persónuupplýsingum séu meiri líkur á að 

óprúttnir aðilar misnoti slíkar upplýsingar sér í hag. Í þessu verkefni var rannsökuð og 

kortlögð öryggishegðun íslenskra Facebook notenda með því að senda spurningalista á 

245 íslenska Facebook notendur. (Bjarni Kristinn Gunnarsson, 2011) 

What‘s on your mind? Examining consumer behaviour on Facebook. (2012). Verkefni 

eftir Auði Hermannsdóttur. Viðskiptafræðideild Háskólans Íslands 

Eins og í rannsókn Lórýar og Sólveigar er rýnt í hlið neytandans. Í þessari rannsókn er 

hins vegar reynt að komast að hvað valdi því að íslenskir neytendur á aldrinum 25 - 30 

ára deili hugmyndum, nýsköpun og upplifun sinni af vörumerkjum með öðrum á 

Facebook. (Auður Hermannsdóttir, 2012) Eins og gefur að skilja er umfjöllunarsvið 

verkefnisins afar þröngt þegar horft er til þess hóps sem notar Facebook en verkefnið 

gefur góða mynd af samskiptaleiðum sem þessir nýju miðlar bjóða upp á sem og af 

hverju yngri einstaklingar kjósa þessar samskiptaleiðir. 

 

2.2.1.2. Umfjöllun um íslenskar greinar og skrif 

Eins og áður sagði eru afskaplega fáar íslenskar rannsóknir til um samfélagsmiðla og 

alla þá fjölbreyttu flóru vefja sem kallast geta samfélagsmiðlar. Sama á við um íslenskar 

fræðigreinar og skrif almennt á netinu. Hilmar Thor Bjarnason og Guðbjörg Hildur 

Kolbeins (2010) skrifuðu hins vegar grein sem birt var í Þjóðarspeglinum 2010 eftir 

erindi sem flutt var á ráðstefnu Félagsvísindadeildar Háskóla Íslands í október sama ár. 

Í greininni setja höfundar fram spurninguna hvort „Facebook sé flagð undir fögru 

skinni?“. Þar velta greinarhöfundar fyrir sér hvaða áhrif formið sem Facebook býður 

upp á hefur haft á samskiptahegðun fólks og ræða kosti og galla hugsanlegra breytinga á 

samskiptum fólks. Greinina segja greinarhöfundar vera afrakstur skoðanaskipta þeirra á 

milli sem og við aðra notendur vefjarins ásamt heimildaleitar. Greinarhöfundar benda 

einnig á að fræðileg þekking íslenska samfélagsins á Facebook sé lítil þar sem 
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viðfangsefnið hafi lítið verið rannsakað. (Hilmar Thor Bjarnason og Guðbjörg Hildur 

Kolbeins, 2010). 

Fáar íslenskar síður hafa að megin markmiði að fjalla um samfélagsmiðla og allt sem 

þeim við kemur. Sú síða sem kemst næst þessu er http://www.markadssetning.is en á 

henni skrifa nokkrir einstaklingar færslur um allt á milli himins og jarðar sem viðkemur 

markaðssetningu á netinu. Oftar en ekki eru færslurnar tengdar samfélagsmiðlum. 

(Markaðssetning á Internetinu, e.d) Einnig eru nokkrar aðrar bloggsíður þar sem birtar 

hafa verið einstakar greinar um samfélagsmiðla.  

 

2.2.1.3. Íslenskar rannsóknir/greinar í samhengi við rannsókn 

Til þess að koma öllu í samhengi verður í þessum kafla farið í gegnum tilgátur 

verkefnisins út frá niðurstöðum þeirra íslensku rannsóknarverkefna sem skrifuð hafa 

verið, sem og þeim greinum sem birtar hafa verið á íslenskum miðlum. 

Tilgáta 1: 

Fjárhagslegur ávinningur getur verið af því að nota samfélagsmiðla sem hluta af 

heildstæðri markaðsáætlun fyrirtækja. 

Fjárhagslegur ávinningur af notkun samfélagsmiðla er nokkuð sem erfitt hefur verið að 

greina enda hafa menn ekki enn fundið hagkvæmustu leiðina til að meta þennan 

ávinning. Sama á við þegar kemur að íslenskum stjórnendum. Þegar þeir eru spurðir að 

því hvað þeir telji vera helstu hindrunina við að innleiða samfélagsmiðla er skortur á 

sannfæringu um efnahagslegan ávinning ofarlega á lista. Í raun er þetta það atriði sem er 

nefnt strax á eftir tímaleysi. (Aníka Rós Pálsdóttir og Íris Fjóla Bjarnadóttir, 2010) 

Í verkefni Ágústs Hólm Haraldssonar og Ernu Guðmundsdóttur (2010) eru stjórnendur 

spurðir að því hvort árangur af markaðssetningu á Facebook sé mældur með 

kerfisbundnum hætti. Rúm 77% svarenda sögðust mæla árangurinn en athygli vekur að 

aðeins 8% af þeim svarendum segjast mæla árangurinn með því að fylgjast með beinum 

áhrifum á tekjur. Meirihluti svarenda telur upp mæliaðferðir líkt og heimsóknir á 

heimasíður, fjölda vina og fjölda ummæla sem aðferð til að fylgjast með árangri. Slíkar 

aðferðir gefa ekki með beinum hætti upplýsingar um fjárhagslegan árangur en er hægt 

að nýta sem vísbendingar um slíkt. Þó er aldrei hægt að vita með vissu hversu líklegir 



- 22 - 

 

kaupendur að vöru/þjónustu notendur eru jafnvel þó að þeir hafi heimsótt vefsíðu eða 

hafa „like“-að Facebook síðu fyrirtækis. 

Tilgáta 2: 

Þekkingarleysi stjórnenda veldur því að lokað er á ýmsa samfélagsmiðla hjá 

fyrirtækjum. 

Þekkingarleysi stjórnenda getur haft margvísleg áhrif á starfsemi fyrirtækis. Eitt er að 

loka á aðgang starfsmanna að samfélagsmiðlum vegna þekkingarleysis og annað er að 

átta sig ekki á því að umræða á sér stað um fyrirtækið/vörumerkið jafnvel þó svo að 

viðkomandi fyrirtæki sé ekki virkt á samfélagsmiðlum. 

Í rannsókn Aníku Rósar Pálsdóttur og Írisar Fjólu Bjarnadóttur (2010) spyrja þær 

hópinn sinn hvort fyrirtækið sem viðkomandi svarandi starfar hjá fylgist með umfjöllun 

um fyrirtækið á samfélagsmiðlum. Rúmlega 56% svarenda svara því játandi en rúmlega 

43% neitandi. Aðeins einn svarandi sagðist ekki vita hvort slíkt væri gert.  

Með tilkomu þessara miðla og aukinna gagnvirka samskipta á netinu eykst mikilvægi 

þess að skilja og þekkja hvernig þessir miðlar virka þannig að hægt sé að fylgjast með 

því hvaða umræða á sér stað á þeim. Frá árinu 1980 hafa starfað fyrirtæki hér á Íslandi 

sem sérhæfa sig í að safna saman gögnum út frá ákveðnum leitarorðum. Þar á meðal er 

fyrirtækið Creditinfo sem selur þjónustu sem þeir kalla Fjölmiðlavaktin. (Creditinfo. 

e.d.) Einnig hóf sprotafyrirtækið Vaktarinn störf fyrir nokkrum árum síðan en eins og 

Fjölmiðlavaktin rekur Vaktarinn kerfi sem fylgist með umfjöllun út frá ákveðnum 

leitarorðum. (Vaktarinn. e.d.) 

Að öðru leyti er ekki mikið fjallað um þetta sjónarhorn í íslenskum rannsóknum né 

heldur greinum. Þrátt fyrir að spurt sé um það í verkefni Aníku Rósar og Írisar Fjólu 

hvort viðkomandi fylgist með umfjöllun um viðkomandi fyrirtæki á samfélagsmiðlum 

snertir það ekki alveg beint tilgátuna í þessu verkefni sem snýr fremur að því að komast 

að því hvort þekkingarleysi á miðlinum sjálfum valdi því að starfsmenn fái ekki aðgang 

að samfélagsmiðlum. Niðurstöður rannsóknarinnar munu því vonandi svara þessu. 
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Tilgáta 3: 

Boð og bönn eru ekki árangursrík leið til að koma í veg fyrir notkun starfsmanna á 

ýmsum samfélagsmiðlum í vinnutíma vegna tilkomu nýrrar farsímatækni. 

Samfélagsmiðlar og þá sérstaklega Facebook hafa náð miklum vinsældum á Íslandi 

undanfarin ár og er heildarfjöldi landsmanna á Facebook nú (4. maí 2012) 305.780. Þar 

af eru karlar 163.060 og konur 140.020. (Checkfacebook, e.d.) Ef þessar tölur eru 

bornar saman við heildarfjölda Íslendinga á aldrinum 13 til 108 samkvæmt gögnum frá 

Hagstofu má sjá að rúmlega 167% íslendinga á þessum aldri eru á Facebook. (Hagstofa 

Íslands, e.d.) Aldursbilið frá 13 ára aldri er valið þar sem einstaklingar yngri en 13 ára 

mega ekki samkvæmt reglum Facebook fá aðgang að vefnum. (Facebook, e.d.) Af 

þessum tölum má hins vegar sjá að þær ganga ekki upp. Samkvæmt Hirti Smárasyni 

markaðsráðgjafa má rekja ástæðuna fyrir þessu til þess að eitthvað er um að fyrirtæki 

stofni síður sem einstaklingar, einstaklingar sem stofna fleiri en eina síðu, sem og að 

börn yngri en 13 ára stofni síður þrátt fyrir reglur Facebook. (Marketing Safari, 2010) 

Þrátt fyrir að þessi tala gefi ekki alveg rétta mynd má ætla að vinsældir samfélagsmiðla 

og þá sér í lagi Facebook séu gríðarlegar á Íslandi. Fáir, ef nokkrir, miðlar hafa náð jafn 

mikilli fótfestu hér á landi. Síðasta árið hafa vinsældir Twitter aukist til muna en sá 

miðill á þó langt í land miðað við vinsældir Facebook. Samkvæmt niðurstöðum Aníku 

Rósar Pálsdóttur og Írisar Fjólu Bjarnadóttur (2010) voru um 64,86% svarenda virkir á 

Facebook en aðeins 12,84% á Twitter. Þó var Twitter sá miðill sem kom næst á eftir 

Facebook í notkun. Líkur eru á að frá gerð könnunar Aníku og Írisar hafi notkun á 

Twitter aukist um einhverjar prósentur þar sem æ fleiri fyrirtæki eru farin að sjá hag 

sinn í að nota þennan miðil. (Mbl.is, 2012) Sem dæmi hefur Síminn tekið upp notkun á 

Twitter og gengið nokkuð vel og jafnvel fengið verðlaun fyrir. (Netið Expo, e.d.) 

Af þessum vinsældum má ætla að notendur vilji aukið aðgengi að miðlunum, hvort 

heldur sem er í vinnutíma eða utan hans. Á sama tíma og þessi vinsældaaukning hefur 

átt sér stað hefur farsímaeign aukist til muna hjá Íslendingum. Í könnun sem birt var af 

MMR í febrúar 2011 segjast 43% landsmanna á aldursbilinu 18-67 ára eiga snjallsíma. 

(MMR, 2011) Þar sem snjallsímar eru samblanda af tölvum og símum og með gott 

aðgengi að netinu má því einnig ætla að aðgengi starfsfólks fyrirtækja að 

samfélagsmiðlum sé sífellt að verða betra og auðveldara án þess að stjórnendur 

fyrirtækja hafi nokkuð um það að segja. Þar af leiðandi vaknar upp spurning um hvort 
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boð og bönn í starfi séu árangursrík leið til að koma í veg fyrir notkun starfsmanna á 

ýmsum samfélagsmiðlum í vinnutíma. 

Tilgáta 4: 

Fyrirtæki eru með skýra stefnu varðandi eignarhald og framsetningu upplýsinga sem 

settar eru fram í nafni fyrirtækisins. Þessi skýra stefna felur í sér rammalýsingu á því 

hvað má og hvað má ekki skrifa í nafni fyrirtækisins. 

Þær íslensku rannsóknir sem hafa verið gerðar hafa ekki tekið beint á þessu atriði. Það 

sem hefur verið kannað snýr frekar að því hver sjái um þá vinnu sem tengist 

samfélagsmiðlum fyrir hönd fyrirtækis. Í verkefni Aníku Rósar Pálsdóttur og Írisar 

Fjólu Bjarnadóttur (2010) spyrja þær rannsóknarhópinn sinn að því hver beri ábyrgð á 

efni og svörum fyrir hönd fyrirtækisins. Í 75% tilvika eru það forstjóri, 

framkvæmdastjóri eða markaðsstjóri. Af því má þá ætla að í flestum tilvikum sé aðeins 

einn einstaklingur sem sér um þessa vinnu fyrir hönd fyrirtækis þar sem sjaldnast eru 

fleiri en einn einstaklingur í hverri stöðu. 

Í fræðilega hluta verkefnis Gissurar Arnar Hákonarsonar (2010) kemur hann inn á að 

fyrirtæki verði að temja sér ákveðnar viðmiðunarreglur sem þau verði að setja sér og 

eins þá mikilvægu staðreynd að reglubók verði að vera til staðar um hvernig eigi að 

bregðast við slæmu umtali. Hins vegar kemur hann hvergi inn á þennan þátt í viðtölum 

við viðmælendur sína. Það er því ekki hægt að draga þá ályktun út frá verkefni hans að 

slíkt sé gert hjá þeim fyrirtækjum sem viðmælendur hans starfa hjá. Sama á við um 

verkefni Hermanns Grétarssonar (2010) þar sem hann spyr viðmælendur sína á 

tilteknum tímapunkti hvort stjórnendur fyrirtækisins hafi sett starfsfólki sínu ákveðnar 

reglur og ferla sem snúa að notkun samfélagsmiðla í nafni fyrirtækisins. 

Viðbrögð við slæmu umtali er eitt af þeim atriðum sem þarf að skilgreina vel og hvernig 

starfsmenn eigi að bregðast við. Fyrirtækið Clara hefur sett upp leiðbeinandi flæðirit 

(sjá viðauka 8.5) fyrir viðskiptavini sína um hvernig eigi að bregðast við umtali á 

internetinu. Flæðirit þetta getur nýst starfsmönnum fyrirtækja vel sem viðmiðunarreglur. 

(Vaktarinn, e.d.) 

Viðbrögð Brimborgar árið 2010 við slæmu umtali er dæmi um góð viðbrögð. Í því 

tilviki tók einstaklingur/einstaklingar upp á því að setja upp síður í nafni Brimborgar 

með gylliboðum um árs afnot af bifreiðum frá Brimborg með ókeypis tryggingum og 

fríu eldsneyti ef aðeins yrði skrifað nafn Brimborgar inn á viðkomandi síðu. Viðbrögð 
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starfsmanna Brimborgar voru með þeim hætti að láta útbúa merki sem á stóð „Óörugg 

síða: Varist falssíður og – hópa á Facebook.“ og bauð notendum og viðskiptavinum upp 

á að setja þetta merki á þær síður sem buðu upp á þessi gylliboð. (Brimborg, 23. apríl 

2010) Í stað þess að ráðast af kappi í lögfræðihótanir og yfirlýsingagleði var málið leyst 

með stóískri ró þar sem notendur og viðskiptavinir fyrirtækisins voru fengir með í lið. 

Ekki eingöngu var markmiðið að loka á þessi gylliboð heldur var einnig vakin athygli 

notenda á því hvernig væri best að varast svona gylliboð með fræðslu. Með þessu var 

því neikvæð umfjöllun snúið yfir í jákvæða umfjöllun og umræðu. 

 

2.2.2. Erlendar rannsóknir og umfjöllun 

Tilgáta 1 

Fjárhagslegur ávinningur getur verið af því að nota samfélagsmiðla sem hluta af 

heildstæðri markaðsáætlun fyrirtækja. 

Eins og með allt í viðskiptalífinu þurfa aðgerðir að stuðla að heildarávinningi fyrir 

fyrirtæki, hvort sem það er með beinum eða óbeinum fjárhagslegum ávinningi. 

Markaðsaðgerðir eru þar engin undantekning en í gegnum árin hefur markaðsfólk nýtt 

ýmsar aðferðir til þess að mæla árangur. Aðferðirnar eru mismunandi eftir því um hvaða 

miðil er að ræða þó að þær séu í mörgum tilfellum mjög svipaðar á milli miðlana. Eins 

geta verið misjafnar mæliaðferðir eftir því hvernig upphaflegi markhópur 

markaðsherferðarinnar var. 

Fyrir nokkrum árum var tekin upp mæliaðferð á Íslandi sem kallast í daglegu máli PPM 

og er skammstöfun á enska heitinu Portable People Meter. Þessi mæliaðferð byggir á 

því að úrtak einstaklinga er látið bera rafrænt mælitæki sem nemur merki sem berst með 

hljóði frá sjónvarps- og útvarpsstöðvum. Þannig er hægt að mæla hverja þá mínútu sem 

viðkomandi einstaklingur hlustar á útvarp eða horfir á sjónvarp. Með þessu móti fást 

mun áreiðanlegri mælingar á hlustun og áhorfi en áður. Út frá því er hægt að áætla með 

mun meiri nákvæmni til hversu margra einstaklinga auglýsingar ná. Þar af leiðandi 

auðveldar það útreikninga á þeim ávinningi sem auglýsingar skila. (Capacent, 2011) Þó 

skal það tekið fram að mælingin ein og sér getur ekki sagt til um fjárhagslega ávinning, 

heldur verða fleiri þættir að koma til. Árangur slíkra mælinga er því alltaf háður því að 

fulltrúar viðkomandi auglýsenda vinni heimavinnuna sína. 
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Nú þegar samfélagsmiðlar eru að verða stærri þáttur í markaðsherferðum eykst þar af 

leiðandi krafa stjórnenda um að markaðsfólk sýni með beinum hætti þann fjárhagslega 

ávinning sem felst í því að eyða tíma og fjármagni í miðlana. (Fisher. T, 2009) 

Vandamálið við þá kröfu er hins vegar það að þar sem miðlarnir eru tiltölulega nýir er 

ekki enn komin nægileg reynsla á notkun mæliaðferða, hvort sem það eru gömlu 

mæliaðferðirnar eða nýju. 

Eitt af því sem mikið hefur verið í umræðunni þegar kemur að fjárhagslegum ávinningi 

við notkun samfélagsmiðla er svokölluð ROI aðferð sem er skammstöfun fyrir Return 

On Investment eða ávinningur af fjárfestingu á íslensku. Þessi aðferð hefur verið notuð í 

mörg ár við útreikning á fjárhagslegum ávinningi aðgerða, aðallega í fjárfestingum. ROI 

er byggt á reikniformúlu sem gerir ráð fyrir að teknar séu saman allar þær tekjur sem 

myndast við fjárfestingu (e. Gain From Investment) og frá þeim dreginn allur sá 

kostnaður sem myndast við fjárfestingu (e. Cost Of Investment). Í þá tölu er síðan deilt í 

með kostnaðinum af fjárfestingunni (e. Cost Of Investment).  

Formúlan lítur svona út:     
(                                       )

                  
 

(Investopedia, 2011) 

Ef leitað er að þessari hlutfallsaðferð á netinu, hvort sem er í gagnabönkum eða í 

almennri leit á netinu, má finna urmul greina þar sem rýnt er í aðferðina með tilvísan til 

samfélagsmiðla. Mjög skiptar skoðanir virðast vera á því hvort hægt sé að beita þessari 

aðferð á samfélagsmiðla og hvernig eigi þá að gera það. Margir hafa meira að segja 

gengið svo langt að endurskilgreina hugtakið og kalla það „Return On Influence“ eða 

jafnvel „Return On Engagement“. (Fisher, 2009) 

Paul Gillin (2010) vill meina að hægt sé að beita ROI aðferðinni á samfélagsmiðla. Hins 

vegar þurfi að gera ákveðnar breytingar á hefðbundnu ROI formúlunni þar sem hún 

gangi ekki upp í óbreyttri mynd á samfélagsmiðla. Til þess að slíkir útreikningar séu 

raunhæfir þurfa fyrirtæki að hafa þrjá þætti í góðu lagi hjá sér. Fyrst er að stunda góða 

og skilvirka söfnun gagna. Því lengur sem göngum er safnað, þeim mun betra. Í öðru 

lagi þurfa fyrirtæki að hafa skilvirka og góða CRM (e. Customer Relationship 

Management) ferla, þ.e. allir sem eru í samskiptum við viðskiptavini þurfa að skrá niður 

alla þá þætti sem geta haft áhrif á viðskipti viðskiptavinarins. Í þriðja og síðasta lagi 

þurfa að vera til staðar góð greiningartól á vefheimsóknum viðskiptavina á alla 

nettengda miðla, þar á meðal samfélagsmiðla. Með þessar upplýsingar í höndunum er 
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hægt að fylla út eftirfarandi formúlu sem á endanum gefur okkur endanlegt ROI við 

notkun ákveðinna samfélagsmiðla.  

     
(((                        )                       )              )                     )

                   
 

Eftirfarandi er útskýring á hverjum lið í formúlunni: 

Audience: svarar til fjölda einstaklinga sem aðgerðin á að ná til. 

Conversion Rate: svarar til þess hlutfalls viðskiptavina sem bregðast við áreiti með 

viðskiptum. 

Average Lifetime Value: svarar til meðallengdar þess tíma sem viðskiptavinur er í 

viðskiptum við fyrirtækið. 

Profit Margin: svarar til áætlaðrar hagnaðartölu á hvern viðskiptavin, þ.e. tekjur mínus 

kostnaður. 

Cost of Acquisition: kostnaður við að ná í viðskiptavin. 

Augljóslega þarf að reikna þetta hlutfall fyrir hvern miðill fyrir sig enda geta breytur 

verið mismunandi á milli miðla. (Gillin, 2010) 

Af þessari aðferð má sjá að útreikningarnir eru ekki einfaldir og geta orðið mörgum 

þungbærir. Kannanir á meðal markaðsfólks hafa sýnt að það telur erfiðleika við að 

mæla ROI hlutfallið helstu hindrun þess að taka upp samfélagsmiðla sem hluta af 

markaðsstarfi fyrirtækis. (Markting Sherpa, 2009) 

Í grein sem Tia Fisher (2009) skrifar vísar hún í orð einstaklinga sem vilja meina að 

ROI sé mælitæki af „gamla skólanum“ og sé ekki nothæft á miðla líkt og 

samfélagsmiðla. (Metricsman, 2009) Ástæðuna fyrir því má meðal annars rekja til þess 

að miðlarnir snúist um fólk og einstaklinga en ekki peninga. Ef við horfum á orðin 

samfélag, samtöl og deiling, þ.e. drifkrafta samfélagsmiðla, má augljóslega sjá að þau 

eru öll miðuð út frá einstaklingnum. Samfélagsmiðlar eru ekki söluverkfæri. (Social 

Media Explorer, 2008) Í þessu liggur einmitt helsta vandamálið varðandi notkun 

samfélagsmiðla. Mikið af því sem fer fram á miðlunum er byggt á huglægum þáttum og 

tengist í raun að mestu upplifun og tengslum viðskiptavina við vörumerkið sjálft. 

Svo má einnig velta fyrir sér hvort þröngsýni stjórnenda á ROI á samfélagsmiðlum valdi 

því að þeir sjái ekki mikilvægi huglægu þáttanna sem tengjast samfélagsmiðlunum, þ.e. 

ein lítil umsögn um ákveðið vörumerki getur haft áhrif á fjölda einstaklinga sem aftur 
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getur leitt af sér virðisauka fyrir vörumerkið í framtíðinni. Eina litla umsögn er 

hugsanlega erfitt að mæla í ROI formúlu og þar af leiðandi gætu stjórnendur, sem 

krefjast niðurstaðna um ROI, hundsað svona tengsl einstaklinga við vörumerkið sitt.  

Af þessu leiðir að hugsanlega sé þörf á því að snúa hugsuninni um ROI á hvolf, þ.e. í 

stað þess að reikna út fjárfestingu fyrirtækisins í samfélagsmiðlum, megi frekar hugsa 

þetta sem fjárfestingu viðskiptavinarins í vörumerkinu og langvarandi tengsl hans til 

framtíðar eins og áður var komið inn á í reikniaðferð Paul Gillins. (Hoffman og Fodor, 

2010) 

Tilgáta 2 

Þekkingarleysi stjórnenda veldur því að lokað er á ýmsa samfélagsmiðla hjá 

fyrirtækjum. 

Áður en rýnt er í þekkingarleysi stjórnenda er ágætt að byrja á því að skoða hver sé 

munurinn á stjórnanda og leiðtoga. Samkvæmt Northouse (2007) er gerður skýr 

greinarmunur á þessu tvennu þrátt fyrir að í eðli sínu séu hlutverk leiðtoga og stjórnenda 

eins. Hlutverk leiðtogans má rekja allt aftur til tíma Aristótelesar en hlutverk stjórnenda 

til aldamótana 1900 í kjölfar iðnbyltingarinnar. Stjórnun varð til út frá glundroða sem 

ríkti innan fyrirtækja í kjölfar byltingarinnar og varð til þess að koma á skipulagi og 

hagkvæmni í fyrirtækjarekstur. 
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Í bók sinni A Force for Change: How Leadership Differs From Management setur J.P. 

Kotter (1990) upp samanburðartöflu á stjórnanda og leiðtoga sem sýnir vel muninn á 

þessu tvennu. 

Leiðtogi: Stjórnandi: 

Innleiðir nýjungar Stjórnar 

Þróar Viðheldur 

Hvetur Hefur eftirlit 

Langtímasýn Skammtímasýn 

Spyr hvað og hvers vegna Spyr hvernig og hvenær 

Frumlegur Hrindir af stað 

Storkar ríkjandi ástandi Gengst undir ríkjandi ástand 

Gerir réttu hlutina Gerir hlutina rétt 

Tafla 2.1 Samanburðartafla Kotters á leiðtoga og stjórnanda 

(Kotter, 1990) 

Út frá þessu má sjá að leiðtogi er líklegri til þess að skoða nýjar leiðir, þróa og hvetja 

með það að markmiði að skapa langtímasýn fyrir fyrirtæki á meðan stjórnandi horfir 

skemur á veg og vinnur eingöngu út frá þekktum stærðum. 

Upp úr aldamótunum síðustu setja Mumford, Zaccarao, Harding Jacobs, Fleishman og 

Yammarion fram líkan sem þeir kalla færnilíkan og snýr að leiðtogamennsku. Aðal 

markmið þessa líkans var að skýra hvaða þættir liggja til grundvallar árangursríkri 

frammistöðu í skipulagsheild, t.a.m. hvers vegna sumir leiðtogar eru góðir að leysa 

vandamál. Færnilíkanið samanstendur af fimm hlutum þar sem þrír fyrstu eru 

lykilhlutar. 

1. Einstaklingsbundnir eiginleikar. 

2. Færniþættir og geta. 

3. Afrakstur leiðtogamennsku. 

4. Starfs- og lífsreynsla 

5. Umhverfisáhrif. 
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Mynd 2.3 Færnilíkan Mumford o.fl. 

(Northouse, 2007) 

Í þessu módeli má sjá hvaða þættir það eru sem taldir eru hafa áhrif á afrakstur og 

frammistöðu skipulagsheildar (fyrirtækis). Í fyrsta lagi þarf einstaklingurinn (leiðtoginn) 

að vera gæddur ákveðnum einstaklingsbundnum eiginleikum sem mótast af starfs- og 

lífsreynslunni ásamt umhverfisþáttum. Sama á síðan við um færniþættina og getu. Eitt 

af þeim atriðum sem skipta verulega máli í færniþættinum er einmitt þekking. Til þess 

að geta leyst vandamál og tekið árangursíkar ákvarðanir þarf leiðtoginn að hafa mikla 

þekkingu á vandamálinu sem hann stendur frammi fyrir. Hér er því komið að kjarnanum 

í tilgátunni um að þekkingarleysi stjórnenda valdi því að lokað sé á ýmsa 

samfélagsmiðla hjá fyrirtækjum. Því má ætla að líkur aukist á að lokað sé á 

samfélagsmiðla vegna vanþekkingar stjórnenda (leiðtoga) á miðlunum. 

Í grein sem Mark Schaefer skrifar á vefsíðunni SocialMediaToday.com veltir hann því 

fyrir sér hvað valdi því að sumir stjórnendur séu svo á móti samfélagsmiðlum og kemst 

að því að eina af mörgum ástæðum megi rekja til gerðar stjórnenda og vísar um leið í 

fimmta þrep stjórnendalíkans Jim Collins. (Schaefer, 2010) Þar talar Schaefer um að 

einkenni fimmta stigs stjórnenda skv. rannsóknum Collins sé að þeir séu oft hlédrægir, 

jafnvel feimnir og láti lítið fyrir sér fara. Þessi lýsing á lítið sameiginlegt með 

skilgreiningu Kotter á leiðtoga en á betur við um stjórnandann. Einstaklingur sem hefur 

þennan stjórnendastíl er því mun ólíklegri til að taka upp á nýjum aðferðum og leita út á 

við. Útgangspunktur Schaefer í þessari grein er einmitt sá, þ.e. að stjórnendur skv. 

fimmta þreps líkani Jim Collins eru ólíklegri til að þreifa fyrir sér á samfélagsmiðlum 

og því má ætla að þeir séu einnig ólíklegri til þess að leyfa opin samskipti undirmanna 

sinna í gegnum slíka miðla. 

Einstaklingsbundnir 

eiginleikar 

Færniþættir og geta 

 
Lausn vandamála 

Félagsfærni 

Þekking 

Afrakstur 

leiðtogahæfni 

 
Skilvirk lausn vandamála 

Frammistaða 

Umhverfisþættir 

Starfs- og 

lífsreynsla 
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En hvað er það sem veldur þekkingarleysi stjórnenda á þessum miðlum? Í grein sem 

George Colony (2010) skrifar veltir hann þessu fyrir sér og kemst að því að þrjár megin 

ástæður séu fyrir þessu. Í fyrsta lagi er aldri um að kenna en í 100 stærstu fyrirtækjum 

heims er meðalaldur stjórnenda um 59 ár sem þýðir að viðkomandi stjórnendur eru á 

þeim aldri að hafa ekki alist upp við þá tækni sem er til staðar í dag og hafa fæstir kynnt 

sér hana og lært. Í þriðja lagi er hömlunum um að kenna sem stjórnendum eru oft settar 

af stjórnum, almannatengslafulltrúum, markaðsfólki og lögfræðingum fyrirtækja. 

Óafvitandi geta stjórnendur sett fram einhverjar skoðanir eða hugmyndir sem geta haft 

annað hvort áhrif á samræmd skilaboð frá fyrirtækjunum í gegnum auglýsingaherferðir 

eða þá að þeir setji fram efni sem getur orsakað skaðabótaábyrgð á fyrirtækið. Í þriðja 

lagi vill Colony meina að núverandi samfélagsmiðlamódel henti ekki stjórnendum. 

Einstaklingur með viðveru á samfélagsmiðlum þarf að sýna að hann sé virkur þannig að 

einhver árangur náist. Þá er átt við að viðkomandi þurfi að setja inn tiltekinn fjölda 

færsla á dag/viku hvort sem um er að ræða á vefjum líkt og Facebook og Twitter og eins 

bloggvefjum. Tímaplan stjórnenda yfir eina viku er mjög oft þétt og þar af leiðandi hafa 

stjórnendur lítinn tíma til þess að sinna öðru en því sem kallast getur brýnustu málin 

innan fyrirtækisins. Skrif á samfélagsmiðlum eru þar af leiðandi ekki eitt af þeim 

atriðum sem falla inn í slíkt tímaplan. (Colony, 2010) 

Tilgáta 3 

Boð og bönn eru ekki árangursrík leið til að koma í veg fyrir notkun starfsmanna á 

ýmsum samfélagsmiðlum í vinnutíma vegna tilkomu nýrrar farsímatækni. 

Á síðustu 10 árum hafa orðið gífurlegar breytingar á því hvernig við notum farsímann 

okkar og sér í lagi síðustu 5 árin eða frá því fyrsti iPhone síminn frá Apple kom á 

markaðinn. Með tilkomu þessa tækis breyttust ýmsir þættir sem snúa að gerð farsíma á 

markaði svo sem hvernig við handfjötlum tækin en það sem skiptir mestu máli hér er sú 

tækni sem Apple kynnti varðandi hugbúnað í símum. Það má ekki skilja það sem svo að 

fyrir tíma iPhone hafi ekki verið hægt að sækja sér forrit í síman sinn. Þvert á móti. Það 

sem Apple gerði hins vegar var að einfalda til muna hvernig notendur gátu sótt forrit í 

símana sína með því að gera ferilinn mun einfaldari en áður hafði þekkst. Einnig urðu 

möguleikar forritara til þess að skrifa forrit í símana mun einfaldari og aðgengilegri. 

Með þessu móti opnuðust nýir heimar fyrir notendum og notagildi síma varð allt í einu 

mun meira en nokkurn tíman hafði þekkst þar sem hugmyndaauðgi forritara virtist vera 

endalaust. (Cult of Mac, 2011) 
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Miðað við þá þróun sem hefur átt sér stað á síðustu árum er varla annað hægt en að gera 

ráð fyrir að hún muni halda áfram. Hér er mikilvægt að horfa til þess að notendur eru 

sífellt á ferli og því kemur til með að skipta meiri máli hversu vel tengdir notendur eru á 

ferðinni. Með þeirri farsímatækni sem til staðar er í dag, og mun halda áfram að þróast, 

bendir allt til þess að árið 2013/2014 muni fjöldi internetnotenda sem flakkar um 

internetið í gegnum farsíma eða annars konar handheld tæki fara fram úr fjölda notenda 

sem flakka um internetið í gegnum tölvu. (Gigaom, 2010) Þetta birtist í tölum sem sjá 

má í skýrslu frá Morgan Stanley frá árinu 2010.  

 

Mynd 2.4 Morgan Stanley: Mobile User Vs. Desktop Internet Users 

(Meeker, Devitt og Wu, 2010) 

Af þessu má því ætla að aðgengi notenda að samfélagsmiðlum í gegnum farsíma eða 

annars konar handheld tæki eigi eftir aukast til muna á næstu árum sem aftur mun gera 

stjórnendum enn erfiðara fyrir um að stöðva aðgengi starfsmanna sinna að fyrrgreindum 

miðlum. 

En farsímatæknin ein og sér er ekki ástæða þess að boð og bönn eru ekki árangursrík 

leið til að koma í veg fyrir notkun starfsmanna á ýmsum samfélagsmiðlum í vinnutíma. 

Eins og komið var inn á hér fyrr í verkefninu er munur á stjórnanda og leiðtoga þar sem 

stjórnandinn er stífari og fylgir fyrirfram skilgreindum reglum og aðferðum en 

leiðtoginn fer nýjar leiðir og er tilbúinn að prófa nýjar aðferðir. Út frá þessu mætti þeim 

ætla að stjórnandi sé líklegri til þess að beita boðum og bönnum í starfi en leiðtogi. 
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Leiðtoginn væri líklegri til að leyfa starfsmönnum að prufa sig áfram með því að treysta 

þeim. Leiðtogahæfni snýst ekki um eiginleika eða persónugerð leiðtoga heldur er um að 

ræða gagnvirk samskipti milli leiðtoga og fylgjenda þar sem leiðtogi hefur áhrif á 

fylgjendur og fylgjendur hafa áhrif á leiðtogann. (Northouse, 2007) Leiðtoginn sýnir 

fylgjendum sínum mikið traust sem verður síðan gagnkvæmt. Þegar horft er til boða og 

banna í starfi verður einnig að gera sér grein fyrir því að það hljómar hálf undarlega ef 

stjórnendur/leiðtogar leyfa starfsfólki sínu ekki að skoða samfélagsmiðla en á sama tíma 

er þeim leyft, og farið fram á, að meðhöndla mikilvæg trúnaðargögn fyrirtækisins, 

dýrmæta viðskiptavini eða jafnvel meðhöndla sjúklinga í tilvikum starfsfólks í 

heilbrigðisstéttinni. (McTigue, 2010) Boð og bönn við aðgengi að samfélagsmiðlum 

hljómar því hálf undarlega í þessu samhengi. Frjálsleika fylgir hins vegar mikil ábyrgð, 

ábyrgð sem sumir ráða ekki við. Því er mikilvægt fyrir fyrirtæki að setja á blað 

ákveðnar reglur og stefnu um hvernig eigi að meðhöndla vefi. Nánar verður fjallað um 

reglur og stefnu í tilgátu 4. 

Tilgáta 4 

Fyrirtæki eru með skýra stefnu varðandi eignarhald og framsetningu upplýsinga sem 

settar eru fram í nafni fyrirtækisins. Þessi skýra stefna felur í sér rammalýsingu á því 

hvað má og hvað má ekki skrifa í nafni fyrirtækisins. 

Með opnara samfélagi í gegnum samfélagsmiðla þurfa notendur að vera enn meira á 

varðbergi um hvað þeir senda frá sér inn á slíka miðla þar sem efnið sem þar er sett inn 

verður ávallt aðgengilegt öllum sem vilja skoða. Það er því ekki sama hvað er sent frá 

sér. Þetta er eitt af þeim atriðum sem stjórnendur fyrirtækja eru smeykir við og veldur í 

sumum tilfellum að lokað er á samfélagsmiðla innan fyrirtækja. Því er mælt með að 

fyrirtæki setji upp skýrar reglur og stefnu um hvað starfsmenn mega skrifa og segja í 

nafni fyrirtækisins. Samkvæmt könnun sem unnin var árið 2010 eru fjögur af hverjum 

fimm fyrirtækjum í Bandaríkjunum ekki með leiðbeinandi reglur fyrir starfsmenn sína 

um hvað þeir megi skrifa og segja í nafni fyrirtækisins. (Lacombe, 2010) 

Þegar leiðbeinandi reglur eða „Social Media Policy“ eru búnar til þarf að hafa í huga 

hvað það er sem getur leitt til lagalegs ágreinings sem og markaðsfræðilegra árekstra. 

 Gagnaöryggi: Starfsmaður gæti óvitandi smellt á tengla sem leiðir til þess að 

gagnaöryggi netkerfis fyrirtækis yrði ógnað. 
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 Trúnaður: Það hversu auðvelt er að setja inn stöðufærslur á samfélagsmiðla 

getur skapað hættuna á að upplýsingum sem eiga ekki heima á netinu sé dreift. 

Sem dæmi mætti taka vörur í þróun, höfundarréttarvarið efni eða annað efni sem 

ekki má fara út fyrir veggi fyrirtækisins. 

 Meiðyrði: Slæmt umtal um t.d. samkeppnisaðila sem getur skapað meiðyrðamál 

gagnvart fyrirtækinu. 

 Skaðað orðspor: Orðspor fyrirtækis gæti skaðast út frá fölskum síðum eða ef 

skrifað er í nafni fyrirtækisins án heimildar. 

 Martröð almannatengla: Mál sem geta sýnt fyrirtækið eða starfsmenn þess í 

slæmu ljósi, sbr. mál sem kom upp árið 2007 hjá Dominos í tengslum við 

myndband af tveimur starfsmönnum þess sem sýna af sér slæma hegðun í starfi. 

(Raysman, 2012) 

Út frá þessum punktum þarf síðan að móta leiðbeinandi reglur. Þegar reglurnar eru 

orðaðar er gott að hafa eftirfarandi í huga. 

 Gagnsæi: Þegar starfsmenn skrifa á samfélagsmiðlum þurfa þeir að taka það 

skýrt fram að þeir séu starfsmenn fyrirtækisins. 

 Tónn: Starfsmenn þurfa að vanda orðalag og mega ekki koma fram með 

niðrandi hætti. 

 Almennt bann: Reglurnar ættu að banna ólöglega notkun á höfundarréttavörðu 

efni eða annað sem gæti talist lögbrot. 

 Trúnaður: Starfsmenn verða að virða trúnað sem ríkir um t.d. vörur í þróun eða 

önnur mál sem geta flokkast sem trúnaðarmál innan fyrirtækisins. 

 Upplýsingasöfn á netinu: Starfsmenn fyrirtækja ættu ekki að eyða út neikvæðri 

umfjöllun um fyrirtækið á vefjum líkt og Wikipedia þar sem slíkt getur komið 

verr út fyrir fyrirtækið. 

(Raysman, 2012) 

Þrátt fyrir að fá fyrirtæki hafi sett sér reglur sem þessar eru þó nokkur fyrirtæki sem 

hafa gert slíkt og jafnvel gert reglurnar opinberar þannig að viðskiptavinir geti skoðað 

þær. Intel er dæmi um fyrirtæki sem hefur tekið samfélagsmiðlum opnum örmum en þó 

með festu og sett starfsmönnum sínum skýrar reglur um hvernig eigi að nota þessa 

miðla. Í raun eru þetta ekki nema þrjú atriði sem þeir þurfa að muna: 

 Gegnsæi (e. Disclose) 
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o Viðvera þín á samfélagsmiðlum verður að vera gegnsæ. 

 Verja (e. Protect) 

o Vertu sérstaklega varkár og passaðu vel upp á þig og Intel sem 

vörumerki. 

 Almenn skynsemi (e. Use Common Sense) 

o Mundu að fagmennska, sannleikurinn og viðeigandi samskipti eru ávallt 

best. 

 

Mynd 2.5 Intels Three Rules of Engagement. 

(Intel, e.d.) 

Þó þessi mynd sé einfölduð fylgja henni ítarlegri lýsingar á hverjum þætti fyrir sig. 

Ítarlegri upplýsingar má finna í viðauka 8.6. Þessi framsetning er skýrt merki um mikla 

fagmennsku og ætti að vera nýtt sem fyrirmynd fyrir önnur fyrirtæki. 
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3. Framkvæmd rannsóknar 

Í þessum kafla verður fjallað um algengar rannsóknaraðferðir, val á rannsóknaraðferð út 

frá megininntaki verkefnisins, uppsetningu rannsóknar og úrvinnslu. 

3.1. Rannsóknaraðferðir 

Þegar lagt er af stað í rannsókn á viðfangsefni þarf að huga að mörgum þáttum. Fyrir 

utan það að skilgreina hvað á að rannsaka, rannsóknarspurningu og tilgátur þarf einnig 

að ákveða hvers konar rannsókn á að framkvæma, þ.e. á rannsóknin að taka á glufum 

fyrri rannsókna um sama eða sambærilegt efni eða er rannsóknin frumrannsókn á 

tilteknu efni. (Collis og Hussey, 2003) Ef skoða á nálgun eldri rannsókna er hugsanlega 

hægt að notast við fyrirliggjandi gögn (e. secondary data) og halda rannsókn áfram út 

frá þeim. Ef um frumrannsókn er að ræða þarf hins vegar að safna saman frumgögnum 

(e. Primary data). (McDaniels og Gates, 2005) Ef um frumrannsókn er að ræða þarf 

einnig að skoða hversu aðgengileg gögn eru og meta hvaða leið er skynsamlegust til 

þess að verða sér út um þau. Þá verður að huga að tíma og fjármagni. (Collis og Hussey, 

2003) 

Við val á rannsóknaraðferð stendur það á milli megindlegra (e. quantitative) og 

eigindilegra (e. qualitative) rannsóknaraðferða. Ef safna á saman gögnum um tíðni 

atburða eða viðhorfa ásamt því að geta framkvæmt tölfræðilegan samanburð á milli 

einstakra eða fleiri þátta eru megindlegar aðferðir nýttar. Hins vegar ef safna á saman 

gögnum um merkingu fyrirbæra er stuðst við söfnum með eigindlegum aðferðum. 

(Collis og Hussey, 2003 og McDaniels og Gates, 2005)  

Helstu gagnasöfnunaraðferðirnar eru: 

 Greining sérstæðra tilvika (e. Critical Incident Technique) 

 Dagbækur (e. Diaries) 

 Rýnihópar (e. Focus Groups) 

 Viðtöl (e. Interviews) 

 Athuganir (e. Observations) 

 Greining á lausn vandamál (e. Protocol Analysis) 

 Kannanir (e. Questionaries) 
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(Collis og Hussey, 2003) 

3.2. Val á rannsóknaraðferð 

Þar sem megin inntak þessa verkefnis er viðhorf íslenskra stjórnenda gagnvart 

samfélagsmiðlum lá beinast við að framkvæma megindlega (e. quantitative) rannsókn 

en eins og fyrr sagði hentar megindlega rannsóknaraðferðin betur fyrir slíkt auk þess 

sem reyna á að komast að því hvort hægt sé að yfirfæra niðurstöðurnar yfir á þýðið. 

Þar sem þetta viðfangsefni hefur lítið verið rannsakað var ljóst að framkvæma yrði 

könnun til þess að safna saman gögnum í úrvinnslu. Fyrir valinu varð vefkönnun. 

Til þess að geta náð fram viðhorfi einstaklinga var best að styðjast við spurningaaðferðir 

sem ætlað er að draga fram viðhorf einstaklinga til ákveðinna atriða. Hluti spurninganna 

í rannsókninni var því settur upp á svokallaðan Likert skala, en sá skali er nefndur eftir 

höfundi sínum. Spurningar í formi Likert skala krefjast þess af svarendum að svara því 

hversu fylgjandi þeir eru ákveðnum atriðum. Slíkum spurningum er í raun skipt í tvo 

þætti. Annars vegar atriði sem spurt er um og hins vegar viðhorf einstaklingsins til 

spurningarinnar. Með því að leggja síðan saman gildi svarenda má fá út upplýsingar um 

það hversu fylgjandi svarendur eru ákveðnum málum. (Aaker, Kumar og Day, 2001) 

 

3.3. Vefkönnun 

3.3.1. Framkvæmd 

Í ágúst 2011 var byrjað á því að skilgreina spurningar í samræmi við 

rannsóknarspurningu verkefnisins, sem og þær tilgátur sem settar höfðu verið fram. 

Reynt var að halda heildarfjölda yfirspurninga í lágmarki þar sem um vefkönnun var að 

ræða. Í einhverjum tilvikum voru afleiddar spurningar út frá yfirspurningum. Fjöldi 

heildarspurninga endaði í 20 en í þeirri tölu eru einnig grunnbreytur, svo sem kyn 

svarenda, aldur, stærð fyrirtækis o.s.frv. 

Eftir að drög að spurningalista voru tilbúin, voru þau send til yfirlestrar hjá 

íslenskufræðingi sem kom með ábendingar varðandi stafsetningu og orðalag. Því næst 

var spurningalistinn borinn undir leiðbeinanda til samþykktar. Smávægilegar 

lagfæringar voru gerðar á spurningunum eftir samtal við leiðbeinanda. Fjöldi spurninga 

hélt sér hins vegar í gegnum það ferli. Eftir að spurningalistinn hafði verið samþykktur 



- 38 - 

 

af hálfu leiðbeinanda var hann sendur til forprófunar hjá þremur einstaklingum sem allir 

gáfu honum jákvæða umfjöllun. 

Fenginn var úrtakslisti frá Creditinfo með 2.000 fyrirtæki sem skiluðu hagnaði á árunum 

2009 og 2010 ásamt því að hafa haft virka greiðslu greiðsluseðla. Þessi uppstilling er 

fyrirmynd sem Creditinfo hefur unnið eftir í nokkurn tíma til þess eins að skilja að 

skúffufyrirtæki og eignarhaldsfélög frá fyrirtækjum í virkum rekstri. Augljóslega hefði 

það ekki þjónað neinum tilgangi að senda könnun á skúffufyrirtæki og því var þessi 

aðferð valin. Listinn var keyptur. 

Þar sem listinn innihélt ekki nægjanlega mörg netföng (ca. 600 af 2000) var ekkert 

annað í stöðunni en að senda út þátttökubréf í pósti á úrtakið. Því var útbúið formlegt 

bréf (Sjá viðauka - 8.2 Beiðni um þátttöku í könnun í formi bréfs) sem Prentsmiðjan 

Oddi prentaði og póstsent svarendum af Umslagi ehf. þann 26. september 2011. Þegar 

bréfin höfðu verið póstsend kom í ljós að á sama tíma hafði Íslandspóstur breytt 

verðskránni sinni sem orsakaði það að þyngdarflokkur bréfanna hækkað töluvert í verði. 

Þar af leiðandi varð kostnaðurinn við að póstsenda bréfin mun meiri en upphaflega 

hafði verið gert ráð fyrir. Kostnaður við eina útsendingu (2.000 bréf) hljóðaði upp á um 

það bil 150.000 kr. Það var því ljóst að of dýrt yrði að senda út tvö áminningabréf til 

viðbótar eins og gert hafði verið ráð fyrir við skipulag rannsóknarinnar. 

Til þess að leysa þetta vandamál var ákveðið að ganga í það að bæta við netföngum á 

úrtakslistann og senda út tölvupóst með áminningum um að taka þátt í könnuninni. 

Hófst því nærri tveggja vikna vinna við að leita upp heimasíður fyrirtækja í von um að 

netföng stjórnenda fyrirtækjanna væru gefin þar upp. Niðurstaðan varð sú að um 1.000 

netföng söfnuðust saman.  

Þar sem mikil hætta er á að fjöldapóstur endi í SPAM vörnum fyrirtækja var ákveðið að 

styðjast við viðurkennd útsendikerfi til að lágmarka þessa hættu. Kerfið Campaign 

Monitor (http://www.campaignmonitor.com) varð fyrir valinu þar sem höfundur hefur 

áður nýtt það í starfi með góðum árangri. Fyrra áminningabréf (Sjá viðauka - 8.3 Fyrra 

áminningabréf í tölvupósti ) var því útbúið og sent út mánuði á eftir upphaflega bréfinu, 

þ.e. 26. október 2011.  

Seinna áminningabréfið (Sjá viðauka - 8.4 Seinna áminningabréf í tölvupósti) var síðan 

sent út þann 3. nóvember 2011. 
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Svörun í könnuninni þróaðist jafnt og þétt með hverju bréfinu sem sent var út. 

Heildarsvör urðu 453. 

3.3.2. Takmarkanir rannsóknar 

Vefkannanir eru orðnar mjög algengt form kannana nú til dags og eiga vinsældir þessa 

forms vafalaust ekki eftir að minnka á komandi árum. Þrátt fyrir að töluverð reynsla sé 

komin á þessa aðferðafræði, sem og að notendur séu að verða vanari forminu, er enn 

margt sem getur valdið því að taka verði niðurstöður slíkra kannana með fyrirvara. 

Kannanir sem eru byggðar á þessu formi eiga það allar sameiginlegt að erfitt er að stýra 

svörun þar sem rannsakandinn er háður því að svarandinn taki sér tíma frá daglegu 

amstri og svari könnuninni. Einnig er mikið um brottfall þar sem oftar en ekki eru boð í 

kannanir sem þessar sendar út í tölvupósti og lenda þar af leiðandi á milli fjölda 

tölvupósta sem svarendur fá í innhólfin sín. Síðast en ekki síst er ekki með nokkru móti 

hægt að ganga úr skugga um að viðkomandi aðili sem fékk boð um að svara könnuninni 

hafi svarað henni. Hann gæti allt eins hafa áframsent boðin til annars einstaklings sem 

síðan svarar fyrir viðkomandi. (Collis og Hussey, 2005) Út frá þessu má því ætla að 

ekki sé hægt að segja með 100% vissu að þeir aðilar hafi svarað sem var boðið að taka 

þátt í könnuninni. 

Eftir á að hyggja má velta því fyrir sér hvort úrtakslistinn hafi verið fullnægjandi eða 

öllu heldur hafi verið rétt tekið út úr gögnum CreditInfo. Listinn var byggður á 

hagnaðartölum 2.000 fyrirtækja byggðum á innsendum ársreikningum. Þar sem það er 

algengt hér á Íslandi að fyrirtæki skili ekki ársreikningum, þrátt fyrir að þau séu skyldug 

til þess, má draga í efa að listinn yfir 2.000 hagnaðarmestu fyrirtæki landsins sé réttur. 

(Viðskiptaráð Íslands, 2010) 

Annar stór vankantur á framkvæmd rannsóknar er að eftir að upphaflegt þátttökubréf 

var sent út í pósti kom í ljós að póstburðargjöld höfðu hækkað umtalsvert sem orsakaði 

að ekki var hægt að réttlæta frekari kostnað í póstburðargjöld vegna ítrekunarbréfa. 

Áætlað var að senda út tvö ítrekunarbréf. Brugðið var því á það ráð að safna saman 

netföngum allra skráðra fyrirtækja en ekki náðist að safna saman nema um 1.000 

netföng. Það voru því um 1.000 fyrirtæki sem fengu ekki ítrekunarbréf send til sín. Slíkt 

skekkir vafalítið útkomuna og verður því að taka niðurstöðum með þessum fyrirvara. 
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3.4. Samantekt svara í vefkönnun 

Í þessum kafla verða birtar helstu niðurstöður úr vefkönnuninni. Svörin eru annað hvort 

birt sem súlurit eða töflur eftir eðli spurninganna. Í tilvikum þar sem um opin svör er að 

ræða verða helstu svör tekin saman og birt. Ekki verður fjallað sérstaklega um öll svör 

heldur einungis þau svör sem koma verulega á óvart. Í niðurstöðum verða síðan helstu 

niðurstöður settar fram en ýmsar krosskeyrslur á svörum eru birtar þar. 

Spurningarnar eru tölusettar en þegar kemur að afleiðuspurningum birtist „Já“ eða 

„Nei“ á eftir tölustaf. Dæmi: Sá sem svarar spurningu 9 játandi fékk aðra spurningu/ar 

en sá sem svaraða neitandi. Þær spurningar eru því merktar með „9.Já.1“ þar sem 1 

merkir nr. spurningar. Í sumum tilvikum voru fleiri en ein spurning og því eru þær 

afmarkaðar með tölustaf. Nánari upplýsingar um uppbyggingu spurningalistans má sjá í 

viðauka 8.1. 

3.4.1. Grunnspurningar 

1. Á hvaða bili er ársvelta fyrirtækisins sem þú starfar hjá? 

 

 

Mynd 3.1 Ársvelta fyrirtækja 
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2. Hver er heildarfjöldi starfsmanna fyrirtækisins sem hefur aðgang að interneti? 

Þar með taldir fastráðnir og lausráðnir einstaklingar. 

 

 

Mynd 3.2 Starfsmannafjöldi fyrirtækja 

 

3. Á hvaða markaði er fyrirtækið sem þú starfar hjá? 

 

 
 

Mynd 3.3 Markaður fyrirtækja 
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4. Hver er aldur fyrirtækisins? 

 

 

Mynd 3.4 Aldur fyrirtækja 

 

5. Hvert er kyn þitt? 

 

 

Mynd 3.5 Kyn svarenda 
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6. Hver er aldur þinn? 

 

 

Mynd 3.6 Aldur svarenda 

 

7. Hvaða menntastigi laukstu síðast? 

 

 

Mynd 3.7 Menntastig svarenda 
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8. Hversu mörg börn (undir 18 ára) eru á heimilinu þínu? 

 

 

Mynd 3.8 Fjöldi barna svarenda 

 

3.4.2. Spurningar um fyrirtækið 

9. Notar fyrirtækið sem þú starfar hjá samfélagsmiðla til markaðssetningar? 

 

Mynd 3.9 Notkun samfélagsmiðla 
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9.Já.1. Hvernig teldirðu fjárhagslegan árangur fyrirtækisins vera í nýtingu 

samfélagsmiðla til markaðssetningar? 

 

 

Mynd 3.10 Fjárhagslegur árangur fyrirtækja 

 

9.Já.2. Hakaðu við þá samfélagsmiðla sem fyrirtækið þitt notar í markaðssetningu. 

 
  Svör   Svör 

Fjöldi Prósenta  Undir „Aðrir miðlar“ Fjöldi Prósenta 

Facebook 165 38,90%  Heimasíða 16 36,36% 
Google+ 53 12,50%  Hefðbundnir miðlar 9 20,45% 
YouTube 47 11,10%  Auglýsingar á vefjum 4 9,09% 
Aðrir miðlar. Hverjir þá? 44 10,40%  TripAdvisor 3 6,82% 
Twitter 33 7,80%  Gulu síðurnar 2 4,55% 
Linkedin 24 5,70%  123.is 2 4,55% 
Bland.is 15 3,50%  Finna.is 1 2,27% 
Wikipedia 7 1,70%  E-mail 1 2,27% 
Flickr 6 1,40%  Skype 1 2,27% 
Foursquare 6 1,40%  Spjallvefir 1 2,27% 
Blog.is 4 0,90%  Enga miðla 1 2,27% 
MySpace 4 0,90%  Blogcentral.is 1 2,27% 
Picasa 4 0,90%  Ums.is 1 2,27% 
Vimeo 4 0,90%  Símtæki 1 2,27% 
Wordpress.com 3 0,70%     
Blogger.com 2 0,50%     
Tumblr 2 0,50%     
Blogspot.com 1 0,20%     
Samtals: 424 100,00%  Samtals 44 100,00% 

Tafla 3.1 Tegund samfélagsmiðla 

Svör sem voru undir „Aðrir miðlar. Hverjir þá?“ er birt í töflunni hér hægra megin en 

athygli vekur að í mörgum tilfellum nefndu svarendur svör sem ekki tengjast 

samfélagsmiðlum. Þar á meðal má sjá að í næst efsta sæti eru hefðbundnir miðlar svo 

sem blöð, útvarp og sjónvarp. Einnig var nefnt í einu tilviki notkun hefðbundins síma. 
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9.Já.3. Hversu lengi hefur fyrirtækið þitt nýtt sér samfélagsmiðla til 

markaðssetningar? 

 

 

Mynd 3.11 Notkun samfélagsmiðla í árum 

 

9.Nei.1. Hefur fyrirtækið þitt notað samfélagsmiðla til markaðssetningar, þó það 

gerir það ekki núna? 

 

 

Mynd 3.12 Fyrri notkun samfélagsmiðla 
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9.Nei.Já.1. Vinsamlegast hakaðu við þá miðla sem fyrirtækið hefur notað. 

 
  Svör   Svör 
  Fjöldi Prósenta  Undir „Aðrir miðlar“ Fjöldi Prósenta 

Facebook 14 37,8%  Heimasíða 1 25,0% 
YouTube 6 16,2%  Gular síður 1 25,0% 
Google+ 4 10,8%  Haninn.is 1 25,0% 
Aðrir miðlar. Hverjir þá? 4 10,8%  Mbl.is 1 25,0% 
Picasa 3 8,1%     
Twitter 2 5,4%     
Wikipedia 2 5,4%     
Bland.is 1 2,7%     
Flickr 1 2,7%     
Samtals: 37 100,0%  Samtals: 4 100,0% 

Tafla 3.2 Tegund miðla 

Svör sem voru skráðu undir „Aðrir miðlar. Hverjir þá?“ eru útlistaðir í töflunni hér 

hægra megin. 

 

9.Nei.Nei.2. Hver er ástæða þess að slíkir miðlar hafa ekki verið nýttir? 

 
  Svör 
  Fjöldi Prósenta 

Ekki þörf á því 77 40,53% 
Eiga ekki við starfsemina 51 26,84% 
Ekki vænlegt að nota 17 8,95% 
Tímaskortur 13 6,84% 
Takmarkað markaðsstarf 12 6,32% 
Lítið pælt í því 6 3,16% 
Skortur á skilningi 5 2,63% 
Einungis heimasíða notuð 4 2,11% 
Framkvæmdaleysi 3 1,58% 
Í vinnslu 2 1,05% 
Samtals: 190 100,00% 

Tafla 3.3 Opin svör um ástæður að miðlar eru ekki nýttir 

Taka skal fram að samantekt á ofangreindum svörum voru í höndum höfundar út frá 

þeim svörum sem bárust. Flokkarnir eru því algjörlega huglægir en ættu að endurspegla 

með nokkuð góðum hætti þau svör sem bárust. 
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10. Hversu sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu? „Notkun samfélagsmiðla til 

markaðssetningar skapar fjárhagslegan ávinning fyrir fyrirtækið“. 

 

 

Mynd 3.13 Viðhorf gagnvart fjárhagslegum ávinningi 

 

11. Eru nýttar einhverjar aðferðir til þess að mæla hvort markaðssetning með 

aðstoð samfélagsmiðla skili fjárhagslegum árangri? 

 

 

Mynd 3.14 Notkun mæliaðferða á fjárhagslegum ávinningi 
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11.Já.1. Hvernig mælingar eru framkvæmdar? 

 

 
Svör 

 
Fjöldi Prósenta 

Vefmælingar 27 69,23% 
Kannanir 5 12,82% 
Almenn sala 3 7,69% 
Annað 3 7,69% 
Veit ekki 1 2,56% 
Samtals: 39 100,00% 

Tafla 3.4 Aðferðir við mælingar á fjárhagslegum árangri 

Taka skal fram að samantekt á ofangreindum svörum voru í höndum höfundar út frá 

þeim svörum sem bárust. 

 

11.Nei.1. Hversu hlynnt/ur ertu að slíkum mælingum sé beitt í starfi? 

 

 

Mynd 3.15 Viðhorf gagnvart mæliaðferðum 
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12. Er starfsmönnum almennt veittur aðgangur að samfélagsmiðlum á vinnutíma? 

 

 

Mynd 3.16 Aðgengi að samfélagsmiðlum 

 

12.Já.1. Hversu hlynnt/ur ertu því að lokað sé á slíkan aðgang starfsmanna að 

samfélagsmiðlum á vinnutíma? 

 

 

Mynd 3.17 Viðhorf gagnvart lokunum á samfélagsmiðla 
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12.Nei.1. Hversu hlynnt/ur ertu slíkum lokunum? 

 

 

Mynd 3.18 Viðorf gagnvart lokunum á samfélagsmiðla 

 

12.Nei.2. Hver er meginástæða þess að starfsmönnum er ekki veittur aðgangur að 

samfélagsmiðlum? 

 

 

Mynd 3.19 Ástæður lokana á samfélagsmiðlum 
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Svör 

 
Fjöldi Prósenta 

Takmarkaður aðgangur að neti 32 78,05% 
Á ekki við 4 9,76% 
Leyft á ákveðnum tímum 1 2,44% 
Einn starfsmaður 1 2,44% 
Fólk á að vinna í vinnunni 3 7,32% 
Samtals: 41 100,00% 

Tafla 3.5 Aðrar ástæður fyrir lokunum á aðgengi 

Taka skal fram að samantekt á ofangreindum svörum var í höndum höfundar út frá þeim 

svörum sem bárust. 

 

13. Hverja af eftirtöldum samfélagsmiðlum hafa starfsmenn aðgang að á 

vinnutíma? 

 
  Svör 
  Fjöldi Prósenta 

Facebook 254 7,7% 
Google+ 228 6,9% 
YouTube 215 6,5% 
Wikipedia 203 6,2% 
Bland.is 199 6,0% 
Blog.is 199 6,0% 
Twitter 178 5,4% 
Linkedin 167 5,1% 
MySpace 167 5,1% 
Flickr 162 4,9% 
Blogspot.com 161 4,9% 
Picasa 161 4,9% 
Blogger.com 160 4,9% 
Wordpress.com 157 4,8% 
Leikjanet.is 154 4,7% 
Vimeo 144 4,4% 
Tumblr 143 4,3% 
Foursquare 139 4,2% 
Engum 99 3,0% 
Samtals: 3290 100,0% 

Tafla 3.6 Aðgengi að ákveðnum samfélagsmiðlum 
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14. Tekur þú ákvarðanir um hvaða samfélagsmiðlum starfsfólk fyrirtækisins sem 

þú starfar hjá hefur aðgang að? 

 

 

Mynd 3.20 Tekur svarandi ákvörðun um lokanir? 

 

14.Já.1. Innan hvaða sviðs fellur starfsheiti þitt? 

 

 

Mynd 3.21 Starfssvið svaranda 
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Svör 

 
Fjöldi Prósenta 

Eigandi 6 37,50% 
Fjármálastjóri 6 37,50% 
Markaðsstjóri 2 12,50% 
Skrifstofustjóri 1 6,25% 
Annað 1 6,25% 
Samtals: 16 100,00% 

Tafla 3.7 Opin svör starfssviðs svarenda 

Tekið skal fram að í einu tilviki var ekki tekið fram hvaða starfssvið viðkomandi aðili 

félli undir. Það svar var því sett undir „Annað“. 

 

14.Nei.1. Hver innan fyrirtækisins tekur slíkar ákvarðanir? 

 

 

Mynd 3.22 Hver tekur ákvörðun um lokun 

 

 
Svör 

 
Fjöldi Prósenta 

Enginn 32 49,23% 
Annað 23 35,38% 
Eigandi 4 6,15% 
Forstjóri 3 4,62% 
Framkvæmdastjórn 1 1,54% 
Markaðsstjóri 1 1,54% 
Öryggistjóri 1 1,54% 
Samtals: 65 100,00% 

Tafla 3.8 Opin svör starfssviðs svarenda 

Athygli vekur að í opnum svörum virðist hafa verið mikið um svör sem tengjast ekki 

starfssviði og því má velta því fyrir sér hvort þessi spurning hafi verið misskilin. Þessi 

svör voru sett undir „Annað“ og trónir í næst efsta sæti. 
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15. Er fyrirtækið með skýra stefnu um hvað starfsmenn mega skrifa og segja í 

nafni þess? 

 

 

Mynd 3.23 Fyrirtæki með stefnu á samfélagsmiðlum 

 

15.Já.1. Er þessi stefna sýnileg starfsmönnum fyrirtækisins? 

 

 

Mynd 3.24 Er stefna sýnileg starfsmönnum? 
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15.Nei.1. Telurðu að þörf sé á því að skrifa ítarlega lýsingu á því hvað starfsmenn 

mega segja og skrifa í nafni fyrirtækisins? 

 

 

Mynd 3.25 Er þörf á skriflegri stefnu? 

 

16. Á heildina litið, hversu opna telurðu starfsmenn fyrirtækisins vera fyrir 

tækninýjungum? 

 

 

Mynd 3.26 Hversu opnir eru starfsmenn fyrir tækninýjungum? 
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17. Á heildina litið, hversu stórt hlutfall starfsmanna fyrirtækisins telurðu vera 

með snjallsíma á vegum þess? 

 

 

Mynd 3.27 Hlutfall starfsmanna með snjallsíma 

 

18. Á heildina litið, hversu mikil tækniþekking telurðu vera til staðar á þínum 

vinnustað? 

 

 

Mynd 3.28 Tækniþekking á vinnustað 
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3.4.3. Spurningar um einstaklinginn 

 

19. Notar þú sjálf/ur einhverja samfélagsmiðla? 

 

 

Mynd 3.29 Persónuleg notkun á samfélagsmiðlum 

 

19.Já.1. Vinsamlegast hakaðu við þá miðla sem þú notar fyrir þig sjálfa/n. 

 
  Svör   Svör 
  Fjöldi Prósenta   Fjöldi Prósenta 

Facebook 276 21,4%  Fréttamiðlar 7 36,84% 
YouTube 206 16,0%  Allir miðlar 5 26,32% 
Google+ 168 13,1%  Blog 3 15,79% 
Wikipedia 124 9,6%  Skype 2 10,53% 
Bland.is 95 7,4%  E-mail 1 5,26% 
Linkedin 75 5,8%  Spjallsíður 1 5,26% 
Twitter 53 4,1%     
Picasa 51 4,0%     
Blog.is 44 3,4%     
Flickr 44 3,4%     
Leikjanet.is 36 2,8%     
Wordpress 29 2,3%     
Aðrir miðlar 19 1,5%     
MySpace 18 1,4%     
Vimeo 17 1,3%     
Foursquare 10 ,8%     
Blogger.com 9 ,7%     
Blogspot.com 8 ,6%     
Tumblr 5 ,4%     
Samtals: 1287 100,0%  Samtals: 19 100,00% 

Tafla 3.9 Persónuleg notkun svaranda á samfélagsmiðlum 

Svör sem voru skráðu undir „Aðrir miðlar. Hverjir þá?“ eru útlistaðir í töflunni hér 

hægra megin. 
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19.Já.2. Hversu lengi hefur þú sjálf/ur nýtt þér slíka miðla? 

 

 

Mynd 3.30 Hversu lengi hefur svarandi notað samfélagsmiðla 

 

19.Já.3. Hversu oft ferðu að meðaltali inn á samfélagsmiðla í hverri viku? 

 

 

Mynd 3.31 Vikuleg notkun á samfélagsmiðlum 
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20. Vinsamlegast hakaðu við þá miðla sem þú kannast við 

 
  Svör 
  Fjöldi Prósenta 

Facebook 395 11,2% 
YouTube 378 10,7% 
Google+ 316 9,0% 
Wikipedia 290 8,2% 
Twitter 285 8,1% 
Bland.is 280 7,9% 
Blog.is 256 7,3% 
Leikjanet.is 238 6,7% 
MySpace 236 6,7% 
Flickr 205 5,8% 
Picasa 143 4,1% 
Linkedin 138 3,9% 
Blogspot.com 106 3,0% 
Wordpress 98 2,8% 
Vimeo 61 1,7% 
Blogger.com 48 1,4% 
Foursquare 30 ,8% 
Tumblr 27 ,8% 
Samtals: 3530 100,0% 

Tafla 3.10 Hvaða miðla kannast svarandi við 
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4. Niðurstöður 

Þegar könnuninni var lokað að kvöldi laugardagsins 12. nóvember 2011 höfðu borist 

453 gild svör í gegnum vefkönnunarformið hjá Outcome Surveys. Grunnniðurstöður 

könnunarinnar hafa verið birtar í kafla 3.4 en hér á eftir fer ítarlegri greining út frá 

tilgátum. Niðurstöðukaflanum er skipt upp í samsvarandi undirkafla. 

Krosskeyrslutöflur eru litaðar til að sýna með skýrari hætti hvar flest/fæst svör liggja. 

Fjöldi svara fer eftir litaröð umferðarljósa, þ.e. flest svör eru lituð með grænu og eftir 

því sem svörum fækkar dofnar liturinn út í gulan og endar í rauðum þar sem fæst svör 

eru. Tilgangurinn, eins og áður sagði, er til að gefa gleggri mynd á í hvaða átt svörin 

liggja. 

Krosskeyrslur voru keyrðar í gegnum SPSS tölfræðiforritið og það látið reikna út ýmis 

próf á gögnunum þannig að hægt væri að meta áreiðanleika og túlka niðurstöður. Til að 

ákvarða hvort samband væri á milli breyta í krosskeyrslum var notast við kí-kvaðrat 

próf í SPSS en kí-kvaðrat próf segir til um hvort sambandið sé tölfræðilega marktækt. 

Einnig var fylgni á milli breytanna skoðað með Phi, Chramer‘s V og Pearsons 

prófunum. 

Undir hverri krosskeyrslutöflu má finna fyrrgreind gildi fyrir hverja keyrslu. Ef kí-

kvaðratgildið er hátt og marktæknigildið á bilinu 0 til 0,05 má ganga út frá því að 

tölfræðileg marktækni sé til staðar á milli breytanna. Þar fyrir neðan má sjá fylgnistuðla 

en þeir liggja á bilinu -1 til +1. Eftir því sem útkoman er nær -1 eða +1 er samband á 

milli breytanna sterkara í neikvæða eða jákvæða átt. Útkoma sem er á núlli (0) segir því 

til um að ekkert samband sé á milli breytanna. 

Í einhverjum tilvikum eru niðurstöður á Likert skala dregnar saman í færri hópa til að 

kalla fram skýrari línur í viðhorfum einstaklinga. Sem dæmi er 7 kvarða skali frá „Mjög 

líklegur“ til „Mjög ólíklegur“ dreginn saman í 3 kvarða skal frá „Líklegur“ til 

„Ólíklegur“. 
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4.1. Fjárhagslegur ávinningur 

Tilgáta 1: Fjárhagslegur ávinningur getur verið af því að nota samfélagsmiðla sem hluta 

af heildstæðri markaðsáætlun fyrirtækja. 

Af þeim 453 þátttakendum í rannsókninni svöruðu einungis 301 báðum spurningum um 

notkun fyrirtækis á samfélagsmiðlum og fullyrðingu um fjárhagslegan árangur af 

notkun samfélagsmiðla. Af þessum svörum er merkilegt að sjá að jafnt er á milli þeirra 

hópa sem nota samfélagsmiðla og eru sammála því að þeir geti skapað fjárhagslegan 

ávinning sem og þeirra sem nota miðlana ekki og hafa ekki skoðun á fjárhagslegum 

ávinningi. Niðurstöður neðangreindrar krosskeyrslu (Tafla 4.1) sýnir að marktækni er til 

staðar og að fylgnin á milli breytana er jákvæð og nokkuð sterk (r = 0,458). Þetta segir 

okkur að nokkuð sterkt samband sé á milli þess að fyrirtæki noti samfélagsmiðla til 

markaðssetningar og viðhorfs gagnvart því að notkunin skili fjárhagslegum ávinningi. 

 

 

Tafla 4.1 Krosskeyrsla á sp. 9 og 11 

Af þeim sem svara því neitandi að notaðir séu samfélagsmiðlar hjá fyrirtækinu telja um 

76,32% að miðlarnir eigi ekki við starfsemina eða að ekki sé þörf á þeim (Tafla 3.2, bls 

47). Það má því ætla að meirihluti svarenda sé því fylgjandi að fjárhagslegur ávinningur 

sé af notkun samfélagsmiðla sem hluta af markaðsstarfi. 

Af þessum 453 þátttakendum svara um 440 spurningum um fjárhagslegar mæliaðferðir 

á samfélagsmiðlum og fullyrðingu um fjárhagslegan árangur við notkun á 

samfélagsmiðlum. Af þeim eru 43,64% svarenda sammála fullyrðingunni að notkun 

samfélagsmiðla til markaðssetningar skapi fjárhagslegan ávinning fyrir fyrirtæki en 

einungis 10% svarenda sem nýta í raun aðferðir til þess að mæla hvort notkun 

samfélagsmiðla skili einhverjum fjárhagslegum árangri. Í krosskeyrslu (Tafla 4.2) á 

þessum tveimur spurningum í könnuninni má sjá þessar niðurstöður út frá fjölda svara. 

Sammála Hvorki né Ósammála

Já 136 57 6 199

Nei 61 144 41 246

53 201 47 301

Kí-kvaðrat c
2 = 93,2

Marktækni: p < 0,01

Fylgni: r = 0,458

Samtals

Hversu sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu? „Notkun 

samfélagsmiðla til markaðssetningar skapar 

fjárhagslegan ávinning fyrir fyrirtækið“

Notar fyrirtækið sem 

þú starfar hjá 

samfélagsmiðla til 

markaðssetningar?

Samtals



- 63 - 

 

Marktækni er til staðar en ljóst er að fylgnin á milli breytanna er ekki það jákvætt sterk 

þar sem fylgnistuðullinn er einungis r = 0,324. Veikt samband er því á milli svara um 

mæliaðferðir á móti viðhorfi gagnvart fullyrðingu um fjárhagslegan ávinning með 

notkun samfélagsmiðla. 

 

Tafla 4.2 Krosskeyrsla á sp. 10 og sp 11 

Það er því alveg ljóst að mat þessa hóps á því hvort fjárhagslegur ávinningur af notkun 

samfélagsmiðla er algjörlega huglægur sem á í raun ekki að koma á óvart þar sem 

erlendar rannsóknir benda einnig til þess að þessi þáttur sé sá sem markaðsfólk telur 

mestu hindrunina við að taka upp samfélagsmiðla. (Marketing Sherpa, 2009) 

Einnig er þetta í samræmi við grein sem birt var í Social Media Explorer (2008) þar sem 

bent var á að samfélagsmiðlar snúist fyrst og fremst um fólk og einstaklinga en ekki 

peninga og þess vegna sé erfitt að mæla fjárhagslegan árangur af notkun samfélagsmiðla 

í markaðsstarfi. 

Ef horft er á raunnotkun þátttakenda með því að keyra saman spurningar um 

mæliaðferðir og mat þeirra á því hvort fjárhagslegur ávinningur sé af notkun miðlana, 

kemur þessi huglægi þáttur bersýnilega í ljós (Tafla 4.3, bls. 64). Einungis 16,75% 

svarenda nota í raun mæliaðferðir og telja fjárhagslegan árangur góðan á móti því að 

40,10% svarenda sem framkvæma engar mæliaðferðir og telja fjárhagslegan árangur 

góðan. Út frá þessu má því í raun velta því fyrir sér hvort hægt sé að mæla fjárhagslegan 

árangur af notkun samfélagsmiðla líkt og komið var inn á í grein Social Media Explorer 

(2008). Þó krosskeyrslan sé marktæk verður að hafa í huga að sambandið á milli 

breytanna er mjög veikt eða r = 0,226. 

Sammála Hvorki né Ósammála

Já 44 12 2 58

Nei 148 190 44 382

192 202 46 440

Kí-kvaðrat c
2 = 46,182

Marktækni: p < 0,01

Fylgni: r = 0,324

Samtals

Eru nýttar einhverjar 

aðferðir til þess að mæla 

hvort markaðssetning með 

aðstoð samfélagsmiðla 

skili fjárhagslegum 

árangri?

Samtals

Hversu sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu? 

„Notkun samfélagsmiðla til markaðssetningar 

skapar fjárhagslegan ávinning fyrir fyrirtækið“



- 64 - 

 

 

Tafla 4.3 Krosskeyrsla á sp. 11 og 9.1.1 

Að síðustu er áhugavert að taka fyrir krosskeyrslu út frá svörum þeirra sem svara því 

játandi að nota einhvers konar mælitæki til þess að mæla fjárhagslegan árangur af 

notkun samfélagsmiðla. Ef við skoðum viðhorf þessara einstaklinga til fullyrðingar um 

fjárhagslegan ávinning af notkun samfélagsmiðla, á móti spurningu um raunverulegan 

fjárhagslegan árangur fyrirtækisins af notkun samfélagsmiðla, kemur í ljós að 50% 

svarenda eru sammála fullyrðingunni um að notkun samfélagsmiðla skapi fjárhagslegan 

árangur á sama tíma og þeir mæla fjárhagslegan árangur í sínum fyrirtækjum af notkun 

samfélagsmiðla (Tafla 4.4). Niðurstöður krosskeyrslunnar benda til þess að þær séu 

marktækar auk þess sem sterkt samband (r = 0,51) sé á milli svara um fjárhagslegan 

ávinning og fjárhagslegan árangur í notkun samfélagsmiðla til markaðssetningar. 

 

Tafla 4.4 Krosskeyrsla á sp. 10 og 9.1.1 

 

  

Góðan Hvorki né Slæman

Já 33 12 1 46

Nei 79 69 3 151

112 81 4 197

Kí-kvaðrat c
2 = 10,103

Marktækni: p < 0,018

Fylgni: r = 0,226

Hvernig teldirðu fjárhagslegan árangur 

fyrirtækisins vera í nýtingu samfélagsmiðla til 

markaðssetningar?

Samtals

Eru nýttar einhverjar 

aðferðir til þess að mæla 

hvort markaðssetning með 

aðstoð samfélagsmiðla 

skili fjárhagslegum 

árangri?

Samtals

Góðan Hvorki né Slæman

Sammála 99 35 1 42

Hvorki né 13 42 2 93

Ósammála 1 4 1 57

113 81 4 198

Kí-kvaðrat c
2 = 89,379

Marktækni: p < 0,01

Fylgni: r = 0,51

Samtals

Samtals

Hvernig teldirðu fjárhagslegan árangur 

fyrirtækisins vera í nýtingu samfélagsmiðla til 

markaðssetningar?

Hversu sammála ertu 

eftirfarandi fullyrðingu? 

„Notkun samfélagsmiðla 

til markaðssetningar 

skapar fjárhagslegan 

ávinning fyrir fyrirtækið“
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4.2. Þekkingarleysi stjórnenda 

Tilgáta 2: Þekkingarleysi stjórnenda veldur því að lokað er á ýmsa samfélagsmiðla hjá 

fyrirtækjum. 

Ef niðurstöður rannsóknarinnar eru skoðaðar út frá fyrstu ástæðu þess sem Colony 

(2010) telur valda þekkingarleysi stjórnenda á samfélagsmiðlum, þ.e. að aldri sé um að 

kenna, má sjá að flestir svarendur eru á aldrinum 40 til 59 ára. Colony benti á að 

meðalaldur 100 stærstu fyrirtækja heims væri í kringum 59 ára. Niðurstöður þessarar 

rannsóknar er ekki svo fjarri lagi í þeim efnum en meðalaldur svarenda er um 54 ár. Af 

þessum tölum er ekki hægt að greina mun á því eftir aldri hvort líklegra sé að fyrirtæki 

nýti sér samfélagsmiðla til markaðsstarfs þar sem dreifing svara er nokkuð einsleit. Þó 

eru ívið fleiri svör sem gefa til kynna að hærri aldur dragi úr líkum á að miðlarnir séu 

notaðir. Aftur á móti er alveg á mörkunum að marktækni sé til staðar þar sem p < 0,044 

og því mjög nálægt 5% marktektarmörkum. Einnig er mjög veikt fylgnisamband á milli 

notkunar fyrirtækis á samfélagsmiðlum og aldurs svarenda þar sem r = 0,159. 

 

Tafla 4.5 Krosskeyrsla á sp. 6 og 9 

Ef horft er til aldurs og aðgengis stafsmanna að samfélagsmiðlum með hliðsjón af aldri 

þess starfsmanns sem tekur ákvörðun um aðgengi, eru niðurstöðurnar nokkuð í 

samræmi við fyrri krosskeyrslu (Tafla 4.6, bls. 66). Meirihluti svarenda er á aldursbilinu 

40 til 59 ára en þó vekur það forvitni að þeir stjórnendur sem eru bæði líklegri til að 

opna eða loka á aðgang eru á aldursbilinu 40 - 49 ára sem gengur gegn kenningu 

Colony (2010). Þó niðurstaða krosskeyrslurnar sé þessi er ekki hægt að fullyrða um að 

þetta sé algilt þar sem marktækni er ekki til staðar (p < 0,397) auk þess sem mjög veikt 

samband er á milli breytana eða r = 0,218. Þessi svör gefa okkur því eingöngu ákveðnar 

vísbendingar en hafa ekki alhæfingargildi. 

Yngri en 

20 ára 20-29 ára 30-39 ára 40-49 ára 50-59 ára 60-69 ára

70 ára og 

eldri

Já
0 4 32 74 69 18 2 199

Nei
0 0 37 82 89 42 1 251

0 4 69 156 158 60 3 450

Kí-kvaðrat: c
2 = 11,381

Marktækni: p < 0,044

Fylgni: r = 0,159

Notar fyrirtækið sem 

þú starfar hjá 

samfélagsmiðla til 

markaðssetningar?

Samtals

Samtals

Hver er aldur þinn?
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Tafla 4.6 Krosskeyrsla á sp. 12 og 6 með sp. 14 sem afmörkun 

Þegar horft er til þekkingarleysis stjórnenda á samfélagsmiðlum mætti ætla að slíkir 

stjórnendur nýttu sér þá ekki enda er einstaklingur sem hefur ekki þekkingu á ákveðnum 

málum ekki líklegur til að geta tekið rökréttar ákvarðanir varðandi viðkomandi mál. Út 

frá tilgátu um þekkingarleysi stjórnenda í þessu verkefni var því áhugavert að 

krosskeyra notkun fyrirtækja á samfélagsmiðlum og eigin notkun svarenda. Þá kemur í 

ljós að mikill meirihluti svarenda notar sjálfur einhverja samfélagsmiðla eða um 77% 

svarenda. Lítill sem enginn munur er á svörum út frá því hvort fyrirtæki noti 

samfélagsmiðla í tilfellum sem svarendur nota þá en meiri í þeim tilfellum sem 

svarendur nota ekki samfélagsmiðla. Þá eru auknar líkur á því að fyrirtækið noti ekki 

samfélagsmiðla ef einstaklingurinn notar þá ekki heldur sjálfur. Marktækni er til staðar í 

þessari krosskeyrslu en fylgni á milli breytanna er mjög veikt eða r = 0,177. 

 

Tafla 4.7 Krosskeyrsla á sp. 9 og 19 

Ef horft er eingöngu til þess hóps sem notar samfélagsmiðla í einkaerindum út frá því 

hvort fyrirtækið noti samfélagsmiðla, og lengd þess tímabils sem einstaklingurinn hefur 

notað samfélagsmiðla, kemur í ljós að flestir hafa notað miðlana í 5 ár eða lengur sem 

verður að teljast nokkuð langur tími (Tafla 4.8, bls. 67). Lítill munur virðist vera á því 

hvort fyrirtæki noti samfélagsmiðla eða ekki en hafa verður þó í huga að krosskeyrslan 

Yngri en 20 

ára 20-29 ára 30-39 ára 40-49 ára 50-59 ára 60-69 ára

70 ára og 

eldri

Já 0 1 25 52 43 16 1 138

Nei 0 1 13 25 14 2 0 55

Aðeins þeim sem 

vinna með slíka miðla 

fyrir fyrirtækið

0 0 1 15 9 3 0 28

0 2 39 92 66 21 1 221

Já 0 2 18 40 56 24 1 141

Nei 0 0 8 15 25 8 1 57

Aðeins þeim sem 

vinna með slíka miðla 

fyrir fyrirtækið

0 0 3 4 6 4 0 17

0 2 29 59 87 36 2 215

Tölfræði fyrir valmöguleikann "Já" Tölfræði fyrir valmöguleikann "Nei"

Kí-kvaðrat: c
2 = 10,514 Kí-kvaðrat: c

2 = 3,166

Marktækni: p < 0,397 Marktækni: p < 0,977

Fylgni: r = 0,218 Fylgni: r = 0,121

Nei Er starfsmönnum 

almennt veittur 

aðgangur að 

samfélagsmiðlum á 

vinnutíma?

Samtals

Tekur þú ákvarðanir um hvaða samfélagsmiðlum starfsfólk 

fyrirtækisins sem þú starfar hjá hefur aðgang að?

Hver er aldur þinn?

Samtals

Já Er starfsmönnum 

almennt veittur 

aðgangur að 

samfélagsmiðlum á 

vinnutíma?

Samtals

Já Nei

Já
171 29 200

Nei
175 73 248

346 102 448

Kí-kvaðrat c
2 = 14,045

Marktækni: p < 0,01

Fylgni: r = 0,177

Notar fyrirtækið sem 

þú starfar hjá 

samfélagsmiðla til 

markaðssetningar?

Samtals

Notar þú sjálf/ur 

einhverja 

samfélagsmiðla?

Samtals
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er ekki marktæk (p < 0,241) auk þess sem mjög veikt samband er á milli þess hvort 

fyrirtæki noti samfélagsmiðla og tímalengdar einkanota svarenda á samfélagsmiðlum (r 

= 0,128) 

 

Tafla 4.8 Krosskeyrsla á sp. 9 og 19.1.2 

 

4.3. Boð og bönn 

Tilgáta 3: Boð og bönn eru ekki árangursrík leið til að koma í veg fyrir notkun 

starfsmanna á ýmsum samfélagsmiðlum í vinnutíma vegna tilkomu nýrrar farsímatækni. 

Eins og komið hefur verið inn á í verkefninu er fjarskiptaumhverfið síbreytilegt og hefur 

tekið miklum framförum síðustu ár. Svo hraðar hafa breytingarnar verið að nú er talið 

að netnotkun einstaklinga í handheldum tækjum eigi eftir að fara fram úr netnotkun 

einstaklinga í gegnum borð- og fartölvur innan skamms tíma (Mynd 2.4, bls. 32). Bara 

þetta eitt ætti að teljast sterk vísbending um að boð og bönn gagnvart starfsmönnum, t.d. 

varðandi aðgengi að samfélagsmiðlum, eigi ekki eftir að bera árangur til lengri tíma 

litið. 

Í svörum svarenda í rannsókninni er ljóst að meirihluti starfsmanna, eða 63,67%, 

þessara fyrirtækja hafa greiðan aðgang að samfélagsmiðlum (Mynd 3.16, bls. 50), þ.e. 

aðgengi að samfélagsmiðlum í gegnum borð- og fartölvur er ekki takmarkað á neinn 

hátt í vinnutíma. 

Þegar aðgengi að samfélagsmiðlum er borið saman við hversu opnir starfsmenn eru 

fyrir tækninýjungum er stór meirihluti starfsmanna, eða um 55,38%, sem eru opnir fyrir 

tækninýjungum og hafa sömuleiðis aðgengi að samfélagsmiðlum (Tafla 4.9). 

Marktæknipróf sýnir fram á að marktækni en fylgnipróf sýnir fram á veikt samband á 

milli breytanna eða r = 0,203.  

Innan við 

eitt ár 1-2 ár 2-3 ár 3-4 ár

5 ár eða 

lengur

Já
1 21 43 40 63 168

Nei
4 23 34 31 77 169

5 44 77 71 140 337

Kí-kvaðrat c
2 = 5,481

Marktækni: p < 0,241

Fylgni: r = 0,128

Samtals

Hversu lengi hefur þú sjálf/ur nýtt þér slíka miðla?

Samtals

Notar fyrirtækið sem 

þú starfar hjá 

samfélagsmiðla til 

markaðssetningar?
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Tafla 4.9 Krosskeyrsla á sp. 12 og 16 

Svipaða sögu má segja þegar tækniþekking starfsmanna er borin saman við aðgengi 

starfsmanna að samfélagsmiðlum. Marktækni og fylgni er nánast sú sama og við fyrri 

krosskreyslu. 

 

Tafla 4.10 Krosskeyrsla á sp. 12 og 18 

 

Í eftirfarandi krosskeyrslu er ætlunin að komast að því hversu stórt hlutfall starfsmanna 

hefur aðgengi að samfélagsmiðlum í vinnutíma á móti því hversu stórt hlutfall hefur 

snjallsíma sem fyrirtækið útvegar. Eins og fyrr segir er gert ráð fyrir að internetráf 

einstaklinga eigi eftir að aukast til muna í gegnum snjallsíma til móts við internetráf í 

gegnum borð- og fartölvur. Markmiðið með þessari krosskeyrslu er því fyrst og fremst 

að komast að því hversu stórt hlutfall fyrirtækja meina starfsmönnum sínum aðgengi að 

samfélagsmiðlum í gegnum borð- og fartölvur en á sama tíma útvega þeim snjallsíma 

þar sem aðgengi að þessum sömu miðlum er ótakmarkað. 

Opnir Hvorki né Lokaðir

Já

244 28 8 280

Nei

83 27 6 116

Aðeins þeim sem 

vinna með slíka 

miðla fyrir fyrirtækið

38 4 3 45

365 59 17 441

Kí-kvaðrat: c
2 = 18,193

Marktækni: p < 0,006

Fylgni: r = 0,203

Samtals

Er starfsmönnum 

almennt veittur 

aðgangur að 

samfélagsmiðlum 

á vinnutíma?

Samtals

Á heildina litið, hversu opna 

telurðu starfsmenn fyrirtækisins 

vera fyrir tækninýjungum?

Mikil Hvorki né Lítil

Já 187 69 25 281

Nei 50 43 23 116

Aðeins þeim 

sem vinna með 

slíka miðla fyrir 

fyrirtækið

27 14 4 45

264 126 52 442

Kí-kvaðrat: c
2 = 25,674

Marktækni: p < 0,001

Fylgni: r = 0,241

Samtals

Er starfsmönnum 

almennt veittur 

aðgangur að 

samfélagsmiðlum á 

vinnutíma?

Samtals

Á heildina litið, hversu mikil 

tækniþekking telurðu vera til 

staðar á þínum vinnustað?
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Tafla 4.11 Krosskeyrsla á sp. 12 og 17 

Eins og sjá má á krosskeyrslunni (Tafla 4.10) eru í mesta lagi 24% með snjallsíma á 

vegum fyrirtækisins. Það vekur því furðu að stjórnendur neiti starfsmönnum sínum um 

aðgengi að samfélagsmiðlum í gegnum borð- og fartölvur í vinnutíma en á sama tíma 

afhenda þeir starfsmönnum sínum snjallsíma þar sem ótakmarkað aðgengi er að þessum 

sömu miðlum. Þetta vekur upp spurningar sem snúa aftur að tilgátu 2 þar sem fjallað var 

um þekkingarleysi stjórnenda. Getur verið að stjórnendur hafi einfaldlega ekki þekkingu 

á samfélagsmiðlum og snjallsímatækninni til að taka upplýstar ákvarðanir um aðgengi 

og boð og bönn? 

 

  

0-19% 20-39% 40-59% 60-79% 80-100%

Hef ekki slíkar 

upplýsingar

Prósenta án "Hef 

ekki slíkar 

upplýsingar"

Já

125 37 30 21 37 30 280 66%

Nei

72 9 7 3 2 22 115 24%

Aðeins þeim sem 

vinna með slíka miðla 

fyrir fyrirtækið

30 4 1 0 2 8 45 10%

227 50 38 24 41 60 440 100%

Kí-kvaðrat: c
2 = 38,042

Marktækni: p < 0,001

Fylgni: r = 0,294

Samtals

Á heildina litið, hversu stórt hlutfall starfsmanna fyrirtækisins telurðu vera 

með snjallsíma á vegum þess?.

Samtals

Er starfsmönnum 

almennt veittur 

aðgangur að 

samfélagsmiðlum 

á vinnutíma?
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4.4. Eignarhald og framsetning upplýsinga 

Tilgáta 4: Fyrirtæki eru með skýra stefnu varðandi eignarhald og framsetningu 

upplýsinga sem settar eru fram í nafni fyrirtækisins. Þessi skýra stefna felur í sér 

rammalýsingu á því hvað má og hvað má ekki skrifa í nafni fyrirtækisins. 

Ef horft er eingöngu á svör svarenda hjá þeim fyrirtækjum sem nota samfélagsmiðla til 

markaðssetningar með hliðsjón af því hvort þau séu með skýrar leiðbeinandi 

samfélagsmiðlareglur, er ljóst að einungis 45,59% þeirra hafa skýra og skriflega stefnu 

(Tafla 4.12). Það er því ljóst af svörum þess hóps sem tók þátt í rannsókninni að töluvert 

vantar upp á að fyrirtækin setji upp skýrar og skriflegar reglur um hvað starfsmenn 

mega segja og skrifa í nafni fyrirtækis. Eins og komið var inn á fyrr í verkefninu eru t.d. 

aðeins eitt af hverjum fimm fyrirtækjum í Bandaríkjunum með skýrar skriflegar reglur 

um hvað má og má ekki segja og skrifa í nafni fyrirtækis. Það er þó ljóst að hér þurfa 

fyrirtæki að bæta sig all verulega. Þó verður að taka þessari keyrslu með fyrirvara þar 

sem hún er ekki tölfræðilega marktæk auk þess sem mjög veikt samband er á milli þess 

hvort að fyrirtæki séu með skýra stefnu um hvað starfsmenn mega segja og skrifa og 

þess hvort fyrirtæki nýti sér samfélagmiðla til markaðssetningar. Eins og fyrr gefa 

þessar tölur því eingöngu ákveðnar vísbendingar en hafa ekki alhæfingargildi. 

 

Tafla 4.12 Krosskeyrsla á sp. 15 og 9 

Einhverra hluta vegna virðist vera algengt að reglur séu settar upp en þegar kemur að 

framkvæmd og eftirfylgni virðist botninn detta úr öllu. Í kjölfarið gleymast síðan 

reglurnar og útprentuð eintök af reglunum gera ekkert annað en að safna ryki í hillum 

starfsmanna. Flestir sem hafa starfsreynslu í einka- eða opinbera geiranum kannast 

sjálfsagt við þetta. Til þess að stefnur og reglur séu virkar og skili því sem þær eiga að 

gera þurfa þær að vera sýnilegar starfsmönnum auk þess sem það þarf að viðhalda 

þekkingu þeirra á þeim. 

Já Nei

Já 88 108 196

Nei 105 136 241

193 244 437

Kí-kvaðrat: c
2 = 0,077

Marktækni: p < 0,781

Fylgni: r = 0,013

Samtals

Notar fyrirtækið sem 

þú starfar hjá 

samfélagsmiðla til 

markaðssetningar?

Samtals

Er fyrirtækið með 

skýra stefnu um 

hvað starfsmenn 

mega skrifa og 

segja í nafni 

þess?
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Þeir sem svöruðu spurningu játandi um hvort fyrirtæki væri með skriflega stefnu um 

hvað megi skrifa í nafni fyrirtækis voru einnig spurðir að því hvort stefnan væri þeim 

sýnileg. Af 186 svörum sem bárust voru 155 sem svöruðu því til að stefnan væri sýnileg 

starfsmönnum og því má ætla að þau fyrirtæki sem þó hafa fyrir því að setja 

starfsmönnum sínum ákveðnar reglur passi einnig upp á að þessar reglur séu sýnilegar 

starfsmönnum. Það má því ætla að þessi þáttur sé tekinn alvarlega hjá þessum 

fyrirtækjum. 

  

 

Tafla 4.13 Er stefna sýnileg starfsmönnum? 

En hvað einkennir þessi fyrirtæki sem setja fram skýra og skriflega stefnu um hvað 

starfsmenn mega segja og skrifa í nafni fyrirtækisins? Ef við horfum til fjölda 

starfsmanna, sjáum við að það eru fleiri fyrirtæki í minni kantinum, þ.e. með 

starfsmannafjölda undir ca. 15, sem virðast setja þeim reglur (Tafla 4.14, bls. 72). Stærri 

fyrirtækin virðast ekki huga að þessum þáttum í eins ríkum mæli. Krosskeyrslan sýnir 

þó að mjög veikt samband er á milli breytanna þó svo að marktækni sé til staðar. 



- 72 - 

 

 

Tafla 4.14 Krosskeyrsla á sp. 15 og 2 

Eins virðist það vera frekar ríkjandi hjá eldri fyrirtækjum að settar séu skýrari reglur þar 

sem yfir 88% fyrirtækja sem setja starfsmönnum sínum reglur og stefnu eru yfir 5-15 

ára gömul. 

 

Tafla 4.15 Krosskeyrsla á sp. 15 og 4 

  

Færri en 5

5-14 

starfsmenn

15-49 

starfsmenn

50-100 

starfsmenn

Fleiri en 100 

starfsmenn

Já 85 42 29 13 27 196

Nei 134 56 30 9 11 240

219 98 59 22 38 436

Kí-kvaðrat: c
2 = 16,169

Marktækni: p < 0,03

Fylgni: r = 0,193

Samtals

Hver er heildarfjöldi starfsmanna fyrirtækisins sem hefur aðgang að 

interneti? Þar með taldir fastráðnir og lausráðnir einstaklingar.

Samtals

Er fyrirtækið með 

skýra stefnu um hvað 

starfsmenn mega 

skrifa og segja í nafni 

þess?

0-2 ára 2-5 ára 5-15 ára 15-25 ára

Eldra en 

25 ára

Já 0 22 72 46 56 196

Nei 2 34 83 58 62 239

2 56 155 104 118 435

Kí-kvaðrat: c
2 = 2,819

Marktækni: p < 0,589

Fylgni: r = 0,08

Samtals

Hver er aldur fyrirtækisins?

Samtals

Er fyrirtækið með 

skýra stefnu um 

hvað starfsmenn 

mega skrifa og 

segja í nafni þess?
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5. Umræða og ályktanir 

Markmið með rannsókninni er að kanna viðhorf íslenskra stjórenda til samfélagsmiðla í 

ljósi sívaxandi notkunar einstaklinga á slíkum miðlum. Settar voru fram fjórar tilgátur 

til að geta svarað rannsóknarspurningunni. 

Eins og í niðurstöðukaflanum er kaflanum skipt upp í samsvarandi undirkafla út frá 

tilgátum en til viðbótar er sér kafli út frá rannsóknarspurningu þar sem tilgátur eru 

dregnar saman og rannsóknarspurningunni svarað. 

 

5.1. Fjárhagslegur ávinningur 

Tilgáta 1: Fjárhagslegur ávinningur getur verið af því að nota samfélagsmiðla sem 

hluta af heildstæðri markaðsáætlun fyrirtækja. 

Í fræðilega hluta verkefnisins var komið inn á að gerð er ríkari krafa í dag um það að 

markaðsaðgerðir skili áreiðanlegum fjárhagslegum árangri til að hægt sé að réttlæta 

ákveðnar aðgerðir. Í sjálfu sér er þetta ekki óeðlileg krafa en þá er hins vegar spurningin 

hvernig fjárhagslegur árangur er mældur og þá sér í lagi þegar kemur að miðlum líkt og 

samfélagsmiðlum þar sem miðillinn er tiltölulega nýr og fáar áreiðanlegar aðferðir til að 

mæla árangur. Reynt hefur verið að yfirfæra eldri aðferðir á samfélagsmiðla, svo sem 

ROI (e. Return On Investment), en margir fræðimenn hafa hins vegar bent á að slíkt sé 

einfaldlega ekki hægt þar sem form miðlana bjóði ekki upp á slíkar mælingar. Sumir 

hafa jafnvel bent á að snúa þurfi ákveðnum hugsunarhætti á hvolf og horfa á ávinning út 

frá sjónarmiði neytanda og reikna sig þannig til baka að vörumerkinu í stað þess að 

horfa á þetta út frá ávinningi fyrir vörumerkið. Í þessu verkefni var ekki ætlunin að 

varpa ljósi á það hvaða aðferð telst betri en önnur til þess að mæla þennan ávinning, 

heldur eingöngu að reyna að varpa ljósi á það hvort að íslenskir stjórnendur telji 

fjárhagslegan ábata felast í því að notast við samfélagsmiðla í markaðsstarfi fyrirtækja. 

Út frá svörum þeirra einstaklinga sem svara því játandi að nota samfélagsmiðla í 

markaðsstarfi fyrirtækja má sjá að 56,78% þeirra telja fjárhagslegan ábata felast í því 

fyrir fyrirtækið. Eins og kemur fram í fræðilega hluta verkefnisins telur meirihluti 

markaðsfólks það einnig vera helstu hindrunina við að taka upp samfélagsmiðla í 

markaðsstarfi, hversu erfitt sé að mæla fjárhagslegan árangur. Í svörum einstaklinga í 
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rannsókninni, þegar horft er á þá aðila sem segjast vera sammála því að fjárhagslegur 

ávinningur sé af notkun samfélagsmiðla á móti notkun á mælikvörðum, má sjá að 

aðeins 10% svarenda nýta sér í raun einhverjar mæliaðferðir til að mæla hvort um 

raunverulegan fjárhagslegan ávinning sé að ræða. Út frá þessu má því sjá að mat á 

fjárhagslegum ávinningi með notkun samfélagsmiðla er algjörlega huglægt hjá 

meirihluta stjórnenda og ekki stutt með neinum rökum af viti. Því er í raun ekki hægt að 

segja með vissu hvort fjárhagslegur ávinningur sé af notkun samfélagsmiðla í 

markaðsstarfi. 

 

5.2. Þekkingarleysi stjórnenda 

Tilgáta 2: Þekkingarleysi stjórnenda veldur því að lokað er á ýmsa samfélagsmiðla hjá 

fyrirtækjum. 

Hlutverkum leiðtoga og stjórnanda voru gerð skýr skil í verkefninu en þar kom fram að 

leiðtogi er líklegri til þess að horfa til lengri tíma og skoða nýjar leiðir, þróa og hvetja 

starfsmenn sína með það að markmiði að skapa langtímasýn fyrir fyrirtæki á meðan 

stjórnandi horfir skemur á veg og vinnur eingöngu út frá þekktum stærðum. Stjórnandi 

er því líklegri en leiðtoginn til að hafa eftirlit með starfsmönnum sínum og um leið loka 

á samfélagsmiðla. 

Sett var fram færnilíkan Mumfords þar sem markmið þess er að skýra hvaða þættir liggi 

til grundvallar árangursríkri frammistöðu í skipulagsheild, t.a.m. hvers vegna sumir 

leiðtogar eru góðir að leysa vandamál. Færnilíkanið samanstendur af fimm þáttum sem 

sjá má í kafla 2.2.2. Einn þeirra þátta sem horft er á við mat á færni er þekking. Til þess 

að geta leyst vandamál og tekið árangursríkar ákvarðanir þarf leiðtoginn að hafa mikla 

þekkingu á vandamálinu sem hann stendur frammi fyrir. Hér er því komið að kjarnanum 

í tilgátunni, um þekkingarleysi stjórnanda. Hvernig getur stjórnandi tekið upplýsta 

ákvörðun um mál líkt og lokanir á samfélagsmiðla ef þekkingarleysi er algjört? Slíkt 

liggur í augum uppi að gengur ekki. 

Einnig var komið inn á að það virðist ríkjandi að stjórnendur í eldri kantinum hafi ekki 

nægilega þekkingu á samfélagsmiðlum sem má að einhverju leyti útskýra út frá aldri 

viðkomandi aðila. Colnoy (2010) Einstaklingar sem nálgast sextugt hafa ekki alist upp 
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við tækni líkt og yngri kynslóðin og nýtir sér hana þar af leiðandi mun minna en yngri 

kynslóðin. 

Í niðurstöðum rannsóknarinnar kom í ljós að meðalaldur svarenda er á svipuðu reiki og 

kom fram í rannsókn (Colony, 2010). Þó er merkilegt að sjá að þrátt fyrir að meðalaldur 

sé hár í könnuninni, skiptist svarendahópurinn á aldrinum 40 til 59 ára nær alveg til 

helminga þegar horft er á hann út frá því hvort samfélgasmiðlunum sé beitt í 

markaðsstarfi. Einnig var áhugavert að þrengja niðurstöður svara þessara einstaklinga 

með tilliti til svara um hvort þeir taki ákvarðanir um aðgengi starfsmanna sinna að 

samfélagsmiðlum. Í því tilviki var tæplega 50% starfsmanna veittur aðgangur að 

samfélagsmiðlum í vinnutíma. Þetta er því í algjörri þversögn við niðurstöður Colony 

um að hærri aldri sé um að kenna þegar kemur að því að stjórnendur loki á aðgengi 

starfsmanna að samfélagsmiðlum. 

Þegar horft er á þessar niðurstöður verður hins vegar að taka með inn í myndina að þær 

gilda eingöngu um þennan hóp og erfitt er að ætla að yfirfæra niðurstöðurnar á þýðið 

þar sem marktækni var ekki til staðar á nokkrum krosskeyrslum, sem og að fylgni á 

milli breyta var lág. Þessar tölur ættu þar af leiðandi eingöngu að gefa okkur ákveðnar 

vísbendingar. 

Í ljósi þessa er því ekki hægt að segja með fullnægjandi hætti að t.d. aldri sé um að 

kenna þegar kemur að þekkingarleysi og að það hafi áhrif á að stjórnandi loki á aðgengi 

starfsmanna sinna að samfélagsmiðlum.  

 

5.3. Boð og bönn 

Tilgáta 3: Boð og bönn eru ekki árangursrík leið til að koma í veg fyrir notkun 

starfsmanna á ýmsum samfélagsmiðlum í vinnutíma vegna tilkomu nýrrar farsímatækni. 

Lengi hefur verið vitað að Íslendingar eru tækniglöð þjóð og hafa verið um langt skeið. 

Áður en langt um líður má gera ráð fyrir að meirihluti landsmanna komi til með að eiga 

snjallsíma. En Íslendingar eru ekki bara tæknivæddir í þeim skilningi að þeir eigi 

nýjustu tæki og tól heldur eru þeir einnig fljótir að nýta og tileinka sér nýja þjónustu líkt 

og Facebook. Í ljósi þess hversu vinsæll miðillinn er, og reyndar aðrir miðlar líka, má 

gera ráð fyrir að kröfur einstaklinga til hans (og annarra miðla) komi til með að aukast 

eftir því sem á líður. 
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Ef horft er til farsímanotkunar og þróunar snjallsíma má gera ráð fyrir að á næstu árum 

komi netráf einstaklinga í gegnum snjallsíma til með að aukast mun meir en netráf í 

gegnum borð- og fartölvur. Þetta þýðir einfaldlega að aðgengi einstaklinga að 

samfélagsmiðlum kemur til með að aukast án þess að stjórnendur fyrirtækja hafi nokkuð 

um það að segja. Samkvæmt spám Morgan Stanley kemur snjallsímanetráf til með að 

fara fram úr borð- og fartölvunetráfi strax á fyrri hluta ársins 2014. 

Af þeim sem svöruðu því neitandi að starfsmenn hefðu aðgang að samfélagsmiðlum í 

vinnutíma voru tæplega 65% sem sögðu að slíkt væri gert vegna þess að miðlarnir væru 

tímaþjófar. Hvað ætla þessir stjórnendur að gera þegar þeir átta sig á því að þessir sömu 

starfsmenn þeirra komast í miðlana í gegnum snjallsíma? 

Einnig var áhugavert að sjá í að í 24% tilvika neituðu fyrirtæki starfsmönnum sínum um 

aðgengi að samfélagsmiðlum en útveguðu þeim á sama tíma snjallsíma. Það skýtur því 

svolítið skökku við að loka á aðgang viðkomandi aðila að samfélagsmiðlum í gegnum 

far- og borðtölvu en afhenda þeim jafnframt snjallsíma þar sem aðgengi er ótakmarkað. 

Af þessum ástæðum veltir höfundur því fyrir sér hver tilgangurinn sé í raun og veru með 

lokunum á samfélagsmiðla í vinnutíma. Það er a.m.k. deginum ljósara að stjórnendur 

gera sér ekki grein fyrir breyttu umhverfi með tilkomu snjallsíma og þeim möguleikum 

sem þeir bjóða upp á. Boð og bönn vegna samfélagsmiðla eru því úreltur 

hugsunarháttur. 

 

5.4. Eignarhald og framsetning upplýsinga 

Tilgáta 4: Fyrirtæki eru með skýra stefnu varðandi eignarhald og framsetningu 

upplýsinga sem settar eru fram í nafni fyrirtækisins. Þessi skýra stefna felur í sér 

rammalýsingu á því hvað má og hvað má ekki skrifa í nafni fyrirtækisins. 

Fáar íslenskar rannsóknir hafa verið gerðar þar sem spurt hefur verið sérstaklega um 

þennan þátt er snertir ákveðna öryggisþætti fyrirtækis. Í einni rannsókn var spurt um 

hver bæri ábyrgð á efni og svörum á samfélagsmiðlum fyrir hönd fyrirtækisins og í 

tveimur verkefnum var spurt um þennan þátt en síðan lítið fjallað nánar um hann. 

Erlendis hefur meira verið fjallað um þetta en þrátt fyrir það hafa t.d. ekki nema 1 af 

hverjum 5 fyrirtækjum í Bandaríkjunum sett á blað skýrar reglur um hvað megi segja og 
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skrifa í nafni þess. (Lacombe, 2010) Það má því gera ráð fyrir að mun algengara sé að 

slíkar reglur séu ekki til staðar frekar en hitt. 

Í rannsókn þessari kom fram að 45,59% fyrirtækja sem nota samfélagsmiðla til 

markaðssetningar segjast vera með skýrar leiðbeinandi reglur um hvað megi segja og 

skrifa í nafni þess á samfélagsmiðlum. Þetta verður að teljast nokkuð hátt hlutfall í 

samanburði við þær tölur sem birtar voru í rannsókn Lacombe (2010). Þó verður að taka 

þessari tölu með fyrirvara þar sem ekki var marktækni til staðar. Hún gefur okkur því 

eingöngu ákveðnar vísbendingar um stöðuna. 

Þeir sem svöruðu því játandi að hafa skýra stefnu voru einnig spurðir að því hvort að sú 

stefna væri sýnileg starfsmönnum. Þeir sem svöruðu því játandi voru rúmlega 83%. 

Það er því ljóst að minnihluti fyrirtækja setja starfsmönnum sínum skýrar reglur um 

hvað megi segja og skrifa í nafni þess en þau sem gera það passa a.m.k. upp á að sú 

stefna sé þeim sýnileg. 

 

5.5. Rannsóknarspurningin 

Rannsóknarspurningin: Hvert er viðhorf íslenskra stjórnenda til samfélagsmiðla í ljósi 

sívaxandi notkunar einstaklinga á slíkum miðlum? 

Til þess að geta svarað rannsóknarspurningunni er best að skoða upphaflegt markmið 

rannsóknarinnar og niðurstöður tilgáta verkefnisins. Þessar upplýsingar þarf síðan að 

draga saman í þeim tilgangi að geta ályktað um rannsóknarspurninguna og hvort henni 

hafi verið svarað. 

Markmið með rannsókninni var að kanna áhrif samfélagsmiðla á íslensk fyrirtæki og sér 

í lagi íslenska stjórnendur í ljósi þess að þessir miðlar njóta sívaxandi vinsælda á meðal 

einstaklinga. 

Í tilgátum rannsóknarinnar voru settar fram vangaveltur um hvort fjárhagslegur 

ávinningur sé af notkun samfélagsmiðla, af hverju lokað er fyrir samfélagsmiðla hjá 

sumum fyrirtækjum og öðrum ekki, hvort að boð og bönn séu árangursrík leið til að 

koma í veg fyrir notkun starfsmanna á samfélagsmiðlum í vinnutíma vegna nýrrar 

tækni. Síðast en ekki síst hvort fyrirtæki hafi sett sér skýra stefnu um eignarhald og 

framsetningu upplýsinga í nafni þess. 
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Þegar tilgáturnar eru dregnar saman er ljóst að viðhorf íslenskra stjórnenda er jákvæðara 

en höfundur hafði þorað að vona í upphafi. Stjórnendur telja fjárhagslegan ávinning 

felast í því að fyrirtæki séu með tilvist á samfélagsmiðlum jafnvel þó svo að mat á 

árangrinum sé í mörgum tilvikum byggt á huglægum þáttum. Það er því í fæstum 

tilvikum sem stjórnendur geta sagt til með 100% vissu að viðvera á þessum miðlum 

skili fjárhagslegum árangri þar sem mælitækjum er ekki beitt. 

Þekking íslenskra stjórnenda á samfélagsmiðlum verður að teljast nokkuð góð auk þess 

sem mikill meirihluti þeirra er sjálfur virkur á miðlunum, þá einna helst Facebook. 

Hversu víðtæk þekkingin er, er hins vegar ekki hægt að segja til um þar sem ekki voru 

lagðar spurningar fyrir svarendur sem tóku á slíku. Í minnihluta tilvika virðist viðhorfið 

gagnvart samfélagsmiðlunum vera á þá leið að þeir séu tímaþjófar og þar af leiðandi að 

starfsmönnum sé meinaður aðgangur að miðlunum. Höfundur átti von á því í upphafi að 

algengara hefði verið en raun bar vitni að lokað væri á miðlana vegna öryggismála. Svo 

var hins vegar ekki. 

Ef horft er til viðhorfs gagnvart tækni, og þá sér í lagi snjallsímatækninnar, verður að 

segja sem svo að ákveðið andvara- og framtaksleysi ríki þar vegna þess að í sumum 

tilvikum virðast stjórnendur vera tilbúnir að setja lokanir á aðgengi starfsmanna sinna 

að samfélagsmiðlum en á sama tíma afhenda þeir starfsmönnum sínum snjallsíma til 

notkunar. Í gegnum snjallsímana er síðan óheftur aðgangur að samfélagsmiðlum. Því 

veltir höfundur fyrir sér hvers vegna verið sé þá að setja starfsmönnum takmarkanir í 

gegnum far- og borðtölvur. 

Einnig er það ljóst að tiltölulega fá fyrirtæki setja sér skýra stefnu um hvað starfsmenn 

þess mega skrifa og segja í nafni þess. Hugsanlega er það vegna þess hversu sumir 

miðlar eru nýir og lítil reynsla komin á þá. Það er því hugsanlegt að slíkt komi til með 

að breytast eftir því sem reynslan eykst. 

Tekið skal sérstaklega fram að niðurstöður þessarar rannsóknar tengjast ekki á beinan 

hátt neinum íslenskum rannsóknum sem hafa verið gerðar hingað til. Þær standa því 

alveg sér og eru ekki áframhald af fyrra verkefni. Einnig er ljóst að nokkrir vankantar 

eru á framkvæmd rannsóknar sem höfundur fékk ekki við ráðið á framkvæmdastigi 

hennar og er óhjákvæmilegt að horfa á slíkt þegar rýnt er í niðurstöður verkefnisins. 

Velta má því fyrir sér hvort marktækni svara í einhverjum tilvikum hefði verið betri ef 

framkvæmdin hefði gengið betur fyrir sig. 
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Út frá þessu verkefni mættu framtíðarrannsakendur halda áfram að rannsaka hverja 

tilgátu fyrir sig og fara dýpra í hvert viðfangsefni fyrir sig. Tilgátur þessa verkefnis voru 

hugsanlega full víðtækar og líður verkefnið þá fyrir það, reynist svo vera. 

 

Svar við rannsóknarspurningunni: 

Hið eiginlega svar við rannsóknarspurningunni er á þá leið að almennt viðhorf íslenskra 

stjórnenda til samfélagsmiðla er nokkuð jákvætt og þekking þeirra á notkun miðlana 

sjálfra góð auk þess sem þeir telja fjárhagslegan ávinning felast í notkun þeirra. Þó 

virðist í flestum tilvikum vera skortur á því að stjórnendur setji starfsmönnumn sínum 

skýrar reglur um notkun samfélagsmiðla í nafni fyrirtækisins. 

Í þeim tilvikum þar sem viðhorf íslenskra stjórnenda til samfélagsmiðla var neikvætt 

virðist ríkja hjá þessum sömu aðilum ákveðið andvara- og framtaksleysi gagnvart tækni 

og tækninýjungum. Um leið og þessir stjórnendur loka á aðgengi starfsmanna sinna að 

samfélagsmiðlum afhenda þeir þessum sömu starfsmönnum snjallsíma með ótakmarkað 

aðgengi að samfélagsmiðlum. Með aukinni notkun á snjallsímum er því ljóst að sá 

hugsunarháttur að takmarka aðgengi er úreldur. 
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6. Samantekt 

Markmið með þessari rannsókn var að rýna í heim samfélagsmiðla og skoða áhrif þeirra 

á íslensk fyrirtæki og íslenska stjórnendur. Þegar orðið „samfélagsmiðlar“ ber á góma er 

algengt að viðmælendur/lesendur haldi að eingöngu sé um að ræða Facebook. Raunin er 

hins vegar sú að samfélagsmiðlar eru miklu meira en bara Facebook. Sem dæmi um 

samfélagsmiðla má nefna vefsíður eins og Twitter, YouTube, Flickr, bloggsíður, 

skjalasíður líkt og Scribd, Wikisíður og svona mætti lengi telja. 

Til þess að kanna þetta viðfangsefni var sett fram rannsóknarspurning ásamt fjórum 

tilgátum. Rannsóknarspurning: Hvert er viðhorf íslenskra stjórnenda til samfélagsmiðla 

í ljósi sívaxandi notkunar einstaklinga á slíkum miðlum? 

 Tilgáta 1: Fjárhagslegur ávinningur getur verið af því að nota samfélagsmiðla sem 

hluta af heildstæðri markaðsáætlun fyrirtækja. 

 Tilgáta 2: Þekkingarleysi stjórnenda veldur því að lokað er á ýmsa samfélagsmiðla 

hjá fyrirtækjum. 

 Tilgáta 3: Boð og bönn eru ekki árangursrík leið til að koma í veg fyrir notkun 

starfsmanna á ýmsum samfélagsmiðlum í vinnutíma vegna tilkomu nýrrar 

farsímatækni. 

 T4: Fyrirtæki eru með skýra stefnu varðandi eignarhald og framsetningu upplýsinga 

sem settar eru fram í nafni fyrirtækisins. Þessi skýra stefna felur í sér rammalýsingu 

á því hvað má og hvað má ekki skrifa í nafni fyrirtækisins. 

Framkvæmd var megindleg rannsókn í formi vefkönnunar sem var send á 2.000 

viðtakendur en vegna ákveðinna annmarka var áminning send á einungis 1.000 

viðtakendur. 

Niðurstöður urðu á þann veg að þegar horft er á fjárhagslegan ávinning við notkun á 

samfélagsmiðlum er ljóst að skiptar skoðanir eru á hvort hægt sé í raun að mæla 

fjárhagslegan árangur. Erlendis hefur verið fjallað mikið um þetta viðfangsefni en hér 

heima lítið sem ekkert. Í rannsókninni kom einnig í ljós að í tilfellum þar sem svarendur 

voru sammála mikilvægi fjárhagslegra mælinga og raunnotkunar, virtust mælingar vera 

byggðar á huglægum þáttum. Aðeins um 10% svarenda nýttu sér í raun einhverjar 

aðferðir til mælinga. 
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Þegar horft er á þekkingarleysi stjórnenda virtist ekki vera hægt að tengja það aldri eins 

og erlendar rannsóknir bentu til þar sem mikill hluti eldri svarenda, eða um 77%, 

sögðust nota samfélagsmiðla fyrir sig sjálfa. Hins vegar var ekki hægt að meta hversu 

víðtæk þekking svarenda var þar sem slíkar spurningar voru ekki lagðar fyrir svarendur. 

Nokkuð ljóst þótti að boð og bönn eru ekki árangursrík leið til að koma í veg fyrir 

notkun starfsmanna á samfélagsmiðlum þar sem hröð tækniþróun á sér stað á 

snjallsímamarkaðnum. Einnig vakti athygli að í sumum tilvikum virtust stjórnendur loka 

á aðgengi starfsmanna sinna í gegnum borð- og fartölvur en á sama tíma útvega þeir 

starfsmönnum sínum snjallsíma þar sem aðgengi er ótakmarkað. Eins og sjá má er þetta 

í hrópandi þversögn og vekur upp spurningar um andvara- og framtaksleysi stjórnenda 

gagnvart tækninýjunum. 

Í minnihluta tilvika eða 45,59%, virtust fyrirtæki hafa sett skýrar reglur um hvað mætti 

segja og skrifa í þeirra nafni. Í raun var þetta hærri prósenta en erlendar rannsóknir 

sýndu fram á og verður því að teljast ágætt. Einnig virtust um 83% af þessum fyrirtækja 

passa upp á að aðgengi að þessum reglum væri gott fyrir starfsmenn. 

Hið eiginlega svar við rannsóknarspurningunni er því á þá leið að viðhorf íslenskra 

stjórnenda til samfélagsmiðla er nokkuð jákvætt og þekking þeirra á miðlunum góð, auk 

þess sem þeir telja fjárhagslegan ávinning felast í notkun þeirra. Hins vegar ríkir 

ákveðið andvara- og framtaksleysi hjá þeim gagnvart aðgengi starfsmanna þeirra að 

miðlunum í gegnum nýja tækni, auk þess sem þeir hafa í flestum tilvikum ekki sett 

starfsmönnum sínum skýrar reglum um notkun miðlana í nafni fyrirtækis. 
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http://vaktarinn.wordpress.com/418-2/
http://www.vaktarinn.is/um-okkur/hver-er-vaktarinn
http://www.vaktarinn.is/um-okkur/hver-er-vaktarinn
http://hrollvekjur.blog.is/blog/samfelagsmidlar/entry/1148677/
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8. Viðaukar 

8.1. Spurningar í vefkönnun 

 

Ábyrgðarmaður þessarar könnunar er Andri Már Helgason, meistaranemi við Háskólann á Akureyri.  

Íslenskir stjórnendur í heimi samfélagsmiðla 

Ágæti þátttakandi  

 

Rannsóknin Íslenskir stjórnendur í heimi samfélagsmiðla hefur að markmiði að kanna viðhorf 

íslenskra stjórnenda til samfélagsmiðla í ljósi sívaxandi notkunar einstaklinga á slíkum miðlum. 

Rannsóknin er unnin sem hluti af meistaraverkefni Andra Más Helgasonar við Háskólann á Akureyri 

og er send á 2.000 fyrirtæki sem skilað hafa hagnaði á síðustu tveimur árum samkvæmt 

ársreikningaskrá. Úrtakið er fengið úr göngum CreditInfo.  

 

Það er einlæg von mín að þú takir þátt í könnuninni með því að svara spurningunum hér fyrir neðan. 

Teljirðu að þessi könnun eigi heima hjá einhverjum öðrum innan fyrirtækisins bið ég þig vinsamlegast 

um að áframsenda könnunina á viðkomandi aðila. 

 

Þér er að sjálfsögðu ekki skylt að taka þátt í rannsókninni eða svara öllum spurningum, en þátttaka þín 

er mér mikils virði og yrði ég þér þakklátur fyrir hana. 

 

Komi upp einhverjar spurningar varðandi rannsóknina er þér velkomið að hafa samband við mig. 

 

Kveðja, 

Andri Már Helgason 

Meistaranemi við Háskólann á Akureyri 

Sími: 858 8009 

Netfang: andrimar@andrimar.com 

 

 Athugið: Könnunin er algjörlega nafnlaus. Ekki er með nokkru móti hægt að rekja svör til 

einstakra svarenda, hvorki af rannsakanda né starfsmönnum vefkönnunarfyrirtækisins Outcome.   

mailto:andrimar@andrimar.com
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Grunnspurningar 

 

1. Á hvaða bili er ársvelta fyrirtækisins sem þú starfar hjá? 

 0-49 milljónir 

 50-99 milljónir 

 100-199 milljónir 

 200-499 milljónir 

 500 milljónir eða meira 

 

2. Hver er heildarfjöldi starfsmanna fyrirtækisins sem hefur aðgang að 

interneti? Þar með taldir fastráðnir og lausráðnir einstaklingar. 

 Færri en 5 

 5-14 starfsmenn 

 15-49 starfsmenn 

 50-100 starfsmenn 

 Fleiri en 100 starfsmenn 

 

3. Á hvaða markaði er fyrirtækið sem þú starfar hjá? 

 Neytendamarkaði 

 Fyrirtækjamarkaði 

 Bæði neytenda og fyrirtækjamarkaði 

 

4. Hver er aldur fyrirtækisins? 

 0-2 ára 

 2-5 ára 

 5-15 ára 

 15-25 ára 

 Eldra en 25 ára 

 

5. Hvert er kyn þitt? 

 Karlkyn 

 Kvenkyn 

 

6. Hver er aldur þinn? 

 Yngri en 20 

 20-29 ára 

 30-39 ára 

 40-49 ára 

 50-59 ára 

 60-69 ára 

 70 ára og eldri 

 

7. Hvaða menntastigi laukstu síðast? 
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 Grunnskólastigi 

 Framhaldsskólastigi 

 Grunnstigi háskóla 

 Framhaldsstigi háskóla 

 Hef ekki klárað ofangreind menntastig 

 

8. Hversu mörg börn (undir 18 ára) eru á heimilinu þínu? 

 Engin börn 

 Eitt barn 

 Tvö börn 

 Þrjú börn 

 Fjögur börn 

 Fleiri en fjögur börn 

Fyrirtækið 

Hér á eftir verður spurt um notkun fyrirtækisins, sem þú starfar hjá, á samfélagsmiðlum. Til að taka 

allan vafa af um hvað samfélagsmiðill er, fylgir hér örstutt skilgreining. 

"Samfélagsmiðill er hver sá miðill á netinu þar sem notendur geta tjáð sig með einum eða öðrum 

hætti. Sú tjáning getur verið í formi skoðanaskipta, upplýsingaflæðis, mynda og myndbanda eða 

viðskipta." 

 

9. Notar fyrirtækið sem þú starfar hjá samfélagsmiðla til 

markaðssetningar? 

 Svar: Já 

 Hvernig teldirðu fjárhagslegan árangur fyrirtækisins vera í 

nýtingu samfélagsmiðla til markaðssetningar? 

o Mjög góðan 

o Frekar góðan 

o Hvorki né 

o Frekar slæman 

o Mjög slæman 

 Hakaðu við þá samfélagsmiðla sem fyrirtækið þitt notar í 

markaðssetningu. 

o Bland.is (Fyrrum barnaland.is) 

o Blog.is 

o Blogger.com 

o Blogspot.com 

o Facebook 

o Flickr 

o Foursquare 

o Google+ 

o Leikjanet.is 

o Linkedin 

o MySpace 

o Picassa 

o Tumblr 

o Twitter 
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o Vimeo 

o Wikipedia 

o Wordpress.com 

o YouTube 

o Aðrir miðlar: Hverjir þá? 

 Hversu lengi hefur fyrirtækið þitt nýtt sér samfélagsmiðla 

til markaðssetningar? 

o Inna við eitt ár 

o 1-2 ár 

o 2-3 ár 

o 3-4 ár 

o 5 ár eða lengur 

 Svar: Nei 

 Hefur fyrirtækið þitt notað samfélagsmiðla til 

markaðssetningar, þó það geri það ekki núna? 

o Svar: Já  

 Vinsamlegast hakaðu við þá miðla sem 

fyrirtækið hefur notað. 

 Bland.is (Fyrrum barnaland.is) 

 Blog.is 

 Blogger.com 

 Blogspot.com 

 Facebook 

 Flickr 

 Foursquare 

 Google+ 

 Leikjanet.is 

 Linkedin 

 MySpace 

 Picassa 

 Tumblr 

 Twitter 

 Vimeo 

 Wikipedia 

 Wordpress.com 

 YouTube 

 Aðrir miðlar: Hverjir þá? 

o Svar: Nei 

 Hver er ástæða þess að slíkir miðlar hafa 

ekki verið nýttir? 

 Svar: Opið textabox 
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10. Hversu sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu? „Notkun 

samfélagsmiðla til markaðssetningar skapar fjárhagslegan ávinning 

fyrir fyrirtækið“ 

 Mjög sammála 

 Frekar sammála 

 Hvorki né 

 Frekar ósammála 

 Mjög ósammála 

 

11. Eru nýttar einhverjar aðferðir til þess að mæla hvort markaðssetning 

með aðstoð samfélagsmiðla skili fjárhagslegum árangri? 

 Svar: Já 

 Hvernig mælingar eru framkvæmdar? 

o Opið svar 

 Svar: Nei 

 Hversu hlynnt/ur ertu að slíkum mælingum sé beitt í starfi? 

o Mjög hlynnt/ur 

o Frekar hlynnt/ur 

o Hvorki né 

o Frekar andvíg/ur 

o Mjög andvíg/ur 

 

12. Er starfsmönnum almennt veittur aðgangur að samfélagsmiðlum á 

vinnutíma? 

 Svar: Já 

 Hversu hlynnt/ur ertu því að lokað sé á slíkan aðgang 

starfsmanna að samfélagsmiðlum á vinnutíma? 

o Mjög hlynnt/ur 

o Frekar hlynnt/ur 

o Hvorki né 

o Frekar andvíg/ur 

o Mjög andvíg/ur 

 Svar: Nei 

 Hversu hlynnt/ur ertu slíkum lokunum? 

o Mjög hlynnt/ur 

o Frekar hlynnt/ur 

o Hvorki né 

o Frekar andvíg/ur 

o Mjög andvíg/ur 

 Hver er meginástæða þess að starfsmönnum er ekki veittur 

aðgangur að samfélagsmiðlum? 

o Tímaþjófur 

o Hætta á ímyndarskaða fyrir fyrirtækið 

o Of mikil bandvíddanotkun 

o Skortur á öryggi miðlanna 

o Annað, hvað? 

 Aðeins þeim sem vinna með slíka miðla fyrir fyrirtækið. 
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13. Hverja af eftirtöldum samfélagsmiðlum hafa starfsmenn aðgang að á 

vinnutíma? 

 Valmöguleikar: 

 Bland.is (Fyrrum barnaland.is) 

 Blog.is 

 Blogger.com 

 Blogspot.com 

 Facebook 

 Flickr 

 Foursquare 

 Google+ 

 Leikjanet.is 

 Linkedin 

 MySpace 

 Picassa 

 Tumblr 

 Twitter  

 Vimeo 

 Wikipedia 

 Wordpress.com 

 YouTube 

 Engum ofangreindum miðlum. 

 

14. Tekur þú ákvarðanir um hvaða samfélagsmiðlum starfsfólk 

fyrirtækisins sem þú starfar hjá hefur aðgang að? 

 Svar: Já 

 Innan hvaða sviðs fellur starfsheiti þitt? 

o Forstjóri 

o Framkvæmdastjóri 

o Yfirmaður tölvu- og tæknimála 

o Mannauðsstjóri 

o Annað, hvað? 

 Svar: Nei 

 Hver innan fyrirtækis tekur slíkar ákvarðanir? 

o Forstjóri 

o Framkvæmdastjóri 

o Yfirmaður tölvu- og tæknimála 

o Mannauðsstjóri 

o Annar, hver? 

 

15. Er fyrirtækið með skýra stefnu um hvað starfsmenn mega skrifa og 

segja í nafni þess? 

 Svar: Já 

 Er þessi stefna sýnileg starfsmönnum? 

o Já 

o Nei 

 Svar: Nei 
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 Telurðu að þörf sé á því að skrifa ítarlega lýsingu á því 

hvað starfsmenn mega segja og hvernig? 

o Já 

o Nei 

 

16. Á heildina litið, hversu opna telurðu starfsmenn fyrirtækisins vera 

fyrir tækninýjungum? 

 Mjög opir 

 Frekar opnir 

 Hvorki né 

 Frekar lokaðir 

 Mjög lokaðir 

 

17. Á heildina litið, hversu stórt hlutfall starfsmanna fyrirtækisins 

telurðu vera með snjallsíma á vegum þess? 

 0-19% 

 20-39% 

 40-59% 

 60-79% 

 80-100% 

 Hef ekki slíkar upplýsingar 

 

18. Á heildina litið, hversu mikil tækniþekking telurðu vera til staðar á 

þínum vinnustað? 

 Mjög mikil 

 Frekar mikil 

 Hvorki né 

 Frekar lítil 

 Mjög lítil 

 

Þín eigin notkun 

 

19. Notar þú sjálfur einhverja samfélagsmiðla?  

 Já 

 Vinsamlegast hakaðu við þá miðla sem þú notar fyrir þig 

sjálfa/n. 

o Bland.is (Fyrrum barnaland.is) 

o Blog.is 

o Blogger.com 

o Blogspot.com 

o Facebook 

o Flickr 

o Foursquare 

o Google+ 
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o Leikjanet.is 

o Linkedin 

o MySpace 

o Picassa 

o Tumblr 

o Twitter 

o Vimeo 

o Wikipedia 

o Wordpress.com 

o YouTube 

o Aðrir miðlar: Hverjir þá? 

 Hversu lengi hefur þú sjálf/ur nýtt þér slíka miðla? 

o Inna við eitt ár 

o 1-2 ár 

o 2-3 ár 

o 3-4 ár 

o 5 ár eða lengur 

 Hversu oft ferðu að meðaltali inn á samfélagsmiðla í hverri 

viku? 

o Einu sinni 

o 2-5 sinnum 

o 6-10 sinnum 

o 11-15 sinnum 

o Oftar en 15 sinnum 

 Nei 

 

20. Vinsamlegast hakaðu við þá miðla sem þú kannast við. 

 Bland.is (Fyrrum barnaland.is) 

 Blog.is 

 Blogger.com 

 Blogspot.com 

 Facebook 

 Flickr 

 Foursquare 

 Google+ 

 Leikjanet.is 

 Linkedin 

 MySpace 

 Picassa 

 Tumblr 

 Twitter 

 Vimeo 

 Wikipedia 

 Wordpress.com 

 YouTube 
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8.2. Beiðni um þátttöku í könnun í formi bréfs 

26. september 2011 

[Nafn fyrirtækis] 
[Nafn viðtakanda] 
[Heimilisfang] 
[Póstnúmer], [Póstfang] 

Ágæti viðtakandi. 

Rannsóknin Íslenskir stjórnendur í heimi samfélagsmiðla hefur að markmiði að kanna viðhorf 
íslenskra stjórnenda til samfélagsmiðla í ljósi sívaxandi notkunar einstaklinga á slíkum miðlum. 
Rannsóknin er unnin sem hluti af meistaraverkefni Andra Más Helgasonar við Háskólann á 
Akureyri og er send á 2.000 fyrirtæki sem skilað hafa hagnaði á síðustu tveimur árum samkvæmt 
ársreikningaskrá. Úrtakið er fengið úr göngum CreditInfo.  

Það er einlæg von mín að þú takir þátt í könnuninni með því að svara spurningunum á eftirfarandi 
vefslóð. Teljirðu að þessi könnun eigi heima hjá einhverjum öðrum innan fyrirtækisins bið ég þig 
vinsamlegast um að áframsenda bréfið á viðkomandi aðila. 

Þér er að sjálfsögðu ekki skylt að taka þátt í rannsókninni eða svara öllum spurningum, en þátttaka 
þín er mér mikils virði og yrði ég þér þakklátur fyrir hana. 

Með því að slá inn eftirfarandi vefslóð í vafra verður þér vísað á öruggt vefsvæði könnunarinnar. 
Könnunarkerfið sjálft er á vegum íslenska vefkönnunarfyrirtækisins 
Outcome hugbúnaðar ehf. 

 

Vefslóð: http://konnun.andrimar.com 

 

Komi upp einhverjar spurningar varðandi rannsóknina er þér velkomið að hafa samband við mig. 

 

Kveðja, 

Andri Már Helgason 
Meistaranemi við Háskólann á Akureyri 
Sími: 858 8009 
Netfang: andrimar@andrimar.com 
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8.3. Fyrra áminningabréf í tölvupósti 
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8.4. Seinna áminningabréf í tölvupósti 
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8.5. Vaktarinn - Flæðirit samskipta 
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8.6. Intel Social Media Guidelines 

Social media is changing the way we work, offering a new model to engage with 

customers, colleagues, and the world at large. We believe this kind of interaction can 

help you to build stronger, more successful business relationships. And it's a way for 

you to take part in global conversations related to the work we are doing at Intel and the 

things we care about. 

These are the official guidelines for participating in 

social media for Intel. If you’re an Intel employee or 

contractor creating or contributing to blogs, wikis, 

social networks, virtual worlds, or any other kind of 

social media, these guidelines are for you.  They will 

evolve as new social networking tools emerge, so 

check back regularly to make sure you’re up to date. 

Participation in social computing on behalf of Intel is 

not a right but an opportunity, so please treat it seriously and with respect. If you want 

to participate on behalf of Intel, take the Social Media@Intel training and contact 

the Social Media Center of Excellence. Please know and follow the Intel Code of 

Conduct. Failure to abide by these guidelines and the Intel Code of Conduct could put 

your participation at risk. Contact social.media@intel.com for more information. Please 

also follow the terms and conditions for any third-party sites. 

 

1. Disclose 

Your honesty—or dishonesty—will be quickly noticed in the social media environment. 

Please represent Intel ethically and with integrity.  

 Be transparent: Use your real name, identify that you work for Intel, and be 

clear about your role. 

 Be truthful: If you have a vested interest in something you are discussing, be 

the first to point it out and be specific about what it is. 

 Be yourself: Stick to your area of expertise; write what you know. If you 

publish to a website outside Intel, please use a disclaimer something like this: 

mailto:social.media@intel.com
http://www.intel.com/content/www/us/en/policy/policy-code-conduct-corporate-information.html
http://www.intel.com/content/www/us/en/policy/policy-code-conduct-corporate-information.html
mailto:social.media@intel.com
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“The postings on this site are my own and don't necessarily represent Intel’s 

positions, strategies, or opinions.”  

2. Protect 

Make sure all that transparency doesn’t violate Intel’s confidentiality or legal guidelines 

for commercial speech—or your own privacy. Remember, if you’re online, you’re on 

the record—everything on the Internet is public and searchable. And what you write is 

ultimately your responsibility. 

 Don't tell secrets: Never reveal Intel-classified or confidential information. If 

you’re unsure, check with Intel PR or Global Communications Group. Off-limit 

topics include: litigation, non-published financials, and unreleased product info. 

Also, please respect brand, trademark, copyright, fair use, and trade secrets. If it 

gives you pause…pause rather than publish.  

 Don't slam the competition (or Intel): Play nice. Anything you publish must 

be true and not misleading, and all claims must be substantiated and approved. 

Product benchmarks must be approved for external posting by the appropriate 

product benchmarking team. 

 Don't overshare: Be careful out there—once you hit "share," you usually can’t 

get it back. Plus being judicious will help make your content more crisp and 

audience-relevant. 

3. Use Common Sense 

Perception is reality and in online social networks, the lines between public and private, 

personal and professional are blurred. Just by identifying yourself as an Intel employee, 

you are creating perceptions about your expertise and about Intel. Do us all proud. 

 Add value: There are millions of words out there—make yours helpful and 

thought-provoking. Remember, it’s a conversation, so keep it real. Build 

community by posting content that invites responses—then stay engaged. You 

can also broaden the dialogue by citing others who are writing about the same 

topic and allowing your content to be shared. 

 Keep it cool: There can be a fine line between healthy debate and incendiary 

reaction. Try to frame what you write to invite differing points of view without 
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inflaming others. And you don’t need to respond to every criticism or barb. Be 

careful and considerate. 

 Did you screw up? If you make a mistake, admit it. Be upfront and be quick 

with your correction. If you're posting to a blog, you may choose to modify an 

earlier post—just make it clear that you have done so. 

 

Contractors and Endorsements 

As the Intel Social Media Guidelines describe, we support transparency and are 

committed to clear disclosure of relationships and endorsements. If you are contracted, 

seeded, or in any way compensated by Intel to create social media, please be sure to 

read and follow the Intel Sponsored, Seeded, or Incentivized Social Media Practitioner Guidelines. As part of these 

guidelines, you need to disclose that you have been seeded or otherwise compensated 

by Intel. Your blog will be monitored for compliance with our guidelines and accurate 

descriptions of products and claims. 

Moderation 

Moderation (reviewing and approving content) applies to any social media content 

written on behalf of Intel by people outside the company, whether the site is on or off 

intel.com. We do not endorse or take responsibility for content posted by third parties, 

a.k.a. user-generated content (UGC). This includes text input and uploaded files, 

including video, images, audio, executables, and documents. While we strongly 

encourage user participation, there are some guidelines we ask third parties to follow to 

keep it safe for everyone.  

 Post-moderation: Even when a site requires the user to register before posting, 

simple user name and email entry doesn't really validate the person. So to ensure 

least risk/most security, we require moderation of all UGC posts. The designated 

moderator scans all posts to be sure they adhere to Intel’s guidelines. 

 Community moderation (a.k.a. reactive moderation): For established, 

healthy communities, group moderation by regular users can work well. This 

will sometimes be allowed to take the place of post-moderation–but it must be 

applied for and approved. 

 The “house rules”: Whether content is post-moderated or community 

moderated, we use this rule of thumb: the Good, the Bad, but not the Ugly. If the 

http://www.intel.com/content/www/us/en/legal/intel-sponsored-seeded-or-incentivized-social-media-practitioner-guidelines.html
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content is positive or negative and in context to the conversation, then it can be 

approved, regardless of whether it’s favorable or unfavorable to Intel. But if the 

content is ugly, offensive, denigrating, and/or completely out of context, then we 

ask our moderators and communities to reject the content. 

 

Intel Sponsored, Seeded, or Incentivized Social Media Practitioner Guidelines 

Intel supports transparency. We are committed to ensuring that our social media 

practitioners (SMPs) clearly disclose relationships and endorsements, and that 

statements about Intel products are truthful and substantiated. If you are a social media 

practitioner who has been seeded with product, incentivized, or otherwise has an 

ongoing relationship with Intel, these guidelines apply to you. If you have any questions 

or concerns about them, get in touch with your Intel sponsor. 

Please keep in mind that Intel monitors social media related to our business, including 

the activities of our sponsored, seeded, or incentivized SMPs. If we find any non-

disclosed relationships or statements that are false or misleading, we will contact you 

for correction. If, as a sponsored SMP, you are found to repetitively make inaccurate 

statements about Intel, Intel products, or Intel services, we may discontinue our 

relationship with you. 

Rules of Engagement for Intel Sponsored, Seeded, or Incentivized SMPs 

 Be transparent: Please clearly and conspicuously disclose your relationship to 

Intel, including any incentives or sponsorships. Be sure this information is 

readily apparent to the public and to readers of each of your posts. 

 Be specific: Do not make general claims about Intel products, but talk 

specifically about what you experienced. 

 Be yourself: We encourage you to write in the first person and stick to your area 

of expertise as it relates to Intel technology. 

 Be conscientious: Keep in mind that what you write is your responsibility and 

failure to abide by these guidelines could put your Intel sponsorship or incentive 

at risk. Also please always follow the terms and conditions for any third-party 

sites in which you participate. 

 


