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Formáli	  
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Útdráttur	  

Rannsóknarverkefni	  þetta	  fjallar	  um	  viðhorf	  ferðamanna	  til	  vefsíðunnar	  Trip	  Advisor	  þar	  

sem	   áhersla	   er	   lögð	   á	   að	   afla	   sér	   upplýsinga	   um	   vöru	   eða	   þjónustu	   út	   frá	   myndum,	  

einkunnum	   eða	   stjörnugjöf	   og	   umsögnum	   annarra.	   Markmið	   rannsóknarinnar	   var	   að	  

kanna	   hver	   áhrifin	   verða	   þegar	   notendur	   upplifa	   jákvæðar	   eða	   neikvæðar	   myndir,	  

einkunnir	   eða	   stjörnugjafir	   og	   umsagnir.	   Einnig	   var	   það	   haft	   að	   markmiði	   að	   kanna	  

hvaða	   þættir	   reyndust	   ferðamönnum	   mikilvægastir	   við	   upplýsingaöflun	   og	   af	   hverju.	  

Með	  það	  að	  leiðarljósi	  var	  eftirfarandi	  rannsóknarspurningum	  svarað:	  Hversu	  vel	  treysta	  

notendur	   ferðavefsíðunni	   Trip	  Advisor	   og	  þeim	  upplýsingum	   sem	  birtast	   þar?	  Hvert	   er	  

mat	  notenda	  á	  þeim	  áhrifum	  sem	  verða	  af	  að	  upplifa	  jákvæðar	  eða	  neikvæðar	  myndir,	  

einkunnir	  eða	  stjörnugjafir	  og	  umsagnir	  um	  vöru	  eða	  þjónustu	  á	  vefsíðunni	  Trip	  Advisor?	  

Framkvæmd	   var	   eigindleg	   rannsókn	   þar	   sem	   tekin	   voru	   átta	   einstaklingsviðtöl	   við	  

þátttakendur	  á	  dreifðu	  aldursbili	  og	  af	  báðum	  kynjum.	  Með	  eigindlegri	  rannsókn	  fengust	  

djúpar	  lýsingar	  af	  upplifunum	  og	  áhrifum	  viðmælenda	  af	  viðfangsefninu.	  	  

Helstu	  niðurstöður	  leiddu	  í	  ljós	  að	  almennt	  bera	  notendur	  traust	  til	  þeirra	  upplýsinga	  

sem	   fram	   koma	   á	   vefsíðunni	   Trip	   Advisor.	   Að	   mati	   viðmælenda	   höfðu	   jákvæðar	  

upplýsingar,	   eins	   og	   myndir,	   einkunnir	   eða	   stjörnugjöf	   og	   umsagnir,	   jákvæð	   áhrif	   á	  

notendur	   og	   leiddu	   til	   þess	   að	   notendur	   voru	   líklegri	   til	   að	   nýta	   sér	   þá	   vöru	   eða	  

þjónustu,	  sem	  í	  boði	  var.	  Þrátt	  fyrir	  það	  tóku	  viðmælendur	  jákvæðum	  upplýsingum	  með	  

fyrirvara	   þar	   sem	  þeir	   töldu	   aðila	   tengda	   fyrirtækinu	   geta	   skráð	   falskar	   einkunnir	   eða	  

stjörnugjafir	   og	   umsagnir.	   Skilja	  mátti	   á	   viðmælendum	   að	   stakar	   neikvæðar	   umsagnir	  

inn	  á	  milli	  margra	  jákvæða	  umsagna	  hefðu	  lítil	  sem	  engin	  áhrif	  á	  viðmælendur.	  Innihald	  

neikvæðra	   umsagna	   þyrfti	   að	   teljast	   alvarlegt	   í	   augum	   neytenda	   til	   þess	   að	   hafa	  

neikvæða	  áhrif	  á	  ákvörðun	  þeirra	  til	  að	  nýta	  sér	  vöru	  eða	  þjónustu.	  
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Abstract	  

This	  dissertation	  discusses	  travellers’	  views	  torward	  websites	  such	  as	  Trip	  Advisor	  where	  

emphasis	   is	   on	   researching	   information	   regarding	   a	   product	   or	   service	   based	   on	  

pictures,	   ratings	  or	  star	   ratings	  and	  reviews	   from	  others.	  The	  aim	  of	   this	  study	  was	  to	  

research	  the	  effect	  that	  positive	  or	  negative	  pictures,	  ratings	  or	  star	  ratings	  and	  reviews	  

may	  have	  on	  users.	  The	  research	  also	  aimed	  to	  explore	  which	  factors	  users	  thought	  to	  

be	  most	   significant	  when	  acquiring	   information	  and	  why.	  The	  best	  possible	   responses	  

were	   accumulated	   for	   the	   following	   research	   questions:	  How	  well	   do	   users	   trust	   the	  

information	   found	   available	   on	   the	   website	   Trip	   Advisor?	   What	   experience	   do	   users	  

derive	  from	  seeing	  and	  reading	  positive	  or	  negative	  pictures,	  ratings	  or	  star	  ratings	  and	  

reviews	  regarding	  a	  product	  or	  service	  on	  Trip	  Advisor?	  	  

A	  qualitative	  method	  is	  carried	  out	  in	  this	  research	  with	  eight	  personal	  interviews	  to	  

gain	  insight	  into	  the	  perspective	  of	  participants.	  Participants	  were	  of	  both	  genders	  and	  a	  

wide	  age	  range.	  	  

The	   main	   results	   of	   this	   research	   indicate	   that	   users	   generally	   trust	   information	  

obtained	   from	   websites	   such	   as	   Trip	   Advisor.	   The	   participants	   viewed	   positive	  

information,	  such	  as	  pictures,	  ratings	  or	  star	  ratings	  and	  reviews,	  to	  have	  positive	  effect	  

on	   users’	   and	   their	   willingness	   to	   take	   a	   product	   or	   service	   into	   use.	   Despite	   this,	  

participants	  were	  aware	  of	  the	  probabilities	  of	  false	  ratings	  and	  reviews	  so	  information	  

was	   regarded	   sceptically.	   According	   to	   the	  participants	   single	   negative	   reviews	  within	  

many	  positive	  reviews	  had	  little	  or	  no	  effect	  on	  them.	  The	  content	  of	  a	  negative	  review	  

had	   to	  be	  considered	  drastic	  by	   the	  participant	   for	   it	   to	  have	  a	  negative	  effect	  on	  his	  

decision	  making	  process	  in	  taking	  a	  product	  or	  service	  into	  use.	  	  

	  



	  

7	  

Efnisyfirlit	  

1	   Inngangur	  ..........................................................................................................	  10	  

2	   Umtal	  .................................................................................................................	  13	  

2.1	   Hvatar	  umtals	  ..............................................................................................	  14	  

3	   Umtal	  á	  Internetinu	  ...........................................................................................	  15	  

3.1.1	   Áhrif	  umtals	  á	  Internetinu	  ....................................................................	  17	  

3.1.2	   Hvatar	  fyrir	  umtali	  á	  Internetinu	  ..........................................................	  19	  

4	   Traust	  .................................................................................................................	  21	  

4.1.1	   Traustlíkanið	  .........................................................................................	  23	  

4.1.2	   Traust	  á	  Internetinu	  .............................................................................	  25	  

4.1.2.1	   Traust	  gagnvart	  skipulagsheild	  ........................................................	  27	  

4.1.2.2	   Kynjamunur	  Internettrausts	  ............................................................	  28	  

5	   Trip	  Advisor	  .......................................................................................................	  29	  

6	   Aðferðafræði	  .....................................................................................................	  31	  

6.1	   Einstaklingsviðtöl	  ........................................................................................	  31	  

6.2	   Þátttakendur	  ...............................................................................................	  32	  

6.3	   Gagnaöflun	  og	  framkvæmd	  ........................................................................	  34	  

6.3.1	   Fyrirbærafræði	  .....................................................................................	  35	  

6.4	   Siðfræði	  rannsóknarinnar	  ...........................................................................	  36	  

7	   Niðurstöður	  .......................................................................................................	  38	  

7.1	   Notagildi	  vefsíðunnar	  Trip	  Advisor	  .............................................................	  38	  

7.1.1	   Áhugi	  á	  erlendri	  menningu	  ...................................................................	  41	  

7.2	   Mikilvægi	  ljósmynda	  ...................................................................................	  42	  

7.3	   Upplifun	  af	  einkunn	  og	  stjörnugjöf	  .............................................................	  43	  

7.3.1	   Viðmið	  og	  kröfur	  ..................................................................................	  44	  

7.3.2	   Jákvæð	  einkunn	  eða	  stjörnugjöf	  ..........................................................	  46	  



	  

8	  

7.3.3	   Neikvæð	  einkunn	  eða	  stjörnugjöf	  ........................................................	  47	  

7.4	   Upplifun	  umsagna	  .......................................................................................	  48	  

7.4.1	   Jákvæð	  umsögn	  ....................................................................................	  49	  

7.4.2	   Neikvæð	  umsögn	  ..................................................................................	  50	  

7.4.3	   Fjöldi	  umsagna	  .....................................................................................	  52	  

7.4.4	   Umsagnaraðilinn	  ..................................................................................	  53	  

7.4.5	   Innihald	  umsagna	  .................................................................................	  54	  

7.5	   Viðbrögð	  eigenda	  eða	  framkvæmdarstjóra	  ................................................	  56	  

8	   Umræða	  .............................................................................................................	  58	  

9	   Lokaorð	  ..............................................................................................................	  64	  

Heimildaskrá	  ............................................................................................................	  66	  

Viðauki	  1	  ..................................................................................................................	  73	  



	  

9	  

	  
	  

Myndaskrá	  

	  

Mynd	  1:	  Traustlíkanið	  ......................................................................................................	  25	  



	  

10	  

	  

1 Inngangur	  

Árið	  2010	  voru	  áætlaðir	  Internet	  notendur	  heimsins	  um	  1,7	  billjónir,	  af	  þeim	  voru	  flestir	  

staðsettir	   í	  Asíu,	  Evrópu	  og	  Bandaríkjunum.	  Þrátt	  fyrir	  að	  notendur	  séu	  flestir	   í	  Asíu	  þá	  

mælist	   Internet	   notkun	   mest	   í	   Evrópu	   52%	   og	   í	   Bandaríkjunum	   47%	   (Carvao,	   2010).	  

Internetið	  hefur	  haft	  mikil	  áhrif	  á	  ferðamannaiðnaðinn	  hvað	  varðar	  framboð,	  eftirspurn	  

og	   dreifingu	   upplýsinga.	   Stjórnendum	   gefst	   tækifæri	   til	   að	   nálgast	   mögulega	  

viðskiptavini	  með	  ódýrari	  og	  auðveldari	  hætti	  en	  áður.	  Með	  sama	  hætti	  hefur	  Internetið	  

gefið	  viðskiptavinum	  beinan	  aðgang	  að	  upplýsingum	  og	  gert	  þeim	  kleift	  að	  bera	  saman	  

til	  dæmis	  fyrirtæki	  og	  verð	  að	  vild.	  	  

Einn	  stærsti	  eiginleiki	  Internetsins	  er	  að	  það	  gefur	  neytendum	  tækifæri	  á	  að	  skiptast	  á	  

og	  deila	  upplýsingum.	  Neytendur	  geta	  skipst	  á	  upplýsingum,	  umsögnum	  og	  myndum	  frá	  

upplifun	  sinni	  af	  vöru	  eða	  þjónustu,	  slíkt	  kynningarstarf	  hefur	   í	  auknum	  mæli	  færst	  frá	  

auglýsendum	  yfir	  á	  notendur.	  Einnig	  hafa	  upplýsingar	  á	   Internetinu	   reynst	  neytendum	  

gagnlegar	  í	  ákvörðunarferlinu	  við	  kaup	  á	  vöru	  eða	  þjónustu.	  Talið	  er	  að	  neytendur	  beri	  

traust	   til	   upplýsinganna	   sem	   koma	   þar	   fram	   (Carvao,	   2010).	   Þessir	   eiginleikar	  

Internetsins	  eiga	  þátt	  í	  dreifingu	  upplýsinga	  og	  geta	  haft	  áhrif	  á	  viðhorf	  neytenda.	  

Trip	   Advisor	   (www.tripadvisor.com)	   er	   vefsíða	   sem	   skapað	   hefur	   ferðamönnum	  

vettvang	  þar	   sem	  þeir	   geta	  aflað	   sér	  upplýsinga	  og	   leitað	  að	  mati	   annarra	  á	   vöru	  eða	  

þjónustu.	   Vefsíðan	   var	   stofnuð	   í	   febrúar	   árið	   2000	   af	   Stephen	   Kaufer	   og	   starfar	   nú	   í	  

þrjátíu	  löndum	  á	  21	  mismunandi	  tungumáli	  (Trip	  Advisor,	  2013a).	  Á	  vefsíðunni	  má	  finna	  

upplýsingar	   um	   til	   dæmis	   gististaði,	   flugferðir	   og	   veitingastaði	   í	   ýmsum	   löndum.	  

Notendur	   geta	   bæði	   aflað	   sér	   upplýsinga	   frá	   fyrirtækinu	   sjálfu	   og	   upplýsinga	   frá	  

viðskiptavinum.	   Meginstarfsemi	   Trip	   Advisor	   gengur	   út	   á	   það	   að	   viðskiptavinir	   meta	  

vöru	  eða	  þjónustu	  á	  vefsíðunni	  með	  einkunn,	  stjörnugjöf	  eða	  persónulegum	  umsögnum.	  

Viðskiptavinir	   geta	   líka	   sett	   inn	   myndir	   af	   tiltekinni	   vöru	   eða	   þjónustu.	   Síðan	   geta	  

notendur	  nýtt	  sér	  allar	  þær	  upplýsingar	  sem	  þeir	  telja	  gagnlegar	  til	  að	  mynda	  sér	  sitt	  álit	  

á	   vöru	   eða	   þjónustu,	   hvort	   sem	   það	   á	   við	   um	   upplýsingar	   frá	   fyrirtækinu,	   frá	  

viðskiptavinum	  eða	  bæði	  til	  samans.	  	  
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Vegna	   eigin	   notkunar	   rannsakanda	   á	   vefsíðunni	   Trip	   Advisor	   vaknaði	   forvitni	   á	   því	  

hver	  áhrif	  þeirra	  upplýsinga	  sem	  birtast	  þar	  væru	  á	  ákvörðunartöku	  ferðamanna	  til	  að	  

nýta	   sér	   vöru	   eða	   þjónustu.	   Við	   frekari	   athugun	   kom	   í	   ljós	   að	   ekki	   hafði	   verið	  

framkvæmd	  rannsókn	  um	  viðhorf	   íslenskra	  ferðamanna	  til	  vefsíðunnar	  Trip	  Advisor	  og	  

taldi	  rannsakandi	  vöntun	  á	  slíkri	  rannsókn.	  Auk	  þess	  er	  hvorki	  vitað	  hvaða	  upplýsingar	  á	  

Trip	   Advisor	   notendur	   telja	  mikilvægir	   í	   upplýsingaöflun	   né	   hvert	   notagildi	   þeirra	   er	   í	  

augum	   ferðamanna.	  Rannsókn	  um	  efnið	  er	  nauðsynleg	   til	   að	  varpa	   ljósi	  á	  þessa	  þætti	  

ásamt	  því	  hvaða	  þættir	  vefsíðunnar	  gagnast	  notendum	  mest	  og	  hversu	  mikið	  traust	  þeir	  

bera	  til	  upplýsinganna.	  Einnig	  gæti	  rannsóknin	  veitt	  fyrirtækjum	  á	  Trip	  Advisor	  innsýn	  í	  

hvaða	   upplýsingar	   skal	   leggja	   áherslu	   á	   til	   að	   auðvelda	   mögulegum	  

framtíðarviðskiptavinum	   uppýsingaöflun.	   Út	   frá	   því	   var	   markmið	   rannsóknarinnar	   að	  

kanna	  hvert	  viðhorf	  ferðmanna	  væri	  gagnvart	  vefsíðunni	  Trip	  Advisor	  þar	  sem	  áhersla	  er	  

lögð	   á	   að	   afla	   sér	   upplýsinga	   um	   vöru	   eða	   þjónustu	   út	   frá	  myndum,	   einkunnum	   eða	  

stjörnugjöf	  og	  umsögnum.	  Reynt	  verður	  að	  komast	  að	  því	  hver	  áhrifin	  eru	  af	  jákvæðum	  

og	   neikvæðum	  myndum,	   einkunnum	   eða	   stjörnugjöf	   og	   umsögnum	   á	   ákvörðunarferli	  

ferðamanna.	   Einnig	   verður	   það	   að	   markmiði	   að	   kanna	   hvaða	   þættir	   eru	   mikilvægir	   í	  

upplýsingaöflun	   að	  mati	   ferðamanna,	   þá	  myndir,	   einkunnir	   eða	   stjörnugjöf,	   umsagnir,	  

fjöldi	   umsagna,	   innihald	   umsagna	   eða	   umsagnaraðilinn.	   Rannsóknarspurningar	   eru	  

eftirfarandi:	  	  

Ø Hversu	   vel	   treysta	   notendur	   ferðavefsíðunni	   Trip	   Advisor	   og	   þeim	  
upplýsingum	  sem	  birtast	  þar?	  	  

Ø Hvert	  er	  mat	  notenda	  á	  þeim	  áhrifum	  sem	  verða	  af	  að	  upplifa	  jákvæðar	  eða	  
neikvæðar	   myndir,	   einkunnir	   eða	   stjörnugjafir	   og	   umsagnir	   um	   vöru	   eða	  
þjónustu	  á	  vefsíðunni	  Trip	  Advisor?	  

Í	   fræðilega	   yfirliti	   þessa	   verkefnis	   verður	   rýnt	   í	   birtingarmynd	   umtals	   (e.	  WOM)	   og	  

umtal	  á	  Internetinu	  (e.	  eWOM)	  og	  dregin	  fram	  áhrif	  þess	  og	  hvatar.	  Einnig	  verður	  greint	  

frá	  hugtakinu	  traust	  og	  fjallað	  um	  tilhneigingu	  einstaklinga	  til	  að	  treysta,	  þá	  sérstaklega	  í	  

samhengi	   við	   Internettraust.	   Í	   tengslum	   við	   umfjöllunina	   um	   traust	   verður	   rýnt	   í	  

traustlíkanið	   sem	   gefur	   góða	   mynd	   af	   þeim	   þáttum	   sem	   taka	   þarf	   til	   greina	   í	  

traustferlinu.	   Að	   lokum	   verður	   fjallað	   um	   vefsíðuna	   Trip	   Advisor,	   hlutverk	   hennar	   og	  

starfsemi	   í	   tengslum	   við	   fyrrgreinda	   umfjöllun.	   Því	   næst	   verður	   vikið	   að	   aðferðafræði	  

verkefnisins	   þar	   sem	   greint	   verður	   frá	   þátttakendum	   og	   hvaða	   rannsóknaraðferð	   var	  
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notuð	  við	  framkvæmd	  á	  rannsókninni.	  Niðurstöður	  verða	  síðan	  kynntar	  út	  frá	  greiningu	  

á	   einstaklingsviðtölum.	   Vitnað	   verður	   í	   þátttakendur	   með	   beinum	   og	   óbeinum	  

tilvitnunum	  til	   að	  gefa	  greinargóða	   lýsingu	  á	  upplifunum	  frá	  þeirra	   sjónarhorni.	   Í	   lokin	  

verða	  niðurstöður	  dregnar	  saman	  í	  umræðum	  og	  rannsóknarspurningum	  svarað.	  	  
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2 Umtal	  	  

Umtal	  er	  skilgreint	  af	  Arndt	  árið	  1967	  sem	  óformleg	  samskipti	  milli	  aðila	  varðandi	  mat	  á	  

vöru	   eða	   þjónustu	   (vitnað	   til	   í	   Lim	   og	   Chung,	   2011).	   Áhersla	   er	   lögð	   á	   að	   tilgangur	  

samskiptanna	   sé	   ekki	   í	   auglýsingaskyni.	   Bone	   (1992)	   bætir	   við	   þessa	   skilgreiningu	   að	  

umtal	  geti	  átt	  sér	  stað	  í	  hópi	  fólks,	  ekki	  einungis	  milli	  tveggja	  aðila.	  Umtal	  er	  mikilvægur	  

þáttur	   þegar	   kemur	   að	   dreifingu	   upplýsinga	   á	   markaðinum	   og	   í	   að	   móta	   viðhorf	  

neytenda.	   Auk	   þess	   er	   það	   skilvirk	   aðferð	   til	   að	   dreifa	   upplýsingum	   um	   vöru	   eða	  

þjónustu	  (Brown	  og	  Reingen,	  1987;	  Mizerski,	  1982;	  Mourali,	  Laroche	  og	  Pons,	  2005).	  	  

Rannsókn	  Banerjee	   (1992)	   um	   lærða	  hegðun	   (e.	   learned	  behavior)	   sýndi	   fram	  á	   að	  

umtal	  geti	  haft	  áhrif	  á	  ákvarðanir	  og	  skoðanir	  fólks,	  hann	  taldi	  að	  einstaklingar	  taki	  mikið	  

mark	   á	   skoðunum	   annarra.	   Oftar	   en	   ekki	   byggir	   umtal	   á	   samskiptum	   frá	   hlutlausum	  

aðila	   og	   er	   það	   talið	   hafa	   meiri	   áhrif	   í	   ákvörðunartöku	   neytenda	   heldur	   en	   þegar	   til	  

dæmis	  fjölmiðlar	  fjalla	  um	  vöru	  eða	  þjónustu	  (Mizerski,	  1982).	  Auk	  þess	  hefur	  verið	  sýnt	  

fram	  á	  að	  upplýsingaöflun	  notenda	  í	  gegnum	  umtal	  frá	  viðskiptavinum	  er	  nýtt	  til	  þess	  að	  

draga	  úr	  efasemdum	  um	  vöru	  eða	  þjónustu.	  Með	  umtali	  afla	  neytendur	  sér	  upplýsingar	  í	  

því	  skyni	  að	  bæta	  við	  eða	  staðfesta	  eigin	  þekkingu	  á	  vöru	  eða	  þjónustu.	  Upplýsinga	  er	  

leitað	  hjá	  öðrum	  sem	  eru	  fróðari	  um	  efnið	  og	  eru	  þær	  nýttar	  til	  að	  auðvelda	  neytendum	  

ákvörðunarferlið	   (Jolson	  og	  Bushman,	  1978).	  Einnig	   sýndu	   rannsóknir	  að	  viðskiptavinir	  

nýti	  umtal	  til	  að	  sýna	  fram	  á	  félagslega	  stöðu	  í	  samfélaginu,	  þá	  með	  því	  að	  fjalla	  um	  vöru	  

eða	   þjónustu	   sem	   þeir	   hafa	   nýtt	   sér	   (Duan,	   Gu	   og	   Whinston,	   2008;	   Gatignon	   og	  

Robertson,	  1986;	  Hung	  og	  Li,	  2007).	  Þegar	  umtal	  er	  jákvætt	  eru	  neytendur	  taldir	  líklegri	  

til	  að	  nýta	  sér	  vöru	  eða	  þjónustu	  sem	  í	  boði	  er	  en	  neikvætt	  umtal	  verður	  til	  þess	  að	  þeir	  

skipti	  um	  vöru	  eða	  þjónustu	  (Bone,	  1992).	  	  

Umtal	  skiptist	  á	  milli	  svokallaðra	  innri	  hópa	  (e.	  in-‐groups)	  og	  ytri	  hópa	  (e.	  out-‐groups)	  

og	  eru	  þeir	  hvor	  fyrir	  sig	  mikilvægur	  hlekkur	  í	  að	  vara	  verði	  tekin	  í	  notkun	  eða	  þjónusta	  

nýtt.	  Í	  innri	  hópum	  er	  algengt	  að	  einstaklingar	  þekkist	  og	  séu	  jafnvel	  líkir	  í	  fari.	  Þeir	  eru	  

því	  líklegri	  til	  að	  treysta	  umtali	  sem	  berst	  þar	  milli	  manna.	  Í	  því	  samhengi	  er	  algengt	  að	  

samskipti	  byggð	  á	  umtali	  um	  vöru	  eða	  þjónustu	  eigi	  sér	  stað	  og	  upplýsingar	  berist	  hratt	  

á	  milli	  aðila	  vegna	  sterkra	  tengsla	  (Reingen	  og	  Kernan,	  1986).	  Hinsvegar	  myndast	  umtal	  
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milli	  ytri	  hópa	  þegar	  upplýsingar	  berast	  frá	  einum	  innri	  hópi	  til	  annars.	  Einstaklingar	  sem	  

tilheyra	  ytri	  hópum	  búa	  yfir	  ólíkum	  eiginleikum	  þeirra	  í	  innri	  hópum.	  Ytri	  hópar	  koma	  því	  

upplýsingum	   á	   framfæri	   til	   margra	   ólíkra	   hópa	   í	   samfélaginu	   og	   eru	   nauðsynlegir	   í	  

dreifingu	   upplýsinga	   frá	   innri	   hópum	   til	  markaðsins	   (Brown	   og	   Reingen,	   1987;	   Smith,	  

Coyle,	  Lightfoot	  og	  Scott,	  2007).	  Lam	  og	  Mizerski	  (2005)	  leita	  í	  skilgreiningu	  Levenson	  og	  

Rotter	  um	  staðarstjórnun	  (e.	  locus	  of	  control)	  til	  að	  skýra	  þátttöku	  einstaklinga	  í	  umtali	  

með	  innri	  eða	  ytri	  hópum.	  Staðarstjórnun	  er	  skilgreind	  af	  Levenson	  árið	  1974	  þannig	  að	  

einstaklingar	  trúa	  að	  þeir	  hafa	  stjórn	  á	  eigin	  hegðun	  og	  umhverfi	  (vitnað	  til	  í	  Lam,	  Lee	  og	  

Mizerski,	  2009)	   (Rotter,	  1966).	   Lam	  og	  Mizerski	   (2005)	   telja	  að	  einstaklingar	   sem	  hafa	  

háa	  innri	  staðarstjórnun	  séu	  líklegri	  til	  að	  taka	  þátt	  í	  samskiptum	  byggðum	  á	  umtali	  með	  

ytri	  hópum	  á	  meðan	  þeir	   sem	  búa	  yfir	  ytri	   staðarstjórnun	  séu	   líklegri	   til	  að	   taka	  þátt	   í	  

samskiptum	  byggðum	  á	  umtali	  með	  innri	  hópum.	  	  

	  

2.1 Hvatar	  umtals	  
Anderson	   (1998)	  og	  Richins	   (1983)	   töldu	  aðaluppsprettu	  umtals	  vera	  þegar	  neytendur	  

upplifa	   óánægju	   varðandi	   vöru	   eða	   þjónustu.	   Dichter	   (1966)	   benti	   á	   fjóra	   hvata	   fyrir	  

jákvæðu	  umtali	   gagnvart	   vöru	  eða	  þjónustu.	  Byggja	  þeir	   á	   tengslum	   sem	  myndast	   við	  

vöruna	   (e.	   product-‐involvement),	   sjálfið	   (e.	   self-‐involvement),	   skilaboðin	   (e.	  message-‐

involvement)	  og	  annað	  (e.	  other-‐involvement).	  	  

Sá	   fyrsti,	   tengsl	   sem	  myndast	  við	  vöruna,	  á	  við	  um	  þegar	  neytandi	  byggir	  á	   reynslu	  

gagnvart	   vöru	   eða	   þjónustu	   sem	   veitir	   honum	   þörf	   til	   að	   tjá	   sig	   um	   hana.	   Það	   nægir	  

honum	  ekki	  aðeins	  að	  nota	  vöruna	  eða	  þjónustuna	  svo	  hann	  fær	  útrás	  með	  því	  að	  tala	  

um	  vöruna	  eða	  tjá	  sig	  með	  umsögnum.	  Annar	  hvatinn,	  tengsl	  sem	  myndast	  við	  sjálfið,	  er	  

þegar	   áherslan	   er	   á	   neytandanum	   sjálfum	   frekar	   en	   vörunni	   eða	   þjónustunni.	  

Neytandinn	  notfærir	  sér	  vöruna	  eða	  þjónustuna	  til	  að	  fullnægja	  tilfinningalegum	  þörfum	  

sínum.	  Til	  dæmis	  talar	  hann	  um	  vöruna	  eða	  þjónustuna	   í	  þeim	  tilgangi	  að	  sýna	  fram	  á	  

stöðu	  sína	  í	  samfélaginu	  og	  fá	  samþykki	  annarra.	  Þriðji	  hvatinn,	  tengsl	  sem	  myndast	  við	  

skilaboðin,	   er	   ekki	   endilega	   tengdur	   reynslu	   neytandans	   gagnvart	   vöru	   eða	   þjónustu.	  

Hvatinn	   að	   umtali	   byggir	   helst	   á	   því	   hvernig	   varan	   eða	   þjónustan	   hefur	   verið	   kynnt	   í	  

gegnum	   markaðssetningu.	   Fjórði	   og	   síðasti	   hvatinn,	   tengsl	   sem	   myndast	   við	   annað,	  

byggir	  einfaldlega	  á	  því	  að	  ánægja	  neytandans	  með	  vöru	  eða	  þjónustu	  fyllir	  hann	  þörf	  til	  
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að	   deila	   ánægjunni	  með	   öðrum.	  Hann	   nýtur	   vörunnar	   eða	   þjónustunnar	   vel	   og	   hefur	  

umtal	  með	  öðrum	  til	  að	  deila	  ánægju	  sinni.	  Hann	  lítur	  á	  umtalið	  sem	  gjöf	  í	  þeim	  tilgangi	  

að	  aðrir	  geti	  einnig	  notið	  vörunnar	  eða	  þjónustunnar	  (Dichter,	  1966).	  	  

	  

3 	  Umtal	  á	  Internetinu	  

Meginmunurinn	  á	  umtali	  á	   Internetinu	  og	  umtali	  er	  sá	  að	  umtal	  á	  Internetinu	  fer	  fram	  

með	  rafrænum	  hætti	  en	  umtal	  á	  sér	  stað	  í	  persónulegum	  samskiptum	  milli	  aðila.	  Á	  þeim	  

umræðuvettvangi	  skiptast	  aðilar	  á	  skoðunum	  og	  reynslusögum	  með	  skrifuðum	  orðum	  í	  

gegnum	  Internetið.	  Mögulega	  þekkjast	  einstaklingarnir	  ekki	  en	  skrif	  þeirra	  eru	  varanleg	  

og	   gefst	   því	  möguleiki	   á	   að	   fara	   aftur	   og	   skoða	   þau	   og	   þá	   af	  meiri	   nákvæmni.	   Í	   hinu	  

tilfellinu	   hittast	   einstaklingar	   og	   skiptast	   á	   upplýsingum	   þar	   sem	   skilaboðin	   eru	  

milliliðalaus	  (Herr,	  Kardes	  og	  Kim,	  1991).	  	  

Umtal	  um	  vöru	  getur	  haft	  gríðarleg	  áhrif	  á	  kaupákvörðun	  neytenda	  og	  með	  tilkomu	  

Internetsins	   hefur	   það	   auðveldað	   honum	   upplýsingaöflun	   enn	   frekar.	   Tækifæri	   til	   að	  

sækja	  upplýsingar	   frá	  hlutlausum	  aðilum	  sem	  hafa	   reynslu	  af	  vörunni	  eða	  þjónustunni	  

með	  því	  að	  lesa	  og	  taka	  þátt	  í	  umtali	  á	  Internetinu.	  Þegar	  einstaklingar	  lesa	  umsögn	  um	  

vöru	   hefur	   það	   áhrif	   á	   viðhorf	   hans	   til	   vörunnar	   hvort	   sem	   það	   er	   meðvitað	   eða	  

ómeðvitað	  og	  getur	  síðar	  meir	  haft	  áhrif	  á	  kauphegðun.	  Ef	  notendum	  er	  gert	  kleift	  að	  

deila	   persónuupplýsingum	   og	   meta	   umsagnir	   eykur	   það	   trúverðugleika	   umsagna	  

(Bickart	   og	   Schindler,	   2001).	   Árið	   2000	   skilgreindi	   Stauss	   umtal	   á	   Internetinu	   sem	  

annaðhvort	   jákvæða	   eða	   neikvæða	   umsögn	   um	   vöru,	   þjónustu	   eða	   skipulagsheild	  

(vitnað	  til	   í	  Hennig-‐Thurau,	  Gwinner,	  Walsh	  og	  Gremler,	  2004).	  Umsögnin	  er	  skrifuð	  af	  

núverandi,	   fyrrverandi	   eða	   jafnvel	  mögulegum	   viðskiptavini	   og	   verður	   hún	   aðgengileg	  

fjölda	  fólks	  og	  skipulagsheildum	  á	  Internetinu.	  Helsti	  vettvangurinn	  fyrir	  samskipti	  byggð	  

á	   umtali	   á	   Internetinu	   er	   samfélagsmiðlar	   eins	   og	   tengslamyndunarsíður	   (e.	   social	  

networkin	   sites).	   Hennig-‐Thurau	   o.fl.	   (2004)	   skilgreina	   sjálfa	   athöfnina	   þegar	   neytandi	  

skrifar	   og	   birtir	   eigin	   upplifun	   eða	   reynslu	   varðandi	   notkun	   á	   vöru	   eða	   þjónustu	   á	  

Internetinu	  sem	  samskipti	  viðskiptavina	  (e.	  internet	  customer	  communication).	  	  



	  

16	  

Með	  tilkomu	  Internetsins	  getur	  hver	  sem	  er	  deilt	  skoðunum	  sínum	  á	  Veraldarvefnum	  

og	  haft	  áhrif	  á	  milljónir	  annarra	  notenda	  með	  skrifum	  sínum.	  Neytendur	  geta	  nú	  aflað	  

sér	  upplýsinga	  og	  deilt	  skoðunum	  sínum	  eins	  og	  þeim	  sýnist	  og	  þegar	  þeim	  sýnist	  með	  

auðveldum	   hætti.	   Umtal	   hefur	   verið	   viðurkennt	   sem	   ein	   áhrifamesta	   aðferð	  

upplýsingamiðlunar	   en	   áhrif	   þess	   eru	   bæði	   fljót	   að	   ná	   hámarki	   og	   fljót	   að	   rýrna	   aftur	  

með	  tíma	  og	  fjarlægð	  (Ellison	  og	  Fudenberg,	  1995;	  Godes	  og	  Mayzlin,	  2004).	  Í	  auknum	  

mæli	   hafa	   skipulagsheildir	   boðið	   upp	   á	   vefsvæði	   þar	   sem	   viðskiptavinurinn	  metur	   þá	  

vöru	   eða	   þjónustu	   sem	   hann	   hefur	   fengið.	   Þetta	   er	   gert	   með	   því	   að	   búa	   til	  

umræðuvettvang	   á	   vefsíðu	   skipulagsheildarinnar	   þar	   sem	   neytandinn	   getur	   tjáð	  

skoðanir	  sínar	  um	  vöru	  eða	  þjónustu	  við	  aðra	  Internet	  notendur.	  Slík	  kerfi	  eru	  sögð	  vera	  

ein	   öflugasta	   leiðin	   til	   að	   hrinda	   af	   stað	   umtali	   um	   vöru	   eða	   þjónustu	   í	   gegnum	  

Internetið	  (Dellarocas,	  2003).	  	  

Samskiptahugbúnaður	   (e.	   social	   software)	   á	   Internetinu	   hefur	   farið	   ört	   vaxandi	  

síðastliðin	   ár.	   Balas	   (2006)	   skilgreinir	   samskiptahugbúnað	   sem	   ákveðinn	   vettvang	   á	  

Internetinu	   þar	   sem	   notendur	   allstaðar	   að	   úr	   heiminum	   koma	   saman	   og	   mynda	  

Internetsamfélag.	   Nú	   til	   dags	   eru	   flestir	   kunnugir	   samskiptahugbúnaði	   eins	   og	  

netföngum,	   Facebook	   og	   póstlistum	   en	   tæknileg	   þróunin	   hefur	   gert	   notendum	  

mögulegt	   að	   deila	   á	   þeim	   vettvangi	   myndum,	   hljóð-‐	   og	   myndbandsskrám	   (Kozinets,	  

2002).	   Einnig	   hafa	   bæst	   við	   blogg	   og	   umsagnarsíður	   (e.	   consumer	   review	  website).	   Á	  

slíkum	  vefsíðum	  birtist	  rödd	  neytandans	  frá	  fyrstu	  hendi.	  Ætlunin	  er	  að	  skapa	  vettvang	  

þar	   sem	   neytendur	   geta	   verið	   í	   samskiptum	   án	   þess	   að	   þurfa	   hafa	   áhyggjur	   af	  

hagsmunaaðilum.	  Með	  þessari	  þróun	  hafa	  skipulagsheildir	  takmarkaða	  stjórn	  á	  því	  sem	  

skrifað	   er	   um	   þær	   á	   Internetinu	   og	   getur	   þetta	   reynst	   þeim	   annaðhvort	   jákvætt	   eða	  

neikvætt	  (Baker	  og	  Green,	  2005).	  	  

Umsagnarsíður,	   eins	   og	   Trip	   Advisor,	   gefa	   notendum	   tækifæri	   til	   að	   deila	   reynslu	  

sinni,	  þekkingu	  og	  skoðunum	  á	  sérstökum	  málefnum	  með	  öðrum	  (Bickart	  og	  Schindler,	  

2001).	   Skipulagsheildir	   sem	   sjá	   fyrir	   umsagnarsíðum	   hvetja	   neytendur	   til	   að	   skrifa	  

umsagnir	   og	   deila	   reynslu	   sinni	   á	   Internetinu.	   Notendur	   vefsíðunnar	   geta	   síðar	  meira	  

leita	   í	   upplýsingar	   frá	   fyrrum	   viðskiptavinum	   um	   vöru	   eða	   þjónustu	   og	   myndað	   sér	  

skoðun	   út	   frá	   þeim.	   Einn	   mikilvægur	   kostur	   sem	   umsagnarsíður	   búa	   yfir	   er	   að	   allar	  

umsagnir	  sem	  deilt	  er	  safnast	  saman	  á	  einn	  stað	  og	  gerir	  það	  notendum	  aðgengilegt	  að	  
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leita	  upp	  hvaða	  álitamál	  sem	  er	  á	  sem	  einfaldasta	  hátt.	  Einnig	  gefst	  notendum	  tækifæri	  

á	  að	  meta	  hverja	  og	  eina	  umsögn	  og	  hvort	  gefnar	  upplýsingar	  reyndust	  þeim	  gagnlegar	  

eða	  ekki	  (Dwivedi,	  Shibu	  og	  Venkatesh,	  2007).	  Með	  tímanum	  hefur	  hróður	  vefsíðunnar	  

Trip	  Advisor	  aukist	  vegna	  þess	  að	  fólk,	  sem	  tekur	  þátt	  í	  samskiptum	  þar,	  myndar	  ákveðið	  

samfélag	  og	  traust	  gagnvart	  skoðunum	  annarra	  notenda	  á	  vefsíðunni.	  Það	  tekur	  tíma	  að	  

byggja	  upp	  þessi	  samskipti	  og	  skapa	  traust	  og	  skiptir	  það	  töluverðu	  máli	  þegar	  kemur	  að	  

ákvarðanatöku	  (Kozinets,	  2002).	  	  

	  

3.1.1 Áhrif	  umtals	  á	  Internetinu	  

Almennt	   verða	   einstaklingar	   fyrir	   áhrifum	   af	   skoðunum	   jafningja	   (Richardson	   og	  

Domingos,	  2002).	  Umsagnir	  á	   Internetinu	  hafa	  áhrif	  á	  viðhorf	  einstaklings	   til	   vöru	  eða	  

þjónustu	   og	   getur	   þar	  með	   talist	   sem	   tæki	   í	  markaðssetningu,	   kallað	  markaðssetning	  

byggð	   á	   umtali	   (Duan	   o.fl.,	   2008).	   Dobele,	   Lindgreen,	   Beverland,	   Vanhamme	   og	   Van	  

Wijk	  (2007)	  töldu	  að	  með	  því	  að	  sýna	  tilfinningar	  í	  umsögnum	  eykur	  það	  líkurnar	  á	  því	  

að	  notendur	  taki	  mark	  á	  upplýsingunum.	  Með	  því	  er	  átt	  við	  að	  það	  virðist	  hafa	  áhrif	  ef	  

umsagnir	  sýna	  fram	  á	  skýra	  og	  sterka	  skoðun	  notandans,	  en	  umsagnir	  þar	  sem	  skoðanir	  

eru	   tiltölulega	   hlutlausar	   virðast	   ekki	   skipta	   máli	   fyrir	   notendur.	   Hlutlausar	   umsagnir	  

skortir	  tilfinningar	  sem	  framkalla	  áhrif	  og	  hafa	  þær	  því	  lítil	  sem	  engin	  áhrif	  (Dobele	  o.fl.,	  

2007).	  	  

Kynntar	  eru	  þrjár	   ástæður	  þess	  að	  umræðuvettvangar	  á	   Internetinu	  kunna	  að	  hafa	  

öflugri	  áhrif	  en	  markaðstengt	  efni	  frá	  fyrirtækjum.	  Fyrsta	  ástæðan	  er	  sú	  að	  upplýsingar	  

sem	  birtast	  á	  umræðuvettvangi	  Internetsins	  eru	  taldar	  búa	  yfir	  meiri	  trúverðugleika	  en	  

upplýsingar	  sem	  birtast	  á	  vegum	  markaðsfyrirtækja.	  Eitt	   lykilatriði	  þess	  hvort	  notendur	  

Internetsins	  upplifi	  traust	  er	  þegar	  þeir	  meta	  hvað	  liggur	  að	  baki	  þess	  sem	  aðrir	  hafa	  tjáð	  

sig	  um.	  Ekki	  er	  talið	  að	  þeir	  sem	  tjá	  sig	  á	  umræðuvettvangi	  njóti	  ágóða	  af	  vörunni.	  Því	  sé	  

engin	  ástæða	  til	  þess	  að	  óttast	  að	  aðrir	  vilji	  ráðskast	  með	  notendur	  (Bickart	  og	  Schindler,	  

2001).	   Í	  öðru	  lagi	  höfða	  upplýsingar	  sem	  birtast	  á	  umræðuvettvangi	  betur	  til	  neytenda	  

heldur	  en	  markaðstengt	  efni	  frá	  fyrirtækjum.	  Notandinn	  telur	  upplýsingarnar	  eiga	  betur	  

við	  sig	  ef	  hann	  tengir	  við	  umsagnaraðilann	  á	  einhvern	  hátt	  og	  getur	  það	  aukið	  líkur	  á	  að	  

upplýsingarnar	  hafi	  áhrif	  á	  hann.	  Tengingin	  þarf	  ekki	  endilega	  að	  eiga	  við	  um	  lífsstíl	  eða	  

bakgrunn	  aðilanna	  heldur	  tengjast	  þeir	  einnig	  með	  því	  aðeins	  að	  vera	  báðir	  neytendur.	  
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Þeir	   sem	   framleiða	  markaðstengt	   efni	   á	   vegum	   fyrirtækja	  hafa	  mögulega	   aldrei	   notað	  

vöruna	  og	  telja	  því	  notendur	  upplýsingar	  á	  umræðuvettvangi	  höfða	  betur	  til	  sín	  þar	  sem	  

þeir	   eru	   líklegri	   til	   að	   hafa	   reynslu	   af	   vörunni	   eða	   þjónustunni	   (Bickart	   og	   Schindler,	  

2001;	   Bither	   og	   Wright,	   1977).	   Í	   þriðja	   lagi	   er	   meiri	   möguleiki	   á	   að	   upplýsingar	   á	  

umræðuvettvangi	  veki	  upp	  tilfinningar	  eins	  og	  samkennd	  og	  innlifun.	  Tækifæri	  gefst	  til	  

að	   gera	   lesendum	   grein	   fyrir	   eigin	   reynslu	   eða	   upplifun	   og	   við	   lestur	   á	   slíkum	   sögum	  

myndast	  aðstæður	  þar	  sem	  lesandinn	  upplifir	  sig	  sem	  hluta	  af	  sögunni.	  Úr	  því	  verður	  svo	  

kölluð	  tilfinningaleg	  smitun	  (e.	  emotional	  contagion)	  þar	  sem	  jákvæð	  skrif	  geta	  framleitt	  

jákvæða	   ímynd	   í	   huga	   lesenda	   (Deighton,	   Romer	   og	   McQueen,	   1989).	   Niðurstöður	  

rannsóknar	   Bickart	   og	   Schindler	   (2001)	   staðfestu	   þetta,	   það	   er	   að	   umræður	   á	  

Internetinu	  um	  vöru	  eða	  þjónustu	  leiða	  til	  meiri	  áhuga	  á	  henni	  heldur	  en	  markaðstengt	  

efni	  fyrirtækja	  sem	  mætti	  finna	  á	  Internetinu.	  	  

Umsagnir	   á	   Internetinu	   geta	   haft	   áhrif	   á	   sölu	   með	   því	   að	   skapa	   vitund	   eða	   með	  

sannfæringu.	  Með	  umtali	  er	  fjallað	  um	  ákveðna	  vöru	  eða	  þjónustu	  sem	  neytandinn	  vissi	  

ef	  til	  vill	  ekki	  að	  væri	  til	  og	  þar	  með	  hefur	  skapast	  vitund	  gagnvart	  henni.	  Við	  næstu	  kaup	  

mun	  varan	  eflaust	  vera	  hluti	  af	  úrvalinu	  sem	  hann	  tekur	   til	  greina	   í	  ákvörðunarferlinu.	  

Áhrif	  sannfæringar	  verða	  á	  hinn	  bóginn	  til	  með	  því	  að	  ímynd	  og	  viðhorf	  gagnvart	  vörunni	  

er	  mótað	  í	  gegnum	  umtal	  sem	  hefur	  í	  framhaldi	  áhrif	  á	  kauphegðun	  (Clark,	  Doraszelski	  

og	  Draganska,	  2007).	  

Duan	   o.fl.	   (2008)	   segja	   frá	   tvennum	   áhrifum	   sem	   umsagnir	   á	   Internetinu	   hafa	   á	  

kauphegðun	  neytenda.	  Hið	  fyrra	  snýst	  um	  að	  vera	  metinn	  annaðhvort	  á	  skala	  eða	  með	  

umsögn.	  Flestar	  samskipta	  og	  umsagnarsíður	  í	  dag	  gefa	  neytendum	  tækifæri	  á	  að	  birta	  

slíkt	  skriflegt	  mat.	  Mat	  þeirra	  getur	  í	  framhaldi	  haft	  áhrif	  á	  viðhorf	  notenda	  vefsíðunnar	  

til	  gæða	  vörunnar	  eða	  þjónustunnar.	  Seinni	  þátturinn	  er	  í	  samræmi	  við	  hugmyndir	  Clark	  

o.fl.	   (2007)	   og	   tengist	   því	   að	   skapa	   vitund	   gagnvart	   vöru	   eða	   þjónustu.	   Áhrifin	  

framkallast	   ekki	   ef	   neytandi	   hefur	   þegar	   skapað	   sér	   þessa	   vitund.	   Líklegt	   er	   að	  

töluverður	  fjöldi	  fólks	  sem	  heimsækir	  vefsíðuna	  hafi	  ekki	  vitund	  gagnvart	  þeirri	  vöru	  eða	  

þjónustu	   sem	   þar	   er	   kynnt	   en	   lesi	   umsagnir	   og	   að	   vitund	   skapist	   í	   undirmeðvitund	  

þeirra.	  	  
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3.1.2 Hvatar	  fyrir	  umtali	  á	  Internetinu	  

Hvatar	   fyrir	   umtali	   á	   Internetinu	   eru	   ekki	   ósvipaðir	   hvötum	   umtals	   manna	   í	   milli	   en	  

Balasubramanian	  og	  Mahajan	  (2001)	  þróuðu	  þrjá	  gagnlega	  flokka	  sem	  skilgreina	  hvata	  

einstaklings	   til	   að	   taka	   þátt	   í	   samskiptum	   byggðum	   á	   umtali	   á	   Internetinu.	   Flokkarnir	  

byggja	  á	  félagslegum	  samskiptum	  sem	  eru:	  Gagnsemi	  tengd	  áherslum	  (e.	  focus-‐related	  

utility),	  gagnsemi	  tengd	  notkun	  (e.	  consumption	  utility)	  og	  gagnsemi	  tengd	  samþykki	  (e.	  

approval	  utility).	  	  

Gagnsemi	  tengd	  áherslum	  á	  við	  um	  nytsemina	  sem	  neytandi	  upplifir	  við	  framlagi	  sitt	  

til	   samfélagsins.	   Það	  myndast	   á	   umsagnarsíðum	   og	   í	   slíkum	   aðstæðum	   getur	   framlag	  

verið	  til	  dæmis	  að	  skrifa	  umsögn	  um	  vöru	  eða	  þjónustu	  sem	  aðrir	  í	  sama	  samfélagi	  hafa	  

áhuga	  á.	  Gagnsemin	  liggur	  í	  því	  að	  það	  er	  einstaklingnum	  mikilvægt	  að	  framlag	  hans	  efli	  

samfélagið	   sem	   hefur	   myndast.	   Samkvæmt	   fræðunum	   er	   gagnsemi	   tengd	   áherslum	  

einskonar	  regnhlífarhugtak	  fyrir	  eftirfarandi	  fjóra	  hvata:	  Umhyggjusemi	  gagnvart	  öðrum	  

neytendum	  (e.	  concern	  for	  other	  consumers),	   félagslegur	  ávinningur	   (e.	  social	  benefit),	  

að	  aðstoða	  skipulagsheildina	  (e.	  helping	  the	  company)	  og	  að	  beita	  völdum	  (e.	  exerting	  

power)	   (Hennig-‐Thurau	   o.fl.,	   2004).	   Fyrsti	   hvatinn,	   umhyggjusemi	   gagnvart	   öðrum	  

neytendum,	  snýst	  um	  löngun	  til	  að	  aðstoða	  aðra	  neytendur	  í	  kaupákvörðunarferlinu	  eða	  

forða	   þeim	   frá	   neikvæðri	   upplifun	   gagnvart	   vöru	   eða	   þjónustu.	   Samskiptin	   geta	   verið	  

bæði	   jákvæð	   eða	   neikvæð	   og	   er	   hvatinn	   oft	   tengdur	   fórnfýsi	   (Engel,	   Blackwell	   og	  

Miniard,	   1990).	  Annar	  hvatinn	  bendir	   til	   að	   sýndarsamfélög	  á	   Internetinu	  geta	  þjónað	  

tilgangi	   sem	   félagslegur	   ávinningur	   fyrir	   neytendur	   þar	   sem	   þeir	   eru	   þátttakendur	   í	  

ákveðnu	  samfélagi.	  Það	  er	  því	  álitið	  að	  neytendur	  taki	  þátt	  í	  umtali	  á	  Internetinu	  í	  þeim	  

tilgangi	  að	  tilheyra	  samfélagi	  þar	   (McWilliam,	  2000).	  Þetta	  gera	  neytendur	  með	  því	  að	  

skrifa	   umsagnir	   á	   vefsíður	   sem	   gerir	   það	   að	   verkum	   að	   þeir	   njóti	   félagslegs	   ávinnings	  

meðal	  annarra	  meðlima	  samfélagsins.	  Þriðji	  hvatinn,	  að	  aðstoða	  skipulagsheildina,	  á	  við	  

um	  það	  þegar	  neytandi	  hefur	   löngun	  til	  að	  aðstoða	  skipulagsheildina	  vegna	   jákvæðrar	  

upplifunar	  gagnvart	  vöru	  eða	  þjónustu	  á	  þeirra	  vegum.	  Neytandinn	  tekur	  þátt	  í	  umtali	  á	  

Internetinu	   í	   þeim	   tilgangi	   að	   endurgjalda	   skipulagsheildinni	   fyrir	   jákvæða	   upplifun	   á	  

vöru	   þeirri	   eða	   þjónustu	   sem	   í	   boði	   er.	   Ætlunin	   með	   þessu	   er	   að	   velgengni	  

skipulagsheildarinnar	  muni	  haldast	  og	  er	  hvatinn	  einnig	   tengdur	   fórnfýsi	   eins	  og	   fyrsti	  

hvatinn	   (Sundaram,	   Mitra	   og	   Webster,	   1998).	   Fjórði	   og	   síðasti	   hvatinn	   er	   að	   beyta	  

völdum.	   Neytendur	   geta	   skrifað	   umsögn	   á	   vefsíðu	   sem	   varir	   í	   langan	   tíma	   og	   nær	   til	  
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fjölda	  notenda.	  Hver	  umsögn	  getur	  því	  haft	  áhrif	  á	  ímynd	  vöru	  eða	  þjónustu	  sem	  í	  sjálfu	  

sér	   er	   ákveðið	   vald	   sem	   neytendur	   geta	   beitt	   gegn	   skipulagsheildum.	   Þessi	   hvati	   á	  

sérstaklega	   við	   um	   neikvæðar	   umsagnir	   gagnvart	   vöru	   eða	   þjónustu	   á	  

umræðuvettvöngum	  Internetsins	  (Hennig-‐Thurau	  o.fl.,	  2004).	  

Gagnsemi	  tengd	  notkun	  er	  annar	  hvatinn	  sem	  Balasubramanian	  og	  Mahajan	   (2001)	  

fjalla	  um	  og	  á	  hann	  við	  um	  það	  þegar	  neytendur	  tileinka	  sér	  þær	  upplýsingar	  sem	  aðrir	  

aðilar	   hafa	   birt	   innan	   samfélagsins	   um	   tiltekna	   vöru	   eða	   þjónustu.	   Notkun	   á	   sér	   stað	  

þegar	  einstaklingur	   les	  umsagnir	  annarra	  með	  þeim	  afleiðingum	  að	   löngun	  skapast	  hjá	  

honum	   til	   að	   skrifa	   sjálfur	   umsögn.	   Yfirleitt	   er	   tilgangur	   umsagna	   sá,	   að	   afla	   dýpri	   og	  

nákvæmari	  upplýsinga	  um	  vöru	  eða	  þjónustu.	  Einstaklingur	  skrifar	  umsögn	   í	  þeirri	  von	  

að	   aðrir	   innan	   samfélagins	   taki	   þátt	   í	   umræðunni	   og	   deili	   líka	   upplýsingum	   eða	  

reynslusögum.	   Hvatinn	   í	   gagnsemi	   tengdri	   notkun	   verður	   meiri	   því	   að	   einstaklingur	  

getur	   auðveldlega	   öðlast	   kunnáttu	   til	   að	   skilja,	   nota	   eða	   gera	   við	   vöru	   eða	   þjónustu	  

(Balasubramanian	  og	  Mahajan,	  2001).	  	  

Gagnsemi	   tengd	   samþykki	   snýr	   að	   ánægju	   neytanda	   eftir	   að	   hann	   hefur	   deilt	  

upplýsingum	  og	  aðrir	  innan	  samfélagsins	  samþykkja	  framlag	  hans.	  Samþykki	  er	  hægt	  að	  

veita	   með	   ýmsum	   hætti	   svo	   sem	   með	   endurgjöf	   við	   umsögn,	   ýmist	   opinberlega	   á	  

umræðuvettvangi	  eða	  í	  einkaskilaboðum.	  Einkunnagjöf	  við	  umsögn	  er	  önnur	  algeng	  leið	  

til	  að	  sýna	  fram	  á	  samþykki	  (Balasubramanian	  og	  Mahajan,	  2001).	  Er	  það	  gert	  með	  því	  

að	   gefa	   notendum	   tækifæri	   á	   að	   meta	   hverja	   og	   eina	   umsögn	   á	   skala	   eða	   með	  

einkunnagjöf.	  Trip	  Advisor	  notast	  til	  dæmis	  við	  einkunnagjöf	  þar	  sem	  bæði	  er	  hægt	  að	  

meta	   skipulagsheildina	   sem	  heild	  og	  umsögn	  hvers	  og	  eins	  aðila	  með	  einkunn	   frá	  núll	  

upp	   í	   tíu.	   Einnig	   á	   stjörnuskala	   frá	  núll	   upp	   í	   fimm	  stjörnur.	   Engel	   o.fl.	   (1990)	   telja	   að	  

mikilvægur	   hvati	   tengdur	   samþykki	   sé	   aukið	   sjálfstraust	   þar	   sem	   löngun	   einstaklings	  

liggur	   í	   að	   fá	   jákvætt	   samþykki	   frá	   öðrum	   og	   eiga	   möguleika	   á	   að	   vera	   álitinn	   sem	  

áreiðanlegur	   og	   skynsamur	   kaupandi,	   eða	   sérfræðingur	   í	   notkun	   ákveðinnar	   vöru	   eða	  

þjónustu.	  
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4 Traust	  

Hugtakið	  traust	  hefur	  verið	  skilgreint	  á	  marga	  mismunandi	  vegu,	  en	  árið	  1979	  skilgreindi	  

Luhmann	   traust	   einfaldlega	   sem	   það	   að	   hafa	   trú	   á	   því	   að	   einstaklingur	   átti	   sig	   á	  

væntingum	   sem	   gerðar	   eru	   til	   einhvers	   hlutar	   eða	   annars	   aðila	   (vitnað	   til	   í	   Tomkins,	  

2001).	  Með	  þessu	  er	  átt	  við	  að	  traust	  geti	  bæði	  átt	  við	  um	  hluti	  og	  einstaklinga,	  en	  án	  

þess	   væri	   erfitt	   að	   stíga	   fram	   úr	   rúminu	   á	   morgnana.	   Þegar	   einstaklingur	   vaknar	   á	  

morgnana	  treystir	  hann	  því	  að	  vatn	  renni	  úr	  krönum	  heimilisins	  og	  að	  bílinn	  fari	  í	  gang	  

svo	   hann	   komist	   í	   vinnuna.	   Tomkins	   (2001)	   heldur	   því	   fram	   að	   til	   að	   skilja	   hverskyns	  

samband	   sé	   nauðsynlegt	   að	   greina	   hversu	   mikið	   traust	   liggi	   að	   baki	   í	   því	   sambandi.	  

Traust	  hefur	  því	  verið	  skilgreint	  af	  honum	  á	  eftirfarandi	  hátt	  og	  mun	  verða	  stuðst	  við	  þá	  

skilgreiningu	   framvegis:	   „Þegar	   annar	   aðili	   í	   sambandi	   treystir	   því	   að	   hinn	   muni	   ekki	  

standa	   í	   vegi	   fyrir	   hagsmunum	   sínum	   þrátt	   fyrir	   takmarkaðar	   upplýsingar	   um	  ætlanir	  

þess	  hins	  sama.”	  (bls.	  165).	  	  

Með	  því	  að	  treysta	  fólki	  gerir	  það	  einstaklingnum	  mögulegt	  að	  láta	  eins	  og	  dregið	  hafi	  

verið	   úr	   þeirri	   óvissu	   sem	   hann	   upplifir	   þrátt	   fyrir	   að	   raunverulega	   óvissan	   sé	   enn	   til	  

staðar.	  Traust	  er	  einn	  af	  lykilþáttunum	  þegar	  kemur	  að	  því	  að	  mynda	  sambönd	  og	  deila	  

upplýsingum	  á	   Internetinu	  (Abrams,	  Cross,	  Lesser	  og	  Levin,	  2003).	  Þrátt	   fyrir	  það	  telur	  

Bachmann	   (2001)	   að	  á	  meðan	   traust	  dregur	  úr	  óvissu	   skapi	  það	  á	   sama	   tíma	  áhættu.	  

Þegar	  einstaklingar	  ákveða	  að	  treysta	  öðrum	  á	  grundvelli	  takmarkaðra	  upplýsinga	  þá	  er	  

áhætta	  óumflýjanleg.	  Tomkins	   (2001)	   telur	  þó	  að	   í	   raun	  sé	  aldrei	  hægt	  að	  útrýma	  allri	  

óvissu	  varðandi	  ásetning.	  Einnig	  telur	  hann	  að	  traust	  get	  ekki	  verið	  til	  staðar	  ef	  ekki	  sé	  

frelsi	  til	  að	  brjóta	  gegn	  því,	  þó	  svo	  að	  annar	  aðilinn	  eigi	  ekki	  von	  á	  slíku.	  	  

Í	   auknum	   mæli	   hefur	   hugtakið	   sjálfstæður	   ferðamaður	   (e.	   independent	   traveller)	  

verið	  tekið	  í	  notkun	  og	  er	  það	  notað	  um	  ferðamenn	  sem	  hafa	  ekki	  áhuga	  á	  að	  nýta	  sér	  

ferðaskrifstofur	  heldur	  kjósa	  frekar	  að	  skipuleggja	  og	  bóka	  ferðir	  á	  eigin	  vegum	  (Jeacle	  

og	  Carter,	  2011).	  Árið	  2007	  hélt	  Report	  því	  fram	  að	  þessi	  breyting	  hefur	  orðið	  til	  þess	  að	  

traustið	   hefur	   færst	   frá	   ferðaskrifstofum	   til	   hótelkeðja	   og	   álits	   annarra	   á	   gististöðum.	  

Þar	  af	  leiðandi	  hefur	  traust	  ferðamanna	  að	  miklu	  leyti	  færst	  í	  hendur	  ferðavefsíðna	  þar	  

sem	   þeir	   geta	   aflað	   sér	   upplýsinga	   og	   lesið	   umsagnir	   um	   gististaði	   beint	   frá	  

viðskiptavinum	   (vitnað	   til	   í	   Jeacle	   og	   Carter,	   2011).	   Álitið	   er	   að	   notendur	   Trip	  Advisor	  

leggi	   traust	   á	   persónulegar	   umsagnir,	   óhlutbundin	   kerfi	   (e.	   abstract	   system)	   og	   tölur	  
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meðal	   notenda.	   Óhlutbundin	   kerfi	  myndast	   þegar	   þekking	   sérfræðinga	   dreifist	   á	  milli	  

einstaklinga	   og	   hlutum	   er	   gefin	   táknræn	   merking.	   Þar	   af	   leiðandi	   á	   óhlutbundundið	  

traust	   (e.	   abstract	   trust)	   við	   um	   nútímann	   þar	   sem	   neytandinn	   leggur	   traust	   sitt	   á	  

óhlutbundin	  kerfi	  (Giddens,	  1991),	  til	  dæmis	  með	  því	  að	  reiða	  sig	  á	  einkunnagjöf	  eins	  og	  

birtist	   á	   Trip	  Advisor.	  Með	  þessu	  er	  hægt	  að	  áætla	  að	  einkunnagjöf	   getur	  haft	   áhrif	   á	  

viðskiptavini	  vegna	  þess	  að	  ákvarðanir	  eru	  teknar,	  skoðanir	  eru	  myndaðar	  og	  traust	  er	  

byggt	   þar	   sem	   undirstaðan	   er	   tölur	   sem	   fengið	   hafa	   táknræna	   merkingu	   (Jeacle	   og	  

Carter,	  2011).	  	  

Árið	  1999	  áleit	  Sztompka	  svo	  að	  traust	  sé	  hluti	  af	  grundvallarhegðun	  einstaklings	  og	  

að	  hann	  leiti	  í	  að	  treysta	  (vitnað	  til	  í	  Barrett	  og	  Gendron,	  2006).	  Með	  gagnkvæmu	  trausti	  

geta	   myndast	   mismunandi	   sambönd	   milli	   einstaklinga,	   stofnana	   eða	   skipulagsheilda.	  

Hann	  telur	  að	  traust	  byggist	  á	  því	  að	  meta	  eiginleika	  hlutar	  og	  það	  geti	  annaðhvort	  ýtt	  

undir	  eða	  dregið	  úr	  því	  að	  traust	  myndist	  gagnvart	  hlutnum.	  Uppsprettur	  trausts	  eru	  því	  

tvær,	  aðal-‐	  og	  aukauppspretta	  trausts.	  	  

Aðaluppsprettur	  trausts	  eru	  meðfæddar	  og	  byggja	  á	  þremur	  eiginleikum	  samkvæmt	  

Sztompka	   árið	   1999	   (vitnað	   til	   í	   Barrett	   og	   Gendron,	   2006).	   Þær	   eru	   orðspor,	  

frammistaða	  og	  útlit.	  Orðspor	  skiptir	  miklu	  máli	  við	  uppbyggingu	  trausts	  og	  er	  miðað	  við	  

reynslu	   af	   fyrri	   gjörðum	   og	   skoðað	   í	   tengslum	   við	   fyrra	   mat.	   Oftar	   en	   ekki	   getur	  

einstaklingurinn	  ekki	  metið	  hlutinn	  eða	  aðstæðurnar	  út	   frá	  eigin	   reynslu	  og	   finnur	  því	  

þörf	  á	  að	  byggja	  mat	  sitt	  á	  mati	  annarra.	  Auk	  þess	  er	  mikilvægt	  að	  hafa	  í	  huga	  að	  yfirleitt	  

á	  orðspor	  aðeins	  við	  um	  einn	  tiltekinn	  þátt	  og	  er	  því	  ekki	  æskilegt	  að	  yfirfæra	  það	  á	  aðra	  

þætti.	   Erfitt	   getur	   reynst	   að	   meta	   frammistöðu	   hverju	   sinni	   en	   frammistaða	   í	   þessu	  

samhengi	  er	  skilgreind	  sem	  traust	  sem	  hlýst	  af	  nýlegum	  árangri	  og	  gjörðum	  en	  ekki	  fyrri	  

afrekum.	   Þar	   með	   er	   áhersla	   lögð	   á	   núverandi	   ástand	   frammistöðu	   sem	   uppsprettu	  

trausts.	  Síðasti	  eiginleikinn	  er	  útlit	  og	  er	  hann	  uppspretta	  trausts	  þar	  sem	  einstaklingar	  

meta	  og	  ákveða	  skoðanir	  sínar	  á	  ýmsum	  þáttum	  byggðum	  á	  útliti	  hlutarins	  (Grey,	  1998).	  

Undirliggjandi	   þættir	   eins	   og	   persónuleiki,	   eiginleiki	   og	   samfélagsleg	   staða	   eru	   álitnir	  

grunnþættir	  í	  uppbyggingu	  trausts	  í	  gegnum	  útlit	  að	  mati	  Sztompka	  árið	  1999	  (vitnað	  til	  í	  

Barrett	  og	  Gendron,	  2006).	  

Að	   lokum	  má	  nefna	  fleiri	  aukauppsprettur	  trausts	  sem	  auka	   líkurnar	  á	  uppbyggingu	  

trausts	  samkvæmt	  Sztompka	  árið	  1999	  (vitnað	  til	  í	  Barrett	  og	  Gendron,	  2006).	  Þær	  eru	  
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áreiðanleiki	  og	  kringumstæðurnar	  þar	  sem	  sambandið	  milli	  þess	  sem	  vill	  láta	  treysta	  sér	  

og	  hins	  sem	  treystir	  öðrum	  verður	  til.	  Almennt	  er	  talið	  að	  auðveldara	  sé	  að	  öðlast	  traust	  

meðal	   smærri	   og	   náinna	   samfélaga.	   Síendurtekin	   samskipti	   milli	   þess	   sem	   vill	   láta	  

treysta	   sér	   og	   hins	   sem	   treystir	   öðrum	  hafa	   líka	   áhrif	   á	   traust.	  Út	   frá	   þessu	   er	   dregin	  

ályktun	  um	  hið	  gagnstæða	  það	  er,	  að	  erfitt	  sé	  að	  mynda	  traust	  ef	  um	  er	  að	  ræða	  óbein	  

samskipti	   í	   gegnum	  Veraldarvefinn	   við	   ókunnuga	   sem	   staðsettir	   eru	   víða	   um	  heiminn	  

(Barrett	  og	  Gendron,	  2006).	  

	  

4.1.1 Traustlíkanið	  

Rannsóknir	   hafa	   sýnt	   að	   ekki	   virðist	   vera	   hægt	   að	   treysta	   öllum.	   Áður	   en	   endanleg	  

ákvörðun	  er	  tekin	  fer	  einstaklingurinn	  eftir	  ráðum	  annarra	  og	  reynir	  eftir	  bestu	  getu	  að	  

meta	   gæði	   ráðlegginga	   sem	   fengnar	   eru	   og	   ekki	   síður	   eiginleika	   þess	   sem	   veitir	  

ráðlegginguna	  (Goldsmith	  og	  Fitch,	  1997).	  Þar	  með	  mætti	  líta	  á	  tilhneigingu	  til	  að	  treysta	  

sem	   almennan	   vilja	   einstaklings	   til	   að	   treysta	   öðrum.	   Tilhneiging	   einstaklings	   til	   að	  

treysta	  hefur	  áhrif	  á	  hversu	  mikið	   traust	  einstaklingur	  sýnir	  gagnvart	  öðrum	  þrátt	   fyrir	  

takmarkaðar	  upplýsingar	  og	  getur	  tilhneigingin	  verið	  misjöfn	  þar	  sem	  sumir	  eru	  tilbúnari	  

að	  treysti	  en	  aðrir.	  Það	  sem	  getur	  haft	  áhrif	  á	  tilhneigingu	  einstaklinga	  til	  að	  treysta	  er	  

persónuleiki	   viðkomanda,	   menningarlegur	   bakgrunnur	   og	   fyrri	   upplifanir	   (Hofstede,	  

1980).	  Auk	  þess	  fjalla	  Mayer,	  Davis	  og	  Schoorman	  (1995)	  sérstaklega	  um	  þrjá	  eiginleika,	  

sem	   taldir	   eru	   skýra	  meginþætti	   trausts	   og	   hvort	   aðila	   sé	   treystandi.	   Þeir	   eru	   hæfni,	  

góðvild	   og	   heiðarleiki.	   Traustlíkanið	   sýnir	   fram	   á	   þessa	   þætti	   og	   þörfina	   á	   að	   taka	   til	  

greina	  áhættu	  í	  ferlinu	  svo	  hægt	  sé	  að	  nálgast	  niðurstöðu,	  sjá	  mynd	  1.	  	  

	  Hæfni	   samanstendur	   af	   ýmsum	   þáttum	   eins	   og	   kunnáttu,	   getu	   og	   eiginleikum	  

einstaklings,	   sem	  gerir	   honum	  kleift	   að	   hafa	   áhrif	   innan	   ákveðins	   sviðs.	   Algengt	   er	   að	  

traust	  sé	  bundið	  ákveðnu	  sviði,	  til	  dæmis	  ef	  einstaklingur	  býr	  yfir	  mikilli	  hæfni	  varðandi	  

tæknileg	  atriði	  en	  minni	  hæfni	  þegar	  kemur	  að	  mannlegum	  samskiptum.	  Einstaklingnum	  

er	  þá	  treyst	  til	  að	  sinna	  tæknilegum	  atriðum	  á	  meðan	  annar	  aðili	  er	  feginn	  til	  að	  sinna	  

samskiptaþættinum.	  Áhersla	  er	  lögð	  á	  að	  nota	  orðið	  hæfni	  í	  sambandi	  við	  traustlíkanið	  

þar	  sem	  að	  hæfni	  undirstrikar	  og	  afmarkar	  tiltekin	  verkefni	  og	  aðstæður	  sem	  eiga	  þátt	  í	  

uppbyggingu	  á	  líkaninu	  (Mayer	  o.fl.,	  1995).	  	  
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Talað	  er	  um	  góðvild	  þegar	   trúnaður	  er	   lagður	  á	  það	  að	  sá	  sem	  er	   treyst	  vilji	  ekkert	  

nema	  gott	  gera	  fyrir	  þann	  sem	  treystir	  þrátt	  fyrir	  engan	  sýnilegan	  ágóða.	  Þegar	  góðvild	  

er	  til	  staðar	  í	  sambandi	  er	  algengt	  að	  sá	  sem	  er	  treystir	  þekki	  til	  þess	  sem	  er	  treyst.	  Sá	  

sem	  treystir	  er	  því	  viljugri	  til	  að	  aðstoða	  þann	  sem	  treystir	  þrátt	  fyrir	  að	  sá	  hagnist	  ekkert	  

á	   því	   sjálfur.	  Dæmi	  um	   slíkt	   samband	  er	   samband	  milli	   leiðbeinenda	  og	  nemenda	  þar	  

sem	  leiðbeinandi	  fer	  úr	  leið	  til	  að	  veita	  nemenda	  aðstoð	  án	  þess	  að	  hagnast	  á	  því	  sjálfur.	  

Góðvild	  er	  nátengd	  trausti	  en	  hið	  gagnstæða	  við	  góðvild	  væri	  hvatning	  einstaklings	  til	  að	  

ljúga	  (Mayer	  o.fl.,	  1995).	  	  

Sambandið	  milli	   heiðarleika	   og	   trausts	   er	   þegar	   sá	   sem	   treystir	   telur	   þann	   sem	   er	  

treyst	  aðhyllast	  ákveðnar	  lífsreglur	  sem	  honum	  þykja	  ásættanlegar.	  McFall	  (1987)	  telur	  

það	   vera	   persónulegan	   heiðarleika	   þegar	   sá	   sem	   er	   treyst	   lifir	   samkvæmt	   ákveðnum	  

lífsreglum	   sem	   sá	   sem	   treystir	   aðhyllist.	   Siðferðislegur	   heiðarleiki	   sé	   þegar	   sá	   sem	  

treystir	  samþykkir	  ekki	  þær	   lífsreglur	  sem	  sá	  sem	  á	  að	  treysta	  aðhyllist.	  Ýmislegt	  getur	  

haft	  áhrif	  á	  það	  hvort	  einstaklingur	  getur	  talist	  heiðarlegur	  eða	  ekki	  eins	  og	  fyrri	  hegðun	  

hans,	  orðspor,	   réttlætiskennd	  og	  hvort	  hegðun	  hans	  sé	   í	   samræmi	  við	  þau	   loforð	  sem	  

hann	  gefur.	  Þegar	  traust	  er	  metið	   í	   tengslum	  við	  heiðarleika	  er	  kannað	  hversu	  miklum	  

heiðarleika	  einstaklingur	  er	  talinn	  búa	  yfir.	  Mikilvægi	  þess	  vegur	  meira	  en	  ástæður	  þess	  

að	  hann	  sé	  talinn	  heiðarlegur	  (Mayer	  o.fl.,	  1995).	  	  

Hæfni,	  góðvild	  og	  heiðarleiki	  eru	  ólíkir	  eiginleikar	  en	  allir	  mikilvægir	  þegar	  fjallað	  er	  

um	   traust.	   Til	   að	  byggja	  upp	   traust	   er	  æskilegt	   að	  einstaklingur	  búi	   yfir	   öllum	  þremur	  

eiginleikunum.	  Séu	  þeir	  ekki	  allir	  til	  staðar	  dregur	  það	  úr	  líkum	  einstaklings	  til	  að	  treysta.	  

Ekki	  ætti	  að	  líta	  svo	  á	  að	  annaðhvort	  sé	  einstaklingi	  treystandi	  eða	  ekki,	  heldur	  frekar	  að	  

traust	   sé	   bundið	   ákveðnum	   kvarða.	   Það	   er	   að	   einstaklingum	   sé	   mismikið	   treystandi.	  

Einstaklingur	   sem	   skorar	   hátt	   á	   öllum	   þremur	   eiginleikunum	   er	   til	   dæmis	   talinn	  mjög	  

traustur.	  Þó	  svo	  að	  hann	  sé	  ekki	  metinn	  hátt	   í	  öllum	  þremur	  þáttum	  getur	  viðkomandi	  

samt	  talist	  traustur.	  Til	  þess	  að	  traust	  milli	  aðila	  þróist	  þarf	  að	  vera	  til	  staðar	  tilhneiging	  

til	   að	   treysta,	   þó	   svo	   að	   einstaklingurinn	   hafi	   ekki	   skorað	   mjög	   hátt	   í	   öllum	   þremur	  

eiginleikunum.	   Við	   fyrstu	   kynni	   safna	   aðilar	   upplýsingum	   hvor	   um	   annan	   og	   meta	  

trúverðugleika	   og	   traust	   hvor	   til	   annars.	   Út	   frá	   því	   getur	   samband	   þeirra	   tekið	  

breytingum	  og	  einstaklingar	  öðlast	  traust	  með	  tímanum	  (Mayer	  o.fl.,	  1995).	  
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Mynd	  1:	  Traustlíkanið	  (Heimild:	  Mayer,	  Davis,	  Schoorman,	  1995,	  bls.	  715).	  	  

	  

Í	   hvert	   skipti	   sem	   einhver	   ákveður	   að	   treysta	   öðrum	   er	   tekin	   áhætta,	  mismikil	   þó.	  

Einstaklingurinn	  metur	  áhættuna	  jafnóðum	  og	  hvort	  hún	  sé	  þess	  virði	  hvernig	  sem	  fer.	  

Þetta	  kalla	  Mayer	  o.fl.	  (1995)	  skynjaða	  áhættu.	  Ef	  einstaklingur	  upplifir	  aðstæður	  þannig	  

að	  traustið	   í	  sambandinu	  yfirgnæfi	  skynjaða	  áhættu	  mun	  sá	  sem	  treystir	  taka	  áhættu	  í	  

sambandinu.	  Hinsvegar,	  ef	   skynjuð	  áhætta	  virðist	   vera	  meiri	  en	   traustið	   í	   sambandinu	  

mun	  sá	  sem	  treystir	  ekki	  taka	  áhættu	  í	  sambandinu.	  Þar	  af	  leiðandi	  eykur	  traust	  líkurnar	  

á	  því	  að	  sá	  sem	  treystir	  sé	  tilbúinn	  til	  að	  taka	  áhættu	  í	  sambandinu.	  Þessi	  hegðun	  gefur	  

til	  kynna	  að	  traust	  sé	  til	  staðar	  í	  sambandinu.	  

	  

4.1.2 Traust	  á	  Internetinu	  

Internettraust	  hefur	  verið	  skilgreint	  af	  Corritore,	  Kracher	  og	  Wiedenbeck	  (2003)	  þannig	  

að	   veikleikar	   einstaklings	   séu	   ekki	   misnotaðir	   þegar	   hann	   hefur	   myndað	   öruggar	  

væntingar	  með	  tilliti	  til	  mögulegra	  áhætta.	  Talið	  er	  að	  þessi	  skilgreining	  Internettrausts	  

eigi	   vel	   við	   almenn	   Internetsamskipti	   milli	   einstaklinga.	   Á	   Veraldarvefnum	   er	  

nauðsynlegt	  að	  notendur	  geti	  treyst	  Internetinu	  og	  því	  samfélagi	  sem	  myndast	  þar.	  Árið	  

2000	  taldi	  Czerwinski	  að	  þegar	  upplýsingum	  er	  deilt	  á	   Internetinu	  gerir	  það	  notendum	  

kleift	   að	  mynda	   traust	   (vitnað	   til	   í	   Chai	   og	   Kim	   2010).	   Traust	   í	   Internetsamskiptum	   á	  

aðeins	  við	  þegar	   traust	  er	   til	   staðar	  ganvart	  bæði	  mannlega	  samfélaginu	  og	   tæknilegu	  
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hlið	  Internetsins	  (Friedman,	  Kahn	  og	  Howe,	  2000).	  Þegar	  traust	  samband	  hefur	  myndast	  

eru	  aðilar	  viljugri	  að	  taka	  þátt	  í	  samskiptum	  (Nahapiet	  og	  Ghoshal,	  1998).	  	  

Traust	   er	   jákvæður	   áhrifavaldur	   þess	   að	   einstaklingar	   taka	   ákvörðun	   um	   að	   deila	  

upplýsingum	  á	  Internetinu	  (Kim,	  Ferrin	  og	  Rao,	  2007).	  Jafnframt	  kemur	  fram	  í	  rannsókn	  

Gefen,	   Karahanna	   og	   Straub	   (2003)	   að	   traust	   er	   jákvæður	   áhrifavaldur	   þess	   að	  

einstaklingar	  hyggist	  stunda	  netviðskipti.	  Traust	  hefur	  orðið	  mikilvægur	  þáttur	  í	  að	  deila	  

og	   koma	   upplýsingum	   á	   framfæri	   meðal	   notenda	   á	   Internetinu	   (Chiu,	   Hsu	   og	  Wang,	  

2006;	  Hsu,	  Ju,	  Yen	  og	  Chang,	  2007).	  	  

Misjafnt	   er	   hvort	   fræðimenn	   telja	   traust	   utan	   Internetsins	   (e.	   offline	   trust)	   og	  

Internettraust	   (e.	   online	   trust)	   byggja	   á	   sömu	   fræðum	   eða	   ekki.	   Að	   mörgu	   leyti	   er	  

Internettraust	   hið	   sama	   og	   traust	   utan	   Internetsins,	   það	   er	   að	   koma	   sjálfum	   sér	   á	  

framfæri	  sem	  traustum	  aðila	  samkvæmt	  Haas	  og	  Deseran	  árið	  1981	  (vitnað	  til	  í	  Beldad,	  

de	  Jong	  og	  Steehouder,	  2010).	  Skipulagsheildir	  á	   Internetinu	  þurfa	  að	  uppfylla	  ákveðin	  

skilyrði	  til	  að	  geta	  talist	  treystandi	  eins	  og	  að	  hafa	  jákvætt	  orðspor,	  frammistöðu	  og	  útlit.	  

Útlit	  á	  hér	  við	  um	  birtingaform	  og	  uppbyggingu	  vefsíðu	  fyrirtækisins.	  Hosmer	  (1995)	  og	  

James	   (2002)	   fullyrða	   að	   Internetnotendur	   noti	   sömu	   aðferðir	   við	   að	   meta	   traust	  

einstaklinga	  á	   Internetinu	  og	   í	  efnisheiminum.	  Það	  byggir	  á	  að	  meta	  hæfni,	  góðvild	  og	  

heiðarleika.	  Hinsvegar	  færa	  Marcella,	  árið	  1999,	  og	  Shankar,	  Urban	  og	  Sultan	  (2002)	  rök	  

á	  móti	  því	  og	  telja	  að	  traust	  utan	  Internetsins	  og	  Internettraust	  séu	  ólíkir	  þættir	  vegna	  

viðfangsefnisins	   sem	   verið	   er	   að	   leggja	   traust	   á	   (vitnað	   til	   í	   Beldad	   o.fl.,	   2010).	  

Viðfangsefnið	   sem	   treyst	   er	   á	   utan	   Internetsins	   er	   yfirleitt	   einstaklingur	   eða	  

skipulagsheild	  en	  á	  Internetinu	  er	  lagt	  traust	  í	  tæknina	  og	  skipulagsheildina	  sem	  kemur	  

tækninni	  á	  framfæri.	  Í	  verslunum	  leggur	  viðskiptavinurinn	  traust	  á	  sölumanneskjuna	  eða	  

fulltrúa	   fyrirtækisins.	   Aftur	   á	   móti	   leggja	   viðskiptavinir	   Internetverslunar	   traust	   í	  

vefsíðuna	  sjálfa,	  fyrirtækið	  sem	  heldur	  upp	  vefsíðunni	  og	  skilgreiningu	  fyrirtækisins	  um	  

það	  af	  hverju	  vefsíðunni	  sé	  treystandi	  (Boyd,	  2003).	  	  

Ein	  besta	  aðferðin	  til	  að	  efla	  traust	  á	  Internetinu	  er	  að	  vera	  með	  einfalda	  vefsíðu	  sem	  

auðvelt	   er	   að	   vafra	  um	   (Grabner-‐Kraeuter,	   2002).	   Einnig	   hefur	   það	   ýtt	   undir	   traust	   ef	  

vefsíður	  innihalda	  nákvæmar,	  nýlegar	  og	  allar	  mögulegar	  upplýsingar	  sem	  gætu	  gagnast	  

notendum	  og	  þörf	  er	  á	  (Kim,	  Song,	  Braynov	  og	  Rao,	  2005).	  Gefen	  og	  Straub	  (2004)	  halda	  

því	   fram	   að	   ef	   einstaklingur	   skynjar	   félagslega	   viðveru	   (e.	   social	   presence)	   eykur	   það	  
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Internettraust.	  Þó	  svo	  að	  engin	  bein	  samskipti	  séu	  til	  staðar	  milli	  einstaklinganna	  heldur	  

aðeins	   í	  gegnum	  vefsíðuna	  hafa	  rannsóknir	  sýnt	  að	  skynjuð	  félagsleg	  viðvera	  ýtir	  undir	  

traust,	   ánægju	  og	   gagnsemi	   vefsíðunnar.	  Rannsókn	   sýnir	   einnig	   að	  myndir	   á	   vefsíðum	  

hafa	   engin	   áhrif	   á	   traust	   heldur	   eru	   þær	   álitnar	   tilraun	   til	   að	   hagræða	   sannleikanum	  

(Riegelsberger	  og	  Sasse,	  2002).	  	  

	  

4.1.2.1 Traust	  gagnvart	  skipulagsheild	  

Nauðsynlegt	  er	  að	  félagslegt	  traust	  sé	  til	  staðar	  ef	  skapa	  á	  umhverfi	  í	  skipulagsheild	  þar	  

sem	  upplýsingum	  er	  deilt	   (Nonaka,	  1994).	  Traust	  gagnvart	  skipulagsheild	  á	   Internetinu	  

er	   fjórþætt.	  Mikilvægast	  er	   jákvætt	  orðspor.	  Aðrir	  þættir	   sem	  fjallað	  er	  um	  er	  skynjuð	  

stærð	  skipulagsheildar,	  viðvera	  þrátt	  fyrir	  að	  vera	  ekki	   Internet	  tengdur	  og	  reynsla	  eða	  

þekking	  skipulagsheildarinnar.	  Ef	  jákvætt	  orðspor	  er	  til	  staðar	  eru	  auknar	  líkur	  á	  því	  að	  

samband	  milli	  viðskiptavina	  og	  skipulagsheildar	  sé	  opnara	  og	  traustara.	  Árið	  1994	  töldu	  

Herbig,	   Milewicz	   og	   Golden	   að	   neikvætt	   orðspor	   getur	   leitt	   til	   hins	   gagnstæða	   og	  

síendurteknar	   tilraunir	   af	   hálfu	   skipulagsheildarinnar	   til	   að	   uppfylla	   væntingar	  

viðskiptavina	   munu	   að	   lokum	   leiða	   til	   þess	   að	   dregið	   hefur	   verið	   úr	   trúverðugleika	  

skipulagsheildarinnar	  og	  þar	  með	  trausti	   (vitnað	  til	   í	  Beldad	  o.fl.,	  2010).	  Orðspor	  hefur	  

verið	  þýtt	  út	   frá	  tveimur	  mismunandi	  viðmiðum	  í	  samhengi	  við	  viðskipti	  á	   Internetinu.	  

Josang,	  Ismail	  og	  Boyd	  (2007)	  skilgreindu	  orðspor	  sem	  samansafn	  af	  mælingum	  trausts	  

sem	  byggja	   á	  meðmælum	  eða	   einkunnagjöf	   frá	  meðlimum	   samfélagsins.	   Aftur	   á	  móti	  

skilgreindu	   Casalo,	   Flavián	   og	   Guinalíu	   (2007)	   orðspor	   sem	   merki	   um	   trúverðugleika	  

skipulagsheildar.	  Það	  er	   fengið	  með	  því	  að	  bera	  saman	   loforð	  þeirra	  og	  hvort	  þau	  eru	  

síðan	  efnd	  á	  fullnægjandi	  hátt.	  

Til	   að	   byggja	   upp	   jákvætt	   orðspor	   á	   Internetinu	   er	   nauðsynlegt	   að	   hafa	   í	   huga	  

eftirfarandi	   þrjá	   þætti:	   Jákvæða	   kynningu,	   mat	   þriðja	   aðila	   með	   einkunnagjöf	   eða	  

umsögn	   á	   Internetinu	   og	   óbeina	   vísun	   í	   heimsíðu	   (Toms	   og	   Taves,	   2004).	   Einnig	   geta	  

skipulagsheildir	   byggt	   upp	   jákvætt	   orðspor	   á	   Internetinu	  með	   því	   að	   safna	   saman	   og	  

vinna	   með	   umsagnir	   og	   endurgjafir	   af	   upplifun	   aðila	   í	   garð	   skipulagsheildarinnar	  

(Resnick,	   Zeckhauser,	   Friedman	   og	   Kuwabara,	   2000).	   Að	   geta	   lesið	   sér	   til	   um	   og	   tjáð	  

slíkar	  upplýsingar	  getur	  haft	  áhrif	  á	  tilhneigingu	  notandans	  til	  að	  treysta.	  Þar	  af	  leiðandi	  

hefur	  komið	   í	   ljós	  að	  skipulagsheildir	  á	   Internetinu	  sem	  gera	  notendum	  kleift	  að	  skrifa	  
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umsagnir	  og	  birta	  endurgjöf	  á	  vefsíðu	  sinni,	  ýta	  undir	  traust	  gagnvart	  skipulagsheildinni	  

(Koehn,	  2003).	  

Megindleg	   könnun	   framkvæmd	   af	   Teo	   og	   Liu	   (2007)	   í	   gegnum	   Internetið	   sýndi	   að	  

skynjuð	  stærð	  skipulagsheildar	  hafði	  engin	  áhrif	  á	  traust	  notenda.	  Erfitt	  er	  fyrir	  notendur	  

að	   meta	   stærð	   skipulagsheildar	   í	   gegnum	   Internetið	   en	   annað	   er	   uppi	   á	   teningnum	  

þegar	   verslun	   er	   metin	   í	   efnisheiminum	   þar	   sem	   hún	   er	   sjáanleg	   og	   áþreifanleg.	  

Notendur	   nýta	   sér	   verslanir	   eða	   umboðsverslanir	   í	   efnisheiminum	   til	   að	   byggja	   upp	  

traust	  gagnvart	  vefsíðum	  á	  Internetinu.	  Í	  verslunum	  er	  hægt	  að	  afla	  upplýsinga	  sem	  ekki	  

eru	   aðgengilegar	   á	   Internetinu	   og	   ýtir	   það	   undir	   aukið	   Internettraust	   (Kuan	   og	   Bock,	  

2007).	  	  

Reynsla	   notenda	   af	   því	   að	   vafra	   um	   og	   kaupa	   á	   Internetinu	   getur	   haft	   áhrif	   á	  

Internettraust.	   Notendur	   geta	   upplifað	   aðstæður	   ánægjulegar	   og	   fullnægjandi	   eða	  

aftrandi	  og	  orðið	  fyrir	  vonbrigðum.	  Árið	  1999	  taldi	  Sztompka	  að	  einstaklingar	  séu	  líklegri	  

til	   þess	   að	   treysta	   því	   sem	   áður	   hefur	   staðist	   prófun	   (vitnað	   til	   í	   Beldad	   o.fl.,	   2010).	  

Pavlou	   (2003)	   sýndi	   fram	  á	   jákvætt	   samband	  milli	   ánægju	  notenda	  og	   Internettrausts.	  

Notendur	  sem	  hafa	  jákvæða	  reynslu	  af	  Internetsamskiptum	  eru	  líklegri	  til	  að	  heimsækja	  

aftur	   vefsíðu	   skipulagsheildarinnar.	   Þekking	   á	   skipulagsheildinni	   hefur	   jafnan	   jákvæð	  

áhrif	   á	   Internettraust.	   Traust	   byggist	   upp	   með	   tíma,	   ef	   skipulagsheild	   framkvæmir	   í	  

samræmi	  við	  það	  sem	  ætlast	  er	  til	  af	  henni	  og	  í	  því	  ferli	  myndast	  samband	  þekkingar	  og	  

trausts	  (Gefen,	  2000).	  	  

	  

4.1.2.2 Kynjamunur	  Internettrausts	  

Rannsóknir	  hafa	   sýnt	   fram	  á	  kynjamun	   í	  garð	   Internettrausts.	  Gefen	  og	  Ridings	   (2005)	  

komust	  að	  því	  að	  konur	  eru	  líklegri	  til	  að	  nýta	  sér	  sýndarsamfélög	  (e.	  virtual	  community)	  

til	  að	  þiggja	  og	  veita	  öðrum	  félagslegan	  stuðning.	  Ánægja	  af	  notkun	  og	  skynjuð	  félagsleg	  

viðvera	  hafa	  jákvæðari	  tengsl	  við	  Internettraust	  kvenna	  en	  karla	  (Cyr,	  Hassanein,	  Head	  

og	  Ivanov,	  2007).	  	  

Kynjamunur	   í	   munnlegum	   samskiptum	   nær	   einnig	   yfir	   skrifleg	   samskipta	   á	  

Internetinu	  samkvæmt	  fyrri	  rannsóknum	  (Gefen	  og	  Straub,	  1997;	  Venkatesh	  og	  Morris,	  

2000;	   Yates,	   2001).	   Karlar	   eru	   líklegri	   en	   konur	   til	   að	   deila	   upplýsingum	   og	   skrifa	  

umsagnir	  um	  vöru	  eða	  þjónustu	  á	  vefsíðu	  fyrirtækis.	  Konur	  eru	  líklegri	  til	  að	  telja	  slíkar	  
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vefsíður	  veita	  ávinning	  ef	  möguleiki	  gefst	  á	  að	  veita	  svörun	  við	  þeim	  upplýsingum	  eða	  

umsögnum	  sem	  hafa	  verið	  birtar.	  Við	  svörun	  skapast	  umræður	  og	  þar	  með	  skynja	  konur	  

ákveðna	   félagslega	   nærveru	   sem	   þær	   leita	   eftir	   og	   eykur	   það	   Internettraust	   þeirra	  

(Awad	  og	  Ragowsky,	  2008).	  

Algengast	  er	  að	  karlar	  deili	  upplýsingum	  sem	  nýtast	  í	  sérstök	  verkefni	  og	  veldur	  því	  að	  

vefsíða	   verður	   þeim	  mjög	   hagnýt.	   Vefsíðan	   er	   því	   álitin	   fullnægja	   þörfum	  þeirra,	   vera	  

hæf	   og	   hafa	   góðvild	   í	   fyrirrúmi,	   sem	   eykur	   Internettraust	   (Garbarino	   og	   Strahilevitz,	  

2004).	  Konum	  er	  mikilvægt	  að	  upplýsingar	  á	  vefsíðu	  séu	  skýrt	  settar	  fram,	  skiljanlegar	  og	  

að	  aðgengi	  um	  síðuna	  sé	  þægilegt	  og	  auðvelt.	  Slíkir	  eiginleikar	  vefsíðu	  hafa	  jákvæð	  áhrif	  

á	  Internettraust	  þeirra	  (Awad	  og	  Ragowsky,	  2008).	  	  

Niðurstöður	  Dittmar,	  Long	  og	  Meek	  (2004)	  sýndu	  mismunandi	  kauphegðun	  karla	  og	  

kvenna	   í	   gegnum	   Internetið	  þar	   sem	  karlar	   virðast	   framkvæma	  hagnýt	   kaup	  en	   konur	  

byggja	   oftar	   kaup	   á	   tilfinningum.	   Auk	   þess	   eru	   konur	   ólíklegri	   en	   karlar	   til	   að	   treysta	  

vefsíðum	  og	   upplifa	   þær	  meiri	   áhættu	   við	   að	   kaupa	   vöru	   eða	   þjónustu	   á	   Internetinu.	  

Niðurstöður	  Awad	  og	  Ragowsky	  (2008)	  sýna	  fram	  á	  mikilvægi	  þess	  að	  Internettraust	  sé	  

til	  staðar	  svo	  konur	  séu	  líklegri	  til	  að	  framkvæmi	  kaup	  á	  Internetinu.	  Ef	  traust	  er	  ekki	  til	  

staðar	   eru	   viðskiptavinir,	   bæði	   konur	   og	   karlar,	   líklegri	   til	   að	   framkvæma	   ekki	   kaup	   á	  

Internetinu	  (Kim	  og	  Benbasat,	  2003).	  	  

	  

5 Trip	  Advisor	  

Trip	   Advisor	   er	   talin	   ein	   af	   stærstu	   ferðavefsíðum	   heimsins	   og	   hefur	   þar	   myndast	  

samfélag	  þar	   sem	  meira	   en	  2,5	  milljónir	   fyrirtækja	   eru	   skráð	  og	   fleiri	   en	   100	  milljónir	  

persónulegra	   umsagna	   hafa	   verið	   birtar	   frá	   ferðamönnum	   víða	   að	   úr	   heiminum	   (Trip	  

Advisor,	   2013a).	   Aðeins	   er	   um	   að	   ræða	   upplýsingavefsíðu	   og	   er	   ekki	   hægt	   að	   stunda	  

viðskipti	  á	  henni.	  Trip	  Advisor	   leiðir	  notendur	  áfram	  á	  aðra	  vefsíðu	  ef	  þeir	  ætla	  sér	  að	  

stunda	  viðskipti.	  	  

Það	   sem	   aðgreinir	   helst	   Trip	   Advisor	   frá	   ferðatengdum	   aðilum	   og	   vefsíðum	  

tileinkaðar	  ferðamálum	  er	  að	  birtar	  umsagnir	  eru	  skrifaðar	  af	  ferðamönnunum	  sjálfum	  

sem	  hafa	  upplifað	  aðstæðurnar,	  ekki	  matsmönnum	  eða	  atvinnu	  ferðasérfræðingum	  (e.	  
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professional	  travel	  writers)	  sem	  fá	  greitt	  fyrir	  að	  skrifa	  um	  efnið.	  Ferðamenn	  reiða	  sig	  í	  

auknum	  mæli	  á	  upplýsingarnar	  sem	  koma	  þar	  fram	  til	  að	  tryggja	  sér	  vöru	  eða	  þjónustu	  í	  

samræmi	  við	  eigin	  kröfur	  (Jeacle	  og	  Carter,	  2011).	  Á	  Trip	  Advisor	  geta	  ferðamenn	  leitað	  

uppi	   fyrirtækin	   sem	   þeir	   hafa	   átt	   í	   viðskiptum	   við	   og	   skrifað	   persónulega	   umsögn	   á	  

vefsíðu	  þeirra.	  Aðalmarkmið	  Trip	  Advisor	  er	  að	  tryggja	  þeim	  sem	  heimsækja	  vefsíðuna	  

traustar	   og	   áreiðanlegar	   upplýsingar	   sem	   og	   umsagnir	   um	   ferðatengda	   þættir.	   Trip	  

Advisor	   biður	   þess	   vegna	   þá	   sem	   ætla	   sér	   að	   birta	   umsögn	   að	   skrá	   persónulegar	  

upplýsingar	  í	  gagnagrunn	  vefsíðunnar	  og	  leyfir	  ekki	  skráningu	  netfanga	  sem	  eru	  á	  vegum	  

fyrirtækja.	   Einnig	   er	   skýrt	   tekið	   fram	   að	   Trip	   Advisor	   tekur	   falsaðar	   umsagnir	   mjög	  

alvarlega.	  Áður	  en	  hægt	  er	  að	  birta	  umsögn	  þarf	  aðilinn	  að	  haka	  í	  reit	  sem	  staðfestir	  að	  

gefnar	  upplýsingar	  byggi	  á	  eigin	  reynslu	  og	  upplifun.	  Auk	  þess	  þarf	  hann	  að	  haka	   í	  reit	  

sem	  staðfestir	  að	  hann	  tengist	  eigendum	  fyritækisins	  á	  engan	  hátt	  og	  þiggi	  enga	  þóknun	  

fyrir	   að	   birta	   umsögnina	   sem	   hann	   hyggst	   ætla	   að	   skrifa.	   Eigandi	   fyrirtækis	   eða	  

framkvæmdarstjóri	   hefur	   einn	   leyfi	   til	   að	   svara	   umsögnum	   sem	   birtast	   á	   vegg	  

fyrirtækisins	   og	   kemur	   hún	   fram	   beint	   undir	   umsögninni.	   Sækist	   eigandi	   eða	  

framkvæmdarstjóri	   eftir	   fleiri	   umsögnum	   getur	   hann	   sent	   viðskiptavinum	   áminningu	   í	  

netpósti	  (Trip	  Advisor,	  2013b).	  

Aðaltekjulind	  vefsíðunnar	  er	  auglýsingar	  og	  tengingar	  við	  aðrar	  vefsíður,	  til	  dæmis	  

að	   vísa	   viðskiptavinum	   áfram	   á	   bókunarvefsíður	   eins	   og	   Expedia.	   Samkvæmt	   Google	  

Analytics	  árið	  2013	  eru	  mánaðarlegar	  heimsóknir	  á	  Trip	  Advisor	  um	  það	  bil	  200	  milljónir	  

(vitnað	   til	   í	   Trip	   Advisor,	   2013a).	   Þar	   sem	   fjöldi	   heimsókna	   á	   vefsíðuna	   er	   gríðarlega	  

mikill	   sjá	  bókunarvefsíður	  hagnaðarmögurleika	   í	  því	  að	  auglýsa	  á	  Trip	  Advisor	  þar	  sem	  

hver	  heimsókn	  gæti	  mögulega	  skilað	  sér	  í	  auknum	  viðskiptum	  (Jeacle	  og	  Carter,	  2011).	  
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6 Aðferðafræði	  

Markmið	   rannsóknarinnar	   var	   að	   kanna	   hvert	   viðhorf	   ferðamanna	   var	   gagnvart	  

vefsíðunni	   Trip	  Advisor	  þar	   sem	  áhersla	   er	   lögð	  á	   að	  afla	   sér	  upplýsinga	  um	  vöru	  eða	  

þjónustu	  út	   frá	  umsögnum	  annarra,	   einkunnum	  eða	   stjörnugjöf	  og	  myndum.	   Í	   þessari	  

rannsókn	  var	  notast	   við	  eigindlega	   rannsóknaraðferð	   (e.	  qualitative	   research)	  þar	   sem	  

rannsakendur	  eru	  aðal	  rannsóknarverkfærið.	  Slíkar	  rannsóknir	  eru	  oftast	  notaðar	  til	  að	  

rannsaka	   viðhorf,	   tilfinningar	   og	   upplifanir	   einstaklinga	   (McDaniel	   og	   Gates,	   2013;	  

Merriam,	  2009).	  Lykilatriði	  er	  að	  öðlast	  djúpan	  skilning	  á	  viðfangsefninu	  frá	  sjónarhorni	  

þátttakenda	  og	  er	  gögnum	  safnað	  út	  frá	  aðleiðslu.	  Aðleiðsla	  er	  notuð	  þegar	  efnið,	  sem	  

verið	   er	   að	   rannsaka	   skortir	   kenningar.	   Gögnum	   er	   safnað	   og	   eru	   hugtök,	   tilgátur	   og	  

kenningar	  þróaðar	  út	  frá	  þeim	  (Merriam,	  2009).	  Megindlegar	  rannsóknaraðferðir	  byggja	  

hins	   vegar	   á	   magngreiningu	   þar	   sem	   fyrirfram	   ákveðnar	   tilgátur	   eða	   kenningar	   eru	  

rannsakaðar	  og	  gögnum	  er	  safnað	  út	  frá	  afleiðslu	  (Merriam,	  2009).	  	  

Helsta	   ástæðan	   fyrir	   því	   að	   þessi	   aðferð	   var	   valin	   er	   sú	   að	   rannsakanda	   fannst	  

mikilvægt	  að	  varpa	  ljósi	  á	  upplifanir	  og	  viðhorf	  þátttakenda	  til	  gagnsemi	  upplýsinganna	  

sem	   koma	   fram	   á	   vefsíðunni	   Trip	   Advisor.	   Mikilvægt	   var	   að	   rannsakandinn	   hefði	  

tilfinningu	   fyrir	   því	   hver	   áhrifin	   væru	   á	   ákvörðunarferli	   ferðmanna	   þegar	   þeir	   upplifa	  

jákvæðar	  eða	  neikvæðar	  myndir,	  einkunnir	  eða	  stjörnugjafir	  og	  umsagnir.	  	  

Eigindleg	   aðferðafræði	   byggir	   á	   sveigjanleika	   og	   þarf	   að	   vera	   móttækileg	   fyrir	  

breytingum	  á	  meðan	  rannsóknin	  stendur	  yfir	  (Merriam,	  2009).	  Aðferðir	  sem	  notaðar	  eru	  

til	   að	   safna	   gögnum	   við	   eigindlegar	   rannsóknir	   eru	   meðal	   annars	   einstaklingsviðtöl,	  

þátttökuathuganir	  og	  rýnihópar	  (Silverman,	  2000).	  	  

	  

6.1 Einstaklingsviðtöl	  
Í	   þessari	   rannsókn	   var	   gagna	   aflað	   með	   einstaklingsviðtölum.	   Einstaklingsviðtöl	   eru	  

ítarleg	  samtöl	  á	  milli	  tveggja	  einstaklinga	  þar	  sem	  rannsakandi	  reynir	  að	  afla	  upplýsinga	  

um	   fyrirfram	   ákveðið	   efni.	   Til	   eru	   þrjár	   tegundir	   einstaklingsviðtala:	   Stöðluð	   viðtöl,	  
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hálfstöðluð	   viðtöl	   og	   opin	   viðtöl	   (Merriam,	   2009).	   Notast	   var	   við	   hálfstöðluð	   viðtöl	   í	  

þessari	  rannsókn	  þar	  sem	  viðmælandinn	  svaraði	  spurningum	  með	  eigin	  orðum	  og	  leitast	  

var	  eftir	  að	  skilja	  merkingu	  hans	  á	  aðstæðum	  og	  upplifun.	  Viðtalsrammi	  í	  hálfstöðluðum	  

viðtölum	  er	  sveigjanlegri	  en	  í	  stöðluðum	  og	  opnum	  viðtölum	  og	  skiptir	  ekki	  máli	  í	  hvaða	  

röð	   spurningar	  og	   svör	   koma	   fram	   (Merriam,	  2009).	   Yfirleitt	   er	  þó	   leitað	  eftir	  djúpum	  

svörum	  við	  ákveðnum	  spurningum	  og	  er	  þá	  skipulagsrammi	  hnitmiðaðri	   í	  kringum	  það	  

efni.	   Í	   þessu	   tilfelli	   var	   áherslan	   á	   upplifun	   þátttakenda	   á	   jákvæðum	   eða	   neikvæðum	  

myndum,	  einkunn	  eða	  stjörnugjöf	  og	  umsögnum.	  	  

	  

6.2 Þátttakendur	  
Viðmælendur	  voru	  átta	  einstaklingar	  á	  aldrinum	  25-‐52	  ára,	   fimm	  konur	  og	  þrír	   karlar.	  

Helmingur	  viðmælenda	  starfaði	  á	  vinnumarkaði	  og	  hinir	  námsmenn.	  Leitast	  var	  við	  að	  

velja	  einstaklinga	  á	  breiðu	  aldursbili	  og	  með	  ólíkan	  bakgrunn	  hvað	  varðar	  menntun	  og	  

fyrri	  störf.	  	  

Þátttakendur	   í	   rannsókninni	   voru	   valdir	   af	   hentugleika	   og	  markvisst	   þannig	   að	   þeir	  

uppfylltu	  eftirfarandi	  skilyrði:	  

Ø Að	  fara	  reglulega	   í	   frí	  til	  útlanda,	  þar	  sem	  reglulega	  á	  við	  um	  annað	  hvert	  ár	  
eða	  oftar.	  	  

Ø Að	  hafa	  einhvern	  tímann	  notað	  Trip	  Advisor.	  

Ástæðan	  fyrir	  því	  að	  reglulega	  var	  skilgreint	  að	  þessu	  sinni	  sem	  annað	  hvert	  ár	  eða	  oftar	  

var	   til	   þess	   að	   auðvelda	   upprifjun	   á	   ferlinu	   hvernig	   þátttakendur	   bóka	   eða	   ákveða	  

ferðalagið.	   Rannsakandi	   taldi	   ekki	   þörf	   á	   að	   krefjast	   þess	   að	   þátttakendur	   væru	  

reglulegir	  notendur	  vefsíðunnar	  Trip	  Advisor	  þar	  sem	  leitast	  var	  eftir	  að	  kanna	  upplifun	  

þeirra	  á	  þeim	  upplýsingum	  sem	  væru	  í	  boði.	  Þátttakendur	  sem	  uppfylltu	  skilyrðin	  voru	  

valdir	   eftir	   ábendingum	   frá	   vinum	   og	   vandamönnum.	   Ýmist	   höfðu	   þátttakendur	  

samband	  við	  rannsakenda	  eða	  rannsakandi	  hafði	  samband	  við	  þá	  í	  netpósti	  eftir	  að	  hafa	  

fengið	  ábendingarnar.	  Tveir	  aðilar	  sem	  rannsakandi	  var	  í	  samskiptum	  við	  voru	  viljugir	  til	  

þátttöku	  en	  síðar	  í	  ljós	  kom	  að	  þeir	  voru	  búsettir	  erlendis	  og	  gerðu	  þær	  aðstæður	  þeim	  

ófært	   um	   að	   vera	   þátttakendur.	   Af	   tillitsemi	   við	   þátttakendur	   verður	   nöfnum	   þeirra	  
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breytt.	   Auk	   þess	   verða	   hvorki	   fyrirtækin	   sem	  þeir	   starfa	   hjá	   nafngreind	   né	   námsleiðir	  

tilgreindar.	  

	  

Alexandra	   er	   27	   ára	  og	  er	   í	   sambandi.	  Hún	   stundar	  nám	  við	  Háskóla	   Íslands	  og	  hefur	  

verið	   virkur	   meðlimur	   í	   félagsmálum	   bæði	   innan	   skólans	   og	   utan.	   Alexandra	   hefur	  

ferðast	  mikið	  til	  útlanda	  og	  var	  búsett	  í	  Evrópu	  um	  skeið.	  Hún	  ferðast	  aðallega	  ein	  eða	  

með	  vinum	  og	  á	  hún	  náskylda	  ættingja	  sem	  búsettir	  eru	  erlendis.	  	  

	  

Ásgeir	   er	   32	   ára,	   á	   fjögurra	   ára	   gamalt	   barn	   og	   er	   í	   sambúð.	   Hann	   starfar	   sem	  

grunnskólakennari	   og	   tónlistarmaður.	   Ásgeir	   er	   menntaður	   í	  

grunnskólakennarafræðum.	   Hann	   hefur	   ferðast	   mikið	   með	   fjölskyldu	   sinni	   og	   vegna	  

starfs	   síns	   sem	   tónlistarmaður.	   Auk	   þess	   á	   Ásgeir	   náskylda	  ættingja	   sem	   eru	   búsettir	  

erlendis.	  	  

	  

Kári	  er	  52	  ára,	  giftur	  þriggja	  barna	  faðir.	  Móðir	  Kára	  er	  íslensk	  en	  faðir	  hans	  af	  erlendu	  

bergi	   brotinn.	   Hann	   er	   menntaður	   í	   hjúkrunarfræði.	   Kári	   ferðast	   mikið	   á	   vegum	  

vinnunnar	  og	  með	  fjölskyldunni.	  Nýlega	  hafa	  þó	  ferðavenjur	  tekið	  breytingum	  og	  ferðast	  

hann	  meira	   einn	  með	   eiginkonu	   sinni	   þar	   sem	  börnin	   eru	   orðin	   eldri.	   Kári	   á	   náskylda	  

ættingja	  sem	  eru	  búsettir	  erlendis.	  	  

	  

Kolbrún	   er	   39	   ára,	   einstæð	   tveggja	   barna	   móðir.	   Kolbrún	   stundar	   nám	   við	   Háskóla	  

Íslands	  og	  hefur	  verið	  búsett	  víðsvegar	  um	  heiminn,	  bæði	  í	  Bandaríkjunum	  og	  í	  Evrópu.	  

Hún	  ferðaðist	  mikið	  með	  fjölskyldunni	  á	  meðan	  hún	  var	  búsett	  í	  Evrópu	  og	  gerir	  enn.	  

	  

Sandra	  er	  25	  ára	  og	  er	   í	   sambúð.	  Hún	  stundar	  nám	  við	  Háskóla	   Íslands	  og	  hefur	  sinnt	  

störfum	  tengdum	  náminu	  og	  sem	  flugfreyja.	  Söndru	  gefst	  tækifæri	  til	  að	  njóta	  fríðinda	  á	  

vegum	  starfs	  síns	  sem	  flugfreyja	  og	  hefur	  það	  gert	  henni	  kleift	  að	  ferðast	  reglulega	  með	  

maka	  sínum	  og	  fjölskyldu.	  Einnig	  á	  Sandra	  náskylda	  ættingja	  sem	  eru	  búsettir	  erlendis.	  	  
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Stefán	  er	  29	  ára,	  á	  þriggja	  ára	  gamalt	  barn	  og	  unnustu.	  Stefán	  stundar	  nám	  við	  Háskóla	  

Íslands	  og	  bjó	  erlendis	   í	   4	   ár	  þegar	  hann	   var	   yngri.	  Hann	   ferðaðist	   reglulega	  á	  meðan	  

hann	  bjó	  erlendis	  sem	  og	  núna	  með	  fjölskyldu	  sinni.	  	  

	  

Thelma	  er	  27	  ára,	  á	  tveggja	  ára	  gamalt	  barn	  og	  er	  í	  sambúð.	  Thelma	  er	  af	  erlendu	  bergi	  

brotin	  en	  flutti	  til	  Íslands	  þegar	  hún	  var	  7	  ára	  gömul.	  Hún	  starfar	  sem	  atvinnuráðgjafi	  og	  

sinnir	  þar	  málefnum	  félagsmanna	  í	  atvinnuleit.	  Thelma	  ferðast	  reglulega	  til	  heimalands	  

síns	   þar	   sem	   hún	   á	  mikil	   fjölskyldutengsl.	   Hún	   hefur	   ferðast	   reglulega	  með	   vinum	   og	  

maka	  en	  telur	  ferðavenjur	  hafa	  breyst	  eftir	  barneignir.	  	  

	  

Tinna	  er	  45	  ára,	  gift	  tveggja	  barna	  móðir.	  Tinna	  starfar	  á	  auglýsingastofu	  og	  er	  menntuð	  

í	   sálfræði	  og	   fjölmiðlafræði.	  Hún	  bjó	  erlendis	  um	  skeið	  þegar	  hún	  var	  á	   tvítugsaldri	  og	  

sinnti	   fyrirsætustörfum.	   Vegna	   starfsins	   sem	   fyrirsæta	   hefur	   hún	   ferðast	   víða	   um	  

heiminn.	  Einnig	  hefur	  hún	  ferðast	  víða	  með	  fjölskyldu	  og	  vinkonum.	  	  

	  

6.3 Gagnaöflun	  og	  framkvæmd	  
Áður	   en	   rannsakandi	   hitti	   þátttakendur	   var	   þeim	  öllum	  gerð	   grein	   fyrir	   hver	   tilgangur	  

rannsóknarinnar	  væri,	  hvernig	  hún	   færi	   fram	  og	  þakkað	   fyrir	  þátttökuna.	  Rannsakandi	  

leyfði	  þátttakendum	  ávallt	  að	   ráða	  staðsetningu	  viðtala	   til	  að	   lágmarka	   fyrihöfn	  þeirra	  

og	  til	  þess	  að	  umhverfið	  væri	  sem	  þægilegast	  fyrir	  þá.	  Auk	  þess	  var	  tímasetning	  ákveðin	  

af	   þátttakendum	   í	   flestum	   tilfellum.	   Helmingur	   viðtalanna	   fóru	   fram	   á	   heimili	  

viðmælendanna,	  eitt	  á	  heimili	  rannsakanda,	  tvö	  eftir	  vinnutíma	  á	  vinnustað	  viðmælenda	  

og	  eitt	  á	  bókasafni	  bæjarfélagsins	  sem	  viðmælandi	  býr	  í.	  	  

Rannsakandi	   tók	  hálfstaðlað	   viðtal	   við	   hvern	  þátttakanda	   fyrir	   sig	   og	   var	   þeim	  gert	  

ljóst	  í	  upphafi	  hvers	  viðtals	  að	  fullum	  trúnaði	  væri	  heitið.	  Þátttakendur	  voru	  jákvæðir	  og	  

samþykktu	   allir	   að	   viðtalið	   yrði	   hljóðritað	   á	   stafrænt	   upptökutæki	   rannsakandans.	  

Viðtalsrammi	   var	   sniðinn	  með	  það	   að	   leiðarljósi	   að	   kalla	   fram	  upplifun	   viðmælenda	   á	  

ýmsum	   upplýsingum	   sem	   finna	   má	   á	   vefsíðunni	   Trip	   Advisor.	   Stuðst	   var	   við	  

viðtalsrammann	   við	   framkvæmd	   viðtalanna	   til	   að	   tryggja	   að	   allar	   nauðsynlegar	  

upplýsingar	  kæmu	  fram.	  	  
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Viðtalsramminn	   var	   sniðinn	   af	   rannsakanda	   og	   veitti	   leiðbeinandi	   leiðsögn,	   sjá	  

viðauka	   1.	   Viðtalsramminn	   skiptist	   í	   fjögur	   þemu:	   Grunnupplýsingar,	   ferðalög,	   Trip	  

Advisor	  og	  að	  lokum.	  Rannsakandinn	  hóf	  viðtölin	  með	  því	  að	  upplýsa	  viðmælendur	  um	  

trúnað	   og	   við	   tók	   almenn	   umræða	   um	   viðmælandann	   sjálfan.	   Með	   því	   stóttist	  

rannsakandi	  eftir	  því	  að	  kynnast	  viðmælanda	  og	  skapa	  þægilegt	  andrúmsloft.	  Næst	  voru	  

rædd	   ferðalög	   viðmælanda	   yfir	   ævina,	   hver	   áhugi	   hans	   væri	   á	   ferðalögum	   og	   tilefni	  

bakvið	  ferðalögin.	  Einnig	  var	  viðmælandinn	  beðinn	  um	  að	  lýsa	  fyrir	  rannsakanda	  hvernig	  

hann	  væri	  vanur	  að	  skipuleggja	  ferðalag.	  Kafað	  var	  dýpra	  í	  þema	  þrjú	  þar	  sem	  leitast	  var	  

eftir	   að	   viðmælandinn	   segði	   frá	   ýmsum	   upplifunum	   við	   að	   lesa	   upplýsingar	   á	   Trip	  

Advisor,	  eins	  og	  upplifun	  jákvæðra	  og	  neikvæðra	  mynda,	  einkunna	  eða	  stjörnugjafar	  og	  

umsagna.	  Reynt	  var	  eftir	  fremsta	  megni	  að	  fá	  eins	  ítarlegar	  lýsingar	  og	  mögulegt	  var	  frá	  

viðmælanda.	   Í	   framhaldi	   nýtti	   rannsakandi	   eigin	   tölvubúnað	   eða	   tölvubúnað	  

viðmælanda	   og	   bað	   hann	   að	   fara	   á	   vefsíðuna	   Trip	   Advisor.	   Rannsakandi	   bað	  

viðmælanda	  um	  að	  leiða	  sig	  í	  gegnum	  ferlið	  hvernig	  þeir	  myndu	  nýta	  Trip	  Advisor	  til	  að	  

finna	  hótel.	  Með	  þessari	  aðferð	  gat	  rannsakandi	  fylgst	  með	  notkun	  viðmælanda,	  hvaða	  

þætti	   vefsíðunnar	   hann	   nýtti	   sér	   og	   hverja	   ekki.	   Einnig	   tryggði	   þetta	   rannsakanda	  

ítarlegri	  lýsingu	  á	  viðfangsefninu	  þar	  sem	  viðmælandi	  gat	  rifjað	  upp	  notkun	  sína	  og	  allar	  

upplýsingar	  sem	  í	  boði	  eru	  á	  Trip	  Advisor.	  Að	  lokum	  var	  viðmælanda	  gefið	  tækifæri	  til	  að	  

tjá	   sig	  um	  efnið	  ef	  það	   var	   eitthvað	   sem	  hann	   taldi	   þörf	   á	   að	   skerpa	  á	  eða	  hafði	   ekki	  

komið	   fram	   þá	   þegar.	   Framgangur	   viðtalanna	   var	   misjafn	   þar	   sem	   tengingin	   milli	  

viðmælanda	   og	   rannsakanda	   var	   ólík	   hverju	   sinni.	   Viðtölin	   fóru	   fram	   á	   bilinu	   18.	  

nóvember	   2013	   til	   3.	   desember	   2013	   og	   var	   hvert	   viðtal	   á	   bilinu	   26	   –	   52	  mínútur	   að	  

lengd.	  

Við	   úrvinnslu	   gagnanna	   voru	   viðmælendum	   gefin	   fölsk	   nöfn	   til	   að	   tryggja	   fullan	  

trúnað	   og	   voru	   hvorki	   fyrirtæki	   sem	   þeir	   störfuðu	   hjá	   né	   námsleiðir	   þeirra	   tilgreind.	  

Rannsakandi	   fylgdi	   lögmálum	   fyrirbærafræðinnar	   við	   úrvinnslu	   gagna	   til	   að	   nálgast	  

upplifun	  viðmælenda	  eins	  ítarlega	  og	  mögulegt	  var.	  	  

	  

6.3.1 Fyrirbærafræði	  

Gögnin	   voru	   skoðuð	   út	   frá	   fyrirbærafræðilegri	   nálgun.	   Hugmyndafræðin	   bakvið	  

fyrirbærafræði	  snýr	  að	  því	  að	  einblína	  á	  upplifunina	  sjálfa	  og	  hvernig	  sú	  upplifun	  verður	  
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að	   vitund.	   Fyrirbærafræðileg	   nálgun	   snýr	   ekki	   að	   því	   að	   flokka	   og	   einfalda	   upplifanir	  

heldur	   frekar	   að	   viðurkenna	   og	   meta	   raunverulegar	   upplifanir	   einstaklinga	   úr	   þeirra	  

daglega	   lífi.	  Rannsakandi	  safnar	  gögnum	  frá	  viðmælendum	  um	  upplifanir	  þeirra.	  Út	  frá	  

því	   gerir	   rannsakandi	   greinargóða	   lýsingu	   af	   kjarna	   málsins	   sem	   viðmælendur	   hafa	  

upplýst	  hann	  um.	  Megináhersla	  lýsinganna	  snýr	  að	  því	  hvað	  viðmælendur	  upplifuðu	  og	  

hvernig	  þeir	  upplifðu	  það	  (Creswell,	  2013;	  Merriam,	  2009).	  	  

Úrvinnsla	   gagna	  með	   fyrirbærafræðilegri	   nálgun	   gengur	   út	   á	   þrjú	   þrep:	   Lýsingu	   (e.	  

description),	  samdrátt	  (e.	  reduction)	  og	  túlkun	  (e.	  interpretation)	  (Lanigan,	  1988).	  Í	  fyrsta	  

þrepinu	  er	  mikilvægt	  að	  rannsakandi	  sé	  hlutlaus	  og	  leggi	  sig	  fram	  við	  að	  safna	  saman	  og	  

greina	  ítarlegar	  lýsingar	  og	  upplifanir	  viðmælandans.	  Nauðsynlegt	  er	  að	  leggja	  til	  hliðar	  

fyrirfram	   ákveðnar	   hugmyndir	   um	   efnið	   á	  meðan	   á	   gagnaöflun	   stendur.	   Í	   öðru	   þrepi	  

hefst	  samdráttur	  og	  er	  meginmarkið	  hans	  að	  ákvarða	  hvaða	  lýsingar	  eru	  mikilvægar	  og	  

hverjar	  ekki.	  Algeng	  aðferð	  við	  að	  vinna	  úr	   samdráttarferlinu	  er	   „frjálst	   ímyndunarafl”	  

(e.	   imaginative	   free	   variations).	   Í	   því	   felst	   að	   endurspegla	   tilfinningalegar	   upplifanir	  

viðmælenda	   og	   hugræna	   merkingu	   þeirra.	   Ekki	   er	   leitað	   eftir	   samræmi	   í	   upplifunum	  

viðmælenda	  heldur	  upplifun	  hvers	  um	  sig	  eins	  og	  hún	  birtist.	  Í	  þriðja	  og	  lokaþrepinu	  fer	  

fram	   túlkun	  gagnanna	   sem	  birtust	   rannsakanda	  úr	   fyrstu	   tveimur	  þrepunum	   (Lanigan,	  

1988).	  	  

Rannsakandi	  byrjaði	  á	  að	  lesa	  öll	  viðtölin	  í	  gegn.	  Við	  aðra	  yfirferð	  safnaði	  rannsakandi	  

lýsingum	  af	  öllum	  þeim	  upplifunum	  sem	  honum	   fannst	  viðmælendur	   leggja	  áherslu	  á.	  

Því	   næst	   var	   samdráttur.	   Safnaði	   þá	   rannsakandi	   lýsingum	   og	   hugtökum	   saman	   og	  

reyndi	  að	  raðað	  niður	   í	  þemu.	  Þemun	  voru	  skoðuð	  nánar	  og	  reynt	  að	  afmarka	  þau	  vel	  

svo	  að	  upplifanir	  viðmælenda	  kæmu	  skýrt	   í	   ljós.	  Þegar	  þemun	  voru	  orðin	  nokkuð	  skýr	  

gerði	  rannsakandi	  glósur	  undir	  hverju	  þema	  um	  hvað	  væri	  mikilvægt	  að	  kæmi	  fram.	  Úr	  

því	   urðu	   fimm	   meginþemu	   auk	   níu	   undirþema.	   Í	   lokin	   fór	   túlkunin	   fram	   og	   velti	  

rannsakandi	  því	   fyrir	   sér	  hvaða	  upplifanir	  hann	  teldi	  vera	  áberandi	  úr	  viðtölunum	  fyrir	  

hvert	  þema.	  Að	  því	  loknu	  hófst	  greining	  gagna	  og	  voru	  niðurstöður	  skráðar.	  	  

	  

6.4 Siðfræði	  rannsóknarinnar	  
Siðferði	  í	  rannsóknum	  byggir	  á	  því	  að	  rannsakandi	  efli	  heiðarleika	  og	  virðingu	  í	  sambandi	  

sínu	  við	  þátttakendur.	  Áhersla	  er	   lögð	  á	  að	  gæta	  þurfi	  siðferði	   í	  öllu	  rannsóknarferlinu,	  



	  

37	  

ekki	   einungis	   við	   gagnaöflun.	   Mikilvægt	   er	   að	   rannsakandi	   stimpli	   ekki	   þátttakendur	  

heldur	   segi	   skýrt	   og	   rétt	   frá	   þeim	   upplýsingum	   sem	   honum	   er	   treyst	   fyrir.	   Hafa	   skal	  

aðgát	  með	  viðkæmar	  upplýsingar	  og	  gæta	  þess	  að	  skaða	  aldrei	  þátttakendur	  (Creswell,	  

2013).	  

Í	   þessari	   rannsókn	   var	   leitað	   eftir	   upplýstu	   samþykki	   þátttakenda	   hvað	   varðar	  

þátttöku	  í	  einstaklingsviðtölum.	  Nöfnum,	  starfsstöðum,	  námsleiðum,	  uppeldishverfi	  o.fl.	  

þess	  háttar	  einkennandi	  atriði	  sem	  þátttakendur	  nefna	  í	  viðtölum	  er	  breytt.	  Gögnin	  eru	  

persónuleg	   og	   treystu	   þeir	   rannsakanda	   fyrir	   þeim	   upplýsingum.	   Rannsakanda	   ber	  

skylda	  að	  kom	  fram	  við	  þátttakendur	  og	  þeim	  upplýsingum	  sem	  þeir	  hafa	  treyst	  honum	  

fyrir	  af	  virðingu	  og	  tillitsemi.	  
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7 Niðurstöður	  

Í	   þessum	   kafla	   verður	   varpað	   ljósi	   á	   þær	   niðurstöður	   sem	   dregnar	   voru	   fram	   við	  

greiningu	   á	   gögnunum.	   Niðurstöðum	   er	   ætlað	   að	   svara	   þeim	   rannsóknarspurningum	  

sem	   lagðar	   voru	   fram	   í	   upphafi	   ritgerðar.	   Fimm	  þemu	   voru	   dregin	   fram	   við	   greiningu	  

gagna	   og	   níu	   undirþemu.	   Fyrsta	   þemanu,	   notagildi	   vefsíðunnar	   Trip	   Advisor,	   með	  

undirþema	  áhugi	  á	  erlendri	  menningu,	  var	  ætlað	  að	  varpa	  ljósi	  á	  viðmælendur	  og	  innsýn	  

þeirra	   í	   notagildi	   vefsíðunnar	   Trip	   Advisor.	   Rannsakandi	   dregur	   þá	   ályktun	   að	   dulin	  

tengsl	  séu	  milli	  meginþemans	  og	  undirþema.	  Næstu	  þrjú	  þemu	  voru	  dregin	  fram	  til	  þess	  

að	   svara	   rannsóknarspurningum	   verkefnisins.	   Þau	   voru:	  Mikilvægi	  mynda,	  upplifun	   af	  

einkunn	   og	   stjörnugjöf,	   með	   undirþemun	   viðmið	   og	   kröfur,	   jákvæð	   einnkunn	   eða	  

stjörnugjöf	  og	  neikvæð	  einkunn	  eða	  stjörnugjöf	  og	  upplifun	  umsagna,	  með	  undirþemun	  

jákvæð	   umsögn,	   neikvæð	   umsögn,	   fjöldi	   umsagna,	   umsagnaraðilinn	   og	   innihald	  

umsagna.	  Lokaþemað	  viðbrögð	  eigenda	  eða	  framkvæmdarstjóra	  birtist	  rannsakanda	  við	  

úrvinnslu	   gagna	   og	   taldi	   hann	   það	   eiga	   þátt	   í	   að	   styðja	   við	   og	   svara	  

rannsóknarspurningum.	  	  

	  

7.1 Notagildi	  vefsíðunnar	  Trip	  Advisor	  
Viðmælendur	  hafa	  almennt	  mjög	   jákvætt	  hugarfar	   gagnvart	  notagildi	   vefsíðunnar	  Trip	  

Advisor	   og	   þeirra	   upplýsinga	   sem	   birtast	   þar.	   Viðmælendur	   telja	   notkunina	   vera	  

þægilega,	  áreynslulausa	  og	  notendavæna	  þar	  sem	  hverjum	  og	  einum	  gefst	  tækifæri	  á	  að	  

hagræða	  leit	  eftir	  eigin	  þörfum	  og	  kröfum.	  Flokkunarkerfið	  hefur	  því	  mikið	  notagildi	  fyrir	  

viðmælendur	   því	   þar	   geta	   þeir	   stillt	   leitarvélina	   eftir	   því	   sem	   hentar	   hverju	   sinni.	  

Algengast	  var	  að	  viðmælendur	  flokkuðu	  fyrst	  og	  fremst	  eftir	  staðsetningu,	  svo	  verði	  eða	  

einkunn	  og	  stjörnugjöf,	  en	  misjafnt	  þó	  eftir	  tilefni	  ferðalaga.	  	  

Kolbrún	  telur	  mikið	  notagildi	  fólgið	  í	  þeim	  upplýsingum	  sem	  fram	  koma	  á	  Trip	  Adivsor	  

og	  álítur	  hún	  að	  þær	  hjálpa	  sér	  við	  að	  taka	  ákvörðun	  um	  hvort	  hún	  ætli	  að	  bóka	  hótel	  

eða	  ekki.	  Að	  hennar	  sögn	  nýtir	  hún	  sér	  allar	  upplýsingar	   í	  bland,	  þá	  helst	  umsagnir	  og	  
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stjörnugjafir	   og	   flokkar	   fyrst	   og	   fremst	   eftir	   staðsetningu	   síðan	   verði	   eða	   stjörnugjöf.	  

Kolbrún	   upplifir	   mjög	   mikið	   notagildi	   af	   vefsíðunni	   og	   tekur	   dæmi	   af	   því	   hvernig	  

umsagnir	  nýtast	  henni:	  	  

Það	  segir	  mér	  aðeins	  meira	  af	  því	   sko	  oft	  eru	  athugasemdir	  af	   sama	  meiði	  
þannig	   að	   ef	   það	   er	   eitthvað	   sagt	   sem	   er	   sem	   sagt	   neikvætt	   þá	   kannski	  
skiptir	  það	  mig	  engu	  máli	  en	  það	  kannski	  skiptir	  einhvern	  annan	  máli.	  

Algengt	   var	  meðal	   viðmælenda	   að	   vefsíðan	   nýttist	   þeim	   best	   í	   undirbúningsferlinu	  

fyrir	   ferðalög,	  bæði	   við	  að	   finna	  hótel,	   veitingastaði	  og	  aðra	  afþreyingu	   í	   borgum.	   „Ég	  

held	  ég	  myndi	  ekki	  bóka	  hótel	  nema	  að	  skoða	  það	  þarna”	  segir	  Tinna	  og	  bætir	  við	  að	  

hún	  nýti	  sér	  gjarnan	  Trip	  Advisor	  og	  aðrar	  vefsíður	  samhliða.	  Þó	  svo	  að	  hún	  finni	  hótel	  

annars	  staðar	  að	  þá	  leitar	  hún	  það	  uppi	  og	  skoðar	  líka	  á	  Trip	  Advisor.	  	  

Í	  huga	  Stefáns	  felst	  mikið	  notagildi	   í	  því	  að	  geta	  flokkað	  og	  raða	  eftir	  þörfum	  hverju	  

sinni	  og	  þar	  með	  síað	  út	  möguleikana.	  Hann	  lítur	  á	  Trip	  Advisor	  sem	  neytendasamfélag	  

og	   telur	   það	   nýtast	   sér	   best	   sem	   ákveðin	   útilokunaraðferð:	   „Ég	   er	   kannski	  með	   fimm	  

veitingastaði	  eða	  hótel	  og	  þá	  skoða	  ég	  þá	  betur,	   fer	  ég	  þarna	   inn	  og	   fletti	  þeim	  upp.”	  

Stefán	   tekur	   það	   fram	  að	  hann	  nýti	   sér	   einnig	   fleiri	   vefsíður	   samhliða	   Trip	  Advisor	   og	  

lýsir	   notkun	   sinni	   á	   Trip	   Advisor	   sem	   einum	   þætti	   en	   tekur	   upplýsingum	   með	   smá	  

fyrirvara.	  	  

Tinna,	  ásamt	  Stefáni,	  Thelmu	  og	  Ásgeiri,	  eru	  sammála	  um	  að	  ef	  þau	  gefa	  sér	  tíma	  til	  

að	  skoða	  vefsíðuna	  fái	  þau	  mest	  út	  úr	  henni.	  Þrátt	  fyrir	  að	  vefsíðan	  sé	  mjög	  þægileg	  og	  

auðveld	  í	  notkun	  þá	  tekur	  tíma	  að	  fletta	  í	  gegnum	  upplýsingar	  og	  nefnir	  Stefán	  að	  um	  sé	  

að	   ræða	   ákveðna	   heimavinnu	   fyrir	   frí.	   Í	   þessu	   samhengi	   nefnir	   Thelma	   að	   nógu	  mikil	  

óvissa	  sé	  til	  staðar	  við	  það	  að	  fara	  til	  útlanda	  til	  ókunnugra	  borgar	  og	  sé	  Trip	  Advisor	  því	  

mikilvæg	  til	  að	  afla	  sér	  upplýsinga:	  	  

Í	   rauninni	   er	   þetta	   eina	   sem	  þú	  getur	   eitthvað	   treyst	   á	  því	   þú	   veist	   ekkert	  
betur	  þangað	  til	  annað	  kemur	   í	   ljós.	  Mér	  finnst	  allavega	  aldrei	  saka	  að	  fara	  
bara	  og	  eyða	  góðum	  tíma	  í	  að	  afla	  sér	  upplýsinga.	  

Kári	  og	  Ásgeir	  tala	  um	  „Favorites”	  möguleikann	  á	  Trip	  Advisor	  og	  telja	  hann	  hafa	  gagnast	  

þeim	   vel.	   Þegar	   búið	   er	   að	   vista	   stað	   í	   „Favorites”	   þarf	   notandinn	   ekki	   að	   tengjast	  

Internetinu	   til	   að	   geta	   sótt	   og	   skoðað	   upplýsingarnar	   um	   hann.	   Kári	   telur	   þetta	   hafa	  
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gagnast	   honum	   einna	   mest	   meðal	   annars	   til	   að	   koma	   í	   veg	   fyrir	   háan	   símreikning	   á	  

meðan	  á	  dvölinni	  erlendis	  stendur:	  	  

Þá	  hérna,	  þarf	  maður	  ekkert	  að	  fara	  online	  til	  að	  finna	  hlutinn	  úti,	  þá	  er	  bara	  
allt	   klárt	   í	   símanum	  og	  með	  hérna	   símanúmer	  og	   staðsetning	  og	  meira	   að	  
segja	  leiðbeiningar	  um	  hvernig	  maður	  á	  að	  komast	  á	  staðinn.	  

Ásgeir	  nýtir	  þennan	  eiginleika	  helst	  þegar	  hann	  heimsækir	  sama	  staðinn	  reglulega:	  	  

...ég	  á	  eftir	  að	  fara	  til	  Seattle	  alveg,	  hérna,	  oft	  og	  mörgum	  sinnum	  því	  systir	  
mín	   býr	   þar	   þannig	   að	   það	   eru	   svoleiðis	   staðir	   sem	   að	  maður	  myndi	   gera	  
svona	  auka	  rannsóknarvinnu	  áður	  en	  maður	  fer.	  

Þrátt	  fyrir	  það	  telur	  Ásgeir	  vefsíðuna	  gagnast	  sér	  líka	  í	  skyndiákvörðunum,	  til	  dæmis	  við	  

að	  finna	  veitingastað.	  Þá	  er	  yfirleitt	  gagnlegast	  að	  hans	  mati	  að	  flokka	  eftir	  staðsetningu	  

svo	  hann	  þurfi	  ekki	  að	  ferðast	  langar	  vegalengdir.	  	  

Sandra	  segist	   treysta	  rosalega	  mikið	  á	  Trip	  Advisor	  þegar	  hún	  er	  erlendis,	   til	  dæmis	  

við	  leit	  að	  veitingastöðum.	  Hún	  segist	  alltaf	  hafa	  leitað	  uppi	  veitingastaði	  þegar	  hún	  og	  

maki	  hennar	  hafa	  farið	  út	  að	  borða	  og	  því	  ofar	  sem	  staðurinn	  sé	  í	  röðinni	  því	  meira	  mark	  

hafi	  þau	  tekið	  á	  upplýsingunum:	  „Hvernig	  á	  maður	  annars	  að	  vita	  eitthvað	  um	  staðinn?”	  

Auk	   þess	   taldi	   hún	   einn	   aðalkost	   Trip	   Advisor	   vera	   þann	   að	   þeir	   sem	   taka	   þátt	   í	  

netsamfélaginu	  sé	  fólkið	  sem	  sjálft	  er	  að	  ferðast.	  Sandra	  hefur	  nýtt	  sér	  bækur	  frá	  Lonley	  

Planet	  við	  upplýsingaöflun	  en	  telur	  sig	  óvissari	  um	  hversu	  óháðir	  aðilarnir	  séu	  þar	  sem	  

sjá	  um	  skrifin.	  	  

Alexandra	   talar	  um	  að	  Trip	  Advisor	  hafi	   gagnast	   sér	  mikið	  við	  að	  halda	   fjölbreytni	   í	  

ferðalögum	   sérstaklega	   í	   leit	   að	   veitingastöðum.	   „Ég	   hefði	   örugglega	   fundið	  mér	   bara	  

einhvern	   einn	   veitingastað	   sem	   ég	   hefði	   þá	   bara	   alltaf	   borðað	   á”	   segir	   Alexandra	   við	  

tilhugsunina	   um	   að	   hafa	   ekki	   Trip	   Advisor	   sem	   aðstoðartæki	   á	   ferðalögum.	   Auk	   þess	  

talaði	  hún	  um	  að	  flokkunarkerfi	  vefsíðunnar	  gagnist	  sér	  mikið	  þar	  sem	  tilefni	  ferðalaga	  

geti	   oft	   verið	   misjafnt.	   Í	   ferðalögum	   þar	   sem	   hún	   hefur	   þurft	   að	   fara	   sparlega	   með	  

peninga	  nýtist	  henni	  vel	  að	  geta	  flokkað	  hótel	  og	  veitingastaði	  eftir	  verði	  til	  að	  fara	  ekki	  

fram	  úr	  kostnaðaráætlun	  en	  á	  sama	  tíma	  að	  halda	  fjölbreytni	  í	  vali.	  	  
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7.1.1 Áhugi	  á	  erlendri	  menningu	  

Allir	  viðmælendur	  sem	  rannsakandi	  talaði	  við	  voru	  sammála	  um	  að	  menningarlíf	  borga	  

væri	  aðal	  áhugi	  bakvið	  ferðalög.	  Viðmælendur	  höfðu	  gjarnan	  áhuga	  á	  að	  upplifa	  sögu	  og	  

menningu	  borga	  frekar	  en	  að	  liggja	  á	  strönd:	  

Evrópa	   finnst	   mér	   miklu	   áhugaverðari	   heldur	   en	   til	   dæmis	   Ameríka.	   Ég	  
sækist	   ekki	   eftir	   því	   að	   fara	   til	   sólarstranda	   og	   liggja	   á	   ströndinni	   í	   marga	  
daga	  (Kolbrún).	  	  

Algengara	  var	  að	  viðmælendur	  ferðuðust	  til	  meginlands	  Evrópu	  heldur	  en	  Bandaríkjanna	  

þó	  svo	  að	  flestir	  hefðu	  einhvern	  tíma	  ferðast	  þangað.	  Kári	  og	  Tinna	  lýstu	  því	  að	  áhuginn	  

lægi	  í	  því	  að	  sjá	  og	  upplifa	  menningu	  úti	  á	  götu	  frekar	  en	  að	  þræða	  söfn,	  þá	  með	  því	  að	  

labba	  um	  götur,	  sjá	  og	  fylgjast	  með	  mannlífinu.	  	  

Thelma,	  Alexandra	  og	  Stefán	  höfðu	  orð	  á	  því	   að	  aðal	   áhugi	  þeirra	   lægi	   í	   að	  upplifa	  

menningu	  hverrar	  borgar	   í	   sinni	  hreinustu	  mynd,	  þ.e.a.s.	  upplifa	  og	   sækja	   frekar	   staði	  

sem	   heimamenn	   fara	   á	   frekar	   en	   ferðamannastaði.	   Stefán	   talaði	   einnig	   um	   að	  

stórborgarmenningin	  heillaði	   sig	  þar	   sem	  mögulegt	  væri	  að	   falla	   í	   fjöldann:	   „Þar	  getur	  

maður	  svo	  mikið	  sónað	  út	  bara	  í	  stórborgum...”.	  

Þar	   sem	   aðaláhersla	   Alexöndru	   á	   ferðalögum	   var	   að	   upplifa	   menninguna	   eins	   og	  

heimamenn	  gera	  nýtti	  hún	  sér	  gjarnan	  vefsíðu	   sem	  heitir	  Couch	  Surfing	   samhliða	  Trip	  

Advisor.	  Þar	  geta	   ferðamenn	  sóst	  eftir	  að	   fá	  að	  gista	   frítt	  hjá	  heimamönnum.	  Að	  mati	  

Alexöndru	  var	  þetta	  ein	  best	  leiðin	  til	  að	  ferðast	  og	  upplifa	  menningu	  hverrar	  borgar:	  	  

Og	   þá	   náttúrulega	   kynnist	   maður	   ótrúlega	   mikið	   af	   nýju	   fólki	   og	   sér	   í	  
rauninni	  hvernig	  það	  er	  að	  búa	  þarna	  því	  ég	  hef	  ekki	  gaman	  af	  því	  að	  vera	  
túristi.	  

Alexandra	  bætir	  við	  að	  þó	  svo	  að	  hún	  gisti	  á	  hóteli	  þá	  nýtir	  hún	  sér	  Couch	  Surfing	  til	  að	  

mæla	   sér	  mót	  við	  heimamenn	   til	  dæmis	   í	  drykk,	  út	  að	  borða	  eða	  að	  versla	  og	  upplifa	  

borgina	  frá	  þeirra	  sjónarhorni.	  	  

Thelma	  tók	  það	  sérstaklega	  fram	  að	  þrátt	  fyrir	  að	  aðaláhugi	  á	  ferðalögum	  tengdist	  því	  

að	  upplifa	  menninguna	  í	  borginni	  þætti	  sér	  einnig	  gaman	  að	  vera	  á	  landsbyggðinni.	  Að	  

hennar	  mati	   sé	  hægt	  að	  upplifa	  þar	  menninguna	   í	   sinni	   fumstæðustu	  mynd.	  Auk	  þess	  

tæki	  hún	  líka	  tíma	  í	  að	  skoða	  ferðamannastaði	  hverrar	  borgar:	  
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...en	   auðvitað	   náttúrulega	   gerir	   maður	   alltaf	   þessa	   „tourist	   attractions”,	  
maður	  tekur	  alltaf	  tíma	  í	  það...	  maður	  vill	  ekki	  koma	  heim	  og	  vera	  bara	  „Já,	  
ég	  bara,	  ég	  sá	  ekkert	  þessa	  Gaudi	  kirkju,	  hvað	  eru	  þið	  að	  tala	  um”	  [hlær].	  

	   Megináhugi	   viðmælenda	   á	   ferðalögum	   er	   því	   sá	   sami	   þó	   svo	   að	   ýmis	   fleiri	  

áhugamál	   liggi	  að	  baki	   ferðalaganna	   líka.	  Thelma	  og	  Tinna	   taka	  það	   til	  dæmis	   fram	  að	  

auk	  fyrr	  nefndra	  atriða	  nýti	  þær	  gjarnan	  ferðalög	  í	  að	  versla.	  Einnig	  tóku	  Stefán	  og	  Ásgeir	  

það	  fram	  að	  matur	  væri	  mikið	  áhugamál	  á	  ferðalögum	  erlendis	  og	  nýttu	  þeir	  gjarna	  Trip	  

Advisor	  til	  að	  aðstoða	  sig	  við	  að	  finna	  góða	  veitingastaði	  til	  að	  borða	  á.	  	  

	  

7.2 Mikilvægi	  ljósmynda	  
Á	   Trip	   Advisor	   er	   bæði	   hægt	   að	   skoða	   myndir	   frá	   fyrirtækinu	   sjálfu	   og	   myndir	   frá	  

viðskiptavinum.	   Svo	   virðist	   sem	   viðmælendur	   skoði	   myndirnar	   en	   viðhorf	   þeirra	   til	  

myndanna	   er	   að	   þeim	   skuli	   tekið	   með	   fyrirvara	   eins	   og	   Stefán	   orðar	   það:	   „Þetta	   er	  

eitthvað	  svona	  sem	  maður	  setur	  bara	  bakvið	  eyrað”.	  	  

Innihald	   mynda	   er	   gríðarlega	   mikilvægt	   og	   virðist	   oft	   hafa	   meira	   að	   segja	   en	  

viðmælendur	  átta	  sig	  á.	  Kolbrún	   tekur	  það	   fram	  að	  þrátt	   fyrir	  að	   taka	  aðeins	  passlega	  

mikið	  mark	  á	  myndunum	  þar	  sem	   líklegt	  sé	  að	  myndir	  af	  hótelherbergjum	  sýni	  aðeins	  

flottustu	   eða	   stærstu	   herbergin,	   þá	   sé	   samt	   gott	   að	   hafa	   þær:	   „...ég	  myndi	   samt	   ekki	  

vilja	  ekki	  hafa	  þær”.	  

Myndirnar	   eru	   aðeins	   hluti	   af	   heildarferlinu	   við	   ákvörðunartöku	   í	   að	  bóka	  hótel	   og	  

eru	  ólíklegri	   til	  að	  hafa	  sterk,	   jákvæð	  áhrif	  á	  ákvarðanatöku.	  Alexandra	  tekur	  dæmi	  frá	  

því	   þegar	   hún	  bókaði	   hótel	   á	   Ibiza	   og	   nýtti	   sér	  myndirnar	   þó	  þær	  hafi	   ekki	   haft	   sterk	  

áhrif	  á	  ákvörðun	  hennar:	  	  

...jújú,	   ég	   skoðaði	   alveg	  myndirnar.	   Ég	   neita	   því	   ekki	   að	  myndin	   var	   alveg	  
nákvæmlega	  eins	  og	  herbergið	   var	  þannig	  að	  hún	  uppfyllti	   alveg	  kröfurnar	  
mínar	  en	  ég	  valdi	  samt	  ekki	  hótelið	  út	  af	  myndinni.	  	  

Hún	  gerir	  sér	  grein	  fyrir	  því	  að	  fyrirtæki	  geti	  sjálft	  stjórnað	  ímynd	  sinni	  með	  myndum	  og	  

passi	  þess	  vegna	  að	  hafa	  þær	  fallegar	  og	  jákvæðar.	  	  

Meðal	   viðmælenda	   eru	  myndir	   frá	   fyrirtækjum	   oftar	   taldar	   uppstilltar,	   enda	   hagur	  

fyrirtækja	   að	   skapa	   jákvæða	   ímynd.	   Allir	   viðmælendur	   skoðuðu	   myndir	   frá	  

fyrirtækjunum	  sjálfum	  en	  aðeins	  tveir	  viðmælendur,	  Thelma	  og	  Sandra,	  nefndu	  að	  þær	  
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hefðu	  einnig	  skoðað	  myndir	   frá	  viðskiptavinum.	  Thelma	  taldi	  það	  vera	  mjög	   jákvæðan	  

kost	  að	  viðskiptavinir	  gætu	  sjálfir	  sett	  inn	  myndir	  og	  gerði	  það	  upplifunina	  raunverulegri	  

þegar	  hún	  var	   í	   leit	  að	  hóteli.	  Hún	  upplifði	  oft	  meiri	   tengingu	  við	  aðstæðurnar	  á	  þeim	  

myndum	  sem	  viðskiptavinir	  settu	  inn:	  	  

...en	  svo	  voru	  myndir	  af	  því	  sem	  fólk	  hafði	  tekið	  og	  þá	  sá	  maður	  alveg	  fötin	  á	  
stólnum,	  handklæði	  á	  gólfinu,	  þúst,	  og	  eitthvað	  svoleiðis	  bara	  svona	  eins	  og	  
á	   hótelherbergi	   [hlær].	   Þær	   voru	   bara	   nákvæmlega	   eins	   og	   þetta	   var	   hjá	  
okkur	  skiluru.	  	  

Sandra	  lagði	  ekki	  mikla	  áherslu	  á	  myndir	  en	  upplifiði	  það	  svo	  að	  myndir	  frá	  fyrirtækinu	  

sjálfu	  væru	  oft	  ekki	  nægilega	  lýsandi.	  Hún	  talaði	  um	  að	  myndir	  frá	  viðskiptavinum	  gæfu	  

betri	  mynd	   af	   raunverulegu	   ástandi	   vörunnar	   eða	  þjónustunnar:	   „...þú	   getur	   auðvitað	  

stjórnað	  því	  sjálfur	  ef	  þú	  ert	  að	  auglýsa	  þig	  þannig	  að	  ég	  myndi	   frekar	  treysta	  því	  sem	  

aðrir	  setja	  inn.	  Mér	  finnst	  það	  meira	  lýsandi”.	  

Kári	   talaði	   um	   að	   viðhorf	   hans	   til	   mynda	   á	   Trip	   Advisor	   væri	   jákvætt	   og	   að	   þær	  

hjálpuðu	  sér	  við	  að	  meta	  aðstæður	  og	  stemningu	  á	  staðnum.	  Hann	  nefndi	  að	  þær	  gæfu	  

allt	  aðra	  mynd	  en	  texti	  og	  því	  gætu	  þær	  haft	  áhrif	  á	  það	  hvort	  hann	  vildi	  fara	  á	  staðinn	  

eða	   ekki:	   „...þú	   sérð	   hvort	   að	   staðurinn	   er	   sterill	   eða	   vingjarnlegur	   eða	  

heimilislegur...Þannig	  að	  það	  hjálpar”.	  	  

Ásgeir	  og	  Tinna	  lögðu	  meiri	  áherslu	  á	  áhrifin	  sem	  verða	  af	  því	  að	  sjá	  neikvæða	  mynd.	  

Þau	  eru	  sammála	  um	  að	  myndirnar	  séu	  gagnlegar	  en	  að	  neikvæðar	  myndir	  hafi	  sterkari	  

áhrif	  en	  jákvæðar.	  Þær	  nýtast	  þeim	  frekar	  við	  að	  útiloka	  staði:	  

Ég	  hélt	  að	  þær	  skiptu	  ekkert	  rosalega	  miklu	  máli	  en	  þær	  gera	  það,	  ég	  alveg	  
útiloka	   strax	   sama	   ef	   það	   er	   praktískt	   og	   vel	   staðsett	   en	   ef	   það	   eru	   ljótir	  
sófar	   og	   of	   skreytt	   og	   kuldalegt	   eða	   of	   plussað	   eða	   eitthvað,	   þá	   bara	  
[myndar	  kok	  hljóð	  með	  munninum]	  fer	  það	  bara	  strax	  í	  ruslakörfu	  (Tinna).	  

	  

7.3 Upplifun	  af	  einkunn	  og	  stjörnugjöf	  
Þrátt	   fyrir	  að	  viðmælendur	   leggi	  áherslu	  á	  mikilvægi	  umsagna	  koma	  í	   ljós	  að	  einkunnir	  

og	  stjörnugjafir	  eigi	   líka	  stóran	  þátt	   í	  vali	  einstaklinga	  á	  hóteli.	  Svo	  virðist	  sem	  einkunn	  

eða	   stjörnugjöf	   hafi	   gagnast	   viðmælendum	   mest	   í	   upphafi	   leitar.	   Algengt	   var	   að	  

viðmælendur	  hefðu	  ákveðin	  viðmið	  og	  kröfur	  í	  upphafi	  leitarferilsins	  sem	  aðstoðaði	  við	  

að	  sía	  frá	  þá	  möguleika	  sem	  ekki	  komu	  til	  greina.	  Einkunn	  eða	  stjörnugjöf	  gat	  þar	  með	  
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haft	  áhrif	   í	  ákvörðunarferlinu	  því	  ef	  hótel	  uppfyllti	  ekki	  viðmið	  og	  kröfur	  kom	  það	  ekki	  

upp	  í	  leitinni.	  	  

Þegar	  Tinna	  er	  spurð	  út	   í	  hvort	  einkunn	  og	  stjörnugjöf	  hafi	  áhrif	  á	  ákvörðun	  hennar	  

við	  að	  bóka	  hótel	  svarar	  hún	  eftirfarandi:	  	  

Já,	  það	  hefur	  það	  alveg.	  Ég	  skoða	  það	  alveg	  og	  útiloka	  soldið	  eftir	  því	  og	  á	  
endanum	  fær	  það	  alveg	  kannski	  að	  ráða,	  þegar	  að	  maður	  er	  búinn	  að	  velja	  
og	  skoða	  myndir	  og	  skoða	  líka	  heimasíðuna.	  	  

Þegar	  rannsakandi	  fór	  í	  gegnum	  vefsíðuna	  með	  Tinnu	  kom	  í	  ljós	  að	  hún	  var	  einnig	  gjörn	  

á	  að	  nýta	  sér	  röðun	  hótela.	  Því	  ofar	  sem	  hótel	  var	  í	  röðuninni	  því	  líklegri	  var	  hún	  til	  að	  

skoða	  það	  og	  taka	  til	  greina	  í	  ákvörðunarferlinu.	  	  

Stefán	   talaði	  um	  að	  hann	  tæki	  mark	  á	  einkunnum	  eða	  stjörnugjöf	  en	  með	   fyrirvara	  

þar	  sem	  hann	  taldi	  sig	  vissan	  um	  að	  aðstandendur	  staðarins	  gætu	  auðveldlega	  stofnað	  

aðganga	   á	   Trip	   Advisor	   og	   gefið	   góða	   einkunn.	   Auk	   þess	   telur	   hann	   einkunnir	   og	  

stjörnugjafir	   vera	   mjög	   aðstæðubundnar	   og	   átti	   því	   erfitt	   með	   að	   staðsetja	   ákveðin	  

viðmið	  á	  skala.	  	  

Ásgeir	   og	   Sandra	   taka	   til	   greina	   að	   stjörnugjöfin	   geti	   oft	   verið	   í	   ósamræmi	   við	  

umsagnir	  og	  þykir	  þeim	  mikilvægt	  að	  skoða	  alla	  þættina	  sem	  eina	  heild:	  „það	  er	  einhver	  

sem	  gefur	   fimm	  stjörnur	  en	  svo	  kemur	  umsögnin	  og	  hún	  er	  bara	  svona	  eitthvað	   la-‐la”	  

(Ásgeir).	  Auk	  þess	  talaði	  Ásgeir	  líka	  um	  að	  röðun	  veitingastaða	  hefði	  meiri	  merkingu	  fyrir	  

sig	  heldur	  en	  einkunnir	  eða	  stjörnugjöf,	  sérstaklega	  á	  þéttbýlum	  stöðum.	  Ásgeir	  upplifði	  

það	   svo	   að	   ekki	   væri	   hægt	   að	   taka	  mikið	  mark	   á	   stjörnugjöfinni	   heldur	   þyrfti	   að	   taka	  

allar	  upplýsingar	  sem	  fyrir	  liggja	  sem	  heild.	  

	  

7.3.1 Viðmið	  og	  kröfur	  

Viðmið	  og	  kröfur	  viðmælenda	  voru	  mjög	  ólík	  og	  svæðisbundin.	  Einkunnir	  á	  Trip	  Advisor	  

eru	   gefnar	   á	   skalanum	   0-‐10	   þar	   sem	   0	   er	  minnst	   og	   10	  mest.	   Hæsta	   stjörnugjöf	   sem	  

fyrirtæki	  getur	  hlotið	  eru	  5	  stjörnur	  og	  lægsta	  er	  0.	  Einnig	  höfðu	  allir	  viðmælendur	  nema	  

einn	   orð	   á	   því	   að	   þau	   viðmiðin	   sem	   þeir	   hafa	   séu	   mjög	   svæðisbundin	   þar	   sem	  

gæðastaðallinn	  geti	  verið	  ólíkur	  milli	  landa.	  Allir	  viðmælendur	  ferðuðust	  oftar	  til	  Evrópu	  

en	  Bandaríkjanna	  eða	  annarra	  heimsálfa.	  Viðmælendur	  notuðu	  oftar	  en	  ekki	  Evrópu	  til	  

samanburðar	  við	  aðrar	  heimsálfur.	  Virtust	  þess	  vegna	  þau	  viðmið	  og	  kröfur	  sem	  rædd	  
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voru	  eiga	  helst	  við	  um	  Evrópulönd.	  Kolbrún	  og	  Thelma	  gefa	  góð	  dæmi	  um	  hvernig	  þær	  

myndu	  staðsetja	  viðmið	  sín	  ólíkt	  eftir	  svæðum	  þegar	  kemur	  að	  stjörnugjöf:	  

París	   til	   dæmis	   fer	   maður	   aldrei	   undir	   3	   stjörnur...	   stjörnurnar	   eru	  
mismunandi	   eftir	   löndum	   náttúrulega.	   Þú	   ferð	   ekkert	   í	   Afríku	   undir	   4	  
stjörnur...En	  tveggja	  stjörnu	  er	  sko	  viðbjóður	  (Kolbrún).	  

...hérna	  er	  frekar	  fátækt	  land,	  allavega	  enn	  sem	  komið	  er,	  að	  þá	  eru	  svona	  3	  
stjörnur	  soldið	  bara	  eins	  og	  2	  stjörnur	  annars	  staðar	  (Thelma).	  	  

Viðmælendur	  áttu	  auðveldara	  með	  að	  staðsetja	  viðmið	  sín	  og	  kröfur	  á	   stjörnuskala	  

heldur	  en	  einkunnaskala	  Trip	  Advisor.	  Algengast	  var	  að	  viðmiðin	  í	  Evrópulöndum	  lægju	  í	  

þremur	  stjörnum	  meðal	  viðmælenda.	  Kári	  var	  eini	  karlmaðurinn	  sem	  var	  tilbúinn	  til	  að	  

taka	  fram	  viðmið	  í	  stjörnugjöf	  og	  talaði	  hann	  um	  að	  staðsetja	  sig	  í	  þremur	  stjörnum	  eða	  

ofar.	   Sandra	   nefndi	   að	   viðmið	   hennar	   væri	   þrjár	   stjörnur.	  Hún	   taldi	   sig	   ekki	   geta	   gert	  

kröfu	  um	  fjórar	  stjörnur,	  sérstaklega	  þar	  sem	  að	  hún	  væri	  yfirleitt	  að	  skoða	  staði	  í	  lægri	  

verðflokki.	   Hún	   taldi	   þrjár	   stjörnur	   því	   veita	   sér	   gott	   úrval	   af	   stöðum	   sem	   voru	   í	  

samræmi	  við	  kröfur	  hennar.	  

Thelma,	  Tinna	  og	  Alexandra	  voru	  þær	  einu	  sem	  gátu	  gefið	  viðmið	  í	  einkunn.	  Thelma	  

talaði	  um	  að	  oftar	  en	  ekki	  miði	  hún	  við	  einkunnina	  8,5	   í	   leit	  að	  hótelum	  í	  Evrópu.	  Hún	  

sagðist	  skoða	  og	  taka	  til	  greina	  hótel	  sem	  væru	  með	  lægri	  einkunn	  þó	  ekki	   lægri	  en	  8.	  

Tinna	  staðsetti	  sig	  á	  bilinu	  7,5-‐9	  í	  einkunn	  fyrirtækja	  en	  tæki	  þó	  mið	  af	  aðstæðum	  hverju	  

sinni.	  Hún	  reyndi	  oftast	  að	  miða	  við	  hótel	  sem	  væru	  nær	  9	  í	  einkunn	  ef	  mögulegt	  væri.	  	  

Alexandra	  talaði	  um	  að	  hún	  gerði	  ekki	  kröfur	  um	  að	  fyrirtæki	  væri	  með	  fimm	  stjörnur.	  

Hún	   taldi	   sig	   ekki	   einblína	  mikið	   á	   einkunnir	   eða	   stjörnugjafir	   heldur	   legði	   hún	  meiri	  

áherslu	   á	   að	   hótelið	  mætti	   þeim	   kröfum	   sem	   hún	   hefði	   hverju	   sinni.	   Alexandra	   hafði	  

nýlega	   gist	   á	   hóteli	   sem	   hafði	   fengið	   6	   eða	   7	   í	   einkunn	   og	   sagði	   að	   það	   hefði	   verið	  

æðislegt.	   Hún	   taldi	   sig	   þó	   ólíklega	   til	   að	   bóka	   hótel	   ef	   það	   væri	   með	   5	   eða	   lægra	   í	  

einkunn	  nema	  að	  það	  væri	  ekkert	  annað	  betra	   í	  boði.	  Þegar	  rannsakandi	  fór	   í	  gegnum	  

ferlið	  með	  henni	  að	  bóka	  hótel	  á	  Trip	  Advisor	  stóð	  hún	  sig	  að	  því	  að	  velja	  þriggja	  stjörnu	  

hótel	  flokkun	  þrátt	  fyrir	  að	  hafa	  ekki	  viljað	  taka	  fram	  viðmið	  í	  stjörnugjöf	  áður.	  
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7.3.2 Jákvæð	  einkunn	  eða	  stjörnugjöf	  

Jákvæð	   einkunn	   eða	   stjörnugjöf	   miðast	   út	   frá	   viðmiðum	   hvers	   og	   eins	   viðmælenda.	  

Einkunn	  eða	  stjörnugjöf	  er	  jákvæð	  ef	  hún	  er	  í	  samræmi	  við	  eða	  ofar	  en	  þau	  viðmið	  sem	  

viðmælandi	  gerir	  kröfu	  um.	  Upplifun	  viðmælenda	  af	  að	  sjá	  jákvæða	  umsögn	  vekur	  upp	  

misjafnar	  tilfinningar	  en	  yfirleitt	  leiðir	  það	  í	  það	  minnsta	  til	  þess	  að	  þeir	  skoði	  hótelið	  og	  

leggi	  þá	  áherslu	  í	  framhaldi	  á	  að	  skoða	  umsagnir.	  	  

Fáir	  viðmælendur	  gáfu	  jákvæð	  svör	  þegar	  þeir	  voru	  spurðir	  út	  í	  upplifun	  sína	  af	  að	  sjá	  

jákvæða	  einkunn	  eða	  stjörnugjöf.	  Sandra	  og	  Kolbrún	  töldu	  sig	  geta	  sýnt	  fyrirtæki	  meira	  

traust	   við	   það	   að	   sjá	   jákvæða	   einkunn	   eða	   stjörnugjöf.	   Sandra	   hélt	   því	   fram	   að	   ef	  

fyrirtæki	  hefði	  jákvæða	  einkunn	  þá	  treysti	  hún	  því	  betur	  en	  gerði	  í	  staðinn	  meiri	  kröfur.	  

Kolbrún	  sagði	  þó	  að	  taka	  þyrfti	  fleiri	  þætti	  til	  greina	  í	  ákvörðunarferlinu	  eins	  og	  umsagnir	  

og	  myndir	  ef	  bóka	  ætti	  hótel.	  	  

Viðhorf	  Alexöndru	  var	  ekki	  ólíkt	  Kolbrúnar	  en	  hún	  orðaði	  það	  svo	  að	  því	  hærri	  sem	  

einkunnin	   væri	   því	   líklegra	   væri	   að	   fyrirtækið	   uppfyllti	   loforð	   sín.	   Í	   kjölfarið	   væri	   hún	  

líkleg	  til	  að	  skoða	  hvað	  það	  væri	  sem	  fyrirtækið	  byði	  upp	  á	  í	  samræmi	  við	  einkunnina	  og	  

hvort	   það	   uppfyllti	   kröfur	   hennar.	   Alexandra	   taldi	   sig	   þó	   ekki	   aðeins	   taka	   til	   greina	  

þennan	   þátt	   heldur	   myndi	   hún	   í	   framhaldi	   skoða	   betur	   fyrirtækið	   og	   sérstaklega	  

umsagnir.	  	  

Thelma,	  Stefán,	  Tinna	  og	  Ásgeir	  áttu	  erfitt	  með	  að	  treysta	  jákvæðri	  einkunnagjöf	  og	  

töldu	   það	   algengt	   að	   eigendur	   fyrirtækja	   ættu	   við	   einkunnagjöf	   eða	   stjörnugjöf	   í	   því	  

skyni	  að	  hækka	  hana.	  Þau	  taka	  upplýsingunum	  með	  fyrirvara	  og	  reyna	  að	  skoða	  aðrar	  

upplýsingar	  um	  fyrirtækið	   til	  þess	  að	  meta	  aðstæður	  hverju	  sinni:	   „Það	  er	  náttúrulega	  

bara	   þeirra	   hagur	   að	   eiga	   aðeins	   við	   þetta	   af	   því	   að,	   þú	   veist,	   svo	   koma	   saklausir	  

ferðamenn...”	  (Stefán).	  	  

Tinna	  talaði	  um	  að	  jákvæð	  einkunn	  og	  stjörnugjöf	  gæti	  haft	  áhrif	  á	  ákvörðun	  hennar	  

til	  að	  bóka	  hótel.	  Hún	  byrjar	  á	  því	  að	  flokka	  hótel	  eftir	  stjörnugjöf	  og	  metur	  síðan	  eftir	  

einkunn:	  „...það	  eru	  þrjú	  sem	  koma	  til	  greina,	  að	  þá	  sem	  fær	  eiginlega,	  ætli	  það	  sé	  ekki	  

bara	   helst	   það	   sem	   fær	   hæstu	   einkunn	   að	   þá	   ræður	   það	   soldið”.	   Hún	   tekur	  

upplýsingunum	  með	   fyrirvara	   og	   segist	   ekki	   trúa	   þessu	   fullkomlega	   því	  mögulega	   séu	  

aðstandendur	   búnir	   að	   eiga	   við	   einkunnir	   og	   stjörnugjöfina.	   Tinna	   hefur	   þó	   trú	   á	   að	  
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einhverjir	   sem	   gefa	   endurgjöf	   séu	   óháðir	   aðilar	   þar	   sem	   hún	   sjálf	   hefur	   gefið	   hóteli	  

endurgjöf	  eftir	  dvöl:	  „...það	  jafnast	  þá	  allavega	  eitthvað	  út”.	  	  

Jákvæð	   einkunn	   eða	   stjörnugjöf	   ein	   og	   sér	   virtist	   því	   ekki	   hafa	   sterk	   áhrif	   í	  

ákvörðunarferli	   viðmælenda.	   Jákvæð	  einkunn	  eða	   stjörnugjöf	   virðist	   aftur	   á	  móti	   vera	  

mikilvægur	   þáttur	   ásamt	   umsögnum	   í	   heildarferlinu	   að	   bóka	   hótel.	   Þrátt	   fyrir	   að	  

viðmælendur	   sýndu	   efasemdir	   gagnvart	   jákvæðri	   einkunn	  og	   stjörnugjöf	   þá	   leiðir	   hún	  

oft	  til	  þess	  að	  hótelið	  sé	  skoðað	  nánar.	  	  

	  

7.3.3 Neikvæð	  einkunn	  eða	  stjörnugjöf	  

Upplifun	  viðmælandi	  af	  neikvæðri	  einkunn	  eða	  stjörnugjöf	  virtist	  skýrari	  en	  af	  jákvæðri.	  

Neikvæð	   einkunn	   eða	   stjörnugjöf	  miðast	   út	   frá	   viðmiðum	   hvers	   og	   eins	   viðmælenda.	  

Einkunn	  eða	  stjörnugjöf	  er	  neikvæð	  ef	  hún	  er	   fyrir	  neðan	  þau	  viðmið	  sem	  viðmælandi	  

gerir	   kröfu	   um.	   Samræmi	   var	   í	   svörun	   viðmælenda	   þar	   sem	   neikvæð	   einkunn	   eða	  

stjörnugjöf	  hafði	  neikvæð	  áhrif	  á	  þá	  og	  leiddi	  til	  þess	  að	  þeir	  skoðuðu	  ekki	  hótelið:	  „Ehh,	  

ef	  það	  er	  eitthvað	  sem	  er	  svona	  rosalega	  lélegt	  að	  þá	  kíki	  ég	  ekkert	  á	  það”	  (Kolbrún).	  	  

Ef	  einkunn	  fer	  undir	  7,5,	  sagði	  Tinna,	  þá	  myndi	  hún	  líklegast	  ekki	  taka	  það	  til	  greina	  

nema	  til	  dæmis	  ef	  það	  væri	  þeim	  mun	  betri	  staðsetning	  eða	  takmarkað	  úrval.	  	  

Kári	   talaði	  um	  að	   stjörnugjöfin	  hefði	   áhrif	   á	  hvað	  hann	  velur	  og	  þegar	  hann	   sér	   að	  

staður	  fær	  eina	  stjörnu	  frá	  mörgum	  viðskiptavinum	  þá	  leiðir	  það	  til	  þess	  að	  hann	  hefur	  

ekki	   áhuga	   á	   að	   fara	   á	   staðinn.	   Upplifunin	   hans	   af	   neikvæðri	   stjörnugjöf	   er	   að	   hann	  

skoðar	  síður	  staðinn.	  Sandra	  lýsir	  á	  eftirfarandi	  hátt	  upplifun	  sinni	  á	  því	  að	  sjá	  neikvæða	  

stjörnugjöf:	  	  

...segjum	  svo	  að	  ég	  hafi	  hótel	  í	  huga	  eða	  heyrt	  um	  hótel	  eða	  veitingastað	  eða	  
eitthvað	  og	  svo	  fletti	  ég	  því	  síðan	  upp	  á	  Trip	  Advisor	  og	  það	  fær	  bara	  tvær	  
stjörnur	  þá	  hugsa	  ég	  að	  ég	  myndi	  bara	  vera	  líklegri	  til	  að	  leita	  annað.	  	  

Viðhorf	   Alexöndru	   var	   að	   fyrirtæki	   með	   neikvæða	   einkunn	   eða	   stjörnugjöf	   uppfyllti	  

líklegast	   ekki	   loforð	   sín.	   Hún	   viðurkenndi	   hins	   vegar	   að	   af	   forvitni	   læsi	   hún	   stundum	  

umsagnir	  til	  að	  sjá	  hvert	  ástandið	  væri:	  

...ég	  meina	  ef	  að	  fyrirtæki	  er	  með	  3	  í	  einkunn	  þá	  les	  ég	  umsagnir	  þótt	  ég	  ætli	  
ekkert	  að	  fara	  þangað	  af	  því	  að,	  þú	  veist,	  einkunnin	  er	  eiginlega	  búin	  að	  fella	  
mig	  frá	  en	  bara	  svona,	  hvað	  er	  málið	  þarna?	  	  
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Neikvæð	  einkunn	  eða	  stjörnugjöf	  hafði	  sterkari	  áhrif	  í	  ákvörðunarferli	  viðmælenda	  en	  

jákvæð	  og	  tóku	  þeir	  mark	  á	  upplýsingunum.	  Ef	  um	  var	  að	  ræða	  neikvæða	  einkunn	  eða	  

stjörnugjöf	  voru	  viðmælendur	  ákveðnari	  í	  að	  útiloka	  hótelið.	  Þegar	  jákvæð	  einkunn	  eða	  

stjörnugjöf	  lá	  fyrir	  virtust	  viðmælendur	  samt	  draga	  áreiðanleika	  upplýsinganna	  í	  efa.	  

...æjj	  mér	  finnst	  8	  bara	  svona	  vera	  ok,	  þarna	  eru	  greinilega	  einstaklingar	  sem	  
eru	  ánægðir	  en	  líka	  einstaklingar	  sem	  eru	  óánægðir	  en	  sko	  þegar	  þú	  ert	  með	  
hótel	  sem	  er	  með	  6	  eða	  eitthvað,	  þá	  náttúrulega	  segir	  það	  sig	  sjálft	  að	  þeir	  
sem	  voru	  ánægðir	  voru	  mjög	  fáir	  skiluru	  [hlær]	  (Thelma).	  

	  

7.4 Upplifun	  umsagna	  
Þegar	  umsagnir	  um	   fyrirtæki	  er	   skoðaðar	  á	  Trip	  Advisor	  er	  margt	   sem	  þarf	   að	   taka	   til	  

greina	   að	   mati	   viðmælenda	   til	   þess	   að	   þær	   teljist	   áreiðanlegar.	   Viðmælendur	   eru	  

sammála	  því	  að	  líta	  þurfi	  á	  heildarþema	  allra	  umsagna,	  ekki	  sé	  hægt	  að	  lesa	  aðeins	  eina	  

og	  eina	  umsögn:	  	  

Þessi	  komment,	  mér	  finnst	  þau	  eiginlega	  mesta	  gullið	  af	  því	  að	  svo	  getur	  þú	  
auðvitað	  lent	  á	  bara	  slæmu	  kvöldi	  eða	  extra	  góðu	  kvöldi	  eða	  kannski	  er	  þetta	  
bara	  ekki	  your	  thing	  eða	  (Stefán).	  	  

Kári	   rökstyður	   mikilvægi	   umsagna	   með	   því	   að	   þær	   veiti	   meiri	   upplýsingar	   en	  

einkunnir	  og	  stjörnugjafir.	  Upplifun	  Söndru	  er	  ekki	  ólík	  Kára	  og	  ber	  hún	  saman	  viðhorf	  

sitt	  til	  umsagna	  og	  einkunna	  eða	  stjörnugjafar:	  	  

Sumir	  gefa	  alltaf	  hátt,	  eins	  og	  ég	  myndi	  gera	  það	  sjálf	  ef	  ég	  væri	  bara	  svona	  
temmilega	  ánægð,	  þá	  vil	  ég	  gefa	  mjög	  hátt	  en	  það	  sem	  ég	  segi	  mun	  síðan	  
kannski	  frekar	  veita	  einhvers	  konar	  innsýn	  í	  hvernig	  mér	  fannst.	  

Thelma	  lagði	  mikla	  áherslu	  á	  áhrif	  umsagna	  og	  mikilvægi	  þeirra.	  Hún	  taldi	  sig	  treysta	  

umsögnum	  viðskiptavina	  á	  Trip	  Advisor	  betur	  en	  persónulegum	  frásögnum	  frá	  fólki	  sem	  

hafði	   heimsótt	   tiltekna	   borg.	   Thelma	   upplifði	   að	   út	   frá	   umsögn	   gæti	   hún	   kallað	   fram	  

jákvæðar	  og	  neikvæðar	  upplifanir	  og	  markvisst	  áttað	  sig	  betur	  á	  hótelum	  og	  hvort	  þau	  

væru	  í	  samræmi	  við	  kröfur	  hennar.	  Þegar	  Thelma	  var	  spurð	  hvort	  umsagnir	  hefðu	  áhrif	  á	  

ákvörðunarferli	   hennar	   að	  bóka	  hótel	   svaraði	   hún	   „Já,	  mjög	  mikilvægar.	   Það	   stjórnast	  

eiginlega	  bara	  af	  því”.	  	  
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Allir	  viðmælendur	  sem	  rætt	  var	  við	  voru	  sammála	  um	  að	  umsagnir	  geti	  haft	  áhrif	  á	  

ákvörðun	  þeirra	  til	  að	  bóka	  hótel	  en	  að	  nauðsynlegt	  sé	  að	  vera	  læs	  á	  þær.	  Þó	  svo	  að	  það	  

sé	  bannað	  voru	  viðmælendur	  meðvitaðir	  um	  að	  hver	  sem	  er	  gæti	  skráð	  notendanafn	  og	  

skrifað	  umsögn	  þrátt	   fyrir	  að	  hafa	  ekki	  nýtt	  sér	  þá	  vöru	  eða	  þjónustu	  sem	  hann	   fjallar	  

um.	  	  

	  

7.4.1 Jákvæð	  umsögn	  

Þegar	   viðmælendur	   voru	   spurðir	   út	   í	   upplifun	   sína	   af	   að	   lesa	   jákvæða	  umsögn	   virtust	  

margir	   líklegir	   til	  að	  draga	  áreiðanleika	  upplýsinganna	   í	  efa.	  Kolbrún,	  Sandra	  og	  Stefán	  

höfðu	   mjög	   áhugavert	   viðhorf	   gagnvart	   jákvæðum	   umsögnum.	   Þau	   ræddu	   um	   vægi	  

jákvæðra	   umsagna	   á	   móti	   vægi	   neikvæðra	   umsagna.	   Þau	   álitu	   sem	   svo	   að	   notendur	  

væru	  líklegri	  til	  að	  skrifa	  umsögn	  ef	  upplifun	  þeirra	  hefði	  verið	  neikvæð	  frekar	  en	  jákvæð	  

og	  þyrfti	  að	  taka	  tillit	  til	  þess	  við	  lestur	  á	  umsögnum:	  

...ég	  hugsa	  að	  ég	  taki	  kannski	  hugsanlega	  minna	  mark	  á	  neikvæðum	  heldur	  
en	   jákvæðum...	   það	  þarf	  meira	   til	   að	  þú	   skrifir	   jákvæða	  umsögn	  heldur	  en	  
neikvæða.	   Þannig	   að	   það	   eru	  meiri	   líkur	   á	   að	   fleiri	   neikvæðir	   komi,	   ef	   þú	  
hugsar	  prósentuna	  á	  öllum	  sem	  skrifa.	  Það	  eru	  örugglega	  9	  sem	  tala	  illa	  um,	  
9	  af	  10	   sem	  eru	  óánægðir	   skrifa	  það	  en	  1	  af	  hverjum	  10	   sem	  eru	  ánægðir	  
munu	  skrifa	  um	  það.	  Þannig	  að	  ég	  tek	  meira	  mark	  á	   jákvæðum	  umsögnum	  
(Sandra).	  	  

...fólk	   lofsamar	   alveg	   en	   þar	   er	   mjög	   sjaldan	   sem	   að,	   þúst,	   það	   lofsamar	  
stundum	  en	  þú	  getur	  verið	  100%	  viss	  að	  það	  kvartar	  þarna	  inn	  á	  ef	  þetta	  er	  
ekki	  nógu	  gott	  sko	  (Stefán).	  

Einnig	  ræddu	  Stefán,	  Sandra	  og	  Alexandra	  um	  innihald	  jákvæðra	  umsagna	  og	  töldu	  það	  

mikilvægt	   að	   umsögn	   væri	   hnitmiðuð.	   Óþarfi	   væri	   að	   skrifa	   ítarlega	   lýsingu	  

upplifunarinnar	  mikilvægara	   væri	   að	   koma	   skilaboðunum	   frá	   sér	   í	   hnitmiðaðan	   texta,	  

þannig	   gagnist	   umsagnir	   best.	   Þvert	   á	   móti	   fannst	   Tinnu	   mikilvægt	   að	   notendur	  

rökstyddu	  mál	   sitt	   í	   umsögnum.	   Henni	   þótti	   gagnlegt	   að	   fá	   útskýringu	   frá	   notendum	  

sjálfum	  um	  ástæður	  upplifunar	  þeirra.	  Fyrir	  Tinnu	  varð	   jákvæð	  umsögn	  áreiðanlegri	  ef	  

rök	  fylgdu	  með	  annars	  taldi	  hún	  sig	  ekki	  geta	  treyst	  því	  fullkomlega	  að	  óháður	  aðili	  væri	  

bakvið	  skrifin.	  Sandra	  hafði	  líka	  orð	  á	  því	  að	  efasemdir	  væru	  algengar	  hjá	  henni	  gagnvart	  

jákvæðum	  umsögnum	  þrátt	  fyrir	  að	  hún	  beri	  almennt	  jákvætt	  viðhorf	  til	  þeirra.	  	  
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Ásgeir,	   Kári	   og	  Alexandra	   voru	   jákvæð	   gagnvart	   jákvæðum	  umsögnum.	  Ásgeir	   taldi	  

jákvæða	  umsögn	  mæla	  með	  staðnum	  og	  væri	  það	  jákvætt.	  Hann	  vildi	  meina	  að	  jákvæð	  

umsögn	   hefði	   töluvert	   minni	   áhrif	   á	   sig	   heldur	   en	   neikvæð	   umsögn.	   Kári	   lýsti	   á	  

eftirfarandi	  hátt	  upplifun	  sinni	  af	  því	  að	  lesa	  jákvæða	  umsögn:	  

...staðurinn	  hefur	  verið	  jákvæður	  og	  maður	  hefur,	  það	  er	  meiri	  svona	  löngun	  
til	  að	  fara	  á	  staðinn	  ef	  maður	  sér	  mikið	  af	  jákvæðum	  lýsingum.	  Þannig	  að	  ef	  
maður	  er	  að	  horfa	  á	  milli	  tveggja	  staða	  og	  einn	  er	  með	  fullt	  af	  jákvæðum	  og	  
hinn	  kannski	  ekki	  eins	  mörg	  þá	  reynir	  maður	  að	  fara	  á	  þessa	  jákvæðu	  fyrst,	  
setja	  þá	  í	  forgang.	  

Alexandra	   leit	   svo	   á	   að	   fyrirtæki	   sem	   fengi	   jákvæða	   umsögn	   hefði	   staðist	   væntingar	  

viðskiptavina	  og	  þar	  með	   taldi	  hún	   líklegra	  að	  sér	  myndi	  einnig	   líka	  vel	  við	   staðinn.	  Ef	  

jákvæðar	  umsagnir	  væru	  algengar	  og	  tiltekið	  hótel	  uppfyllti	  þær	  kröfur	  sem	  hún	  gerði	  þá	  

sá	  hún	  ekki	  ástæðu	  til	  þess	  að	  leita	  annað	  og	  taldi	  sig	  líklega	  til	  að	  bóka	  það.	  	  

	  

7.4.2 Neikvæð	  umsögn	  

Almennt	  voru	  viðmælendur	  sammála	  um	  að	  ein	  neikvæð	  umsög	  hefði	   lítil	  áhrif	  á	  þau.	  

Hins	  vegar	  þyrfti	  að	  taka	  til	  greina	  innihald	  umsagna	  og	  fjölda	  hverju	  sinni.	  Viðmælendur	  

lesa	  gjarnan	  neikvæðar	  umsagnir	  til	  að	  meta	  aðstæður	  og	  ákveða	  hvort	  um	  sé	  að	  ræða	  

tilfallandi	  atriði	  eða	  ástand	  sem	  uppfyllir	  ekki	  þeirra	  kröfur.	  Algengt	  var	  að	  viðmælendur	  

tækju	   lítið	  mark	   á	   neikvæðri	   umsögn	   ef	   innihald	   hennar	   væri	  mjög	   almennt:	   „Maður	  

kíkir	   kannski	   aðeins	   á	   það,	   þú	   veist,	   hvað	  það	   var	   og	   ef	   þetta	   er	   bara	   eitthvað	   [notar	  

vælutón	   í	   rödd	   sinni]	   ömurleg	   þjónusta...”	   (Stefán).	   Að	  mati	   viðmælenda	   er	   upplifun	  

hvers	  og	  eins	  mjög	  persónubundin	  og	  tekur	  Ásgeir	  það	  til	  dæmis	  fram	  að	  sumir	  móðgist	  

frekar	  og	  sé	  því	  nauðsynlegt	  að	  taka	  kvörtunum	  með	  fyrirvara.	  Ásgeir	  og	  Thelma	  ræddu	  

líka	  innihald	  umsagna	  sem	  gætu	  haft	  neikvæð	  áhrif	  og	  leitt	  til	  þess	  að	  ákvörðun	  sé	  tekin	  

um	   að	   bóka	   ekki	   hótel.	   Thelma	   lýsir	   upplifun	   sinni	   af	   að	   lesa	   umsögn	   um	   pöddur	   á	  

hótelum	  og	  segir	  það	  geta	  haft	  neikvæð	  áhrif	  á	  ákvörðun	  um	  að	  bóka	  hótel:	  

En	  svo	  ráða	  umsagnirnar	  mörgu	  vegna	  þess	  að	  slæm	  umsögn	  getur	  verið	  lítið	  
herbergi	  en	  slæm	  umsögn	  getur	   líka	  verið	   fullt	  af	  pöddum	  skilur	  þú	  [hlær],	  
og	  ég	  svona	  nú	  [hlær]	  set	  þetta	  ekki	  alveg	  á	  sömu	  hilluna	  sko.	  Mér	  finnst	  það	  
rosalega	  óheillandi	  sko	  ef	  ég	  sé	  eitthvað	  tengt	  pöddum	  inn	  á	  Trip	  Advisor,	  þá	  
er	  ég	  bara	  „nei,	  nei,	  nei...	  ég	  get	  þetta	  ekki”.	  Þótt	  þetta	  hafi	  bara	  verið	  ein	  
umsögn...	  þá	  er	  þetta	  búið	  fyrir	  mér	  sko	  [smellir	  með	  munninum].	  
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Í	   ferlinu	   að	   skoða	   hótel	   á	   Trip	   Advisor	   passar	   Thelma	   að	   kalla	   fram	   jákvæðar	   og	  

neikvæðar	  umsagnir	  til	  að	  vega	  og	  meta	  hvort	  um	  sé	  að	  ræða	  ástand	  sem	  henni	  þykir	  

ásættanlegt	   eða	   ekki,	   þá	   sérstaklega	   út	   frá	   neikvæðu	   umsögnunum:	   „...fyrir	   mér	   eru	  

neikvæðu	  kommentin	  í	  raun	  og	  veru	  gagnlegri	  skiluru”.	  Auk	  þess	  taldi	  hún	  mikilvægt	  að	  

þegar	   viðskiptavinir	   ákveða	   að	   panta	   ódýrt	   hótel	   þá	   sé	   nauðsynlegt	   að	   minnka	   þær	  

kröfur	  sem	  gerðar	  eru	  um	  gæði	  þjónustu.	  Hún	  lýsti	  því	  að	  henni	  þætti	  það	  ósanngjarnt	  

þegar	   einstaklingar	   skrifa	   mjög	   neikvæða	   umsögn	   og	   gagnrýna	   til	   dæmis	  

matarhlaðborðið	  á	  ódýru	  hóteli:	  „...mér	  finnst	  fólk	  stundum	  of	  dómhart	  á,	  hvernig	  á	  ég	  

að	  orða	  það,	  er	  að	  borga	   lítið	  en	  ætlast	   til	  of	  mikils	   í	   rauninni”.	  Ef	  kröfur	  eru	  meiri	  er	  

nauðsynlegt	   að	   viðkomandi	   panti	   og	   borgi	   meira	   fyrir	   hótel	   í	   hærri	   gæðaflokki	   sem	  

uppfyllir	  kröfur	  og	  þarfir	  hans.	  

Þegar	  um	  er	  að	  ræða	  fáar	  neikvæðar	  umsagnir	  á	  móti	  mörgum	  jákvæðum	  umsögnum	  

voru	   viðmælendur	   líklegri	   til	   þess	   að	   láta	  það	  ekki	   hafa	   áhrif	   á	   sig.	   Flestir	   upplifðu	   að	  

líklegast	  væri	  um	  að	  ræða	  tilfallandi	  ástand,	  jafnvel	  hefði	  viðskiptavinurinn	  verið	  illa	  fyrir	  

kallaður.	   Tveir	   viðmælendur	   höfðu	   einnig	   orð	   á	   því	   að	   sumir	   einstaklingar	   væru	  

hreinlega	  „fýlupúkar”	  og	  hefðu	  oftar	  frá	  neikvæðri	  upplifun	  að	  segja	  en	  jákvæðri	  vegna	  

persónuleika	   síns.	   Sandra	   gefur	   góða	   lýsingu	   á	   upplifun	   sinni	   af	   að	   lesa	   neikvæðar	  

umsagnir	  sem	  umkringdar	  eru	  jákvæðum	  umsögnum:	  

En,	  þú	  veist,	  ef	  ég	  sé	  fimm	  jákvæðar	  og	  svo	  inn	  á	  milli	  eina	  mjög	  neikvæða	  þá	  
eru	  meiri	  líkur	  á	  því	  að	  ég	  myndi	  hugsa	  að	  annaðhvort	  hafi	  viðkomandi	  verið	  
illa	   upplagður,	   að	   þetta	   kannski	   hafi	   verið	   eitt	   af	   fleiri	   atriðum	   sem	   að	  
kannski	   höfðu	   áhrif...Vondur	   dagur	   og	   svo	   gerðist	   eitthvað	   slæmt	   kannski	  
varðandi	  hótelið	  en	  það	  geta	  náttúrulega	  verða	  mistök	  allstaðar	  og	  fólk	  gerir	  
mismiklar	  kröfur.	  Þannig	  að	   já,	  þó	  að	  það	  væri	  neikvæð	  umsögn	   inn	  á	  milli	  
nokkurra	  jákvæða	  þá	  eru	  meiri	  líkur	  á	  því	  að	  ég	  myndir	  bara	  ekki	  líta	  til	  þess.	  
Alveg	   eins	   og	   ég	   var	   einhver	   tíman	   að	   skoða	   hótel	   í	   Boston...	   það	   voru	  
einhverjar	   svona	   einstakar	  mjög	   neikvæðar	   inn	   á	  milli	   og	  mér	   fannst	   þær	  
bara	  ekki	  eiga	  rétt	  á	  sér	  miðað	  við	  þegar	  ég	  las	  allt	  í	  samhengi.	  	  

Kári	   lýsir	   eigin	   upplifun	   af	   neikvæðri	   umsögn	   og	   tekur	   dæmi	   af	   reynslu	   sinni	   á	  

veitingastað	  á	  Íslandi:	  

...svo	   getur	   verið	   bara	   tilfallandi	   akkurat,	   eins	   og	   ég	   hef	   alveg	   farið	   hérna	  
heima	  bara,	  ég	  hef	  alveg	  farið	  á	  stað	  sem	  var	  alveg	  æðislegur	  með	  svakalega	  
flotta	  dóma	  en	  ég	  hef	  samt	  fengið	  neikvæða	  upplifun	  þar	  sjálfur.	  Þannig	  að	  
ég	  veit	  það	  sjálfur	  að	  þetta	  er	  ekkert	  alltaf	  alveg	  100%	  svart	  á	  hvítu...	  reyni	  
að	  horfa	  soldið	  svona	  á	  heildarmyndina.	  
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Upplifun	   Tinnu	   af	   að	   lesa	   neikvæðar	   umsagnir	   var	   sú	   að	   þær	   gerðu	   vefinn	  

trúverðugri.	  Hún	  taldi	  sig	  þó	  líklega	  til	  að	  lesa	  meira	  en	  trúði	  að	  einhverju	  leyti	  því	  sem	  

fram	   kæmi.	   Tinna	   talaði	   um	   að	   ef	   um	   neikvæðar	   umsagnir	   væri	   að	   ræða	  myndi	   hún	  

líklegast	  bara	  halda	  áfram	  að	  skoða	  önnur	  hótel:	  

...ég	  held	   að	  maður	   taki	  meira	  mark	   á	   en	  maður	  þorir	   að	   viðurkenna,	   eða	  
fattar.	   En	  mér	   finnst	   það	   samt	   gott,	   það	   gerir	   auðvitað	   vefinn	   trúverðugri	  
þannig	   að	  maður	  heldur	  þá	  bara	   áfram.	  Það	  er	   yfirleitt	   það	  margir	   kostir	   í	  
boði	  að	  ég	  þarf	  ekkert	  að	  fara	  skoða	  þennan	  kost	  sem	  er	  ekki	  nógu	  góður...	  
ætli	  maður	  fari	  ekki	  þá	  bara	  í	  hin	  öll	  sem	  að	  koma	  til	  greina.	  	  

Tinna	  talaði	  um	  að	  sér	  þætti	  ólíklegt	  að	  fólk	  væri	  að	  skrifa	  falska	  neikvæða	  umsögn	  enda	  

væri	  það	  mjög	  ljótt.	  Alexandra	  hafði	  orð	  á	  því	  líka:	  „Af	  hverju	  ætti	  þetta	  ókunnuga	  fólk	  

að	   vera	   að	   ljúga	   upp	   á	   þennan	   aðila”.	   Hins	   vegar	   nefndi	   Alexandra	   að	   ef	   meira	   en	  

helmingur	   umsagna	   væri	   neikvæður	   eða	  mjög	   líkur	   myndi	   hún	   ekki	   hafa	   áhuga	   á	   að	  

bóka	  hótelið.	  Það	  færi	  þó	  allt	  eftir	  fjöldanum	  og	  innihaldinu.	  Auk	  þess	  tók	  hún	  það	  fram	  

að	   ef	   neikvæð	   umsögn	   væri	   barnalega	   orðuð	   eða	   illa	   stafsett	  myndi	   hún	   taka	  minna	  

mark	  á	  henni	  en	  ef	  hún	  væri	  vel	  orðið	  og	  hnitmiðuð.	  	  

Upplifun	  viðmælenda	  almennt	  við	  lestur	  neikvæðra	  umsagna	  er	  lík	  að	  því	  leyti	  til	  að	  

ein	  og	  ein	  neikvæð	  umsögn	  hefur	  ekki	  áhrif	  á	  ákvörðun	  þeirra	   til	  að	  bóka	  hótel.	  Fjöldi	  

neikvæðra	   umsagna	   þyrfti	   að	   vera	   mikill	   á	   móti	   jákvæðum	   umsögnum	   til	   að	   hafa	  

neikvæð	   áhrif	   á	   ákvörðunarferlið,	   þó	   allt	   sé	   bundið	   aðstæðum	   hverjum	   sinni.	   Fyrir	  

viðmælendur	  skiptir	  innihaldið	  mestu	  máli	  þar	  sem	  það	  aðstoðar	  þá	  við	  að	  ákveða	  hvort	  

um	  sé	  að	  ræða	  aðstæður	  sem	  þeim	  finnst	  ásættanlegar	  eða	  ekki.	  	  

	  

7.4.3 Fjöldi	  umsagna	  

Fjöldi	   umsagna	   sem	   fyrirtæki	   hafði	   fengið	   virtist	   skipta	   viðmælendur	   máli.	   Algengur	  

hugsunarháttur	   meðal	   viðmælanda	   var	   að	   því	   fleiri	   sem	   umsagnir	   væru	   þeim	   mun	  

marktækari	  væru	  þær	  í	  þeirra	  augum	  þegar	  á	  heildina	  er	  litið.	  Viðmið	  viðmælenda	  voru	  

hins	   vegar	   mjög	   ólík	   og	   voru	   margir	   sem	   áttu	   erfitt	   með	   að	   tilgreina	   fjölda.	   Thelmu	  

fannst	  mjög	  fráhrindandi	  ef	  hótel	  væri	  aðeins	  með	  eina	  eða	  tvær	  umsagnir	  og	  taldi	  sig	  

líklega	  til	  að	  skoða	  það	  ekki	  meir	  og	  þegar	  rannsakandi	  spurði	  hana	  hvort	  hún	  væri	  með	  

ákveðinn	  fjölda	  í	  huga	  svaraði	  hún:	  	  
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Nei,	  svo	  sem	  ekki	  en	  bara	  því	  fleiri	  því	  betra	  einhvern	  veginn.	  Mér	  finnst	  það	  
alla	  vega	  auka	  líkur	  á	  því	  að	  það	  sé	  eitthvað...	  vit	   í	  þessum	  umsögnum	  sem	  
eru	  þarna.	  Eitthvað	  af	  þeim	  hlýtur	  að	  vera	  þá	  sönn,	  skiluru.	  	  

Kári	   talaði	   um	   að	   þegar	   fyrirtæki	   væri	   komið	   með	   50-‐60	   umsagnir	   gæfi	   það	   betri	  

heildarmynd:	   „því	   fleiri	   því	   vinsælli	   er	   greinilega	   staðurinn	  og	  það	  hefur	   áhrif”.	   Ásgeir	  

telur	   fjölda	   umsagna	   hins	   vegar	   vera	   svæðisbundinn	   að	   til	   dæmis	   í	   New	   York	   myndi	  

hann	  ekki	   taka	  mark	  á	   veitingastað	   sem	  væri	  með	  minna	  en	  100	  umsagnir.	   Í	   Slóveníu	  

myndi	  hann	  ekki	  gerir	  jafn	  miklar	  kröfur	  þó	  svo	  hann	  nefni	  ekki	  sérstakan	  fjölda.	  	  

Hins	  vegar	   talaði	  Tinna	  um	  að	  hún	  hefði	  ekki	  mikið	  hugsað	  út	   í	   fjölda	  umsagna	  hjá	  

fyrirtækjum	  og	  hvort	  hann	  skipti	  hana	  máli.	  Rannsakandi	  skoðaði	  vefsíðuna	  Trip	  Advisor	  

með	  Tinnu	  og	  þar	  sem	  fyrirtæki	  var	  aðeins	  með	  tvær	  umsagnir	   fannst	  henni	   líklegt	  að	  

það	  væri	  nýtt	  hótel	  og	  þess	  vegna	  væru	  umsagnir	  svo	  fáar.	  	  

	  

7.4.4 Umsagnaraðilinn	  

Ekki	  reyndist	  vera	  algengt	  meðal	  viðmælenda	  að	  skoða	  sérstaklega	  aðilann	  sem	  skrifar	  

umsögnina.	   Nokkrir	   viðmælendur	   létu	   sér	   nægja	   að	   reyna	   að	   lesa	   í	   textann,	   hvaðan	  

umsagnaraðilinn	  væri	  og	  einn	  þeirra	   taldi	   sig	   líklegast	  ómeðvitað	  velja	  umsagnir	   til	   að	  

lesa	  frá	  aðilum	  sem	  höfðuðu	  til	  hennar.	  	  

Thelma,	  Sandra	  og	  Kári	  töluðu	  öll	  um	  að	  þau	  skoðuðu	  ekki	  umsagnaraðilann	  sjálfan.	  

Þau	  voru	  líklegri	  til	  að	  reyna	  að	  lesa	  í	  umsagnir	  og	  dæma	  út	  frá	  því	  hvaðan	  sá	  væri	  sem	  

bakvið	   skrifin	   stæði:	   „...maður	   reynir	   soldið	  bara	  að	   taka	  þessu	  bara	  með	   fyrirvara	  en	  

maður	   les	  það	  alveg	   í	  gegn	  stundum	  hvenær	  þetta	  hefur	  verið,	  þúst,	  Hanz	  fýlupúki	  frá	  

Þýskalandi	   skiluru	   [hlær]”	   (Thelma).	   Sandra	   skoðaði	   aldrei	   upplýsingar	   um	  

umsagnaraðila	  en	  reyndi	  yfirleitt	  að	   lesa	   í	  umsagnir	  sem	  höfðu	  verið	  skrifaðar	  og	  bera	  

þær	  saman	  við	  eigin	  aðstæður	  og	  kröfur:	  	  

...ég	  les	  alveg	  úr	  ef	  þetta	  er	  löng	  umsögn,	  þá	  getur	  maður	  alveg	  reynt	  að	  lesa	  
úr	  já,	  þetta	  er	  fjölskyldumanneskja...Er	  þetta	  fólk	  í	  sambærilegri	  stöðu	  og	  ég,	  
er	  það	  að	  gera	  meiri	  kröfur,	  er	  þetta	  fjölskyldufólk	  sem	  finnst	  staðurinn	  ekki	  
henta	   börnum	   eða	   var	   þetta	   út	   af	   því	   að,	   eða	   þúst,	   ég	   myndi	   reyna	   að	  
heimafæra	  það	  upp	  á	  mitt	  dæmi.	  	  

Ásgeir	   taldi	   sig	   ekkert	   hugsa	   út	   í	   umsagnaraðilann.	   Þegar	   rannsakandi	   skoðaði	  

vefsíðuna	  með	  Ásgeiri	   áleit	   hann	   þetta	   vera	   sniðugan	   eiginleika	   og	   gat	   hugsað	   sér	   að	  
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nýta	   sér	   hann	   í	   framtíðinni.	   Honum	   fannst	   gagnlegt	   að	   sjá	   hvort	   einstaklingar	   væru	  

metnir	   góðir	   umsagnarðilar	   (e.	  good	   reviewer)	   og	  hversu	  margar	   umsagnir	   þeir	   höfðu	  

skrifaði.	  	  

Tinna	  nefndi	  að	  hún	  skoðaði	  ekki	  umsagnaraðilann	  sjálfan	  en	  taldi	  það	  líklegt	  að	  hún	  

væri	  ómeðvitað	  að	  dæma	  og	  velja	  umsagnir	  til	  að	  lesa	  eftir	  þá.	  Svo	  virðist	  sem	  hún	  veldi	  

ómeðvitað	   umsagnaraðila	   sem	   höfðu	   svipaðan	   smekk	   og	   hún	   og	   gætu	   verið	   með	  

svipaðar	  kröfur:	  	  

...maður	   kannski	   einhvern	   veginn	   ómeðvitað	   dæmir	   eða	   velur	   einhverjar	  
greinar	  sem	  að	  gætu	  mögulega	  verið	   frá	  einhverjum	  svona	  smartari	   týpum	  
eða	  einhverjum	  sem	  lítur	  út	  fyrir	  að	  vera	  sæmilega	  traustur	  og	  er	  ekki	  bara	  
einhver	  lúðalegur	  kall	  eða	  eitthvað	  [hlær].	  	  

Hins	  vegar	  var	  Stefán	  á	  þeirri	  skoðun	  að	  með	  því	  að	  skoða	  umsagnaraðilann	  sjálfan	  

teldi	  hann	  sig	  eiga	  auðveldara	  með	  að	  átta	  sig	  á	  hvort	  um	  raunverulega	  umsögn	  væri	  að	  

ræða	  eða	  ekki.	  Algengt	  var	  hjá	  Stefáni	  að	  hann	  skoðaði	  myndina	  af	  umsagnaraðilanum	  

og	   vildi	   gjarnan	   að	   meiri	   upplýsingar	   væru	   til	   staðar,	   hann	   taldi	   það	   gera	  

umsagnaraðilann	   marktækari	   ef	   hann	   vissi	   meira	   um	   hann.	   Ef	   umsagnaraðilinn	   hafði	  

skrifað	  eina	  umsögn	  um	  stað	  sem	  væri	  í	  hverfinu	  hafði	  hann	  efasemdir	  um	  áreiðanleika	  

manneskjunnar.	   Hins	   vegar	   ef	   heimaland	   umsagnaraðilans	   væri	   annað	   en	   landið	   sem	  

hann	  hafði	  heimsótt	  í	  fríinu,	  taldi	  Stefán	  sér	  trú	  um	  að	  viðkomandi	  hefði	  verið	  þar	  í	  sömu	  

erindagjörðum	  og	  hann	  og	  væri	  því	  um	  raunverulega	  umsögn	  frá	  ferðamanni	  að	  ræða.	  	  

Kolbrún	   taldi	   sig	   rétt	   kíkja	   á	   frá	   hvaða	   landi	   umsagnaraðilinn	   væri	   en	   hugsaði	   ekki	  

nánar	  út	  í	  það	  þegar	  hún	  væri	  að	  lesa	  umsagnir.	  Á	  Trip	  Advisor	  hafði	  Alexandra	  ekki	  leitt	  

hugann	  að	  því	  sérstaklega	  að	  skoða	  umsagnaraðilann	  en	  stundaði	  það	  á	  Couch	  Surfing	  

vefsíðunni.	  Couch	  Surfing	   snýst	  um	  það	  að	   ferðmenn	   fái	   fría	  gistingu	  heima	  hjá	   íbúa	   í	  

landinu	  sem	  hann	  hyggst	  ætla	  að	  heimsækja.	  Rannsakandi	  telur	  ekki	  liggja	  sama	  tilgang	  

að	  baki	  því	  að	  kynna	  sér	  umsagnaraðila	  á	  vefsíðunni	  Couch	  Surfing	  og	  Trip	  Adivsor	  og	  

verður	  ekki	  farið	  nánar	  út	  í	  það.	  	  

	  

7.4.5 Innihald	  umsagna	  

Þegar	  umsagnir	  eru	  skoðaðar	  af	  viðmælendum	  er	  misjafnt	  hvort	  tekinn	  sé	  tími	  í	  að	  lesa	  

umsögnina	  í	  heild	  eða	  hvort	  lesandinn	  láti	  sér	  duga	  að	  lesa	  aðeins	  yfirtitil	  umsagnar.	  
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Stefán	   kvaðst	   vera	   líklegri	   til	   að	   lesa	   alla	   umsögnina	   ef	   hún	   værir	   hnitmiðuð.	   Fyrir	  

honum	   er	   einnig	   mikilvægt	   að	   umsögnin	   sé	   ekki	   skrifuð	   á	   öðru	   tungumáli	   en	   ensku.	  

Hann	  tekur	  dæmi	  um	  að	  ef	  umsögn	  sé	  skrifuð	  á	  spænsku	  þar	  sem	  hann	  er	  að	  skoða	  stað	  

á	   Spáni	   telji	   hann	   líklegt	   að	   um	   sé	   að	   ræða	   falska	   umsögn	   frá	   aðila	   sem	   tengist	  

fyrirtækinu.	  	  

Sandra	  var	  á	  sömu	  skoðun	  og	  Stefán	  og	  taldi	   sig	  aðeins	   lesa	  umsagnir	  ef	  þær	  væru	  

hnitmiðaðar.	   Hún	   rennir	   yfir	   og	   les	   yfirtitil	   umsagnanna	   en	   ef	   einhver	   yfirtitill	   grípur	  

auga	  hennar	  og	  umsögnin	  er	  hnitmiðuð	  er	  hún	  líklegri	  til	  að	  lesa	  hana.	  	  

Tinna	  talaði	  um	  að	  þar	  sem	  hún	  væri	   frekar	  hæg	  að	   lesa	   læsi	  hún	  yfirleitt	  ekki	  allar	  

umsagnirnar	  ítarlega.	  Tinna	  les	  yfirtitilinn	  en	  velur	  síðan	  eina	  og	  eina	  umsögn	  sem	  hún	  

rennir	  yfir,	  hún	  virðist	  vera	  líklegri	  til	  að	  lesa	  jákvæða	  umsögn	  frekar	  en	  neikvæða:	  	  

Já,	   ég	   renn	   yfir	   þær.	   Ég	   er	   ekki	   það	   fljót	   að	   lesa	   að	   nenni	   því	   nú	   ekki	   svo	  
mikið	  af	  því	  að	  þetta	  er	  náttúrulega	  bara,	  þúst,	  fólk	  nennir	  að	  tuða	  endalaust	  
og	  ég	  nenni	  ekki	  að	  fara	  inn	  í	  það	  en	  mér	  finnst	  rosa	  gott	  að	  heyra	  „æðisleg	  
þjónusta,	  þúst,	  frábær	  staðsetning”...	  	  

Tinna	  nefnir	  að	  sér	  þyki	  betra	  að	  umsagnir	  séu	  nýlegar	  og	  að	  hún	  sé	  ólíklegri	  til	  að	  lesa	  

umsögn	  sem	  sé	  mikið	  eldri	  en	  ársgömul.	  Ásgeir	  og	  Kolbrún	  tala	  einnig	  um	  að	  þau	  telji	  

nýlegar	  umsagnir	  vera	  áreiðanlegri.	  Ásgeir	  nefnir	  ekki	  viðmið	  um	  hvenær	  honum	  finnst	  

umsögn	  vera	  orðin	  of	  gömul	  en	  hann	  telur	  að	  það	  þurfi	  að	  meta	  aðstæður	  hverju	  sinni.	  

Kolbrún	  nefnir	  heldur	  ekkert	   viðmið	  um	  hvað	  henni	  þykir	   vera	  gömul	  umsögn	  en	  hún	  

leggur	   áherslu	   á	   að	   renna	   yfir	   umsagnirnar	   frekar	   en	   að	   lesa	   hverja	   umsögn	   fyrir	   sig	  

ítarlega.	   Hún	   leitar	   aðallega	   eftir	   því	   hvort	   umsögnum	   beri	   saman,	   að	   það	   sé	  

heildarþema	  í	  skilaboðunum.	  	  

Alexandra	  telur	  sig	  ekki	  hafa	  þörf	  fyrir	  að	  lesa	  umsagnir	  í	  heild.	  Hún	  lætur	  sér	  nægja	  

að	  skoða	  yfirtitil	  þeirra.	  	  

Kári	  og	  Thelma	  eru	  þau	  einu	  sem	  telja	  mikilvægt	  að	  læsa	  alla	  umsögnina.	  Kári	  les	  alla	  

umsögnina	  hvort	  sem	  hún	  er	  jákvæð	  eða	  neikvæð:	  „Já,	  ég	  geri	  það	  því	  yfirleitt	  er	  þetta	  

ekki	  það	  langar	  umsagnir.	  Maður	  er	  enga	  stund	  að	  lesa	  þetta,	  eins	  og	  með	  hótelin	  ég	  les	  

allar	   upplýsingarnar,	   ekki	   bara	   titilinn,	   já”.	   Kári	   nefnir	   dæmi	   um	   hvernig	   það	   hefur	  

gagnast	  honum	  að	  lesa	  alla	  umsögnin,	  þá	  voru	  endurbætur	  í	  gangi	  á	  staðnum	  sem	  hann	  

var	  að	  skoða	  og	  ákvað	  að	  fara	  ekki	  þangað.	  
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Thelma	  talar	  um	  að	  henni	  þyki	  gaman	  að	  lesa	  umsagnirnar	  og	  að	  þær	  gagnist	  henni.	  Í	  

upphafi	   leitar	   að	  hóteli,	   þegar	   enn	  eru	  margir	   kostir	   í	   boði,	   skoðar	  hún	   aðeins	   yfirtitil	  

umsagna	   til	   að	   sjá	   heildarþemað	   í	   ummælum	   viðskiptavina.	   Þegar	   Tinna	   hefur	   þrengt	  

úrvalið	  niður	  í	  3-‐5	  möguleika	  fer	  hún	  aftur	  inn	  á	  hvert	  hótel	  fyrir	  sig	  og	  les	  ítarlega	  hverja	  

umsögn,	  orð	  fyrir	  orð.	  Hún	  telur	  það	  nauðsynlegt	  þar	  sem	  ekki	  séu	  allir	  jafn	  hnitmiðaðir	  

við	  skrif	  á	  texta:	  	  

...fólk	   er	   bara	  misjafnlega	   duglegt	   að	   koma	   hlutunum	   frá	   sér.	   Stundum	   er	  
maður	   búinn	   að	   lesa	   kommentið	   en	   er	   ekki	   alveg	   viss	   þangað	   til	   síðasta	  
setningunni,	  þúst,	  hvort	  þetta	  hafa	  verið	  great	  eða	  mellow	  skiluru.	  	  

Einnig	  nefndi	  Thelma	  að	  hún	  legði	  áherslu	  á	  að	  umsagnir	  væru	  nýlegar.	  Hún	  tók	  dæmi	  

og	   sagði	   að	   ef	   hún	   væri	   að	   bóka	   hótel	   fyrir	   næsta	   sumar,	   2014,	  myndi	   hún	   ekki	   vilja	  

skoða	  umsagnir	  sem	  væru	  mikið	  eldri	  en	  frá	  því	  síðasta	  sumar,	  2013.	  Auk	  þess	  hafði	  hún	  

orð	  á	  því	  að	  sér	   fyndist	  að	  það	  ætti	  að	  vera	  skylda	  að	  skrifa	  á	  ensku	  til	  að	  gera	  vefinn	  

notendavænan	  þar	  sem	  um	  er	  að	  ræða	  alþjóðlegan	  vef.	  	  

	  

7.5 Viðbrögð	  eigenda	  eða	  framkvæmdarstjóra	  
Þegar	  aðilar	  skrifa	  umsagnir	  gefst	  eiganda	  eða	  framkvæmdarstjóra	  fyrirtækisins	  tækifæri	  

á	  að	  svara.	  Upplifun	  viðmælenda	  við	  að	  lesa	  svör	  eigenda	  eða	  framkvæmdarstjóra	  réðst	  

alfarið	   af	   því	   hvort	   viðbrögð	   hans	   væru	   jákvæð	   eða	   neikvæð.	   Jákvæð	   viðbrögð	   höfðu	  

yfirleitt	   jákvæð	  áhrif	   á	   viðmælendur	  en	  aftur	   á	  móti	  höfðu	  neikvæð	  viðbrögð	  eigenda	  

eða	   framkvæmdarstjóra	  umtalsverð	  áhrif	   á	   lesandann:	   „Annars	  vegar	  gæti	  þetta	  verið	  

mjög	   jákvætt	   og	   sýnt	   hvað	   þetta	   er	   persónumiðað,	   hins	   vegar	   gæti	   þetta	   líka	   verið	  

hrokafullt	   ef	   þú	   tekur	   ekki	   gagnrýni”	   (Sandra).	   Algengt	   var	   meðal	   viðmælenda	   að	  

neikvæð	   viðbrögð	   eigenda	   eða	   framkvæmdarstjóra	   hefði	   neikvæð	   áhrif	   á	   ákvörðun	  

þeirra	  til	  að	  bóka	  hótel.	  	  

Ásgeir	   hafði	   upplifað	   að	   sjá	   jákvæð	   viðbrögð	   eigenda	   eða	   framkvæmdarstjóra	   við	  

jákvæðri	  umsögn	  og	   talaði	  hann	  um	  að	  það	  væri	   frábær	  kostur.	  Um	  var	  að	   ræða	   lítið	  

fyrirtæki	  þar	  sem	  ungir	  eigendur	  voru	  meðvitaðir	  um	  netheima	  og	  áhrif	  þeirra.	  	  

Thelma	   lýsti	   eigin	   upplifun	   af	   að	   sjá	   viðbrögð	   eigenda	   eða	   framkvæmdarstjóra	   við	  

neikvæðri	  umsögn	  á	  þann	  hátt	  að	  mikilvægt	  væri	   fyrir	  viðkomandi	  að	  fá	  að	  koma	  sínu	  

sjónarmiði	   á	   framfæri	   og	   rökstyðja	   mál	   sitt	   ef	   um	   væri	   að	   ræða	   tilfallandi	   atvik.	  
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Nauðsynlegt	   væri	   að	   eigandi	   eða	   framkvæmdarstjóri	   gerði	   það	   með	   jákvæðum	   og	  

fagmannlegum	  texta.	  Kolbrún	  hafði	   sterka	  skoðun	  á	  málinu	  og	   taldi	  neikvæð	  viðbrögð	  

geta	  dregið	  úr	  áliti	  hennar	  á	  fyrirtækinu:	  

Það	   fer	   eftir	   því	   hvernig	   hann	  myndi	   svara	   því,	   ef	   hann	   væri	   bara	   fúll	   og	  
leiðinlegur	  þá	  myndi	  álit	  mitt	  minnka	  því	  það	  sem	  skiptir	  mann	  máli	  er	  að	  ef	  
eitthvað	  kemur	  upp	  á	  þá	  vill	  maður	  að	  það	  sé	  tekið	  á	  því.	  

Upplifun	  Alexöndru	  styður	  við	  þær	  skoðanir	  viðmælenda	  sem	  hafa	  komið	  fram	  hér	  að	  

framan	  en	  hún	  bætir	  við	  að	  neikvæð	  viðbrögð	  eigenda	  eða	  framkvæmdastjóra	  haft	  þau	  

áhrif	   á	   sig	   að	   hún	   kjósi	   að	   eiga	   ekki	   viðskipti	   við	   fyrirtækið.	   Þvert	   á	   móti	   taldi	   hún	  

fagmannleg	  viðbrögð	  eigenda	  eða	  framkvæmdarstjóra	  við	  neikvæðri	  umsögn	  geta	  bætt	  

upp	  neikvæða	  umsögn.	  	  

Stefán	  var	  á	  þeirri	  skoðun	  að	  svörun	  eigenda	  eða	  framkvæmdarstjóra	  við	  umsögnum	  

væri	  mjög	  óviðeigandi	  þar	  sem	  hann	  taldi	  Trip	  Advisor	  vera	  samfélag	  neytenda.	  Þó	  svo	  

að	   um	   væri	   að	   ræða	   jákvætt,	   fagmannlegt	   svar	   við	   neikvæðri	   umsögn	   væru	   þeir	   að	  

viðurkenna	  að	  gagnrýni	  ætti	  rétt	  á	  sér	  á	  Veraldarvefnum	  og	  gæti	  það	  undið	  upp	  á	  sig:	  	  

...það	  sjá	   fleiri	  að	  hann	  er	  að	  svara	  og	  ætla	  sko	  að	  reyna	  að	  negla	  sínu	   líka	  
[smellir	  með	  fingrum]	  en	  hann	  svara	  því	  ekki,	  af	  hverju	  ekki..af	  hverju	  lætur	  
hann	   þetta	   ekki	   bara	   eiga	   af	   því	   að	   þau	   eru	   ekkert	   að	   kommenta	   á	  
hann...Þarna	  eru	  þau,	  þau	  eru	  að	  segja	  í	  rauninni	  öllum	  öðrum	  nema	  honum.	  	  

Þrátt	   fyrir	   að	   Stefán	   talaði	   um	   að	   þetta	   gæti	   verið	   auðveld	   leið	   til	   að	   nálgast	  

viðskiptavininn	  þá	  sé	  þetta	  afar	  háll	  ís	  því	  hvernig	  metur	  eigandi	  eða	  framkvæmdarstjóri	  

hvaða	  umsögnum	  hann	  eigi	  að	  svara	  og	  hverjum	  ekki.	  	  
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8 	  Umræða	  

Markmið	   þessarar	   rannsóknar	   var	   að	   kanna	   hvert	   viðhorf	   ferðamanna	   væri	   til	  

vefsíðunnar	   Trip	   Advisor	   þar	   sem	   áhersla	   er	   lögð	   á	   að	   afla	   upplýsinga	   um	   vöru	   eða	  

þjónustu	   út	   frá	   umsögnum	   annarra,	   einkunn	   eða	   stjörnugjöf	   og	   myndum.	   Þá	   var	  

markmiðið	  einnig	  að	  kanna	  mikilvægi	  ákveðinna	  þátta	  og	  af	  hverju	  ferðamenn	  teldu	  þá	  

mikilvæga	   við	   upplýsingaöflun.	   Hér	   er	   átt	   við	   einkunn	   og	   stjörnugjöf	   fyrirtækis,	   fjölda	  

umsagna,	   innihald	   umsagna,	   umsagnaraðilann,	   myndir	   og	   upplýsingar	   frá	   fyrirtækinu	  

sjálfu.	   Rannsóknarspurningar	   voru:	   Hversu	   vel	   treysta	   notendur	   ferðavefsíðunni	   Trip	  

Advisor	   og	   þeim	   upplýsingum	   sem	  birtast	   þar?	  Hvert	   er	  mat	   notenda	   á	   þeim	   áhrifum	  

sem	  verða	  af	  að	  upplifa	  jákvæðar	  eða	  neikvæðar	  myndir,	  einkunnir	  eða	  stjörnugjafir	  og	  

umsagnir	  um	  vöru	  eða	  þjónustu	  á	  vefsíðunni	  Trip	  Advisor?	  

Helstu	  niðurstöður	  leiddu	  í	  ljós	  að	  þátttakendur	  rannsóknarinnar	  bera	  almennt	  traust	  

til	   upplýsinganna	   sem	   fram	   koma	   á	   ferðavefsíðunni	   Trip	   Advisor.	   Viðhorf	   þeirra	   til	  

vefsíðunnar	  er	  jákvætt	  og	  telja	  þeir	  hana	  þægilega	  í	  notkun	  og	  notendavæna.	  Upplifun	  

viðmælenda	   við	   að	   lesa	   jákvæðar	   umsagnir	   og	   einkunnir	   eða	   stjörnugjafir	   er	   almennt	  

jákvæð	  en	  flestir	  þeirra	  taka	  upplýsingunum	  þó	  með	  fyrirvara.	  Upplifun	  viðmælenda	  af	  

að	   lesa	   neikvæðar	   umsagnir	   og	   einkunnir	   eða	   stjörnugjafir	   er	   háð	   fjölda	   og	   innihaldi	  

umsagnanna.	  Það	  getur	  annaðhvort	  haft	  engin	  áhrif	  á	  viðmælendur	  eða	  leitt	  til	  þess	  að	  

þeir	   hafi	   ekki	   áhuga	   á	   að	   eiga	   viðskipti	   við	   fyrirtækið.	   Niðurstöður	   studdu	   því	   við	  

rannsókn	  Banerjee	  (1992)	  um	  að	  einstaklingar	  taka	  mark	  á	  skoðunum	  annarra.	  	  

Almennt	   viðhorf	   viðmælenda	   til	   notagildis	   vefsíðunnar	   Trip	   Advisor	   var	   jákvætt	   og	  

töldu	   þeir	   vefsíðuna	   áreynslulausa	   við	   notkun	   og	   notendavæna.	   Þeir	   töldu	   vefsíðuna	  

gagnast	   sér	  mest	   í	   undirbúningsferlinu	   fyrir	   ferðalag.	   Flokkunarkerfi	   vefsíðunnar	   gerði	  

viðmælendum	   leitarferlið	   auðveldara	   og	   töldu	   þeir	   það	   gagnast	   vel	   til	   að	   sía	   frá	  

möguleika	  sem	  ekki	  komu	  til	  greina	  og	  mæta	  þannig	  kröfum	  þeirra.	  Þegar	  á	  heildina	  var	  

litið	  nýttu	  viðmælendur	  sér	  allar	  upplýsingar	  vefsíðunnar	  og	  töldu	  að	  til	  samans	  kæmu	  

þær	  að	  góðu	  gagni	  við	  ákvörðunartökuna.	  

Þemað	   áhugi	   á	   erlendri	  menningu	   birtist	   sem	   undirþema	   við	   notagildi	   vefsíðunnar	  

Trip	   Advisor.	   Enginn	   af	   viðmælendunum	   hafði	   sérstakan	   áhuga	   á	   að	   fara	   í	   frí	   til	  
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sólarlanda	  heldur	  höfðu	  allir	  áhuga	  á	  að	  upplifa	  menningu	  þeirra	  borgar	  sem	  heimsóttar	  

voru	   hverju	   sinni.	   Rannsakandi	   veltir	   fyrir	   sér	   hvort	   tengsl	   liggi	   milli	   þess	   að	   nota	  

vefsíðuna	  Trip	  Advisor	  og	  áhuga	  viðmælenda	  á	  erlendri	  menningu,	  hvort	  aðilar	  sem	  sæki	  

í	  sólarlandafrí	  nýti	  sér	  vefsíðuna	  jafn	  mikið	  og	  þeir	  sem	  fara	  frekar	  í	  menningarferðir.	  	  

Myndir	   veittu	   viðmælendum	   stuðning	   við	   öflun	   upplýsinga	   en	   þeir	   töldu	   þær	   ekki	  

aðalmálið.	  Viðmælendur	  höfðu	  mismunandi	  viðhorf	  til	  mynda	  eftir	  því	  hvort	  fyrirtækin	  

sjálf	  birtu	  þær	  eða	  viðskiptavinir.	  Algengt	  var	  að	  viðmælendur	  upplifðu	  þær	  myndir	  sem	  

fyrirtækin	   birta	   sjálf	   sem	   uppstilltar	   og	   tóku	   oft	   ekki	   fullt	   mark	   á	   þeim.	   Þeir	   töldu	  

fyrirtækin	  líkleg	  til	  að	  hagræða	  myndunum	  til	  að	  láta	  þær	  líta	  betur	  út	  til	  dæmis	  eins	  og	  

að	  sýna	  bara	  myndir	  af	  stærsta	  hótelherberginu.	  Hins	  vegar	  tengdu	  viðmælendur	  betur	  

við	   þær	   myndir	   sem	   viðskiptavinir	   settu	   inn	   og	   töldu	   þær	   sýna	   raunverulegt	   ástand	  

vörunnar	  eða	  þjónustunnar.	  Neikvæðar	  myndir	   voru	   líklegri	   til	   að	  hafa	   sterkari	   áhrif	   á	  

viðmælendur	   en	   þær	   jákvæðu	   sem	   höfðu	   ýmist	   jákvæð	   eða	   engin	   áhrif.	   Þessar	  

niðurstöður	   eru	   í	   samræmi	   við	   rannsókn	   Carvao	   (2010)	   sem	   fjallar	   um	   meira	   traust	  

viðskiptavina	  til	  upplýsinga	  á	  Internetinu	  en	  þeirra	  sem	  gefnar	  eru	  út	  af	  fyrirtækjunum	  

sjálfum.	  Einnig	  styðja	  niðurstöður	  rannsóknarinnar	  við	  hugmynd	  Grey	  (1998)	  um	  að	  útlit	  

sé	  uppspretta	  trausts	  því	  einstaklingar	  móti	  viðhorf	  sitt	  út	  frá	  ýmsum	  þáttum	  á	  borð	  við	  

útlit.	  	  

Mikilvægur	  þáttur	  í	  upplýsingaöflun	  á	  vefsíðunni	  Trip	  Advisor	  er	  upplifun	  af	  einkunn	  

og	   stjörnugjöf.	   Þessi	   þáttur	   reyndist	   vera	   viðmælendum	   næst	   mikilvægastur	   í	  

upplýsingaöflun.	  Þrátt	  fyrir	  að	  vera	  næst	  mikilvægasti	  þátturinn	  áttaði	  rannsakandinn	  sig	  

á	  því	  að	  þetta	  var	  fyrsta	  sían	  sem	  viðmælendur	  nýttu	  sér	  í	  leitarferlinu.	  Því	  mætti	  velta	  

fyrir	  sér	  hvort	  einkunnir	  og	  stjörnugjafir	  væru	  mikilvægasti	  þátturinn	  út	  frá	  sjónarhorni	  

fyrirtækjaeigenda	  þó	  svo	  að	  það	  sé	  ekki	  mikilvægasti	  þátturinn	  að	  mati	  notenda.	  Flestir	  

viðmælendur	  höfðu	  ákveðin	  viðmið	  og	  kröfur	  sem	  þeir	  stilltu	  upp	  strax	  í	  upphafi	  við	  leit	  

að	   hóteli	   eða	   veitingastað	   á	   Trip	   Advisor.	   Þar	   af	   leiðandi	   kom	   í	   ljós	   að	   ef	   hótel	   eða	  

veitingastaður	  uppfyllti	  ekki	  kröfur	  viðmælenda	  birtist	  hann	  ekki	   í	   leitarvélinni	  og	  var	   í	  

raun	  aldrei	  hluti	  af	  úrtakinu	  sem	  valið	  var	  úr	  eftir	  síunina.	  Um	  er	  að	  ræða	  óhlutbundið	  

traust	  á	  óhlutbundin	  kerfi	  þar	   sem	   tölum	  hefur	  verið	  gefin	  merking	  og	  ákvarðanir	  eru	  

teknar	   og	   skoðanir	   myndaðar	   út	   frá	   því	   (Jeacle	   og	   Carter,	   2011).	   Kröfur	   og	   viðmið	  

viðmælenda	   voru	  misjöfn	   eftir	   svæðum,	   til	   dæmis	   var	   algengt	   gæðaviðmið	   á	   hóteli	   í	  
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Evrópu	  þrjár	  stjörnur	  en	  í	  Afríkulöndum	  fjórar	  stjörnur.	  Viðmælendur	  töluðu	  meira	  um	  

stjörnugjöfina	   en	   einkunnagjöfina	  og	   aðeins	   tveir	   nefndu	   að	   röðun	   staðanna	   skipti	   þá	  

máli.	  

Rannsakandi	   metur	   niðurstöður	   svo	   að	   viðmælendur	   upplifðu	   yfirleitt	   jákvæða	  

einkunn	  og	  stjörnugjöf	  sem	  jákvætt	  viðhorf	  til	  hótels	  eða	  veitingastaðar	  og	  styður	  það	  

við	  niðurstöður	  Bone	  (1992)	  um	  að	   jákvætt	  umtal	  auki	   líkur	  á	  að	  vara	  eða	  þjónusta	  sé	  

nýtt.	   Þrátt	   fyrir	   það	   tóku	  margir	   viðmælenda	   fram	   að	   taka	   þyrfti	   slíkum	   upplýsingum	  

með	  fyrirvara.	  Bachmann	  (2001)	  og	  Tomkins	  (2001)	  fjölluðu	  um	  grundvöll	  trausts	  og	  að	  

þrátt	  fyrir	  að	  traust	  dragi	  úr	  óvissu	  er	  áhætta	  óumflýjanleg.	  Að	  aldrei	  sé	  hægt	  að	  útrýma	  

allri	  óvissu	  varðandi	  ásetning	  annarra	  og	  styður	  það	  við	  niðurstöður	  þessarar	  rannsóknar	  

varðandi	   upplifun	   viðmælenda	   bæði	   á	   jákvæðri	   einkunn	   og	   stjörnugjöf	   og	   jákvæðri	  

umsögn.	   Þeir	   töldu	   það	   algengt	   að	   hagsmunaaðilar	   væru	   líklegri	   til	   í	   að	   eiga	   við	  

einkunnir	  og	  stjörnugjöf	  þrátt	  fyrir	  að	  það	  sé	  bannað.	  Samt	  sem	  áður	  tóku	  viðmælendur	  

mark	   á	   einkunnum	   og	   stjörnugjöf	   en	   nýttu	   sér	   það	   til	   stuðnings	   við	   önnur	   gögn.	  

Ólíklegra	   var	   að	   viðmælendur	   drægju	   í	   efa	   áreiðanleika	   neikvæðra	   einkunna	   og	  

stjörnugjafar.	   Ef	   hótel	   eða	   veitingastaður	   fékk	   neikvæða	   einkunn	   eða	   stjörnugjöf	  

skoðuðu	   þeir	   einfaldlega	   ekki	   staðinn	   og	   flettu	   fram	   hjá	   honum	   á	   vefsíðunni.	   Einn	  

viðmælandi	  talaði	  um	  að	  vegna	  lélegra	  einkunna	  uppfyllti	  staðurinn	  líklegast	  ekki	  loforð	  

sín.	  Viðmælendur	  höfðu	  síður	  áhuga	  á	  að	  bóka	  hótel	  eða	  snæða	  á	  veitingastað	  þar	  sem	  

einkunn	  og	  stjörnugjöf	  var	  neikvæð.	  	  

Að	  mati	  viðmælenda	  var	  upplifun	  umsagna	  mikilvægasti	  þátturinn	   í	   leit	  að	  hótelum	  

og	  veitingastöðum.	  Árið	  1999	  taldi	  Sztompka	  að	  einstaklingar	  hefðu	  oft	  ekki	  tækifæri	  til	  

að	  meta	  vöru	  eða	  þjónustu	  sjálfir	  og	  reiði	  þeir	  sig	  á	  mat	  annarra	  til	  að	  móta	  eigin	  viðhorf	  

(vitnað	  til	   í	  Barrett	  og	  Gendron,	  2006).	  Hegðun	  viðmælenda	  var	  samhljóða	  því	  en	  þeir	  

töldu	  nauðsynlegt	  að	   líta	  á	  heildarþema	  allra	  skilaboðanna	  sem	  komu	  fram,	  ekki	  dygði	  

að	  líta	  á	  staka	  umsögn.	  Viðmælendur	  voru	  sammála	  um	  að	  auðveldara	  væri	  að	  átta	  sig	  á	  

raunverulegu	   ástandi	   vöru	   eða	   þjónustu	  með	  því	   að	   lesa	   umsagnir	   annarra	   um	  efnið.	  

Það	  gagnaðist	  þeim	  að	  geta	  séð	   jákvæðar	  og	  neikvæðar	  umsagnir	  og	  átta	  sig	  þannig	  á	  

hvort	  aðstæður	  uppfylltu	  kröfur	  þeirra.	  Erlendar	  rannsóknir	  (Duan	  o.fl.,	  2008;	  Jolson	  og	  

Bushman,	  1978)	  styðja	  við	  viðhorf	  viðmælenda,	  að	  þeir	   leiti	   í	  upplýsingar	  frá	  öðrum	  til	  

að	  fá	  aðstoð	  í	  ákvörðunarferlinu.	  Að	  mati	  rannsakenda	  reiddu	  viðmælendur	  sig	  mest	  á	  
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umsagnir	  við	  upplýsingaöflun	  og	   tóku	  þeir	  mikið	  mark	  á	  þeim	  upplýsingum	  sem	  komu	  

þar	  fram.	  	  

Við	   túlkun	   niðurstaðna	   kom	   í	   ljós	   að	   upplifun	   viðmælenda	   á	   jákvæðri	   umsögn	   var	  

jákvæð.	  Að	  mati	  þriggja	  viðmælenda	  var	  nauðsynlegt	  að	  taka	  tillit	  til	  hlutfalls	  þeirra	  sem	  

skrifuðu	  umsagnir.	  Meiri	   líkur	   séu	   á	   að	   viðskiptavinur	   skrifi	   umsögn	   ef	   hann	  hefur	   átt	  

neikvæða	  upplifun	  heldur	   en	   jákvæða	   (Andersons,	   1998).	   Fyrirtæki	   eru	   líklegust	   til	   að	  

standa	  við	   loforð	   sín	  ef	  umsagnir	  eru	   jákvæðar	  og	   tóku	  viðmælendur	  almennt	  mark	  á	  

jákvæðum	  umsögnum.	  Þrátt	  fyrir	  það	  töldu	  þeir	  líka	  mikilvægt	  að	  hafa	  bakvið	  eyrað	  að	  

hagsmunaaðilar	  gætu	  skrifað	  jákvæða	  umsögn	  um	  fyrirtæki	  og	  þyrfti	  því	  að	  taka	  tillit	  til	  

allra	   upplýsinga	   sem	   fram	   kæmu.	   Það	   er	   í	   mótsögn	   við	   rannsókn	   Eagly,	   Wood	   og	  

Chaiken	   frá	   1978	   sem	   sagði	   að	  þeir	   sem	   tjá	   sig	   á	  þessum	  umræðuvettvangi	   njóti	   ekki	  

góðs	  af	  vöru	  eða	  þjónustu	  og	  því	  óþarfi	  að	  ætla	  að	  verið	  sé	  að	  ráðskast	  með	  notendur	  

(vitnað	  til	  í	  Bickart	  og	  Schindler,	  2001).	  Áhugavert	  var	  að	  sjá	  að	  í	  flestum	  tilfellum	  hafði	  

neikvæð	   umsögn	   lítil	   sem	   engin	   áhrif	   á	   viðmælendur.	   Oftar	   en	   ekki	   upplifðu	  

viðmælendur	   að	   um	   væri	   að	   ræða	   tilfallandi	   ástand	   eða	   að	   umsagnaraðilinn	   væri	  

„fýlupúki”.	  Rannsakandi	  túlkaði	  niðurstöður	  svo	  að	  neikvæðar	  umsagnir	  gætu	  haft	  áhrif	  

ef	   fjöldi	   þeirra	   væri	  mikill	   og	   innihald	   alvarlegt.	   Einn	   viðmælenda	   nefndi	   til	   dæmis	   að	  

fyrir	  sig	  væri	  alvarlegt	  ef	  neikvæð	  umsögn	  innihéldi	  upplýsingar	  um	  pöddur	  á	  hóteli	  þá	  

myndi	   kæmi	   hóteli	   ekki	   til	   greina.	   Annar	   talaði	   um	   að	   ef	   í	   umsögn	   væri	   sagt	   frá	  

matareitrun	   á	   veitingastað	   þá	   hefði	   hann	   ekki	   áhuga	   á	   að	   borða	   þar.	   Slík	   neikvæð	  

umsögn	  hafði	  þær	  afleiðingar	  að	  hótelið	  eða	  veitingastaðurinn	  varð	  ekki	  fyrir	  valinu	  að	  

mati	   viðmælenda	   og	   styður	   það	   við	   niðurstöður	   Bone	   (1992)	   um	   að	   neikvætt	   umtal	  

verði	   til	  þess	  að	  neytendur	  nýti	   sér	   frekar	  aðra	  vöru	  eða	  þjónustu.	  Viðmælendur	  voru	  

ólíklegir	  til	  að	  draga	  í	  efa	  áreiðanleika	  neikvæðra	  umsagna.	  Tveir	  viðmælenda	  töluðu	  um	  

að	  þeir	   tækju	  mark	   á	   upplýsingum	  þegar	   þeir	   teldu	   að	  ólíklegt	   væri	   að	   aðilinn	   bakvið	  

skrifin	   hefði	   þörf	   fyrir	   að	   segja	   ósatt	   um	   ókunnugan	   aðila.	   Rannsakandi	   túlkaði	   út	   frá	  

viðmælendum	   að	   mikilvægt	   væri	   að	   vera	   læs	   á	   upplýsingarnar	   sem	   fram	   kæmu	   í	  

umsögnum	  til	  þess	  að	  geta	  treyst	  þeim	  og	  þyrfti	  að	  meta	  innihald	  þeirra	  hverju	  sinni.	  	  

Undirþemun	   fjöldi	   umsagna,	   umsagnaraðilinn	   og	   innihald	   umsagna	   sýndu	   að	  

viðmælendum	  þótti	   betra	   að	   hafa	   fleiri	   umsagnir	   en	   færri.	   Aðeins	   tókst	   að	   fá	   sérstök	  

viðmið	  frá	  tveimur	  þeirra	  en	  allir	  voru	  á	  þeirri	  skoðun	  að	  því	  fleiri	  umsagnir	  sem	  væru	  í	  
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boði	  því	  áreiðanlegra	  væri	  heildarþema	  upplýsinganna.	  Þvert	  á	  móti	  rannsókn	  Bickart	  og	  

Schindler	   (2001)	   sem	   sagði	   að	  með	   því	   að	   gefa	   upp	   persónulegar	   upplýsingar	   tryggði	  

það	  trúverðugleika	  umsagna,	  sýndu	  niðurstöður	  þessarar	  rannsóknar	  að	  aðilinn	  bakvið	  

umsögnina	   reyndist	   ekki	   skipta	   máli	   fyrir	   viðmælendur.	   Aðeins	   einn	   viðmælendanna	  

hafði	   sterka	   skoðun	  á	  málinu	  og	   vildi	   jafnvel	  hafa	  meiri	   upplýsingar	   í	   boði	   til	   að	  meta	  

hvort	  umsagnaraðilinn	  væri	  marktækur	  eða	  ekki.	  Auk	  þess	  töldu	  viðmælendur	  að	  nýrri	  

umsagnir	   gæfu	   betri	   lýsingu	   á	   stöðu	   fyrirtækis	   og	   algengast	   var	   að	   þeir	   læsu	   aðeins	  

yfirtitil	  umsagna	  frekar	  en	  umsögnina	  alla.	  Titill	  umsagna	  gaf	  yfirleitt	  nægilega	  lýsingu	  í	  

þeirra	  huga	  og	  eyddu	  þeir	  ekki	  miklum	  tíma	  í	  að	  lesa	  alla	  umsögnina	  nema	  kannski	  eina	  

og	   eina.	   Aðeins	   tveir	   af	   átta	   viðmælendum	   gáfu	   sér	   tíma	   til	   að	   lesa	   allar	   umsagnir.	   Í	  

samræmi	   við	   niðurstöður	   Dobele	   o.fl.	   (2007)	   um	   áhrif	   tilfinninga	   í	   umsögnum	   kemur	  

fram	  í	  þessari	  rannsókn	  að	  viðmælendur	  höfðu	  frekari	  áhuga	  á	  að	  lesa	  vel	  afmarkaðar	  og	  

hnitmiðaðar	   umsagnir	   um	   upplifanir	   viðskiptavina.	   Hlutlaust	   og	   almennt	   innihald	  

umsagna	  var	  ekki	  álitið	  gagnast	  viðmælendum.	  	  

Síðasta	   þemað	   sem	   birtist	   rannsakanda	   við	   túlkun	   gagnanna	   var	   viðbrögð	   eigenda	  

eða	  framkvæmdarstjóra.	  Viðmælendur	  virtust	  sammála	  því	  að	  jákvæð	  viðbrögð	  eigenda	  

eða	   framkvæmdarstjóra	   væru	   jákvæð	   að	   öllu	   leyti.	   Ef	   um	   væri	   að	   ræða	   neikvæða	  

umsögn	  um	  tilfallandi	  atriði	  gæti	  eigandi	  eða	  framkvæmdarstjóri	  fært	  rök	  fyrir	  málunum	  

og	  töldu	  viðmælendur	  það	  aðeins	  jákvæðan	  kost	  fyrir	  fyrirtækið.	  Jákvæð	  viðbrögð	  höfðu	  

því	   jákvæð	  áhrif	  á	  viðmælendur	  og	  nefndi	  einn	  þeirra	  að	  þau	  gæti	  bætt	  upp	  neikvæða	  

umsögn.	   Hins	   vegar	   ef	   viðbrögð	   eigenda	   eða	   framkvæmdarstjóra	   voru	   neikvæð	   voru	  

flestir	   líklegir	   til	   að	   hafa	   ekki	   áhuga	   á	   að	   eiga	   viðskipti	   við	   fyrirtækið,	   þeim	   þótti	   það	  

ófagmannlegt.	  Aðeins	  einn	  viðmælendanna	  var	  á	  þeirri	  skoðun	  að	  best	  væri	  ef	  eigandi	  

eða	   framkvæmdarstjóri	   svaraði	   aldrei	   umsögnum	   þar	   sem	   að	   til	   staðar	   væri	  

neytendasamfélag.	  

Helstu	   takmarkanir	   rannsóknarinnar	   snéru	   að	   því	   hversu	   aðstæðubundnar	  

upplýsingar	  eru	   fyrir	  viðmælendur.	  Niðurstöður	  gefa	  góða	   innsýn	   í	  viðhorf	  og	  upplifun	  

viðmælenda	  á	  upplýsingunum	  sem	  í	  boði	  eru	  á	  vefsíðunni	  Trip	  Advisor	  en	  viðmælendur	  

töldu	  oft	   að	   taka	  þyrfti	   til	   greina	  marga	  þætti	   til	   að	   geta	   svarað	   spurningum.	  Að	  mati	  

rannsakandans	   hefði	   náðst	   meiri	   dýpt	   í	   niðurstöður	   ef	   viðmælendur	   hefði	   allir	   verið	  

beðnir	  um	  að	  meta	  eitt	  og	  sama	   fyrirfram	  ákveðið	  dæmi	  sem	  rannsakandi	  kynnti,	  auk	  
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þess	   að	   fara	   sjálfir	   í	   gegnum	   ferlið	   að	   bóka	   hótel	   eins	   og	   var	   gert.	   Önnur	   takmörkun	  

varðandi	  þessa	  rannsókn	  er	  að	  niðurstöður	  taka	  á	  viðhorfum	  viðmælenda	  hvað	  varðar	  

bæði	  hótel	  og	  veitingastaði.	  Rannsakandi	  reyndi	  eftir	  bestu	  getu	  að	  einblína	  á	  hótel	  sem	  

aðalviðfangsefnið	   en	   algengt	   var	   að	   umræður	   beindust	   einnig	   að	   veitingastöðum.	  

Mögulega	  hafa	  viðmælendur	  ekki	  sömu	  viðhorf	  og	  upplifanir	  til	  upplýsinga	  þegar	  skoðuð	  

eru	  hótel	  og	  veitingastaðir	  og	  því	  gætu	  niðurstöðu	  hafa	  skekkst	  við	  það.	  	  

Við	  frekari	  rannsóknir	  á	  efninu	  væri	  áhugavert	  að	  flokka	  enn	  betur	  þemun	  þar	  sem	  í	  

ljós	   kom	  að	  ekki	   var	  hentugt	  að	   flokka	  einkunnur	  og	   stjörnugjöf	   saman.	  Viðmælendur	  

höfðu	  ólíkt	   viðhorf	   gagnvart	  þessum	  þáttum	  og	   telur	   rannsakandi	   að	  meiri	   dýpt	  hefði	  

náðst	   um	   þessa	   þætti	   ef	   þeir	   hefðu	   verið	   flokkaðir	   hvor	   í	   sínu	   lagi.	   Einnig	   tók	  

rannsakandinn	  ekki	  á	  röðun	  hótela	  í	  leitarferlinu	  og	  væri	  áhugavert	  að	  kanna	  mikilvægi	  

þess	  fyrir	  notendur	  vefsíðunnar.	  	  
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9 	  Lokaorð	  

Þetta	  rannsóknarverkefni	  fjallaði	  um	  viðhorf	  ferðamanna	  til	  vefsíðunnar	  Trip	  Advisor	  þar	  

sem	   áhersla	   var	   lögð	   á	   að	   afla	   sér	   upplýsinga	   um	   vöru	   eða	   þjónustu	   út	   frá	  myndum,	  

einkunn	  eða	  stjörnugjöf	  og	  umsögnum.	  Tilgangur	  verkefnisins	  var	  að	  kanna	  hversu	  vel	  

notendur	  treysta	  þeim	  upplýsingum	  sem	  birtast	  á	  ferðavefsíðunni	  Trip	  Advisor	  og	  hver	  

áhrifin	   verða	   þegar	   notendur	   upplifa	   jákvæðar	   eða	   neikvæðar	   myndir,	   einkunnir	   eða	  

stjörnugjöf	  og	  umsagnir	  á	  slíkum	  vefsíðum.	  

Rannsóknin	   var	   byggð	   á	   eigindlegri	   aðferðafræði	   þar	   sem	   einstaklingsviðtöl	   voru	  

tekin	   við	   átta	   þátttakendur.	   Þátttakendur	   voru	   valdir	   eftir	   hentugleikaaðferð	   og	   var	  

reynt	   að	   hafa	   bæði	   breitt	   aldursbil	   og	   einstaklinga	   af	   báðum	   kynjum.	   Þar	   sem	   um	  

eigindlega	  rannsókn	  var	  að	  ræða	  er	  ekki	  hægt	  að	  alhæfa	  um	  niðurstöður	  út	  frá	  öðrum	  

hópum	  en	  draga	  má	  lærdóm	  af	  orðum	  viðmælenda	  til	  að	  fylla	  í	  gloppu	  fræðanna.	  	  

Helstu	  niðurstöður	  gefa	  til	  kynna	  að	  notendur	  upplifi	  mikið	  notagild	  af	  vefsíðunni	  og	  

telji	  hana	  þægilega	  og	  áreynslulausa	  við	  notkun.	  Myndir	  aðstoðuðu	  viðmælendur	  við	  að	  

meta	  ástand	  vöru	  eða	  þjónustu	  en	  töldu	  þær	  þó	  ekki	  aðalmálið.	  Myndir	  höfðu	  ekki	  sterk	  

áhrif	  á	  ákvörðun	  viðmælenda	  til	  að	  bóka	  hótel	  nema	  um	  væri	  að	  ræða	  neikvæða	  mynd,	  

þá	  hafði	  hún	  neikvæð	  áhrif	  og	  voru	  þeir	  líklegri	  til	  að	  bóka	  ekki	  hótel.	  Rannsakandi	  taldi	  

einkunnir	   og	   stjörnugjöf	   hafa	   mest	   áhrif	   í	   upphafi	   leitarferilsins.	   Viðmælendur	   höfðu	  

gjarnan	  viðmið	  og	  kröfur	  sem	  þeir	  flokkuðu	  eftir	  í	  leitarferlinu	  og	  ef	  hótel	  uppfyllti	  ekki	  

þær	  kröfur	  kom	  það	  aldrei	  upp	  í	  ferlinu	  og	  var	  því	  ekki	  tekið	  til	  greina	  þegar	  kom	  að	  því	  

að	  ákveða	  hvaða	  hótel	  skyldi	  bóka.	  Jákvæðar	  einkunnir	  höfðu	  jákvæð	  áhrif	  á	  ákvörðun	  

viðmælenda	   til	   að	   bóka	   hótel	   en	   þeir	   töldu	   nauðsynlegt	   að	   taka	   upplýsingunum	  með	  

fyrirvara.	  Hótel	  með	  neikvæða	  einkunn	  eða	   stjörnugjöf	   voru	   talin	  ólíkleg	   til	   að	  uppfyll	  

loforð	  sín	  og	  höfðu	  viðmælendur	  ekki	  áhuga	  á	  að	  bóka	  það.	  Að	  mati	  viðmælenda	  voru	  

umsagnir	   mikilvægastar	   og	   veittu	   þeim	   innsýn	   í	   raunverulega	   upplifun	   viðskiptavina.	  

Nauðsynlegt	   var	   að	   líta	   á	   heildarþema	   upplýsinganna	   sem	   komu	   fram	   í	   umsögnum	  

frekar	  en	  hverja	  og	  eina	  umsögn.	  Viðmælendur	  upplifðu	  jákvæðar	  umsagnir	  sem	  svo	  að	  

vara	  eða	  þjónusta	  uppfyllti	  gefin	  loforð	  og	  vildu	  því	  nýta	  sér	  hana.	  Viðmælendur	  höfðu	  

orð	   á	   því	   að	   taka	   þyrfti	   jákvæðum	  umsögnum	  með	   fyrirvara	   þar	   sem	  hagsmunaaðilar	  
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væru	   líklegir	   til	   að	   skrifa	   falskar	   umsagnir	   og	   væri	   því	   nauðsynlegt	   að	   vera	   læs	   á	  

upplýsingar	   sem	   birtar	   eru.	   Stakar	   neikvæðar	   umsagnir	   inni	   á	   milli	   margra	   jákvæða	  

umsagna	  höfðu	  engin	  áhrif	  á	  viðmælendur.	  Innihald	  neikvæðra	  umsagna	  þyrfti	  að	  teljast	  

alvarlegt	   í	   þeirra	   huga	   til	   þess	   að	   hafa	   neikvæð	   áhrif	   á	   ákvörðun	   þeirra	   um	   að	   bóka	  

hótel.	  	  

Svo	  virðist	   sem	  viðmælendur	  upplifi	   almennt	   traust	   til	   upplýsinganna	   sem	  birtast	   á	  

ferðavefsíðunni	   Trip	   Advisor.	   Gefi	   þeir	   sér	   tíma	   í	   undirbúningsferlinu	   til	   að	   afla	   sér	  

upplýsinga	   í	   gegnum	  vefsíðuna	  getur	  hún	  gagnast	   við	  að	  gera	   ferðlag	   fjölbreytt	  og	  ýtt	  

undir	  að	  upplifun	  áfangastaða	  sé	  líkari	  því	  sem	  heimamenn	  þekkja	  en	  því	  sem	  óbreyttur	  

ferðalangur	  sér.	  	  
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Viðauki	  1	  

	  

Viðtalsrammi	  

Þemu:	  

1. Grunnupplýsingar	  –	  kynnast	  viðmælanda	  

a. Segðu	  mér	  aðeins	  frá	  sjálfum/sjálfri	  þér	  

i. Aldur	  

ii. Hvar	  ertu	  alinn/alin	  up?	  Skólaganga?	  Systkini?	  Foreldrar?	  

iii. Fyrra	  nám?	  

iv. Ferðalög	  um	  ævina?	  

2. Ferðalög	  

a. Getur	  þú	  lýst	  fyrir	  mér	  hver	  þinn	  áhugi	  er	  á	  ferðalögum?	  

b. Getur	  þú	  sagt	  mér	  hvaða	  tilefni	  liggur	  að	  baki	  því	  þegar	  þú	  ákveður	  að	  

fara	  í	  ferðalag?	  

c. Getur	  þú	  lýst	  fyrir	  mér	  því	  ferli	  hvernig	  þú	  ert	  vanur/vön	  að	  skipuleggja	  

ferðalögin	  þegar	  þú	  ferð	  í	  frí?	  

3. Trip	  Advisor	  

a. Hvernig	  upplifir	  þú	  notkun	  þína	  og	  notagildi	  vefsíðunnar	  Trip	  Advisor?	  

b. Getur	  þú	  sagt	  mér	  aðeins	  frá	  því	  hvaða	  upplýsingar	  þér	  finnst	  vera	  

gagnlegar	  og	  hverjar	  ekki	  þegar	  þú	  skoðar	  Trip	  Advisor?	  	  

c. Getur	  þú	  sagt	  mér	  hvernig	  þú	  telur	  þessar	  upplýsingar	  nýtast	  þér?	  Við	  að	  

átta	  þig	  á	  kröfum	  þínum?	  Aðstoða	  við	  að	  taka	  ákvörðun	  o.fl.?	  

d. Hver	  er	  þín	  upplifun	  af	  að	  skoða	  myndir	  hjá	  fyrirtæki	  á	  Trip	  Advisor?	  	  

e. Hver	  er	  þín	  upplifun	  af	  að	  skoða	  skráðar	  einkunnir	  hjá	  fyrirtæki	  á	  Trip	  

Advisor?	  

i. Hvert	  er	  þitt	  viðmið	  á	  góða	  eða	  slæma	  einkunn?	  Skalinn	  er	  frá	  0	  

upp	  í	  10.	  

ii. Getur	  þú	  lýst	  fyrir	  mér	  upplifun	  þinni	  af	  að	  sjá	  jákvæða	  einkunn	  

fyrirtækis?	  
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iii. Getur	  þú	  lýst	  fyrir	  mér	  upplifun	  þinni	  af	  að	  sjá	  neikvæða	  einkunn	  

fyrirtækis?	  

iv. Upplifir	  þú	  að	  einkunn	  fyrirtækisins	  hafi	  áhrif	  á	  ákvörðunarferli	  

þitt	  um	  að	  eiga	  viðskipti	  við	  fyrirtækið?	  

f. Hver	  er	  þín	  upplifun	  af	  að	  skoða	  umsagnir	  um	  fyrirtæki	  á	  Trip	  Advisor?	  	  

i. Skoðar	  þú	  umsagnaraðilana?	  	  

1. Ef	  já,	  hvaða	  aðferðir	  notar	  þú	  við	  að	  skoða	  þá?	  

ii. Getur	  þú	  lýst	  fyrir	  mér	  upplifun	  þinni	  af	  að	  lesa	  jákvæða	  umsögn	  

um	  fyrirtæki?	  

iii. Getur	  þú	  lýst	  fyrir	  mér	  upplifun	  þinni	  af	  að	  lesa	  neikvæða	  umsögn	  

um	  fyrirtæki?	  

iv. Upplifir	  þú	  að	  umsagnir	  fyrirtækisins	  hafi	  áhrif	  á	  ákvörðunarferli	  

þitt	  um	  að	  eiga	  viðskipti	  við	  fyrirtækið?	  

4. Að	  lokum	  

a. Er	  eitthvað	  sem	  ég	  hef	  ekki	  spurt	  þig	  um,	  sem	  þér	  finnst	  að	  þurfi	  að	  koma	  

fram?	  
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