
 

 

 

 

MS ritgerð 

Markaðsfræði og alþjóðaviðskipti 

 

Nýting samfélagsneta - nauðsyn eða nytleysi? 

Rannsókn á notkun samfélagsneta við markaðsfærslu íslenskra 
ferðaþjónustufyrirtækja. 

 

 

 

Gunnar Freyr Róbertsson 

 

 

 

Leiðbeinandi: Auður Hermannsdóttir 

Viðskiptafræðideild 

Febrúar 2014 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

Nýting samfélagsneta - nauðsyn eða nytleysi? 

Rannsókn á notkun samfélagsneta við markaðsfærslu íslenskra 
ferðaþjónustufyrirtækja. 

 

 

 

Gunnar Freyr Róbertsson 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lokaverkefni til MS-gráðu í viðskiptafræði 

Leiðbeinandi: Auður Hermannsdóttir 

 

Viðskiptafræðideild 

Félagsvísindasvið Háskóla Íslands 

Febrúar 2014



 

3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nýting samfélagsneta - nauðsyn eða nytleysi? 

 

Ritgerð þessi er 30 eininga lokaverkefni til MS prófs við 

Viðskiptafræðideild, Félagsvísindasvið Háskóla Íslands. 

 

© 2014 Gunnar Freyr Róbertsson 

Ritgerðina má ekki afrita nema með leyfi höfundar. 

 

Prentun: Háskólaprent 

Reykjavík, 2014 



 

4 
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Útdráttur 

Heimurinn er að breytast og markaðsfræðin þar með. Tilkoma netsins og framþróun 

þess, síðastliðinn rúman áratug eða tvo hefur gert það að verkum að notkun þess er nú 

ekki spurning heldur nauðsyn fyrir fyrirtæki til að taka þátt og vera hluti af leiknum.  

Markmið þessarar rannsóknar var að meta hvort íslensk ferðaþjónustufyrirtæki séu að 

starfa eins og fræðin, sem liggja fyrir varðandi nýtingu samfélagsnet við markaðsfærslu, 

segja til um að best sé að standa að slíkri nýtingu. Bæði var horft til fyrirtækjanna sjálfra, 

hvernig þau telja notkun sinni á samfélagsnetum háttað. Einnig var horft til neytenda og 

hversu vel þeir telja fyrirtækin vera að standa sig og hversu mikilvæga þeir telja einstaka 

þætti sem sögð eru mikilvæg í fræðunum. Í fræðunum er lagt til að fyrirtæki eigi að nýta 

sér eiginleika umtals og hins nýja netumtals til þess að standa sig vel. Einnig þykir 

mikilvægt að fyrirtækin stuðli að gagnkvæmum samskiptum og haldi utan um þau 

samskipti. Fyrirtækin þurfa einnig að halda vel utan um þær upplýsingar sem þau afla 

um neytendur til að stuðla að góðu langtímasambandi, byggðu á trausti, sem kemur 

þeim og neytendum til góða.  

Sendir voru út spurningalistar til fyrirtækja og neytenda sem innihéldu fullyrðingar sem 

þátttakendur áttu að svara á 7 punkta Likert skala. Markmið listanna var að meta hvort 

fyrirtækin væru að stunda markaðsfærslu á samfélagsnetum í samræmi við fræðin, 

hvort neytendur væru sammála því sem fyrirtækin héldu fram og jafnframt um hvernig 

neytendur mætu mikilvægi einstakra þátta. 

Niðurstöður rannsóknarinnar benda til þess að íslensk ferðaþjónustufyrirtæki séu að 

standa sig ágætlega í notkun samfélagsneta við markaðsfærslu, bæði að eigin mati sem 

og að mati neytenda. Þó ber ýmislegt á milli og greinilegt að lengi má gott bæta og er 

nauðsynlegt fyrir fyrirtækin að gera enn betur á öllum vígstöðvum. Það virðist skipta 

töluverðu máli hvort fyrirtæki hafi á að skipa markaðsdeild. Fyrirtækin þurfa að vera 

duglegri að taka þátt í umræðum um sig sjálf, sama hvort hún er neikvæð eða jákvæð. 

Fyrirtækin þurfa að leita eftir skoðunum neytenda í auknu mæli og nýta þær upplýsingar 

við vöruþróun. Að lokum þurfa fyrirtækin að upplýsa neytendur betur um þá vöru eða 

þjónustu sem þau bjóða upp í gegnum samfélagsnetin.  
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1  Inngangur  

Ekki sér fyrir endann á hinum sífellda vexti í netnotkun í heiminum, sem var til að mynda 

21% milli áranna 2011 og 2012 (Nielsen, 2012). Ákveðinna breytinga hefur gætt á 

síðustu misserum í notkun netsins. Snjallsímar og smáforrit hafa tekið við keflinu af 

tölvum sem leiðandi tækni (Nielsen, 2012). Það má segja að með þessari þróun hafi 

netið færst inn í hið daglega líf og tengt það hinum líklegustu og ólíklegustu hlutum og 

athöfnum sem einstaklingar taka sér fyrir hendur.  

Samhliða hraðari nettengingum og tilkomu Web 2.0 hafa samfélagsmiðlar þróast 

hratt og má segja að þeir hafi nú slitið barnskónum og séu orðnir hluti af hinu daglega 

lífi nútímamannsins (Nielsen, 2012). Árið 2012 voru 70% netverja tengdir 

samfélagsmiðlum, ári seinna eru notendur Facebook komnir yfir 1 milljarð og hjá öðrum 

miðlum svo sem Twitter, LinkedIn og Sina Weibo (Kína) hlaupa þeir á hundruðum 

milljóna (CIPR, 2012; Wiki, e.d.). Með auknum fjölda notenda samfélagsmiðla hefur efni 

frá endanotendum (e. user generated content) aukist gífurlega (Boyd og Ellison, 2008; 

Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009; Kaplan og Haenlein, 

2010). Samfélagsmiðlar eru því eitthvað sem fyrirtæki og stofnanir verða að taka mjög 

alvarlega. Þeir auðvelda upplýsingaöflun neytenda (Evans, 2012). Tilkoma snjalltækja og 

samfélagsmiðla hefur aukið nálægð neytenda við hvern annan, fyrirtæki og stofnanir, 

samhliða því hefur vald neytenda vaxið. Tilkoma varnarforrita svo sem ruslpóstsía (e. 

antispam filters) og forrita sem fela vefborðaauglýsingar voru bara byrjunin (Evans, 

2012). Nú geta neytendur sótt fram, fylgst með verðum, breytingum, umsögnum og 

tekið þátt í umræðum í rauntíma og þannig haft áhrif á afkomu vörumerkja og fyrirtækja 

(Mangold og Faulds, 2009). Neytendur vilja vita hvað þeir eru að kaupa, áður en þeir 

kaupa það og þeir vilja segja öðrum frá reynslu sinni sama hvort hún er jákvæð eða 

neikvæð (Evans, 2012). Vegna þessarar auknu tengingar neytenda við umheiminn og 

þess gífurlega magns upplýsinga sem þeir geta nálgast gegnum netið hefur vald 

vörumerkja og fyrirtækja dregist saman (Kucuk og Krishnamurthy, 2007). 

Fyrirtækin geta tekið aftur hluta þess valds sem þau hafa tapað, með því að nýta 

samfélagsmiðlana sér í hag. Fyrir þeim liggur hafsjór af upplýsingum um neytendur 
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innan samfélagsmiðlanna og þá má nýta sem greiningartæki. Til að mynda má fylgjast 

með hegðun og skoðunum neytenda í rauntíma til að hámarka árangur í framleiðslu, 

þjónustu eða þróun (Smith, 2012). Tækniþróun síðustu ára hefur getið af sér kerfi sem 

safna saman þeim upplýsingum sem er að finna um neytendur á samfélagsmiðlum (Ang, 

2010; Connic, e.d.), greina það sem þeir eru að segja, líkt og hugbúnaður íslenska 

fyrirtækisins CLARA gerir, og gera fyrirtækjum kleift að halda utan um öll samskipti við 

neytendur á fljótlegan og hagkvæman hátt. Kerfi fyrir stjórnun viðskiptatengsla (e. 

customer relationship management, CRM) hafa tekið stórstígum framförum og með því 

að vera samtvinnuð við miðla svo sem Facebook hafa þau tekið skrefið til fulls 

(TechCrunch, 2012).  

Rétt notkun samfélagsmiðla er nauðsyn ef skila á árangri (Kotler, Armstrong, Wong 

og Saunders, 2008). Með þessu geta fyrirtækin komist að því hverjir eru líklegastir til að 

koma í viðskipti við þau (Fischer, 2009) og nýta núverandi viðskiptavini til að ná til þeirra 

(Evans, 2012) og gera þá þannig að virkum hluta markaðsfærslunnar. Fyrirtækin verða 

að skapa samfélög í kringum vörumerki sín, greina viðbrögð og hugmyndir neytenda og 

bregðast við eins fljótt og auðið er til að byggja upp traust, sem er grundvöllur fyrir 

auknum langtímaviðskiptum (Belch og Belch, 2003). Nálægðin við neytendur sem 

samfélagsmiðlar hafa skapað gefur fyrirtækjum tækifæri til að hafa áhrif á umtal (e. 

word of mouth, WOM) sem hefur mikil áhrif á traust og auka um leið gagnvirkni í 

samskiptum (Belch og Belch, 2003). Umtal er tegund samskipta sem hefur mikil áhrif á 

mótun skoðana og hegðunar neytenda og nýtur meira trausts en önnur 

markaðssamskipti (Bambauer-Sachse og Mangold, 2011; Brown, Broederick og Lee, 

2007; Nielsen, 2013b; Sen og Lerman, 2007). Tilkoma netsins hefur getið af sér nýja 

tegund umtals, svokallað netumtal (e. electronic word of mouth, eWOM) (Bambauer-

Sachse og Mangold, 2011; Brown, Broederick og Lee, 2007; Sen og Lerman, 2007).  

Slök notkun samfélagsmiðlanna getur aftur á móti eins og annað slæmt markaðsstarf 

skaðað vörumerki verulega (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). Fyrirtæki 

mega varast að ætla sér að nýta samfélagsmiðla án undirbúnings, áætlana og 

sérfræðiþekkingar. Þau verða að nýta fræði um markaðssetningu og markaðssamskipti í 

bland við þessi nýju verkfæri og þannig verða samfélagsmiðlar hluti af markaðsáætlun 

(Mangold og Faulds, 2009). Samþætting skilaboða er flóknari nú en áður, bæði sökum 
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þess hve hratt skilaboðin breiðast út og hve víða. Og því ekki hægt að miða skilaboð 

einungis á afmarkaða hópa heldur þarf að hugsa um allt þýðið í einu. Skilaboðin þurfa að 

gefa skýra sýn á fyrir hvað fyrirtækið stendur (Belch og Belch, 2003; Peltier, Schibrowsky 

og Schultz, 2003). 

Markmið þessarar rannsóknar er að greina hversu vel upplýstir stjórnendur íslenskra 

ferðaþjónustufyrirtækja eru þegar kemur að markaðssetningu á samfélagsnetum, sem 

er tegund samfélagsmiðla. Sambærileg rannsókn hefur ekki verið framkvæmd áður 

hérlendis. Settir verða fram tveir hlutar af þriggja arma módeli. Fyrsta bil módelsins gerir 

tilraun til að skýra hvar íslensk ferðaþjónustufyrirtæki standa í notkun samfélagsneta við 

markaðssetningu í samanburði við það sem fræðin leggja til. Sett hefur verið fram 

eftirfarandi rannsóknarspurning sem leitast verður eftir að svara í þessu verkefni: 

1. Hversu vel samræmast áherslur í markaðsfærslu íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja á 

samfélagsnetum fræðilegum grunni? 

Seinna bilið sem athugað verður í þessari rannsókn liggur á milli fyrirtækjanna og 

neytenda. Eru neytendur að skynja það sem svo að fyrirtækin séu að gera það sem þau 

segjast vera að gera og hvort það skipti þá yfir höfuð máli. Sett hefur verið fram 

eftirfarandi rannsóknarspurning sem leitast verður eftir að svara í þessu verkefni: 

2. Telja íslenskir neytendur að íslensk ferðaþjónustufyrirtæki séu að standa sig í 

samræmi við það sem þau segjast vera að gera, þegar kemur að markaðsfærslu á 

samfélagsnetum? 

Hugmynd rannsóknarinnar er byggð á rannsókn Heinonen (2011) á sama málefni 

meðal ferðaþjónustufyrirtækja í Finnlandi. Sú rannsókn leiddi í ljós að bóta væri þörf og 

að aukinn skilningur á möguleikum og notagildi samfélagsneta geti hjálpað 

ferðaþjónustufyrirtækjum að nýta hin ýmsu tól samfélagsnetanna. Fullmótað mun 

módel það, sem sett verður fram í þessari rannsókn, auðvelda rannsakendum að fylgjast 

með breytingum og áherslum í fræðunum. Einnig mun það greina hvernig samband 

fræðanna við fyrirtæki og neytendur tekur breytingum og ýta undir að fræðin séu 

uppfærð reglulega með langtímanotkun fyrir augum. Rannsakendur vonast til að 

módelið og framþróun þess geti stuðlað að auknum skilningi almennt meðal fyrirtækja 

þannig að þau muni geta nýtt sér tæknina betur.  
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2 Netið og samfélagsmiðlar 

 „Netið er sá miðill í sögunni sem hefur náð hröðustu úbreiðslunni. Það var 7 

ár að ná til 25% af bandarísku þjóðinni, en farsíminn var 13 ár að ná sömu 

útbreiðslu, útvarpið 22 ár, sjónvarpið 26 ár og síminn 35 ár.“ 

- Guðmundur A. Guðmundsson og Kristján M. Hauksson, 2009, bls. 19 

Netnotkun heldur áfram að aukast eins og hún hefur gert frá því að 0,4% jarðarbúa 

notuðu netið árið 1995. Nú, árið 2013 eru 38,8% jarðarbúa sem teljast til netnotenda 

(InternetWorldStats, 2013). Netnotkun í tölvum hefur áfram aukist lítillega á meðan 

umtalsverð aukning hefur orðið á netnotkun í símum (Nielsen, 2012). Mestu munar þó 

um 120% aukningu í notkun smáforrita (e. applications) í snjalltækjum (Nielsen, 2012). 

Þetta er að miklu leyti rakið til sprengingar í snjallsímaeign sem og útgáfu slíkra 

smáforrita (Nielsen, 2012). O´Reilly og Battelle (e.d.) sögðu tilkomu snjallsíma hafa fært 

netið af skrifborðum einstaklinga í vasa þeirra og virka sem skynjara. Þannig virka hin 

ýmsu tæki nútímans sem augu og eyru fyrir hugbúnað sem getur staðsett okkur í 

rauntíma og sagt til um hvað við erum að gera, horfa á og hversu hratt við hreyfumst. 

Símar eru enn mest notaðir til að senda smáskilaboð en þar á eftir kemur notkun 

samfélagsmiðla, smáforrita og netnotkun auk tölvupóstsamskipta (Nielsen, 2013a). 

Netið og símar nútímans eru því ótrúleg uppspretta upplýsinga um neytendur og 

hegðun þeirra. Til að mynda má nefna að netverslun hefur stóraukist á síðustu árum, 

þar sem neytendur eru sífellt upplýstari um verð og dóma annarra á vörum sem birtar 

eru á netinu. Í Kína og Suður-Kóreu kemst hlutfall þeirra notenda sem nota síma til að 

versla á netinu yfir 40% og í Bandaríkjunum, Bretlandi og Ástralíu eru hlutfallið komið í á 

milli 25% og 30% (Nielsen, 2013a). Neytendur eru því í auknum mæli að versla á ferðinni 

í gegnum netið og skilja þar eftir sig mikilvægar upplýsingar. 

Árið 2012 voru tölvur komnar á 96% heimila á Íslandi og 95% þeirra með aðgang að 

interneti. Jafnframt teljast nítíu og sex af hverjum hundrað landsmönnum til netnotenda 

(Hagtíðindi, 2012). Það eru því mikil tækifæri fyrir íslensk fyrirtæki að nýta þær 

upplýsingar sem allir þessir neytendur skilja eftir sig hérlendis og miða framleiðslu sína 

og vöruframboð við væntingar og þarfir þessara neytenda. 
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2.1 Samfélagsmiðlar 

„Samfélagsmiðlar er hugtak sem lýsir vefþjónustu sem fær mest allt sitt efni 

frá notendum sínum. Blogg, safnvefir og veftímarit bjóða upp á einstaka leið 

til að fanga, deila og vista þá vitneskju sem hleðst upp.“ 

- Heinonen, J., 2011, bls. 54 

Maðurinn er félagsvera sem lifir og starfar í hópum. Þessir hópar móta meðal annars 

sjálfsmynd okkar, vonir og væntingar. Maðurinn vill vera hluti af einhverju stærra, að á 

hann sé hlustað og horft til hans (Guðmundur A. Guðmundsson og Kristján M. 

Hauksson, 2009). Það er ein af grunnþörfum mannsins að eiga samskipti við aðra og í 

samskiptum sínum vill hann stjórna skoðunum annarra á honum sjálfum (Kaplan og 

Haenlein, 2010: Vísað í Goffman, 1959). Þetta er grundvöllurinn fyrir tækifærum og 

mikilvægi samfélagsmiðla (Guðmundur A. Guðmundsson og Kristján M. Hauksson, 

2009). Mynd 1 sýnir vörumerki hinna ýmsu samfélagsmiðla. 

 

Mynd 1. Vörumerki ýmissa samfélagsmiðla. 

Ekki eru allir sammála um uppruna samfélagsmiðla og hvenær þeir komu fyrst fram 

(Boyd og Ellison, 2008; Kaplan og Haenlein, 2010). Árið 1979 komu tveir nemendur við 

Duke háskólann í Bandaríkjunum fram með Usenet, skilaboðavef sem tengdi saman tvo 

háskóla í Bandaríkjunum (Kaplan og Haenlein, 2010). Langur tími leið frá þessu þar til 

samfélagsmiðlar eins og við þekkjum þá í dag komu til skjalanna. Árið 1997 kom 

vefsíðan Sixdegrees.com til skjalanna (Boyd og Ellison, 2008) og árið 1998 stofnuðu 

Abelson hjónin síðuna Open Diary, síðu þar sem einstaklingar sem vanir voru að skrifa 

dagbækur og voru nettengdir, gátu tekið þátt í samfélagi (Kaplan og Haenlein, 2010). 
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Iðnaðurinn tók að vaxa hratt og um aldamótin síðustu varð svo sprenging í stofnun og 

notkun slíkra kerfa (Boyd og Ellison, 2008).  

„Frá því að þeir komu til skjalanna, hafa samfélagsmiðlar svo sem Myspace, 

Facebook, Cyworld og Bebo laðað að milljónir notenda.“ 

- Boyd og Ellison, 2008, bls. 210 

Með þróun internetsins, hraðari tengingum og tilkomu Web 2.0 og USG (e. user 

generated content) hafa samfélagsmiðlar sprottið fram sem aldrei fyrr (Guðmundur 

Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009; Kaplan og Haenlein, 2010). Web 

2.0 er önnur kynslóð netsins sem byggir á gagnvirkum upplýsingum, þar sem neytendum 

er gefið tækifæri og eru hvattir til að eiga í samskiptum við fyrirtæki og hvern annan 

(Cormode og Krishnamurthy, 2008). Í gegnum þau samskipti hefur orðið til UGC (e. user 

generated content), sem er notað til að lýsa ýmsum mismunandi gerðum fréttaefnis 

sem búið er til af endanotendum (e. end users), þ.e. neytendum og nálgast má á opnum 

svæðum (Kaplan og Haenlein, 2010). UGC þarf að uppfylla þrjú grundvallaratriði til þess 

að vera talið sem slíkt. Það þarf að vera birt á opnu vefsvæði eða samfélagssíðu, 

vefsvæðið eða samfélagssíðan þarf að vera opin ákveðnum hópi fólks og í því þarf að 

koma fram ákveðið hlutfall skapandi efnis (OECD, 2007).  

Samfélagsmiðlar hafa þróast hratt og í margar ólíkar greinar. Leikir á 

samfélagsmiðlum eru flokkaðir sem samfélagsleikir (e. social games) eins og Zinga, 

önnur grein eru sýndarveruleikar (e. virtual worlds) eins og Imvu eða Habbo, beinar 

útsendingar (e. Livecast) eins og LivestreamTV eða justin.tv eru sér grein, svo er 

beinstreyming (e. life streaming) eins og Friendfeed, MMO eins og WorldofWarcraft, 

útgáfur (e. publish) eins og Wikipedia, deilingarsíður (e. share) eins og Youtube og Flickr, 

umræðusíður (e. discuss) eins og Skype eða MSN og örblogg (e. microblog) eins og 

Twitter. Að lokum eru það svo samfélagsnetin (e. social networking sites, SNS) eins og 

Facebook eða LinkedIn. 

2.2 Samfélagsnet 

Samfélagsnet (e. social networking sites, SNS) eru ein gerð samfélagsmiðla, vefþjónusta 

sem heimilar einstaklingum að búa til sniðsíðu (e. profile) innan lokaðs kerfis (sækja þarf 
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um aðgang) þar sem þeir geta sett fram upplýsingar um sjálfan sig, ýmist persónulegar 

og/eða almennar. Þessari síðu geta þeir svo deilt með öðrum notendum kerfisins, 

svokölluðum vinum. Kerfin eru þó mismunandi og bjóða upp á mismunandi nálgun að 

friðhelgi (Boyd og Ellison, 2008). Dæmi um stærstu samfélagsnet samtímans eru 

Facebook, LinkedIn, Google+, VK, Bebo, MySpace, hi5, Ning og Qzone. 

Samfélagsnet í hinum ýmsu myndum eru ekki ný á nálinni hjá manninum. Sem 

einstaklingar höfum við alltaf átt í samfélagslegum tengslum, við fjölskyldu, vini og 

samstarfsmenn og tilheyrum þannig ýmsum hópum og samfélögum (CIPR, 2012). 

Tæknileg þróun hefur verið gríðarleg og einstaklingum hafa boðist sífellt nýjar og meira 

spennandi leiðir til að eiga samskipti sín í milli, skipuleggja fundi og atburði svo dæmi 

séu nefnd (Nielsen, 2012). Internetið og tækniþróun síðustu missera hafa einfaldlega 

gert tengslanetin sýnilegri og aðgengilegri með tilkomu samfélagsneta eins og Myspace 

og Facebook (CIPR, 2012; Kaplan og Haenlein, 2010). 

2.3 Staðan í dag 

„[Samfélagsnet] lýsir úrvali nýrra leiða vefupplýsinga sem eru búnar til, 

hrundið af stað, komið í umferð og notaðar af neytendum sem staðráðnir 

eru í að fræða hvern annan um vörur, vörumerki, þjónustu, persónuleika og 

vandamál.“ 

- Blackshaw og Nazzaro, 2004, bls. 2 

Ákveðin breyting hefur átt sér stað í þróun samfélagsneta milli áranna 2011 og 2012, 

dregið hefur verulega úr tengingum gegnum tölvur þó að þær telji enn um 61% 

tenginga. Stóru fréttirnar eru samt þær að smáforrit standa nú fyrir rúmlega þriðjung 

tenginga og aukning milli áranna 2011 og 2012 nemur um 76 prósentustigum (Nielsen, 

2012). Dæmi um þessar breytingar er þróun Facebook, sem enn er langstærsta 

samfélagsnetið. Tengingar við Facebook í gegnum tölvur hafa dregist saman milli ára um 

4% en aukning hefur aftur á móti orðið á tengingum gegnum síma, um 85% og 

smáforrit, um 88% (Nielsen, 2012). Hlutfall netverja sem nota samfélagsmiðla fer 

síhækkandi, en árið 2012 var það komið í rúmlega sjö af hverjum tíu (CIPR, 2012). 

Samfélagsnet verða því sífellt stærri hluti af lífi neytenda og tilkoma snjallsíma og 

smáforrita dregur þar ekkert úr þar sem fólk er alltaf tengt.  
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„Samfélagsmiðlar snúast ekki um vefsíður. Þeir snúast um upplifun.“ 

- Wyshynski, 2009, bls. 1  

Árið 1996 fullyrtu Hoffman og Novak að miðlar svo sem sjónvarp, dagblöð og útvarp 

myndu eiga í sífellt meiri vandræðum með að keppa við samfélagsmiðlana vegna þess 

hve hægir og dýrir þeir væru. Tíminn hefur vissulega leitt þessa spá þeirra í ljós. Í dag 

nefna sumir að dagblöð í þeirri mynd sem við höfum lifað við síðastliðna rúma öld muni 

að öllum líkindum hverfa fyrir lok þessa áratugar. Fjölmiðlafyrirtæki, gömul og ný, hafa í 

auknum mæli fært sig inn á netið. Þar færa þau neytendum fréttir í rauntíma sem og að 

gefa út gömlu blöðin á rafrænu formi fyrir síma og spjaldtölvur sem beintengd eru við 

samfélagsnetin (CIPR, 2012). Í dag hafa samfélagsnet og samfélagsmiðlar almennt 

þróast í öflug og hentug samskiptatól (Eyrich, Padman og Sweetser, 2008).  

2.4 Neytendur og samfélagsmiðlar 

Vald neytenda hefur stóraukist með tilkomu samfélagsmiðlanna (Ferguson, 2012; 

Mangold og Faulds, 2009). Frá því að hafa áður þurft að hafa samskipti við þann sem 

selur vöruna til að afla sér vitneskju um hana, til að mynda um verð, hafa neytendur nú í 

raun fengið vald til að kynna sér hagstæðustu kaupin, hafa áhrif á hönnun og kynningu 

vörunnar (Ferguson, 2012; Hanna, Rohm og Crittenden, 2011). Þetta vald hafa þeir 

öðlast vegna þess hversu fljótlegt er fyrir einn einstakling að ná til hundruða eða 

þúsunda annarra án mikillar fyrirhafnar (Mangold og Faulds, 2009). Tilfærsla hefur því í 

raun orðið frá „top-down“ markaðssetningu til „bottom-up“ markaðssetningar þar sem 

milljarðar manna skapa ógrynni nýrra tengsla daglega í gegnum samfélagsmiðla (Hanna, 

Rohm og Crittenden, 2011). Í grein sinni tóku Kucuk og Krishnamurthy (2007) fyrir 

uppsprettu neytendavalds sem sjá má í töflu 2. Þar má sjá að neytendavaldið spannar 

fjórar víddir. Lögfræðilega víddin snýr að því hversu mikið aðgengi neytenda hefur 

batnað að lögum, reglum og réttindum auk meiri nándar við hópa sem berjast fyrir 

réttindum neytenda. Félagslega víddin nær til þess hversu mikið heimurinn hefur 

minnkað. Með notkun netsins geta neytendur talað við fjölskyldu, vini, samstarfsfélaga 

eða hvern sem er í gegnum hina ýmsu miðla svo sem Skype, Facebook eða hvað svo sem 

fólk notast við (Kucuk og Krishnamurthy, 2007).  
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Efnahagslega kemur það neytendum til góða að leita eftir bestu verðunum og bestu 

vörunni í gegnum netið og hámarka þannig afkomu sína (Kucuk, 2008). Vegna tilkomu 

nýs markaðar í kjölfar internetsins og samfélagsmiðla þar sem neytendur eiga viðskipti 

hver við annan (C2C) hafa fyrirtæki gert sér grein fyrir auknu valdi og mikilvægi 

neytenda (Kucuk og Krishnamurthy, 2007). Þetta snertir einnig félagslega þáttinn þar 

sem neytendur eru ekki lengur lokaðir hver frá öðrum heldur eru þeir partur af 

alheimssamfélagi gegnum samfélagsmiðlana (Kucuk, 2008: Vísað í Crumlish, 2004). 

Tafla 1. Neytendavald á netinu  

Víddir Megin ágóði Lýsing á breytingum 

Tæknilegt Hentugleiki Aukinn hreyfanleiki (vera hver, hvar og hvenær sem er) 

   

Geta til að taka þátt, fylgjast með og stýra ýmsum aðgerðum allan 
sólahringinn árið um kring. 

   
Standa nú jafnfætis fyrirtækjum og öðrum tæknilega 

    Efnahagslegt Virði Aðgengi að betri mörkuðum og auknu virði tekna 

   
Geta til að búa til virði í eigin viðskiptum 

    Félagslegt Tengslanet Aðgangur að samfélagsneti (vinur og fjölskyldu) 

   
Aðgangur að samfélögum 

   
Aðgangur að sérfræðingum 

    Lögfræðilegt Vörn Aðgangur að opinberum lögfræðilegum uppsprettum 

   
Aðgangur að aðstoð neytendavarna 

      Aðgangur að aðgerðasinnum 

(Kucuk og Krishnamurthy, 2007, bls. 48). 

Tæknilega víddin hefur orðið til þess að neytendur standa nú jafnfætis fyrirtækjum 

varðandi upplýsingaöflun. Neytendur á netinu búa yfir gífurlegum tækifærum tæknilega 

og margir hverjir yfir mikilli tæknikunnáttu (Kucuk og Krishnamurthy, 2007). Framþróun 

upplýsingakerfa og leitarvéla hafa orðið til þess að þeir eru upplýstir, vel tengdir og búa í 

heimi sem er lausnamiðaður. Tæknin veitir neytendum sveigjanleika og hreyfanleika 

(O´Rourke, 2000; Kucuk og Krishnamurthy, 2007) og leitar- og viðskiptakostnaður þeirra 

hefur dregist saman (O´Rourke, 2000). Vald vörumerkjanna og fyrirtækjanna hefur 

þannig dregist saman vegna upplýsingatækninnar, en hún hefur leitt til þægilegri og 

hagkvæmari leiða fyrir neytendur á netinu (Kucuk og Krishnamurthy, 2007).  
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Þó vald neytenda hafi stóraukist með tilkomu samfélagsmiðlanna og tækifærisins 

sem þeim fylgja til að segja skoðun sína, þá hefur það að vissu leyti minnkað á sama 

tíma. Sá hluti valdsins sem hefur minnkað er valdið yfir einkalífinu og 

persónuupplýsingum. Neytendur setja sífellt meiri upplýsingar um sjálfa sig á netið án 

þess þó að skilja fullkomlega hvert þær upplýsingar fara. Fyrirtæki verða að leggja mikla 

áherslu á að nýta sér þessar upplýsingar í enn meiri mæli og ná þannig yfirhöndinni 

gagnvart neytendum með því að finna sífellt nýjar leiðir til að nýta samfélagsmiðla og 

net sér í hag (Ferguson, 2012). 
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3 Markaðsfærsla 

„Markaðsfærsla er athöfnin, stofnanir og þau ferli sem þarf til að búa til, tjá, skila 

frá sér og skiptast á tilboðum sem hafa gildi fyrir viðskiptavini, meðeigendur og 

samfélagið í heild.“ 

- AMA, 2007, about AMA 

Markaðsfærslan hefur tekið stöðugum breytingum síðastliðna áratugi og aukin gagnvirk 

samskipti milli fyrirtækja og viðskiptavina hafa getið af sér menningu sem skapar aukið 

virði fyrir alla sökum þess að fyrirtækin þurfa að hafa minna fyrir því að afla upplýsinga 

og neytendur fá frekar það sem þeir sækjast eftir (Gummesson, 2008). Til að halda í við 

stöðuga þróun þurfa fyrirtæki að taka upp nýjar leiðir og halda áfram að breytast og 

þróast. Þau þurfa að leggja sig fram við að mæta þörfum viðskiptavina hvar og hvenær 

sem er og mynda þannig jákvætt samband við þá. Þannig komast þau nær því að 

uppfylla óskir og þarfir viðskiptavina áður en þeir vita um þær sjálfir og draga þannig úr 

brottfalli úr viðskiptum, sem aftur eykur á velgengni fyrirtækja (Grönroos, 1989; Narver 

og Slater, 1990; Kohli og Jaworski, 1990; Reichheld og Sasser, 1990; Rust og Espinoza, 

2006). 

„Hjartað í herkænsku markaðsfræði má lýsa með STP markaðssetningu, það 

er að segja, markaðshlutun, vali á markhópum og staðfærslu.“ 

- Kotler, 1994, bls. 262-264. 

Notkun upplýsinga er uppspretta markaðshneigðar fyrirtækja (Kohli og Jaworski, 

1990) og sjálfbærs samkeppnisforskots (Glazer, 1991). Misleitni í vali fólks á vöru og 

þjónustu hefur orðið til þess, að frá því að fyrirtæki tóku að markaðsvæðast hefur 

markaðshlutun orðið nauðsynlegur hluti markaðsfærslunnar og þá sérstaklega í 

iðnvæddum löndum (Smith, 1956; Wedel og Kamakura, 2003). Markaðir innan markaða 

einkennast af kyni, aldri, kynþætti, menntunarstigi, áhugasviðum, kaupmætti og svo 

mörgu fleiru (Kamakura og Russel, 1989). Markaðsfólk notar slíka skiptingu til að greina 
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mismunandi hópa og meta hvaða hópur hentar best hverju sinni. Hvort betra sé að 

reyna að ná til fjöldans (e. mass marketing), eða með hillu á markaðinum (e. niche 

marketing), micro markaðssetningu eða beinni markaðssetningu til að hámarka megi 

arðsemi viðskipta (Botha, Bothma og Brink, 2004; Kotler, 2003; Wedel og Kamakura, 

2003). Markaðshlutunin getur einnig kynnt fyrir fyrirtækjum nýja markaði sem þau hafa 

ekki litið til áður og jafnvel reynast betur en þeir markaðir sem fyrirtækið var að starfa á 

áður. Ef um lítil fyrirtæki er að ræða eða sértæk getur hlutunin einnig gefið þeim hvaða 

hlutar markaðarins henta þeim best og þau einbeitt sér að mjög þröngu sviði (Botha, 

Bothma og Brink, 2004). 

Stjórnendur þurfa að taka ákvörðun um hvað sé í forgangi hjá fyrirtækinu og hver séu 

markmið þess, út frá því eru sett markaðsleg markmið fyrirtækisins (Morgan, Slotegraaf 

og Vorhies, 2009). Slík markmið eru höfð til hliðsjónar við markaðshlutun þar sem 

leytast er eftir að greina hvaða hópa sé hagkvæmast fyrir fyrirtækið að höfða til (Kotler, 

2003). Staðfærsla þarf að skilja vöruna frá samkeppninni og nota þarf samval 

söluráðanna til að skapa vörumerkinu samkeppnishæfan grundvöll og tryggja velgengni 

þess á markaði og sterka ímynd (Lilien, 2003). 

3.1 Samfélagsmiðlar sem greiningartæki 

„Það sem aðrir hugsa, hafa alltaf verið mikilvægar upplýsingar þegar taka á 

ákvarðanir.“ 

- Pang og Lee, 2008, bls 1 

Meirihluti fyrirtækja í dag ættu að gera sér grein fyrir því að netið er megin 

samskiptaþáttur þeirra (Castronova og Huang, 2012). Samfélagsmiðlarnir nýtast til 

samskipta en eru um leið góð rannsóknarleið, sem svipar mikið til þess þegar 

rannsakendur voru sendir út á götu til að fá álit fólks á hinum ýmsu málefnum (CIPR, 

2012; Evans, 2012). Það hversu margir eiga til að svara í takt við það sem þeir telja 

rannsakendur sækjast eftir veldur skekkjum í skoðanakönnunum (CIPR, 2012). 

Samfélagsnet eru hinsvegar grundvöllur til að fylgjast með skoðunum neytenda í 

rauntíma og nýta sér þær án þess að þeir viti beint af því (CIPR, 2012). Fyrirtæki þurfa 

því að tileinka sér samfélagsnetin sem rannsóknarleið og með því geta þau komið sér 

fyrir á netinu og fylgst þar með umtali netverja um fyrirtækið, vörur þess og síðast en 
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ekki síst samkeppnina. Slíkar upplýsingar geta fyrirtækin nýtt til að bæta vörur sínar og 

þjónustu til að mæta kröfum neytenda (Evans, 2012).  

Um 56% þeirra neytenda sem teljast til „millennials“ kynslóðarinnar (fólk fætt eftir 

1980), tala um þær vörur og þjónustu sem þeir kaupa á spjallsíðum og 

samfélagsmiðlum. Þeir horfa einnig mikið hver til annars varðandi hvernig vörur séu í 

raun og veru, því þeir treysta öðrum neytendum betur en fjölmiðlum eða fyrirtækjunum 

sjálfum (Pang og Lee, 2008; Smith, 2012). Skyndileg sprenging hefur orðið í 

skoðanagreftri (e. opinion mining) eða hugrenningargreiningu (e. sentiment analysis) 

(Pang og Lee, 2008). Skoðanagröftur eða hugrenningargreining er það kallað þegar reynt 

er að álykta um skoðanir einstaklinga á fólki, málefnum, fyrirtækjum eða öðru út frá því 

hvað þeir segja. Rannsakendur hafa leitast eftir að gera allan greiningabúnað sjálfvirkan, 

vegna þess hve mikið magn slíkra upplýsinga er að finna á samfélagsmiðlum. Þróaður 

hefur verið hugbúnaður sem gefur af sér mjög nákvæmar niðurstöður. Hugbúnaðurinn 

er byggður upp af flóknum algóriþmum og hugrenningargreiningum og getur gefið af sér 

mismunandi skoðanir frá mismunandi hópum um sama málefnið (CIPR, 2012). Sem fyrr 

er ljóst að þessi búnaður eins og skoðanakannanir áður fyrr verður dýrari eftir því sem 

hann er nákvæmari og víðtækari. Vísindamönnum hefur tekist að hanna einfaldan og 

ódýran búnað sem skynjar hvort umræða um ákveðið málefni sé neikvæð eða jákvæð, 

svokallaðan orðapoka sem safnar saman því sem sagt er. Gagnrýni á slíkan búnað hefur 

verið að hann geti ekki greint í sundur neikvætt umtal og kaldhæðni eða það sem kallað 

er „false positive“. Forvitnilegt er þó fyrir fyrirtæki að reyna slíkan hugbúnað þar sem 

hann má finna án endurgjalds á netinu (CIPR, 2012).  

Gott dæmi um hugbúnað sem þróaður hefur verið að síðustu árum og nýtir sér 

upplýsingar úr samfélagsmiðlum er CLARA. Hugbúnaður fyrirtækisins auðveldar 

markaðsfólki sína vinnu með því að fylgjast með öllu því sem fram fer og fólk segir um 

tiltekin málefni, fyrirtæki eða vörumerki (CLARA, e.d.). Þannig geta fyrirtæki fengið 

skýrslu sem tekur út hverjir mikilvægustu punktarnir eru meðal neytenda sem snerta 

málefni þess (CLARA, e.d.). Eins og fram kemur á heimasíðu þeirra er undirstaða 

forritsins innsýn í samfélög á netinu sem ýtir undir og styður við varðveislu viðskiptavina 

(e. customer retention) og hvað stuðlar að náttúrulegum vexti fyrirtækis.  
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3.2 Samþætt markaðssamskipti 

Þjónusta er langt ferli sem samanstendur af því að bjóða fram þjónustuna, ýta undir og 

eiga samskipti við viðskiptavin og stuðla að þátttöku hans í ferlinu (Heinonen, 2011: 

Vísað í Grönroos, 2001). Samskipti sem einn grundvallarþáttur þjónustu fela í sér miðlun 

upplýsinga og hugmynda, myndun tengsla og/eða sambanda milli tveggja aðila (Belch og 

Belch, 2003). En til að ná bættum árangri í samskiptum sínum við neytendur hafa 

fyrirtæki á undanförnum árum þurft að koma fram með áætlanir um hvernig megi ná 

utan um þann gríðarlega markað upplýsingamiðla sem við lifum við í dag. Fyrirtækin 

þurfa að skipuleggja hverja grein upplýsingamiðlunar fyrir sig, sjónvarp, útvarp, blöð, 

netið og fleira, þannig að saman myndi þær skýra og samheldna sýn á fyrirtækið sem 

hefur hámarks áhrif á neytendur (Belch og Belch, 2003; Peltier, Schibrowsky og Schultz, 

2003). 

Flest fyrirtæki hafa færst frá notkun fjöldamiðla (e. mass media) þar sem reynt er að 

dreifa upplýsingum yfir sem mestan fjölda neytenda, yfir í notkun beinskeittari skilaboða 

(Peltier, Schibrowsky og Schultz, 2003). Allir snertipunktar við neytandann eru notaðir til 

að hámarka áhrif skilaboðanna. Auglýsingar, varan, þjónustan og öll bein samskipti við 

neytandann eru samþætt þannig að þau gefi skýra sýn á það hvað það er sem fyrirtækið 

stendur fyrir (Belch og Belch, 2003; Peltier, Schibrowsky og Schultz, 2003).  

Með tilkomu samfélagsmiðla hefur þessum snertiflötum við neytendur fjölgað hratt 

og samhliða þeirri fjölgun hefur flækjustig samþættingar aukist svo um munar. Þetta 

kallar á aðlögun að óskum hvers og eins neytanda, þar sem hann stjórnar nú ferðinni í 

auknu mæli og samskiptin eru gagnvirk (Belch og Belch, 2003; Peltier, Schibrowsky og 

Schultz, 2003). Samfélagsnet hafa aukið tækifæri neytenda til upplýsingar á mörkuðum 

sem gefa frá sér betri upplýsingar en áður. Þetta neyðir fyrirtæki til að vera betur 

upplýst og koma til skila samþættum skilaboðum milli miðla sem á sama tíma eru 

sérsniðin að hverjum neytanda miðað við til að mynda aldur, kyn eða annað það sem 

greinir sundur mismunandi hópa neytenda (Glazer, 2000). Þetta er eitthvað sem ekki 

hefur verið hægt fyrir tilkomu samfélagsneta, vegna þeirrar persónulegu tengingar sem 

næst við hvern neytanda.  

Markmið fyrirtækja með persónulegum skilaboðum og auknu sambandi við hvern 

neytanda er að það megi skila bæði neytandanum og fyrirtækinu ávinningi til lengri tíma 
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(Peltier, Schibrowsky og Schultz, 2003). Þannig er ekki einungis stefnt að því að veita 

neytendum góða þjónustu, heldur að samskiptum við þá sé þannig háttað að þeim 

finnist þeir sérstakir (Heinonen, 2011). Þekking og skilningur fyrirtækisins eykst svo með 

tímanum sem skilar enn betra sambandi og hjálpar fyrirtækinu mögulega að ná til nýrra 

viðskiptavina gegnum ánægju núverandi viðskiptavina (Peltier, Schibrowsky og Schultz, 

2003). Út frá slíkum hugmyndum og kenningum hafa svo þróast svo kölluð 

viðskiptatengslastjórnunarkerfi (e. CRM). Fyrirtæki verða því að reyna að nýta slík kerfi 

til að stjórna samskiptum sínum við neytendur og reyna þannig að hafa áhrif á það 

umtal sem á sér stað á samfélagsnetunum. 

3.3 Stjórnun viðskiptatengsla 

„CRM er ein merkasta og efnilegasta þróun innan markaðsfræðinnar á seinni 

árum. Hún getur verið afar áhrifarík leið þegar hún er notuð rétt.“ 

- Crainer, 2004, bls. 26 

Stjórnun viðskiptatengsla felst í að halda utan um samskipti fyrirtækis við neytendur og 

auka þannig samband sitt við þá og byggja upp neytendamiðaða menningu innan 

fyrirtækisins. Með því læra fyrirtæki inn á neytendur, skilja þarfir þeirra og óskir til hins 

ítrasta og veita þeim bestu mögulegu þjónustu. Þannig ýta fyrirtæki undir ánægju 

viðskiptavina og tryggð þeirra við fyrirtækið (Connick, e.d.; Payne og Frow, 2005; 

Rababah, Mohd og Ibrahim, 2011). Hugtakið er ekki nýtt á nálinni en þó er ekki meira en 

hálfur annar áratugur frá því að kenningar um stjórnun viðskiptatengsla fóru að ryðja sér 

til rúms (Payne og Frow, 2005). Fram að því voru tengsl fyrirtækja við viðskiptavini ekki 

jafn markviss og á eftir. Breytingar og framþróun í viðskiptum og upplýsingatækni hafa 

sýnt fyrirtækjum fram á mikilvægi sterkra tengsla við viðskiptavini. Fyrirtækin verði að 

laga sig að þörfum þeirra til að byggja upp tengsl sem endast (Kotler, Armstrong, Wong 

og Saunders, 2008).  

Á þessum stutta tíma sem kenningar hafa verið á lofti hefur stjórnun viðskiptatengsla 

þróast í það að vera mikilvægt svið innan nútímaviðskipta (Payne og Frow, 2005). 

Megintilgangur stjórnunar viðskiptatengsla er að samband fyrirtækis við viðskiptavini sé 

þess eðlis að viðskiptavinir séu bæði ánægðir í viðskiptum og sýni fyrirtækinu tryggð 
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(Connick, e.d.; Drucker, 1954), þannig má viðhalda viðskiptatengslunum arðbærum fyrir 

báða aðila (Payne og Frow, 2005).  

Sem dæmi um stjórnun viðskiptatengsla má nefna viðskiptakort bensínfyrirtækjanna. 

Þessi kort veita viðskiptavinum afslátt af ekki bara bensíni heldur flest öllum vörum sem 

fyrirtækin bjóða upp á, allt frá matvælum til smurningar fyrir bílinn. Þessi afsláttur birtist 

annað hvort í punktasöfnun tengdri notkun kortsins eða föstum afslætti. Samhliða því 

að veita viðskiptavininum afslátt getur fyrirtækið fylgst með kauphegðun neytandans, 

hvar hann verslar, hvað og hvernig breytingar verða á kauphegðun. Þannig geta 

fyrirtækin nýtt sér þær upplýsingar til að ákvarða verðlagningu og innkaup. 

Hornsteinn kerfa til stjórnunanar viðskiptatengsla úrvinnla þeirra gagna sem berast 

fyrirtækjum um viðskiptavini þess og jafnvel mögulega viðskiptavini (Connick, e.d.). Til 

þess að uppsetning og framkvæmd slíks kerfis gangi upp og njóti velgengni eru fjórir 

nauðsynlegir þættir sem þurfa að liggja fyrir. Fyrsti þátturinn er mat á vilja til að setja 

upp (1) viðskiptatengslastjórnunarkerfi, þar sem metið er hversu tilbúið fyrirtækið er til 

að taka upp stjórnun viðskiptatengsla og hvað það er sem þurfi að bæta innan þess. Ef 

fyrirtækið er komið skammt á veg er ráðlagt að það byrji á því að framkvæma úttekt á 

fimm mikilvægustu ferlum í stjórnun viðskiptatengsla, ferli stjórnunar upplýsinga, ferli 

frammistöðumats, ferli áætlanagerðar, ferli virðissköpunar og ferli samþættingar 

boðleiða. Annar þátturinn er (2) breytingastjórnun í stjórnun viðskiptatengsla, fyrirtæki 

þurfa að gera ráð fyrir að kosta til kennslu og aðlögun að breytingum við innleiðingu á 

stjórnun viðskiptatengsla. Þriðji þátturinn er (3) verkefnastjórnun í stjórnun 

viðskiptatengsla verkefnastjórnun þar sem mælt er með því að fyrirtæki setji á fót 

vinnuhópa til að leysa úr tímabundnum vandamálum sem geta komið upp samhliða 

innleiðingu stjórnunar viðskiptatengsla en einnig vinnuhópa sem vinna til lengri tíma að 

því að hlúa að ákveðnum hluta kerfisins. Fjórði þátturinn er (4) þátttaka starfsmanna, 

starfsmenn leika mikilvægt hlutverk í innleiðingu á stjórnun viðskiptatengsla og án 

þeirra þátttöku mun kerfið ekki virka. Það er því mikilvægt að hlúa að, þjálfa og hvetja 

starfsmenn áfram til að ná árangri (Payne og Frow, 2006). Aftur á móti nefnir Kale 

(2004) sjö dauðasyndir í stjórnun viðskiptatengsla í grein sinni en þær eru, (1) skortur á 

viðskiptavinamiðaðri stefnu, ef fyrirtæki fara á mis við það að láta viðskiptavininn hafa 

forgang mun kerfið aldrei ganga upp. (2) Rangt mat á gildi viðskiptavinar, fyrirtæki þurfa 
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að byggja stjórnun viðskiptatengsla í kringum líftíma hvers viðskiptavinar og þekkja hvað 

hver viðskiptavinur kostar fyrirtækið og hversu miklu hann skilar því. (3) Vanmat á 

mikilvægi breytingarstjórnunar, fyrirtæki þurfa að leggja til þjálfun starfsmanna og gera 

allt til að auðvelda innleiðingu á nýrri menningu til að ýta undir rétta hugsun í nýju kerfi. 

Fyrirtækin þurfa einnig að passa að ekki komi upp nein vandamál með tæknilega 

innleiðingu kerfisins. (4) Að glata góðum viðskiptavinum, fyrirtæki geta komið í veg fyrir 

að glata góðum viðskiptavinum með aðstoð kerfisins og ekki bara það heldur hjálpar 

það til við að byggja upp grunn tryggra viðskiptavina.  

„Hagnaður og vöxtur koma frá viðskiptavinum sem geta grobbað sig af vöru 

þinni eða þjónustu - tryggur viðskiptavinur. Hann þarfnast engra auglýsinga 

eða frekari sannfæringar og hann kemur með vini sína með sér.“ 

Kale, 2004, bls. 46 

(5) Mistök við endurskipulagningu viðskiptaferla, við upphaf breytinga ættu fyrirtæki 

að taka út helstu ferli þess og ákvarða hvaða ferli má bæta með innleiðingu tækni. Þetta 

mat ætti alltaf að vera gert í samstarfi við þá starfsmenn sem dagsdaglega inna af hendi 

þau verkefni sem verið er að meta. (6) Vanmat á þeim erfiðleikum sem felast í öflun og 

samþættingu gagna, fyrirtæki þurfa að átta sig á að með góðu 

viðskiptatengslastjórnunarkerfi mun það afla gífurlegra gagna. Þar af leiðandi verða 

fyrirtæki að meta hvaða upplýsingar hjálpa því mest við að halda í og gleðja þá 

viðskiptavini sem skipta það mestu máli og skila mestri arðsemi. En fyrsta syndin sem 

Kale nefnir er áhugaverð og ein aðalástæða þess ef stjórnun viðskiptatengsla gengur 

ekki. Hún er sú að (7) litið er á stjórnun viðskiptatengsla sem tæknilægt frumkvæði, á 

meðan megin málið er mannlegi þátturinn. Tæknin ein og sér gerir lítið fyrir fyrirtæki og 

innleiðing á stjórnun viðskiptatengsla felst í því að gera hana að hornsteini menningar 

innan fyrirtækisins og miða að því að bæta þannig árangur fyrirtækisins. Tæknin getur 

aftur á móti hjálpað til þegar kerfið sjálft er komið í gagnið (Kale, 2004). 

Ljóst er að utanumhald fyrirtækja sem taka upp viðskiptatengslastjórnunarkerfi og 

undirbúningur þarf að vera í lagi ef allt á að ganga upp. Fjöldi fyrirtækja gera þá skyssu 

að einbeita sér um of að því að afla nýrra viðskiptavina, á kostnað þeirra sem fyrir eru í 
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viðskiptum og verða þá aftur að ráðast í að afla þeirra á ný (Griffin og Lowenstein, 

2001).  

Ef rétt er staðið að innleiðingu viðskiptatengslastjórnunar hjá fyrirtækjum getur 

ávinningur þeirra orðið margþættur, þótt mörgum þeirra mistakist vissulega hrapalega 

(Chen og Popovich, 2003). Stjórnun viðskiptatengsla leiðir til þess að fyrirtæki veita 

áhrifaríkari svörun við breyttum áherslum viðskiptavina, jafnvel samstundis. Þetta getur 

leitt til aukinnar ánægju og tryggð viðskiptavina og þannig dregið úr brottfalli þeirra úr 

viðskiptum. Ánægðir viðskiptavinir geta af sér gott orð sem leitt getur til tilkomu nýrra 

viðskiptavina og þannig fjölgunar. Þannig geta fyrirtæki komið sér í sterka 

samkeppnisstöðu vegna þess hve gott samband þeirra við viðskiptavini er, aukið afkomu 

og dregið úr markaðskostnaði (Chen og Popovich, 2003; Rigby, Bilodeau og Ledingham, 

2004; Zikmund, McLeod og Gilbert, 2003). Stjórnun viðskiptatengsla er einnig leið fyrir 

fyrirtæki til að tengja saman tryggð við aukinn hagnað í hugum neytenda, þannig að 

með því að sýna tryggð hagnist þeir beint eða óbeint (Kumar og Shah, 2004).  

Viðskiptavinir fara ekki illa út úr stjórnun viðskiptatengsla ef fyrirtæki halda rétt á 

spöðunum. Ánægja þeirra eykst en einnig er ávinningur þeirra sá að þörfum þeirra er 

sinnt hraðar og betur þar sem þekking innan fyrirtækisins á þörfunum er meiri og 

neytandinn sjálfur þarf ekki að hafa mikið fyrir því að kynna þarfir sínar. Öryggi 

viðskiptavina með þjónustuaðilann eykst með tímanum sem og traust til hans. Þannig 

mynda viðskiptavinur og þjónustuaðili samband byggt á trausti sem erfitt getur verið að 

rjúfa, sérstaklega fyrir viðskiptavininn (Kumar og Shah, 2004; Zikmund, McLeod og 

Gilbert, 2003). 

3.3.1 Viðskiptatengslastjórnunarhugbúnaður og tenging við samfélagsnet 

„Til að hafa áhrif á þessa gáfuðu og ágengu samfélagsneytendur, er þörf á 

meiri innsýn en áður. CRM og samfélagstól notuð saman gefa þessa auknu 

innsýn.“ 

- Greenberg, 2010, bls. 1 

Fyrirtæki hafa í raun notast við stjórnun viðskiptatengsla frá því löngu fyrir tíma 

tölvunnar, á einn eða annan hátt (Connick, e.d.). Tilkomu tækninnar og þróun hugtaka 

og skilnings manna á fyrirbærinu hafa þó orðið til þess að viðskiptatengslastjórnun 
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nútímans er mun markvissara en áður. Framtíðin í stjórnun viðskiptatengsla er miðuð að 

viðskiptavinum og um leið drifin áfram af viðskiptavinum auk þess að vera umlukin 

gagnsæi, þ.e. að kerfin halda skýrt utan um öll samskipti milli aðila. Samfélagsmiðlar eru 

þegar orðnir að nokkurs konar viðskiptatengslastjórnunarkerfum fyrir einstaklinga, þar 

sem þeir eiga í bæði persónulegum og viðskiptalegum samskiptum við aðra í gegnum þá 

(Shih, 2009).  

Með tilliti til tækninnar eru samfélagsnet frábært viðskiptatengslastjórnunartæki fyrir 

fyrirtæki, þá sérstaklega lítil og meðalstór fyrirtæki sem ekki búa yfir fjárhagslegum styrk 

til að kaupa rándýr kerfi. Netið býður upp á möguleikann á því að afla viðamikilla 

upplýsinga um neytendur, hegðun þeirra, langanir og skoðanir sem hægt er að nýta við 

öflun nýrra viðskiptavina og við að gera þá sem fyrir eru enn ánægðari (Ang, 2010; 

Connick, e.d). Mikill samhljómur hefur verið milli viðskiptatengslastjórnunar og 

samfélagsneta undanfarin misseri (Forbes, 2013; TechCrunch, 2012). Í september 2012 

kynnti Facebook til sögunnar það sem kallað var „custom audience ads“. Þetta tæki gerir 

það að verkum að fyrirtæki geta greitt Facebook fyrir að koma texta eða CSV skrá til 

notenda Facebook í gegnum þjónustu þeirra. Notast er við póstföng eða símanúmer 

sem skráð eru á Facebook síður þeirra. Fyrirtæki leitar þá til Facebook með upplýsingar 

um þann markhóp sem það vill ná til og Facebook kemur til þeirra skilaboðum sem 

sérsniðin eru út frá upplýsingum úr viðskiptatengslastjórnunarkerfinu. Nú þegar eru til 

tengingar sem gera það að verkum að hægt er að kaupa slíkar auglýsingar eða skilaboð 

beint úr viðskiptatengslastjórnunarkerfum út frá þeim gögnum sem fyrirtæki hefur aflað 

um sína viðskiptavini (TechCrunch, 2012).  

3.4 Gagnvirk markaðsfærsla, umtal og samfélagsmiðlar 

„Netið er öðruvísi. Í stað einstefnu truflunar, snýst netmarkaðssetning um að 

koma nothæfu efni til notanda á því augnabliki sem hann þarfnast þess.“ 

- Scott, 2010, bls. 7 

Fyrirtæki eiga að gera viðskiptavini sína að mikilvægum hluta markaðsfærslunnar. Með 

því að eiga í gagnvirkum samskiptum við þá geta þau viðhaldið ánægju þeirra og 

jákvæðu viðhorfi til fyrirtækisins sem getur komið fyrirtækinu til góða (Grönroos, 1978; 

Sashi, 2012). Ein viðkoma neytanda inn á samfélagsnetsíðu fyrirtækja eða vörumerkja 
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telst ekki til gagnvirkra samskipta og verða fyrirtæki að fá viðskiptavini sína til að vera 

virkir í samskiptum sínum og heimsækja síður þeirra reglulega (Ferguson, 2012). Tilkoma 

netsins auðveldar gagnvirkni í samskiptum frekar en áður hefur þekkst. Samfélagsmiðlar 

og samfélagsnet gera fyrirtækjum kleift að eiga í nánu sambandi við neytendur. Til þess 

þurfa fyrirtækin að aðlaga samval söluráðanna að tækninni, þannig að auðvelt sé að 

nálgast vöruna, verð sé samkeppnishæft á netinu, varan standist kröfur neytenda 

víðsvegar um heiminn og að kynning hennar sé sambærileg á öllum mörkuðum. Þannig 

má nýta tækninýjungar til þess að kynnast væntingum og skoðunum neytenda betur og 

hraðar en áður og koma til móts við þær (Belch og Belch, 2003; Sashi, 2012). Mörg 

fyrirtæki hafa nú þegar notfært sér þetta og hafa gert samskipti gegnum samfélagsmiðla 

að sérstökum hluta markaðssamskiptaáætlanna sinna (Mangold og Faulds, 2009). Rétt 

notkun á samfélagsmiðlum og netum getur skorið úr um velgengni vara og vörumerkja 

þar sem megin uppistaða í samskiptum fyrirtækjanna við neytendur á sér stað í gegnum 

netið (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). Viðskiptavinir verða að vera tilbúnir 

að taka þátt og vera málsvarar vörumerkja (Ferguson, 2012). Þau fyrirtæki sem leitast 

eftir að skilja og tileinka sér nýjar leiðir markaðsfræðinnar í gegnum þessa nýju miðla 

auka þannig líkurnar á að mynda náið gagnsætt og ósvikið langtímasamband við 

neytendur sem aftur hjálpar þeim í markaðsaðgerðum þeirra (Ferguson, 2012; Sashi, 

2012; Scott, 2010). Í heimi nútímans þar sem samfélagsmiðlarnir eru miðpunkturinn er 

mjög stór hópur neytenda sem býður í ofvæni eftir hugmyndum, vörum og 

vörumerkjum til að deila með öðrum og þennan hóp þurfa fyrirtækin að rækta 

sambandið við (Ferguson, 2012). Rannsókn Forrester Consulting (2008) meðal 200 

stjórnenda í viðskiptalífinu víða um heim sýndi einmitt að grunnurinn að öllum 

meiriháttar ákvörðunum, um kaup og samskipti er byggður á djúpstæðu og heiðvirðu 

sambandi við neytendur.  

Ef samband fyrirtækja við neytendur er byggt á tilraunum þess til að ráðskast með 

neytendur getur það á endanum skaðað fyrirtækið. Sú mikla nánd sem fyrirtæki hafa við 

neytendur og þátttaka neytenda getur orðið þess valdandi að vörur eða vörumerki hljóti 

óbætanlegan skaða af ef neytendur telja sér misboðið vegna slæmrar framkomu 

fyrirtækisins (Ferguson, 2012; Kucuk og Krishnamurthy, 2007). Þetta má rekja til þess að 

umtal hefur að mestu færst inn á netið og neytendur tjá þar skoðun sína á öllu sem 

viðkemur fyrirtækjum og vörum þeirra (Mangold og Faulds, 2009). Umtal hefur átt sér 
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stað meðal manna frá tímum hellisbúanna. Þrátt fyrir að ekki væru til fjölmiðlar eða 

netið til að dreifa upplýsingum þess tíma, bárust fréttir milli manna. Þessa tegund 

samskipta milli einstaklinga hafa fyrirtæki lært að tileinka sér í markaðslegum tilgangi 

gegnum tíðina og með tilkomu internetsins og samfélagsmiðla er rödd almennings án 

efa sterkari en nokkru sinni fyrr (WOMMA, 2012). Þannig hafa neytendur gert sér grein 

fyrir áhrifum sínum í auknum mæli og fyrirtæki verða að aðlaga sig að því með því að 

gera það sem í þeirra valdi stendur til að stýra umræðunum (Brown og Hayes, 2008; 

Needham, 2008). Þau fyrirtæki sem ekki eru til staðar tapa mögulegum viðskiptum og 

möguleikanum á að byggja upp samband við viðskiptavininn (Scott, 2010).  

 „Umtal er stór hluti netsamskipta, þá sérstaklega innan umhverfis 

netsamfélaga.“ 

- Brown, Broderick og Lee, 2007, bls. 2 

Umtal (e. WOM) er tegund samskipta sem venjulega er talin spila stórt hlutverk í að hafa 

áhrif á og móta skoðanir og hegðun neytenda (Bambauer-Sachse og Mangold, 2011; 

Brown, Broederick og Lee, 2007; Sen og Lerman, 2007). Rannsóknir sýna að umtal hefur 

meiri áhrif og nýtur meira trausts en nokkuð annað form markaðssamskipta (Brown, 

Broederick og Lee, 2007; Nielsen, 2013B; Sen og Lerman, 2007). Með tilkomu netsins 

hefur orðið til ný ópersónulegri en mun dreifðari tegund af umtali, svokallað netumtal 

(e. eWOM) (Bambauer-Sachse og Mangold, 2011; Brown, Broederick og Lee, 2007; Sen 

og Lerman, 2007). Þessi nýja tegund umtals hefur orðið að mikilvægum vettvangi fyrir 

skoðanir neytenda og eru dómar á hinum ýmsu vörum og vörumerkjum ein helsta 

birtingarmynd netumtals og ein sú mikilvægasta (Sen og Lerman, 2007).  

Færa má rök fyrir því að kenningar um umtal utan netsins eigi illa við um netumtal og 

áhrif þess á mat fólks og kauphegðun (Brown, Broederick og Lee, 2007). Neytendur á 

netinu eru betur upplýstir og virkari í skoðanaskiptum en neytendur hafa nokkurn tíma 

verið áður (Brown, Broederick og Lee, 2007). Sérstaklega mikilvægt er fyrir fyrirtæki að 

huga að neikvæðu netumtali um vörumerki þeirra. Niðurstöður rannsókna sýna að 

neytendur sýna neikvæðu umtali mun meiri áhuga heldur en jákvæðu (Bambauer-

Sachse og Mangold, 2011). Auðveldara er að ná til neytenda en áður, jafnvel að eiga við 

þá maður á mann samskipti. Fyrirtæki verða því að leggja áherslu á persónuleg og náin 
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samskipti sem geta gefið af sér ómetanlegar markaðslegar upplýsingar (Brown, 

Broederick og Lee, 2007). Neikvætt netumtal hefur bein neikvæð áhrif á vörumerkjavirði 

og leiðir til útþynningar þess. Neikvætt umtal getur skaðað hvaða vörumerki sem er, 

jafnvel stöndug og þekkt vörumerki verða fyrir skaða af slíku (Bambauer-Sachse og 

Mangold, 2011). Það er því æskilegt fyrir fyrirtæki að fylgjast með neikvæðri umfjöllun 

um þau og vörur þeirra, skrá hana og flokka eftir alvarleika og bregðast við ef vörumerki 

þeirra verða fyrir skaða vegna slæmrar umfjöllunar og þekkja aðferðir til að geta styrkt 

það aftur (Bambauer-Sachse og Mangold, 2011). 

Umtal hefur einnig á síðustu árum verið grundvöllur þess hve vald neytenda hefur 

aukist (Mangold og Faulds, 2009). Umtal er rás markaðssamskipta sem að neytendur 

ráða yfir og er þar af leiðandi skynjuð sem áreiðanlegri, trúlegri og traustari en önnur 

markaðssamskipti af hendi fyrirtækjanna sjálfra. Uppspretta heimilda telst trúverðugri 

þegar hún býr yfir sérfræðiþekkingu og/eða ef óhlutdrægur aðili á í hlut (Brown, 

Broederick og Lee, 2007). Fyrirtæki þurfa ekki að óttast að taka þátt í umræðum því 

neytendur telja mikilvægt að fyrirtæki geri slíkt. Af notendum samfélagsneta í Bretlandi 

telja 93% að fyrirtæki eigi að vera til staðar á samfélagnetum og 85% notenda telja 

mikilvægt fyrir fyrirtækin að eiga í beinum samskiptum við neytendur gegnum 

samfélagsnetin (Michaelidou, Siamagka og Christodoulides, 2011). Ráðlagt er fyrir 

fyrirtæki að mynda um sig netsamfélög þar sem þau hafa áhrif á tengingar neytenda við 

vörumerki þess og geta fylgst með umræðum án þess þó að troða skoðunum upp á 

neytendur (Brown, Broederick og Lee, 2007). 

Traust skiptir meira máli hjá konum en körlum þegar stunda á viðskipti á netinu og 

gæði umtals hefur forspárgildi fyrir traust. Stór áhrifaþáttur á traust er einnig hversu 

ákveðið fólk er að versla á netinu, en munur er þar á milli kynja (Awad og Ragowsky, 

2008). Konur byggja samskipti sín á samvinnu og myndun tengsla á meðan karlar hafa 

það að markmiði sínu að bæta eða verja samfélagslega stöðu sína og eru þannig líklegri 

til að reyna að stjórna samtölum með því að deila þeirri vitneskju sem þeir búa yfir með 

öðrum og bendir því ýmislegt til að mismunandi hönnun þurfi til þess að konum og 

körlum líði vel í tilteknu netumhverfi (Awad og Ragowsky, 2008). 
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3.5 Að komast fremst í röðina, og haldast þar 

Það er vissulega mikilvægt fyrir fyrirtæki að finna út hver réttu skilaboðin séu og byggja 

upp markaðsstarf í kringum þau, en það þarf einnig að koma þeim til skila. Auglýsingar 

eru meðal annars skilgreindar sem markaðsaðgerð sem greitt er fyrir að birta (Belch og 

Belch, 2012). Áður fyrr var ekkert vandamál að kaupa birtingu á bestu stöðum í blöðum 

eða á besta tíma í sjónvarpi og vissulega viðgengst það ennþá. Tilkoma internetsins og 

samfélagsmiðlanna hefur breytt ýmsu og á síðustu árum hefur leitarvélabestun (e. 

search engine optimization) rutt sér til rúms á netinu, hún felst í því að koma fyrir 

leitarorðum á vefsíðum til að tryggja að þær komi sem oftast upp í leitarvélum og þá 

sem efst í hverri leit (Þorsteinn Már, 2011). Nú hefur bestuninni verið snúið yfir á 

samfélagsmiðlanna og komin er fram samfélagsmiðlabestun. Í henni felst að tryggt er að 

heimasíða sé vel tengd inn á samfélagsmiðla og þannig dreifist efni hennar til sem 

flestra á sem skemmstum tíma (Þorsteinn Már, 2011). Þannig hafa til dæmis 

fréttamiðlar beintengt Facebook og Twitter inn á fréttir sínar þannig að hægt er að deila 

þeim um leið og fá þannig aukna umfjöllun og sum vörumerki hafa einnig fylgt sömu 

stefnu. Einhverjir vilja meina að heimasíðurnar sjálfar séu óþarfar en þó virðast þær vera 

mikilvægur tengipunktur, ef boðið er upp á tengingu inn á sem flesta samfélagsmiðla 

(Þorsteinn Már, 2012). Með þessu skapast aukið umtal og neytendur taka að dreifa 

efninu áfram sín á milli og þannig eru þeir orðnir hluti af ferlinu (Þorsteinn Már, 2011). 

Samfélagsmiðlabestun hefur ekki hlotið mikla athygli fræðimanna hingað til en mun án 

efa verða að stærra umfjöllunarefni á komandi árum. 

Til að viðhalda stöðu sinni og hljóta ekki hnekki er vöktun á samfélagsmiðlum 

fyrirtækja nauðsynleg (Kietzmann, Hermkens, McCarthy og Silvestre, 2011). Flugfélagið 

United Airlines komst í slæma stöðu þegar hljóðfæri tónlistarmanns brotnaði í flugi. Eftir 

að tónlistarmaðurinn hafði búið til myndband og sett á Youtube dreifðist fréttin um 

miðla heimsins án þess að flugfélagið svaraði fyrir sig (Kietzmann, Hermkens, McCarthy 

og Silvestre, 2011). Horft hefur verið yfir 13 milljón sinnum á myndbandið, „United 

breaks guitars“ (Youtube, 2009). Þetta reyndist fyrirtækinu mjög dýrkeypt þar sem það 

greindi bein áhrif á sölu farmiða í kjölfar birtingar myndbandsins. Þetta sýnir vel hversu 

mikilvæg vöktun er í þessum nýja heimi hraða og tenginga. Fleiri og nærtækari dæmi má 

ef til vill finna til um hvernig ógnarvald neytenda í gegnum samfélagsmiðla hefur komið 

illa við orðspor og afkomu vörumerkja og fyrirtækja. Ekki hefur mikið verið skrifað um 

vöktun frekar en samfélagsmiðlabestun. 
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4 Aðferðafræði 

Markmið rannsóknarinnar var tvíþætt: Annars vegar að meta hvort munur væri á því 

með hvaða hætti íslensk ferðaþjónustufyrirtæki segjast nota samfélagsnet til 

markaðsfærslu og þess sem fræðin segja að séu æskilegar aðferðir við notkun slíkra 

neta. Hins vegar að meta hvort munur væri á því með hvaða hætti íslensk 

ferðaþjónustufyrirtæki segast nota samfélagsnet til markaðsfærslu og þess hvernig 

íslenskir neytendur skynja notkun fyrirtækjanna á slíkum netum. Leitast var við að svara 

eftirfarandi rannsóknarspurningum. 

1. Samræmast áherslur í markaðsfærslu íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja á 

samfélagsnetum fræðilegum grunni?  

2. Telja íslenskir neytendur að íslensk ferðaþjónustufyrirtæki séu að standa sig í 

samræmi við það sem þau segjast vera að gera, þegar kemur að markaðsfærslu á 

samfélagsnetum? 

Hér á eftir verður farið í aðferðarfræðina að baki rannsókninni og teknar saman 

helstu breytur sem gefa mynd af þátttakendum, bæði fyrirtækjum og neytendum. Einnig 

verður farið yfir mælitækið sem smíðað var og framkvæmdin útskýrð. 

4.1 Þátttakendur 

Þátttakendur í rannsókninni voru af tvennum toga, fyrirtæki og neytendur. Fyrirtækin 

voru aðilar að SAF (Samtök aðila í ferðaþjónustu), notast var við lista yfir meðlimi 

félagsins sem aðgengilegur er á heimasíðu þess sem reyndust vera 430. Netföng 

viðkomandi aðila voru svo fengin af heimasíðum þeirra en þó bar nokkuð á síðu SAF að 

meðlimir væru skráðir oftar en einu sinni og þá undir mismunandi nöfnum eða sama 

nafn á fleiri en einu tungumáli. Einhverjir skráðir aðilar reyndust vera hættir starfsemi 

eða ómögulegt að nálgast. Því reyndist lokafjöldi fyrirtækja sem sent var á 354. Alls 

fengust 90 svör sem samsvarar rúmlega 25% svarhlutfalli. Þar af svöruðu um 70 á fyrstu 

fjórum dögunum af þeim fjórtán sem rannsóknin var í gangi og var ein ítrekun var send 

út á þeim tíma. Allir þátttakendur voru sjálfboðaliðar og fengu enga aðra hvatningu fyrir 

þátttöku. 



 

32 

Fyrirtækin 90 sem tóku þátt voru af ýmsum stærðum og gerðum. Stofnár þeirra náðu 

allt frá glænýjum fyrirtækjum stofnuðum 2012 aftur til rótgróinna fyrirtækja, elst 

stofnuð 1930. Spurt var um í hvaða grein ferðaþjónustunnar þau starfi og var mjög góð 

dreifing milli greina eins og sjá má í töflu 2. 

Tafla 2. Samantekt á bagrunnsbreytum fyrirtækja. 

Markaðsdeild Fjöldi Prósenta 
 

Staðsetning Fjöldi Prósenta 

Já 27 32,1 
 

Höfuðborgarsvæðinu 37 44,6 

Nei 57 67,9 
 

Landsbyggðinni 39 47 

    
Höfuðb. og landsbyg. 7 8,4 

Grein ferðaþjónustu Fjöldi Prósenta 
    Afþreyingarfyrirtæki 14 16,9 
 

Fjöldi starfsmanna Fjöldi Prósenta 

Bílaleiga 5 6 
 

1 til 10 44 53,7 

Ferðaskrifstofa 17 20,5 
 

11 til 20 9 11 

Flugfélag 1 1,2 
 

21 til 40 14 17,1 

Gisting 20 24,1 
 

41 til 80 3 3,7 

Hópbifreiðar 3 3,6 
 

81 til 160 6 7,3 

Opinbert fyrirtæki 7 8,4 
 

161 eða fleiri 6 7,3 

Veitingastaður 10 12 
    Annað 6 7,2 
     

Í töflu 2 má sjá að dreifing fyrirtækja milli höfuðborgarsvæðisins og landsbyggðarinnar 

er nokkuð góð auk þess að um 8,4% þeirra starfa á báðum vettvöngum. Fjöldi 

starfsmanna var mismunandi þó að langstærstur hluti hafi verið með á bilinu 1-10 

starfsmenn eða 53,7% þeirra 82 fyrirtækja sem gáfu upp starfsmannafjölda. Í fullkomnu 

samræmi við fjölda starfsmanna var einnig fremur óalgengt að fyrirtæki héldu úti 

sérstakri markaðsdeild eða einungis 32,1% þeirra fyrirtækja sem svöruðu eins og sjá má 

í töflu 2. 

Einnig voru fyrirtækin spurð út í það hver ársvelta þeirra væri og svöruðu 62,2% 

fyrirtækjanna þeirri spurningu eða 56 fyrirtæki. Í ljós kom að 50,0% þátttökufyrirtækja 

tilgreindu veltu undir 500 milljónum króna á ársgrundvelli, 12,2% tilgreindu veltu yfir 

500 milljónum en önnur fyrirtæki svöruðu ekki. Þegar spurt var út í það hvaða stöðu 

innan fyrirtækisins starfsmaðurinn sem svaraði könnuninni gegndi kom í ljós að í 

langflestum tilfellum var um eiganda, framkvæmdastjóra eða markaðsstjóra að ræða.  

Seinni spurningalisti rannsóknarinnar beindist að neytendum. Notast var við 

hentugleikaúrtak sem samanstóð af 10.239 nemendum við Háskóla Íslands sem gefið 
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höfðu leyfi til að senda á sig slíka spurningalista og einnig var rannsókninni dreift á 

Facebook með aðstoð vina og vandamanna. Alls bárust 432 svör á þeim 14 dögum sem 

spurningalistinn var í gangi. Allir þátttakendur voru sjálfboðaliðar og fengu hvorki 

greiðslu né aðra umbun fyrir þátttöku. 

Tafla 3. Samantekt á bakgrunnsbreytum neytenda. 

Kyn Fjöldi Prósenta 

Kona 325 75,4 

Karl 106 24,6 

   Tíðni notkunar samfélagsneta Fjöldi Prósenta 

Sjaldnar en einu sinni í viku 22 5,1 

1 til 6 sinnum í viku 35 8,1 

Einu sinni á dag 41 9,5 

2 til 5 sinnum á sólarhring 160 37,2 

6 til 9 sinnum á sólarhring 83 19,3 

10 sinnum á sólarhring eða oftar 89 20,7 

 

  Aldur Fjöldi Prósenta 

18 til 30 ára 276 64,3 

31 til 40 ára 71 16,6 

41 til 50 ára 56 13,1 

51 til 60 ára 23 5,4 

61 til 70 ára 2 0,5 

71 ára eða eldri 1 0,2 

   Menntun Fjöldi Prósenta 

Grunnskólapróf 3 0,7 

Stúdentspróf (eða sambærilegt) 221 51,3 

Grunnnám í háskóla (eða sambærilegt) 130 30,2 

Framhaldsnám í háskóla (eða sambærilegt) 72 16,7 

Annað 5 1,2 

 

Konur voru töluvert fleiri í hópi svarenda eða 75% eins og virðist vera raunin í mörgum 

fyrri rannsóknum innan Háskóla Íslands sem rannsakandi tók til skoðunar við úrvinnslu 

þessa og endurspeglar það að vissu leyti kynjahlutfall nemenda innan veggja Háskóla 

Íslands. Lang flestir þátttakendur, eða 64% voru á aldursbilinu 18-30 ára en næst komu 

aldursbilin 31-40 ára og 41-50 ára eins og sjá má í töflu 3. 
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Í gögnunum kemur fram að flestir þátttakendur höfðu hæst lokið stúdentsprófi eða 

51% þátttakenda en þó var töluverður fjöldi sem lokið hafði grunn- eða framhaldsnámi í 

háskóla. Sérstaklega var spurt út í notkun neytenda á samfélagsnetum og sögðust flestir 

nota slíka miðla um 2 til 5 sinnum á sólarhring en þó var umtalsverður fjöldi sem sagðist 

nota miðlana í við oftar en það eins og sjá má í töflu 3. 

4.2 Mælitæki 

Rannsókn þessi hófst á hugmyndum Johanna Heinonen sem fram komu í grein hennar 

árið 2011 um notkun ferðaþjónustuaðila í Finnlandi á samfélagsmiðlum við 

markaðssetningu þar í landi. Þó taldi rannsakandi í samstarfi við leiðbeinanda að sú 

rannsókn þyrfti einhverra breytinga við og var því byrjað á því að kafa í þann fræðilega 

grunn sem til staðar er varðandi notkun samfélagsneta við markaðsfærslu og mælingu 

árangurs. Út frá þeim hugmyndum var settur saman spurningalisti (sjá viðauka A) fyrir 

fyrirtæki þar sem reynt er að varpa ljósi á hvort munur sé á því sem fræðin segja að séu 

bestu leiðirnar og þess sem íslensk ferðaþjónustufyrirtæki segjast vera að gera. Sá 

spurningalisti var settur upp á því formi að fyrirtækin áttu fyrst að svara hvort þau héldu 

úti samfélagsnetsíðum og ef svo var að útskýra stuttlega af hverju þau gerðu það. Að því 

loknu þurftu þessi fyrirtæki að staðsetja sig á 7 punkta Likert kvarða eftir því hversu vel 

þau tengdu sig við ákveðnar fullyrðingar. Fyrri hluti spurningalistans sneri að því hversu 

vel fyrirtækin teldu sig standa að notkun samfélagsneta við markaðssetningu. Seinni 

hluti spurningalistans tók til öflunar og nýtingar upplýsinga um neytendur, skoðanir 

þeirra og væntingar. Þau fyrirtæki sem svöruðu fyrstu spurningunni neitandi voru spurð 

hvers vegna þau héldu ekki úti slíkum síðum. Að lokum voru öll þátttökufyrirtæki spurð 

út í fáeinar bakgrunnsbreytur. Allar spurningar voru þátttökufyrirtækjum valfrjálsar að 

undanskilinni fyrstu spurningunni þar sem mikilvægt væri að fyrirtækin héldu úti slíkum 

síðum til að taka þátt. Í fyrstu 7 fullyrðingunum stóð 1 fyrir að fyrirtækin teldu sig vinna 

fyllilega ómarkvisst að ákveðnu atriði og 7 fyrir að þau teldu sig vinna fyllilega markvisst. 

Því næst kom eina spurning þar sem 1 stóð fyrir að þau teldu sig fullkomlega óáberandi 

en 7 að þau teldu sig fullkomlega áberandi. Að lokum voru 5 fullyrðingar þar sem 1 stóð 

fyrir að fyrirtækin væru fyllilega ósammála en 7 fyrir að þau væru fyllilega sammála. 

Hinn spurningalistinn (sjá viðauka B) var sendur til neytenda. Þessi listi átti að varpa 

ljósi á hvort bil væri á milli þess hvernig neytendur teldu fyrirtæki vera að standa sig á 
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þeim þáttum sem spurt hafði verið um í fyrirtækjalistanum samanborið við útkomu þess 

lista. Neytendalistinn var þannig uppbyggður að fyrst var spurt hvort neytendur hefðu 

tekið eftir íslenskum ferðaþjónustufyrirtækjum á samfélagsnetum. Þeir sem svöruðu 

játandi mátu þá á 7 punkta Likert kvarða hvar þau staðsettu fyrirtækin í 7 

fullyrðingunum sem fjölluðu um hversu vel neytendur töldu fyrirtækin vera að standa 

sig, þar sem 1 táknaði að þátttakendur væru fyllilega ósammála fullyrðinginunum og 7 

táknaði að þeir væru fyllilega sammála. Í öðrum 8 fullyrðingum áttu neytendur að meta 

hversu mikilvæga þeir teldu einstaka þætti listans vera fyrir íslensk 

ferðaþjónustufyrirtæki. Þessum hluta var svarað af öllum þátttakendum, þar sem 1 

táknaði að þátttakendur teldu atriðið ákaflega lítilvægt og 7 táknaði að þeir teldu það 

ákaflega mikilvægt. Að lokum voru þátttakendur beðnir að svara nokkrum 

bakgrunnsbreytum. 

Notast var við sjö punkta likert kvarða í báðum listunum þar sem rannsakandi komst 

að því eftir fyrirgrennslan að slíkt teldist til siða innan markaðsfræðanna. Einnig taldi 

rannsakandi að þetta gæfi færi á að sameina svarkosti við úrvinnslu ef efni þættu standa 

til. 

4.3 Framkvæmd 

Byrjað var á að taka saman tengslalista fyrir alla aðila innan SAF. Spurningalistar voru 

samdir og að því loknu settir upp á Google Drive. Eftir að uppsetningu var lokið var gerð 

forprófun á báðum listum meðal samstarfsmanna innan Háskóla Íslands þar sem þeir 

voru beðnir að benda á allt það sem væri illskiljanlegt. Forprófunin fór fram í vikunni 

24.-28. September 2013 og voru þátttakendur fjórar konur og tveir karlar á öllum aldri, 

öll starfsmenn við Háskóla Íslands. Eftir að leiðrétt hafði verið miðað við útkomu 

forprófunar var hlekkur á fyrirtækjarannsóknina sendur út á tengslalistann mánudaginn 

30. september. Hlekkur fyrir neytendarannsóknina var sendur út sama dag á Facebook 

rannsakanda auk þess að vinir og vandamenn hjálpuðu til við að dreifa hlekknum í 

gegnum sínar Facebook síður. Rannsóknin var svo send út til nemenda Háskóla Íslands 

með tölvupósti miðvikudaginn 2. október. Ítrekun var send til fyrirtækja viku eftir að 

rannsókn var send út eða mánudaginn 7. október. Báðar kannanirnar voru því virkar og 

opnar fyrir svörun í alls fjórtán daga, frá 30. september til 14. október. Þegar lokað hafði 

verið fyrir svörun voru gögnin sótt og flutt yfir í Microsoft Excel þar sem þau voru 

hreinsuð og flutt áfram í SPSS til frekari úrsvinnslu. 
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5 Niðurstöður 

Í niðurstöðum eru teknir fyrir fyrirtækjalisti og neytendalisti. Fyrst hvor fyrir sig og farið í 

helstu niðurstöður og svo eru listarnir teknir saman til að gera samanburð á skoðunum 

neytenda og svörum fyrirækja. 

5.1 Fyrirtæki 

Þegar fyrirtæki voru spurð hvort þau héldu úti samfélagsnetum kom í ljós að 

langstærstur hluti þeirra heldur úti slíkum síðum eða 84 af þeim 90 fyrirtækjum sem 

svöruðu fyrirtækjalistanum, sem gerir 93,3% svarenda.  

Cronbach´s alpha áreiðanleikapróf var keyrt fyrir fyrri hluta fyrirtækjalistans og leiddi 

í ljós að alpha fyrir víddina var 0,905 og að áreiðanleiki hækkaði ekki ef einstaka þættir 

voru fjarlægðir. Gott þykir að vídd hafi alpha 0,7 eða hærra og mjög gott ef það fer yfir 

0,9 (Lance, Butts og Michels, 1996; Kline, 1999).  

Tafla 4. Niðurstöður spurninga 1, 2 og 6 snúa að umtali. Er munur eftir því hvort það sé markaðsdeild  í 
fyrirtækinu eða ekki? 

Spurning Markaðsdeild M Sf N t-próf 

Spurning 1: Að skapa 
umtal um fyrirtækið? 

Já 5,44 1,340 27 
t (78,180) = 3,379; p < 0,05 

Nei 4,21 1,952 57 

Spurning 2: Að bregðast 
við jákvæðu umtali um 
fyrirtækið á 
samfélagsnetum almennt 

Já 5,19 1,442 27 
t (69,475) = 2,883; p < 0,05 

Nei 4,07 2,034 57 

Spurning 6: Að bregðast 
við neikvæðu umtali um 
fyrirtækið á 
samfélagsnetum almennt 

Já 4,44 1,847 27 
t (81) = 1,199; p > 0,05 

Nei 3,89 2,015 56 

 

Spurningar 1 (M=4,61; sf=1,863; N=84), 2(M=4,43; sf=1,928; N=84) og 6 (M=4,07; 

sf=1,968; N=83) úr fyrirtækjalistanum snúa að umtali. Sjá má á meðaltölum að flest 

fyrirtæki segjast nota samfélagsnet markvisst til að skapa umtal um fyrirtækið en fæst 

segjast nýta samfélagsnet til að bregðast við neikvæðu umtali. Mikill munur er á 

fyrirtækjum eftir því hvort þau eru með sérstaka markaðsdeild eða ekki hvað þessa 
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þætti listans varðar eins og sjá má í töflu 4. Eins má sjá mun milli þess hvort fyrirtæki eru 

með markaðsdeild bæði í spurningu 1 og 2. Staðalfrávikið er í öllum tilvikum hærra hjá 

þeim fyrirtækjum sem ekki eru með markaðsdeild og því meiri munur á svörum hjá þeim 

hóp en þeim fyrirtækjum sem hafa slíka deild. 

Nánari athugun leiddi í ljós að ekki var munur á svörum við spurningum um umtal 

eftir því í hvaða grein ferðaþjónustunnar fyrirtæki starfa (p>0,05), sama átti við um 

þegar miðað var við fjölda starfsmanna í fyrirtækjum og staðsetningu fyrirtækis 

(p>0,05). 

Spurningar 3 (M=5,25; sf=1,671; N=84), 4 (M=4,31; sf=1,895; N=84) og 5 (M=5,53; 

sf=1,618; N=83) úr fyrirtækjalistanum snúa að gagnvirku upplýsingaflæði til neytenda. 

Sem og áður var borið saman hvort munur væri milli þeirra fyrirtækja sem eru eða eru 

ekki með markaðsdeild. Marktækur munur var á meðtaltölum hópanna í öllum tilvikum 

eins og sjá má í töflu 5. Staðalfrávikin eru hærri í öllum tilvikum fyrir þann hóp fyrirtækja 

sem ekki hafa á að skipta markaðsdeild og því meiri munur á svörum innan þess hóps. 

Tafla 5. Spurningar 3, 4 og 5 snúa að gagnvirku upplýsingaflæði. Hefur markaðsdeild áhrif hér? 

Spurning Markaðsdeild M sf N t-próf 

Spurning 3: Að auka 
gagnvirkt 
upplýsingaflæði milli 
fyrirtækisins og 
viðskiptavina. 

Já 5,81 1,145 27 

t (75,307) = 2,551; p < 0,05 

Nei 4,98 1,817 57 

Spurning 4: Að leita 
eftir skoðunum 
neytenda á fyrirtækinu. 

Já 4,70 1,489 27 
t (68,011) = 1,473; p < 0,05 

Nei 4,12 2,045 57 

Spurning 5: Að upplýsa 
neytendur um þá 
vöru/þjónustu sem 
fyrirtækið býður. 

Já 6,00 1,058 27 
t (75,329) = 2,175; p < 0,05 

Nei 5,32 1,784 56 

 

Nánari athugun leiddi í ljós að ekki var munur á svörum þessara spurninga um umtal 

eftir því í hvaða grein ferðaþjónustunnar fyrirtæki starfa (p>0,05), sama átti við um 

þegar miðað var við fjölda starfsmanna í fyrirtækjum og staðsetningu fyrirtækis 

(p>0,05). 

Spurningar 7 (M=5,26; sf=1,666; N=84) og 8 (M=4,54; sf=1,401; N=84) úr 

fyrirtækjalistanum snúa að sýnileika og tengslum við neytendur. Eins og áður var litið til 

hvort fyrirtækin hefðu á að skipa markaðsdeild. Í ljós kom að í báðum spurningunum 
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hafði það mikið að segja hvort slík deild var til staðar eða ekki. Marktækur munur var á 

milli hópa í báðum spurningum eins og sjá má í töflu 6 (p<0,05). Gífurlega mikill munur 

er í spurningu 7 og þar er einnig mjög mikill munur á staðafrávikum eftir því hvort 

fyrirtæki eru með markaðsdeild eða ekki. Hinsvegar í spurningu 8 er ekki mikill munur á 

dreifingu svara eftir því hvort slík deild er til staðar eða ekki og staðalfrávikin mjög 

svipuð.  

Tafla 6. Og enn um markaðsdeildir, hafa þær áhrif á sýnileika og tengsl við neytendur? 

Spurning Markaðsdeild M sf N t-próf 

Spurning 7: Að byggja 
upp sterk tengsl við 
neytendur. 

Já 6,07 0,997 27 
t (79,619) = 3,932; p < 0,05 

Nei 4,88 1,784 57 

Spurning 8: Hversu 
óáberandi eða áberandi 
er fyrirtækið á 
samfélagsnetum? 

Já 5,15 1,406 27 
t (82) = 2,876; p < 0,05 

Nei 4,25 1,313 57 

  

Þegar keyrt var ANOVA próf til að athuga með mun milli hópa eftir staðsetningu 

fyrirtækis, fjölda starfsmanna og greina innan ferðaþjónustu kom í ljós að í engu tilfelli 

var munur þar á.  

Tafla 7. Niðurstöður spurninga um öflun og nýtingu upplýsinga um neytendur af hendi fyrirtækja. 

Spurning M sf N 

Spurning 9: Fyrirtækið heldur utan um persónuupplýsingar sem 
aflað er um neytendur í gegnum samfélagsnet þess. 

2,01 1,594 84 

Spurning 10: Fyrirtækið heldur utan um samskipti við neytendur 
sem eiga sér stað í gegnum samfélagsnet þess. 

3,17 2,152 83 

Spurning 11: Upplýsingar sem fyrirtækið aflar í gegnum 
samfélagsnet eru nýttar til að greina væntingar neytenda til 
fyrirtækisins. 

3,38 2,053 84 

Spurning 12: Fyrirtækið nýtir þá þekkingu sem það aflar um 
neytendur í gegnum samfélagsnet til að bæta tengslin við þá. 3,69 1,790 84 

Spurning 13: Fyrirtækið nýtir greiningar á skoðunum, þörfum og 
væntingum neytenda til fyrirtækisins á samfélagsnetum við þróun 
og framleiðslu. 

3,49 2,033 84 

 

Cronbach´s alpha fyrir seinni hluta listans leiddi í ljós að alpha fyrir síðustu fimm þættina 

var alpha 0,837 og hækkaði í 0,853 ef spurning 9 var fjarlægð.  

Meðaltölin í töflu 7 gefa til kynna að fyrirtækin séu ekki að safna upplýsingum um 

neytendur né nýta þær til greiningar eða til að bæta þjónustu og samband við 
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neytendur. Staðalfrávikin segja þó að mjög mikil dreifni er á svörum fyrirtækjanna á 

þessum spurningum. 

Nánari athugun á gögnunum leiddi í ljós að ekki var marktækur munur á neinni 

þessara spurninga þegar horft var til fjölda starfsmanna, staðsetningar, greinar innan 

ferðaþjónustu eða hvort fyrirtæki hefðu á að skipa markaðsdeild (p>0,05). Þó kom í ljós 

marktækur munur á einum stað, í spurningu 12 kom í ljós að munur var, hvort fyrirtæki 

nýta þá þekkingu sem þau afla til að bæta tengsl við neytendur, eftir því hversu margir 

vinna hjá fyrirtæki (M=3,69; sf=1,790; N=84; p<0,05). 

Í opnum spurningum listans kom í ljós að flest fyrirtækjanna sem sögðust halda úti 

samfélagsnetsíðum sögðust gera slíkt til þess að vera sýnileg, kynna vörur og þjónustu 

fyrirtækisins og/eða selja beint til viðskiptavina í gegnum síðurnar. Fáeinir nefndu að 

síðurnar væru nýttar til að halda sambandi við neytendur sína bæði fyrir og eftir að þeir 

áttu viðskipti við fyrirtækið og veita þeim innsýn inn í hvað fyrirtækið er að gera og sýna 

fram á ýmsa möguleika þess. Þau fyrirtæki sem sögðust ekki halda úti slíkum síðum 

sögðu einfaldlega vera í ferli að setja upp slíkar síður eða eiga eftir að huga að slíku. Eitt 

fyrirtæki sagðist hafa verið með slíkar síður en lokað þeim þar sem vinnan við þær hefði 

ekki talist svara kostnaði og eitt fyrirtæki sagðist einfaldlega ekki halda úti slíkum síðum 

vegna leti.  

5.2 Neytendur 

Þegar neytendur voru spurðir hvort þeir hefðu tekið eftir íslenskum 

ferðaþjónustufyrirtækjum á samfélagsnetum kom í ljós að lang stærstur hluti þeirra 

hafði gert það eða 392 af þeim 432 sem svöruðu neytendalistanum, sem gerir 91%.  

Cronbach´s alpha áreiðanleikapróf leiddi í ljós að alpha fyrir fyrri hluta 

neytendalistans var 0,838 og áreiðanleiki jókst ekki í neinu tilfelli ef einstaka þættir voru 

fjarlægðir. Eins og sjá má í töflu 8 voru neytendur frekar sammála en ósammála því að 

fyrirtækin væru að ástunda umrædda þætti. Engin meðaltöl eru mjög afgerandi og fer 

meðaltalið til að mynda hæst í spurningu 3 þar sem spurt er hvort íslensk 

ferðaþjónustufyrirtæki nýti samfélagsnet til að koma upplýsingum um vörur sínar og 

þjónustu til neytenda og nær það 5,06. Staðalfrávikin eru frekar há á öllum 

spurningunum og því töluverð dreifni á svörum. 
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Tafla 8. Niðurstöður á mati neytenda á frammistöðu fyrirtækja í notkun samfélagsneta við markaðsstarf. 

Spurning M Sf N 

Spurning 1: Íslensk ferðaþjónustufyrirtæki eru áberandi á 
samfélagsnetum. 

4,52 1,359 392 

Spurning 2: Íslensk ferðaþjónstufyrirtæki eru áberandi í umræðum á 
samfélagsnetum sem snúa að þeim sjálfum. 

4,20 1,345 391 

Spurning 3: Íslensk ferðaþjónustufyrirtæki nýta samfélagsnet til að 
koma upplýsingum um vörur sínar og þjónustu til neytenda. 

5,06 1,378 391 

Spurning 4: Íslensk ferðaþjónustufyrirtæki eru dugleg að bregðast 
við jákvæðu umtali um þau á samfélagsnetum. 

4,51 1,336 388 

Spurning 5: Íslensk ferðaþjónustufyrirtæki leita eftir skoðunum 
neytenda í gegnum samfélagsnet. 

4,06 1,452 390 

Spurning 6: Gagnvirkt upplýsingaflæði hefur aukist milli íslenskra 
ferðaþjónustufyrirtækja og neytenda með tilkomu samfélagsneta. 

4,95 1,414 390 

Spurning 7: Íslensk ferðaþjónustufyrirtæki eru dugleg að bregðast 
við neikvæðu umtali um þau á samfélagsnetum. 

4,02 1,336 389 

 

Tafla 9 sýnir þær spurningar þar sem finna mátti marktækan mun samkvæmt 

mismunandi bakgrunnsbreytum. Í spurningum 1, 3 og 4 var marktækur munur milli 

kynja. Konur töldu í öllum tilvikum fyrirtæki vera að standa sig betur. Í spurningu 1 var 

spurt út í hversu sammála neytendur væru því að íslensk ferðaþjónustufyrirtæki væru 

áberandi á samfélagsnetum, spurning 3 hversu sammála neytendur væru því að íslensk 

ferðaþjónustufyrirtæki nýttu samfélagsnet til að koma upplýsingum um vörur sínar og 

þjónustu til neytenda, í spurningu 4 var svo spurt hversu sammála neytendur væru því 

að íslensk ferðaþjónustufyrirtæki væru dugleg að bregðast við jákvæðu umtali á 

samfélagsnetum. Þegar hópnum var skipt í tvennt eftir aldri, neytendur 30 ára og yngri 

og neytendur 31 árs og eldri kom í ljós að marktækur munur var á spurningum 2 og 5 

þar sem yngri hópurinn var jákvæðari í báðum tilvikum (p<0,05). Í spurningu 2 var spurt 

um hversu sammála neytendur væru að íslensk ferðaþjónustfyrirtæki væru áberandi í 

umræðum um þau sjálf á samfélagsnetum á meðan í spurningu 5 var spurt hversu 

sammála neytendur væru því að íslensk ferðaþjónustufyrirtæki leituðu eftir skoðunum 

neytenda í gegnum samfélagsnet. Hópnum var einnig skipt í tvennt eftir menntun, fyrri 

hópinn skipuðu þeir sem höfðu hæst lokið stúdentsprófi en þann seinni þeir sem höfðu 

lokið BS gráðu eða hærra. Marktækur munur var milli þessara hópa á tveimur 

spurningum, spurningum 2 og 3 (p<0,05). Í báðum spurningunum var meðaltalið hærra 

hjá fyrri hópnum. Ekki var marktækur munur í neinu tilviki þegar skoðað var út frá því 

hversu oft fólk notaði samfélagsnet(p>0,05). Staðalfrávik eru í öllum tilfellum mjög 

svipuð í samanburðarhópunum og því svipuð dreifni á svörum. 
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Tafla 9. Spurningar úr neytendalista þar sem marktækur munur kom fram á meðaltölum á t-prófi útfrá 
bakgrunnsbreytunum, kyn, aldur og menntun. 

Spurning Kyn M Sf N t-próf 

Spurning 1: Íslensk 
ferðaþjónustufyrirtæki eru 
áberandi á samfélagsnetum. 

Kona  4,62 1,316 299 
t (390) = 2,814; p < 0,05 

Karl 4,17 1,442 93 

Spurning 3: Íslensk 
ferðaþjónustufyrirtæki nýta 
samfélagsnet til að koma 
upplýsingum um vörur sínar 
og þjónustu til neytenda. 

Kona  5,20 1,312 298 
t (139,382) = 3,460; p < 0,05 

Karl 4,60 1,490 93 

Spurning 4: Íslensk 
ferðaþjónustufyrirtæki eru 
dugleg að bregðast við 
jákvæðu umtali um þau á 
samfélagsnetum. 

Kona  4,59 1,322 296 
t (386) = 2,240; p < 0,05 

Karl 4,24 1,354 92 

Spurning Aldur M sf N t-próf 

Spurning 2: Íslensk 
ferðaþjónstufyrirtæki eru 
áberandi í umræðum á 
samfélagsnetum sem snúa 
að þeim sjálfum. 

>30 4,32 1,338 250 
t (386) = 2,176; p < 0,05 

31< 4,01 1,337 138 

Spurning 5: Íslensk 
ferðaþjónustufyrirtæki leita 
eftir skoðunum neytenda í 
gegnum samfélagsnet. 

>30 4,20 1,405 248 
t (385) = 2,284; p < 0,05 

31< 3,85 1,503 139 

Spurning Menntun M sf N t-próf 

Spurning 2: Íslensk 
ferðaþjónstufyrirtæki eru 
áberandi í umræðum á 
samfélagsnetum sem snúa 
að þeim sjálfum. 

>BS 4,33 1,288 206 

t (388) = 2,105; p < 0,05 

BS< 4,05 1,396 184 

Spurning 3: Íslensk 
ferðaþjónustufyrirtæki nýta 
samfélagsnet til að koma 
upplýsingum um vörur sínar 
og þjónustu til neytenda. 

>BS 5,22 1,334 205 
t (388) = 2,401; p < 0,05 

BS< 4,89 1,404 185 

 

Seinni hluti neytendalistans tók til hversu lítilvæga eða mikilvæga neytendur teldu þá 

þætti sem spurt var um. Gerð var áreiðanleikaprófun fyrir þennan hluta listans og var 

alpha gildið 0,896. Nánari athugun leiddi í ljós að áreiðanleiki breyttist lítið þó að 

einstaka þættir væru fjarlægðir og jókst aldrei. Um var að ræða 8 spurningar á 7 punkta 

likert skala sem áður. Eins og meðaltölin í töflu 10 gefa til kynna telja neytendur alla þá 

þætti sem spurt var um að meðaltali frekar mikilvæga en allar spurningarnar voru með 

meðaltal yfir 5,19 og eru meðaltölin mun hærri á þessum hluta listans en á fyrri 

hlutanum. Staðalfrávikin eru einnig flest lægri en á fyrri hluta listans og dreifni svara því 
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minni. Þó er staðalfrávikið í spurningum 12 og 14 áberandi hæst sem bendir til að meiri 

dreifni sé á svörum við þessum spurningum en öðrum á þessum hluta listans. 

Tafla 10. Hvað finnst neytendum mikilvægt? Niðurstöður á því hversu mikilvæg neytendum þykja atriði 
markaðsfræðanna. 

Spurning M Sf N 

Spurning 8: Að vera áberandi á samfélagsnetum. 6,08 1,049 431 

Spurning 9: Að skapa umtal um fyrirtækið á samfélagsnetum. 5,83 1,154 429 

Spurning 10: Að leita eftir skoðun neytenda á vörum/þjónustu þess í 
gegnum samfélagsnet. 

5,89 1,129 429 

Spurning 11: Að nýta skoðanir neytenda á samfélagsnetum við þróun 
á vörum og þjónustu þess. 

6,06 1,117 430 

Spurning 12: Að taka þátt í umræðum um sjálf sig á samfélagsnetum. 5,19 1,454 431 

Spurning 13: Að auka upplýsingaflæði til og frá neytendum í gegnum 
samfélagsnet. 

5,97 1,075 427 

Spurning 14: Að mynda sterk tengsl við neytendur gegnum 
samfélagsnet. 

5,70 1,317 429 

Spurning 15: Að halda utan um samskipti sín við neytendur í 
samfélagsmiðlum. 

5,68 1,298 428 

 

Í töflu 11 má sjá þær spurningar þar sem marktækur munur var eftir bakgrunnsbreytum 

(p<0,05). Þegar skoðað var út frá kyni var marktækur munur á spurningum 8 og 10 

(p<0,05). Í spurningu 8 var spurt hversu mikilvægt neytendur teldu fyrir íslensk 

ferðaþjónustufyrirtæki að vera áberandi á samfélagsnetum á meðan að í spurningu 10 

var spurt hversu mikilvægt neytendur teldu fyrir fyrirtæki að leita eftir skoðun neytenda 

á þeim vörum og/eða þjónustu sem þau hefðu fram að færa. Í báðum tilfellum töldu 

konur þættina mikilvægari en karlar. Nær enginn munur var á staðalfrávikum milli kynja 

í spurningu 8 en munurinn var töluverður í spurningu 10 þar sem meiri dreifni var á 

svörum karla en kvenna. 

Þegar litið var til menntunar var einungis marktækur munur á spurningu 11 þar sem 

spurt var um hversu mikilvægt neytendur teldu að nýta skoðanir neytenda á 

samfélagsnetum við þróun á vörum og/eða þjónustu fyrirtækja (p<0,05). Sá hópur sem 

hafði að hámarki stúdentspróf taldi það mikilvægara en þeim sem höfðu að lágmarki BS 

gráðu. Staðalfrávikið fyrir hópinn með meiri menntun var hærra en fyrir hinn hópinn og 

því meiri dreifni í svörum þess hóps.  

Að síðustu er hópnum skipt eftir því hversu oft hann notar samfélagsnet. Fyrri 

hópurinn segist nota samfélagsnet einu sinni á dag eða sjaldnar á meðan seinni 

hópurinn segist nota samfélagsnet tvisvar sinnum á dag eða oftar. Í öllum spurningunum 
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var seinni hópurinn með hærra meðaltal sem bendir til þess að notkun samfélagsneta 

hafi áhrif á hversu mikilvæg neytendur telja þau fyrir markaðsstarf íslenskra 

ferðaþjónstufyrirtækja. Marktækan mun var að finna í öllum spurningum nema 

spurningu 13 þar sem neytendur voru spurðir hversu mikilvægt þeir teldu fyrir íslensk 

ferðaþjónustufyriræki að auka upplýsingaflæði til og frá neytendum í gegnum 

samfélagsnet (p>0,05). Staðalfrávik voru í öllum tilvikum hærri hjá hópnum sem fer 

sjaldnar á samfélagsnet en þeim sem fara oftar. Hópurinn sem fer sjaldnar á 

samfélagsnet er þó mun fámennari sem vissulega hefur áhrif á staðalfrávik, sama er að 

segja um aðra samanburði hér að framan þar sem misjafn fjöldi svarenda hefur 

vissulega áhrif á staðalfrávik. 



 

44 

Tafla 11. Spurningar úr seinni hluta neytendalista þar sem marktækan mun er að finna eftir bakgrunnsbreytum.  

Spurning Kyn M sf N t-próf 

Spurning 8: Að vera 
áberandi á 
samfélagsnetum. 

Kona  6,16 1,026 324 
t (428) = -2,864; p < 0,05 

Karl 5,83 1,082 106 

Spurning 10: Að leita 
eftir skoðun neytenda 
á vörum/þjónustu 
þess í gegnum 
samfélagsnet. 

Kona  5,96 1,096 322 
t (426) = -2,177; p < 0,05 

Karl 5,69 1,206 106 

Spurning Menntun M sf N t-próf 

Spurning 11: Að nýta 
skoðanir neytenda á 
samfélagsnetum við 
þróun á vörum og 
þjónustu þess. 

<BS 6,11 1,079 323 
t (427) = -2,136; p < 0,05 

BS=/< 5,92 1,224 106 

Spurning Hversu oft á SNS M sf N t-próf 

Spurning 8: Að vera 
áberandi á 
samfélagsnetum. 

</= 1. sinni á dag 5,77 1,221 97 
t (134,105) = -2,950; p < 0,01 

2. sinnum á dag < 6,17 0,979 332 

Spurning 9: Að skapa 
umtal um fyrirtækið á 
samfélagsnetum. 

</= 1. sinni á dag 5,51 1,378 97 
t (131,574) = -2,742; p < 0,01 

2. sinnum á dag < 5,92 1,066 330 

Spurning 10: Að leita 
eftir skoðun neytenda 
á vörum/þjónustu 
þess í gegnum 
samfélagsnet. 

</= 1. sinni á dag 5,57 1,254 96 
t (135,115) = -3,068; p < 0,01 

2. sinnum á dag < 6,00 1,040 331 

Spurning 11: Að nýta 
skoðanir neytenda á 
samfélagsnetum við 
þróun á vörum og 
þjónustu þess. 

</= 1. sinni á dag 5,80 1,320 97 

t (130,133) = -2,436; p < 0,01 

2. sinnum á dag < 6,16 1,003 331 

Spurning 12: Að taka 
þátt í umræðum um 
sjálf sig á 
samfélagsnetum. 

</= 1. sinni á dag 4,87 1,539 97 
t (427) = -2,631; p < 0,01 

2. sinnum á dag < 5,30 1,401 332 

Spurning 13: Að auka 
upplýsingaflæði til og 
frá neytendum í 
gegnum samfélagsnet. 

</= 1. sinni á dag 5,81 1,114 95 
t (423) = -1,689; p > 0,05 

2. sinnum á dag < 6,02 1,059 330 

Spurning 14: Að 
mynda sterk tengsl við 
neytendur gegnum 
samfélagsnet. 

</= 1. sinni á dag 5,34 1,619 97 
t (127,796) = -2,684; p < 0,01 

2. sinnum á dag < 5,82 1,187 330 

Spurning 15: Að halda 
utan um samskipti sín 
við neytendur í 
samfélagsmiðlum. 

</= 1. sinni á dag 5,37 1,446 97 
t (139,909) = -2,515; p < 0,05 

2. sinnum á dag < 5,78 1,236 329 

 



 

45 

5.3 Samanburður 

Í töflu 10 hafa verið bornar saman þær spurningar úr fyrirtækjalistanum og fyrri hluta 

neytendalistans sem spyrja um sömu hugsmíð. Þessi samanburður er til þess gerður að 

bera saman hvað fyrirtækin segjast vera að gera og hvað neytendur telja fyrirtækin vera 

að gera. Sjá má að aðeins er marktækur munur á tveimur spurningum Spurning 1 (ft) og 

2 (neyt) sem tekur fyrir hvort fyrirtæki séu áberandi í umræðum um þau sjálf og 

Spurning 5 (ft) og 3 (neyt) sem tekur fyrir hvort fyrirtæki séu dugleg að koma 

upplýsingum um vörur og þjónustu á framfæri (sjá nánar í viðauka A og B).  

Á öðrum spurningum í töflu 12 var ekki marktækur munur á því sem fyrirtækin 

segjast vera að gera og þess sem neytendur segja þau vera að gera (p>0,05).  

Tafla 12. Samanburður hugsmíða milli fyrirtækjalista og fyrri hluta neytendalista (sjá Viðauka A og B). 

Spurningar Listi M sf N t-próf 

Spurning 1 (ft) og 2 (neyt) 

(ft) 4,61 1,863 84 

t (102,344) = 1,890; p < 0,05 (neyt) 4,2 1,345 391 

Spurning 2 (ft) og 4 (neyt) 

(ft) 4,43 1,928 84 

t (100,922) = -0,370; p > 0,05 (neyt) 4,51 1,336 388 

Spurning 3 (ft) og 6 (neyt) 

(ft) 5,25 1,671 84 

t (110,030) = 1,525; p > 0,05 (neyt) 4,95 1,414 390 

Spurning 4 (ft) og 5 (neyt) 

(ft) 4,31 1,895 84 

t (104,979) = 1,130; p > 0,05 (neyt) 4,06 1,452 390 

Spurning 5 (ft) og 3 (neyt) 

(ft) 5,53 1,618 83 

t (472) = 2,756; p < 0,05 (neyt) 5,06 1,378 391 

Spurning 6 (ft) og 7 (neyt) 

(ft) 4,07 1,968 83 

t (98,727) = 0,240; p > 0,05 (neyt) 4,02 1,336 389 

Spurning 8 (ft) og 1 (neyt) 

(ft) 4,54 1,401 84 

t (474) = 0,124; p > 0,05 (neyt) 4,52 1,359 392 

 

Í töflu 14 er borið saman hvað fyrirtækin segjast vera að gera fyrir hvern þátt og því 

hversu mikilvægan neytendur telja hvern þátt vera. Marktækur munur er í öllum 

spurningum listans (p<0,05) og í sex samanburðum af átta er munurinn marktækur við 

0,01 (sjá nánar viðauka A og B). Í öllum tilvikum telja neytendur að leggja þurfi meiri 

áherslu á þættina en fyrirtækin segjast vera að gera. Á mörgum stöðum er munurinn 

umtalsverður, svo sem Spurning 10 (ft) og 15 (neyt) þar sem spurt er um mikilvægi þess 

fyrir fyrirtæki að halda utan um samskipti sín við neytendur í gegnum samfélagsnet og 
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Spurning 13 (ft) og 11 (neyt) þar sem spurt er um mikilvægi þess að nýta skoðanir 

neytenda við þróun vara og/eða þjónustu fyrirtækja. 

Tafla 13. Samanburður á hvað fyrirtækin segjast vera að gera og hvað neytendur telja þau eiga að vera að gera.  

Spurningar M Sf N t-próf 

Spurning 1 (ft) og 9 (neyt) 
4,61 1,863 84 

t (95,794) = -6,053; p < 0,01 
5,88 1,102 392 

Spurning 1 (ft) og 12 (neyt) 
4,61 1,863 84 

t (106,318) = -2,725; p < 0,01 
5,20 1,471 391 

Spurning 3 (ft) og 13 (neyt) 
5,25 1,671 84 

t (96,725) = -4,107; p < 0,01 
6,03 1,019 389 

Spurning 5 (ft) og 10 (neyt) 
5,53 1,618 83 

t (99,052) = -2,206; p < 0,05 
5,94 1,110 390 

Spurning 7 (ft) og 14 (neyt) 
4,54 1,401 84 

t (104,792) = -2,485; p < 0,05 
6,15 0,982 392 

Spurning 8 (ft) og 8 (neyt) 
5,26 1,666 84 

t (101,179) = -10,032; p < 0,01 
5,74 1,271 390 

Spurning 10 (ft) og 15 (neyt) 
3,17 2,152 83 

t (94,210) = -10,465; p < 0,01 
5,73 1,256 390 

Spurning 13 (ft) og 11 (neyt) 
3,49 2,033 84 

t (92,985) = -11,533; p < 0,01 
6,12 1,064 391 

 

Af þeim 432 neytendum sem svöruðu spurningalistanum voru 40 sem ekki höfðu tekið 

eftir íslenskum ferðaþjónustufyrirtækjum á samfélagsnetum. Samanburður á þessum 

tveimur hópum sýndi að engin tengsl væru milli þess að svara þessari spurningu já eða 

nei við neina af þeim bakgrunnsbreytum sem spurt var um. Frekari athugun leiddi í ljós 

að stór munur var á svörum neytenda á seinni hluta spurningalistans sem snýr að því 

hversu mikilvæga neytendur telja þá þætti sem fjallað er um í fræðunum. Í öllum 

tilvikum voru þeir neytendur sem svöruðu fyrstu spurningunni neitandi með lægra 

meðaltal en hinir sem svöruðu játandi og marktækur munur var milli hópanna á öllum 

spurningunum nema spurningu 14 þar sem spurt var um hvort neytendur teldu 

mikilvægt fyrir fyrirtæki að mynda sterk tengsl við neytendur gegnum samfélagsnet. 

Frekari útlistun á þessum niðurstöðum má sjá í töflu 15. 



 

47 

Tafla 14. Munur milli þeirra sem svöruðu já eða nei á spurningunni: Hefur þú tekið eftir íslenskum 
ferðaþjónustufyrirtækjum á samfélagsnetum? 

Inngangsspurning M sf N t-próf 

Spurning 8 
Já 6,15 0,982 392 

t (41,766) = 3,309; p < 0,01 
Nei 5,38 1,407 39 

Spurning 9 
Já 5,88 1,102 392 

t (39,785) = 2,648; p < 0,05 
Nei 5,22 1,493 37 

Spurning 10 
Já 5,94 1,110 390 

t (427) = 2,823; p < 0,01 
Nei 5,41 1,208 39 

Spurning 11 
Já 6,12 1,064 391 

t (42,186) = 2,658; p < 0,05 
Nei 5,49 1,449 39 

Spurning 12 
Já 5,26 1,420 392 

t (429) = 2,854; p < 0,01 
Nei 4,56 1,651 39 

Spurning 13 
Já 6,03 1,019 389 

t (40,792) = 2,791; p < 0,01 
Nei 5,37 1,422 38 

Spurning 14 
Já 5,74 1,271 390 

t (42,543) = 1,766; p > 0,05 
Nei 5,26 1,666 39 

Spurning 15 
Já 5,73 1,256 390 

t (41,542) = 2,131; p < 0,05 
Nei 5,16 1,603 38 
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Umræða 

Í upphafi þessarar rannsóknar voru settar fram tvær rannsóknarspurningar. Sú fyrri 

fjallaði um hvort íslensk ferðaþjónustufyrirtæki væru að stunda markaðsstarf á 

samfélagsnetum í samræmi við ríkjandi fræði. Rannsóknarspurningin var svo hljóðandi: 

1. Samræmast áherslur í markaðsfærslu íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja á 

samfélagsnetum fræðilegum grunni?  

Íslensk ferðaþjónustufyrirtæki standa sig vel að mörgu leyti miðað við þeirra eigin 

svör en þó mega þau bæta sig á ýmsum stöðum. Til að mynda mega þau huga betur að 

umtali á samfélagsnetum sem snýr að þeim. Ljóst er að stærri fyrirtæki, sem hafa meiri 

burði til að halda úti markaðsdeild eru líklegri til að sinna þessum þætti vel. Fyrirtækin 

segjast einnig vera að standa sig ágætlega í gagnvirku upplýsingaflæði, segjast vera 

sýnileg og halda tengslum við neytendur. Hinsvegar segjast fyrirtækin ekki sinna 

nægilega vel þeim þáttum sem snúa að því að afla og nýta upplýsingar um neytendur og 

skoðanir þeirra við þróun á vörum og þjónustu. Fyrirtækin þurfa því að taka sig töluvert 

á í nýtingu þess gífurlega magns upplýsinga sem leggst til í gegnum samfélagsnetin, 

safna þeim saman, greina og nýta við þróun og framleiðslu á vörum sínum og þjónustu. 

Seinni rannsóknarspurningin fjallaði um hvort neytendur væru sammála 

fyrirtækjunum um hversu vel þau væru að standa sig í markaðsfærslu á 

samfélagsnetum. Hún var svo hljóðandi: 

2. Telja íslenskir neytendur að íslensk ferðaþjónustufyrirtæki séu að standa sig í 

samræmi við fyrirætlanir sínar þegar kemur að markaðsfærslu á samfélagsnetum? 

Neytendur eru sammála fyrirtækjunum í nær öllum tilvikum um hvað þau séu að 

gera. Þó telja neytendur að fyrirtækin megi vera meira áberandi í umræðum um þau 

sjálf og einnig að þau megi vera duglegri að koma upplýsingum um vörur og þjónustu á 

framfæri gegnum samfélagsnetin sem stangast vissulega á við niðurstöður opnu 

spurningarinnar þar sem fram kom að fyrirtækin væru að leggja einna mesta áherslu á 

að koma á framfæri slíkum upplýsingum á samfélagsnetsíðum sínum.  
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Þegar mat neytenda á mikilvægi þátta er borið saman við hversu vel fyrirtækin telja 

sig vera að standa sig kemur ýmislegt í ljós. Marktækur munur var á öllum þeim 

samanburðum sem gerðir voru og á flestum stöðum var marktekt við 0,01. 

Umtal er mjög stór hluti markaðssamskipta á samfélagsnetum, vegna þess að þar er á 

ferðinni sú tegund markaðssamskipta sem neytendur treysta best (Nielsen, 2013B; 

Brown, Broederick og Lee, 2007; Sen og Lerman, 2007) og ekki bara það heldur sú 

tegund markaðssamskipta sem fært hefur neytendum hvað mest vald með tilkomu 

samfélagsnetanna (Mangold og Faulds, 2009). Niðurstöður rannsóknarinnar sýna að 

fyrirtækin segjast vera að sinna þessum hluta markaðsfærslunnar ágætlega en þó eru 

þau ekki afgerandi í afstöðu sinni og falla öll meðaltöl þeirra spurninga sem að umtali 

snúa á milli gildanna fjórir og fimm. Samanburður við niðurstöður neytenda sýndu að 

þeir eru sammála fyrirtækjunum um að þau séu að standa sig ágætlega. Þó var 

marktækur munur þegar spurt var hvort fyrirtæki væru áberandi í umræðum um þau 

sjálf. Neytendur telja mjög mikilvægt fyrir fyrirtækin að vera áberandi á 

samfélagsnetum. Fyrirtækin þurfa því að huga betur að því að blanda sér í umræðuna 

um þau sjálf og reyna að hafa þar áhrif á ímynd fyrirtækisins og koma á framfæri þeim 

vörum og þjónustu sem það hefur upp á að bjóða og kynna nýjungar og breytingar 

þegar þær koma fram. Með því að sinna þessum hluta markaðsfærslunnar geta 

fyrirtækin haft áhrif á traust neytenda sem er grundvöllurinn að langtíma viðskiptum. 

Fyrirtækin eru að standa sig ágætlega á þessum hluta markaðsfærslunnar en geta gert 

mun betur. Neytendur telja umtal mjög mikilvægan þátt og gefa meðaltölin til kynna að 

það mikilvægi sé töluvert umfram það sem fyrirtækin eru að leggja í þann þátt. Fyrirtæki 

þurfa því að leggja mun meiri áherslu á umtal, bæði að skapa umtal um fyrirtæki og að 

taka þátt í slíku umtali sjálf, neikvæðu sem jákvæðu. 

Fræðin telja gagnvirkt upplýsingaflæði til sem annað mikilvægt atriði fyrir 

markaðsfærslu á samfélagsnetum. Fyrirtæki geta viðhaldið ánægju neytenda og stuðlað 

að jákvæðu viðhorfi þeirra gagnvart fyrirtækinu (Sashi, 2012). Þannig ýta fyrirtæki undir 

líkurnar á myndun langtímasambands við neytendur (Kotler, Armstrong, Wong og 

Saunders, 2008). Til þess að gera þetta verða fyrirtækin að hlusta á, skrá hjá sér og 

greina skoðanir neytendanna og nýta þessar upplýsingar við að veita bestu mögulegu 

þjónustu (Payne og Frow, 2005). Fyrirtækin telja sig vera að vinna markvisst að því að 
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stuðla að gagnvirku upplýsingaflæði. Þó segjast þau ekki vinna mjög markvisst að því að 

leita eftir skoðunum neytenda. Neytendur telja einnig að fyrirtækin séu að standa sig 

ágætlega í gagnvirkni í upplýsingaflæði. Þó kemur í ljós marktækur munur á einum stað. 

Spurt var um hversu markvisst fyrirtækin væru að upplýsa neytendur um vörur sínar 

og/eða þjónustu og telja neytendur að fyrirtækin standi sig verr í því en þau vilja meina 

sjálf og þar þurfa þau því að huga að málum. Þegar spurt er út í mikilvægi gagnvirkni 

upplýsinga telja neytendur það mjög mikilvægan þátt sem og leitun eftir skoðunum 

neytenda og ber þar töluvert á milli miðað við hvað fyrirtækin segjast vera að gera 

varðandi þessa þætti. 

Í seinni hluta fyrirtækjalistans voru fyrirtækin beðin að meta frammistöðu sína á 

atriðum sem geta talist til bakvinnslu. Fyrirtækin telja sjálf að þau séu ekki að sinna 

þessum atriðum að neinu ráði. Fræðin gefa til kynna að með því að halda vel utan um 

samskipti sín við neytendur geta fyrirtækin veitt þeim áhrifaríka svörun á mun minni 

tíma og einnig á réttum tíma. Slíkt leiðir eins og áður segir til aukinnar ánægju og 

tryggðar neytenda og dregur úr brottfalli þeirra úr viðskiptum (Chen og Popovich, 2003; 

Zikmund, McLeod og Gilbert, 2003; Rigby, Bilodeau og Ledingham, 2004). Fyrirtækin 

telja sig einnig standa illa að því að aðlaga og bæta tengsl við neytendur og nýta 

skoðanir þeirra og langanir við þróun og framleiðslu. Í seinni hluta neytendalistans 

kemur fram að neytendur telja mjög mikilvægt fyrir fyrirtæki að halda utan um 

samskipti sín við neytendur og nýta þau við þróun og framleiðslu. Með því að bæta sig í 

öflun upplýsinga og utanumhaldi um samskipti við neytendur ýta fyrirtæki undir ánægju 

neytenda sem fá það sem þeir vilja, þegar þeir vilja og um leið auka líkurnar á því að þeir 

virki sem postular fyrir fyrirtækið og dragi að nýja viðskiptavini. Þannig geta fyrirtækin 

dregið úr kostnaði og bætt afkomu sína. Miklar tækniframfarir hafa orðið í þessum 

efnum og geta fyrirtæki nýtt sér samfélagsnetin sjálf eða keypt inn ný kerfi til að afla og 

halda utan um upplýsingar og samskipti.  

Rannsakanda þótti mjög áhugavert hversu lítill munur var á fyrirtækjum eftir því 

hversu marga starfsmenn þau hafa, hvar þau eru staðsett og hvaða grein 

ferðaþjónustunnar þau þjónusta. Sú bakgrunnsbreyta sem augljóslega hafði mest um 

það að segja hversu vel markaðsfærslu á samfélagsnetum er sinnt samkvæmt 

fræðunum var sú hvort fyrirtæki hefðu á að skipa markaðsdeild. Umhugsunarefni er því 
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fyrir þau fyrirtæki sem ekki hafa slíka deild hvort þau geti ekki og eigi ekki að koma 

henni á stofn. Til grundvallar í því mati þurfa fyrirtæki að huga að því hverjir það eru sem 

halda utan um markaðsmál þeirra og hvort fyrirtækið gæti náð betri árangri með því að 

ráða til sín sérfræðinga á sviði markaðsfræða.  

Neytendur eru almennt jákvæðir gagnvart því hversu vel fyrirtækin eru að standa sig 

en þó ber á milli á einhverjum stöðum. Fyrirtækin þurfa að huga betur að þessum 

þáttum þar sem á þau hallar í öllum tilvikum og fyrirtækin telja sig vera að gera betur en 

neytendur gefa til kynna. Nokkur munur er á neytendum þegar horft er til 

bakgrunnsbreytanna og kemur fram að konur eru almennt jákvæðari gagnvart því 

hvernig fyrirtækin eru að standa sig. Jafnframt telja konur mikilvægi einstakra þátta á 

listanum meiri en karlar, í þeim tilfellum sem mun er að finna. Möguleiki er að nálgun 

fyrirtækjanna á neytendum í gegnum samfélagsnetum henti betur konum en körlum. 

Enginn munur var á því hversu mikilvæga neytendur töldu þætti vera eftir aldri en yngri 

hópurinn var þó jákvæðari gagnvart frammistöðu fyrirtækjanna í þeim tilvikum sem 

munur kom fram. Þeir neytendur sem voru að meðaltali með minni menntun voru 

ánægðari með frammistöðu fyrirtækjanna. Sá hópur svarenda sem notar samfélagsnetin 

meira var í öllum tilvikum jákvæðari gagnvart frammistöðu fyrirtækjanna. Þetta er góðs 

viti fyrir fyrirtækin og bendir til þess að þeir einstaklingar, sem miðað er að því að ná 

gegnum þessa nýju miðla, meti frammistöðu þeirra betri en þeir sem ekki taka þátt á 

þeim. 

Heilt yfir er mat rannsakanda að staða íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja sé þokkaleg. 

Fyrirtækin mega þó taka sig verulega á í öflun upplýsinga og nýtingu á þeim 

upplýsingum við þróun og framleiðslu á vörum og þjónustu. Svör neytenda eru í 

samræmi við fræðin hvað þetta snertir og þeir telja það mjög mikilvægt fyrir fyrirtækin 

að halda utan um og nýta þessar upplýsingar. Eins og kemur fram í meginmáli er 

mikilvægt fyrir íslensk ferðaþjónustufyrirtæki eins og önnur fyrirtæki að halda í við hina 

stöðuga þróun og taka upp nýjar leiðir sem stuðla að breytingum og þróun fyrirtækisins. 

Með því að leggja sig fram við að mæta þörfum neytenda hvar og hvenær sem er á 

besta mögulega hátt mynda fyrirtækin jákvætt samband sem stuðlar að betri 

samskiptum við neytendur. Þannig komast þau nær því að uppfylla óskir og þarfir 
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viðskiptavina áður en þeir sjálfir gera sér grein fyrir þeim og draga þannig úr brottfalli úr 

viðskiptum, ýta undir stöðugleika og laða mögulega að fleiri viðskiptavini. 

Niðurstöðurnar á mun milli þeirra sem sögðust hafa tekið eftir íslenskum 

ferðaþjónustufyrirtækjum á samfélagsnetum og þeirra sem það höfðu ekki gert voru 

merkilegar að mati rannsakanda. Töluvert fleiri svöruðu játandi en munurinn á milli 

hópanna var sambærilegur milli spurninga og marktækur munur reyndist milli hópanna í 

öllum tilfellum nema einu. Einnig þótti merkilegt að ekki sé hægt að greina mun á 

hópunum eftir bakgrunnsbreytum. Þessar niðurstöður benda til þess að mikilvægt sé 

fyrir íslensk ferðaþjónustufyrirtæki að ná til sem flestra í gegnum samfélagsnetin því að 

þegar neytandi tekur eftir þeim þar þykir honum/henni það auðsjáanlega mikilvægara.  

5.4 Takmarkanir og tillögur að frekari rannsóknum 

 

Hafa ber hugfasta misskiptingu þátttakenda eftir aldri, menntun og kyni og takmarkar 

það alhæfingargildi rannsóknarinnar. Þetta er tilkomið vegna þess að notast var við 

hentugleikaúrtak sem byggðist að mestu leyti á nemendum Háskóla Íslands. 

Framtíðarrannsóknir ættu að reyna að jafna betur hlutföll hópanna til að fá sem 

víðtækasta niðurstöðu. Áhugavert væri að gera slíka rannsókn í samstarfi við SAF 

(samtök aðila í ferðaþjónustu) og ná þannig til enn fleiri aðila innan þeirra vébanda og 

auka um leið áhuga almennings á þátttöku í rannsókninni. 

Mælitækið sem þróað var og notað við þessa rannsókn má enn við frekari þróun sem 

stuðlað getur að því að gera það enn betra og bæta speglun milli hluta þeirra og milli 

lista sem auðveldað gæti samanburð á þáttum enn frekar.  

Rannsakandi vonar að rannsókn þessi verði kveikjan að frekari rannsóknum á þessu 

sviði og að fullmótað geti módelið í samstarfi við leiðbeinanda orðið íslenskum 

ferðaþjónustufyrirtækjum sem og öðrum fyrirtækjum til góða við skipulagningu 

markaðsmála á samfélagsnetum. 

Fyrir liggur að taka verður fyrir þriðja bil módelsins sem liggur milli fræðanna og 

neytenda. Það bil er ekki tekið fyrir í þessari rannsókn sökum stærðar þessa málefnis og 

umfangs. Leiðbeinandi rannsóknarinnnar, Auður Hermannsdóttir hyggur á að taka þann 

anga módelsins fyrir og þannig fullkomna þann skilning sem hægt verður að draga af því. 

Þetta þriðja bil mun varpa ljósi á hvort skoðanir neytenda samræmist þeim fræðum sem 
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fyrir eru um hvað sé mikilvægt fyrir ferðaþjónustufyrirtæki varðandi markaðsfærslu á 

samfélagsnetum og hvað ekki. Niðurstöður slíks samanburðar munu geta varpað ljósi á 

nýjar hugmyndir sem ekki hafa komið til umræðu áður eða bent til að núverandi 

hugmyndir fræðanna samræmist ekki að öllu leyti hugarheimi neytenda og þannig haft 

mikla þýðingu fyrir fræðin, fyrirtækin og neytendur. Aukinn skilningur á málefninu getur 

auðveldað starf fyrirtækja og hjálpað þeim að bæta samskipti þeirra við neytendur. 

Hugmynd að rannsóknarspurningu fyrir þann part módelsins er: 

 

3. Eru neytendur sammála fræðunum í mikilvægi einstakra þátta við markaðsfærslu á 

samfélagsnetum?  
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Viðauki A – spurningalisti fyrirtækja (niðurbrot) 

Samfélagsnet 

Heldur fyrirtækið úti síðu/síðum á samfélagsneti? (já / nei) 

Tilgangur (Opin spurning): 

Hver er tilgangur þess að halda úti slíkri síðu? / Afhverju heldur fyrirtækið ekki úti 

síðu/síðum á samfélagsnetum? (þeir sem sögðu nei fara héðan beint í 

bakgrunnsbreytur) 

Hversu ómarkvisst eða markvisst eru samfélagsnet notuð af fyrirtækinu við 

eftirfarandi þætti: 

7 punkta likert skali (1. Fyllilega ómarkvisst 2. Að mestu leyti ómarkvisst 3. Dálítið ómarkvisst 4. Hvorki né 

5. Dálítið markvisst 6. Að mestu leyti markvisst 7. Fyllilega markvisst) 

1. Að skapa umtal um fyrirtækið. 

2. Að bregðast við jákvæðu umtali um fyrirtækið á samfélagsnetum almennt (ekki 

eingöngu á síðum sem fyrirtækið heldur úti). 

3. Að auka gagnvirkt upplýsingaflæði milli fyrirtækisins og viðskiptavina. 

4. Að leita eftir skoðunum neytenda á fyrirtækinu. 

5. Að upplýsa neytendur um þá vöru/þjónustu sem fyrirtækið býður. 

6. Að bregðast við neikvæðu umtali um fyrirtækið á samfélagsnetum almennt (ekki 

eingöngu á síðum sem fyrirtækið heldur úti). 

7. Að byggja upp sterk tengsl við neytendur. 

8. Hversu óáberandi eða áberandi er fyrirtækið á samfélagsnetum? 

7 punkta likert skali (1. Fullkomlega óáberandi 2. Ansi óáberandi 3. Svolítið óáberandi 4. Hvorki né 5. 

Svolítið áberandi 6. Ansi áberandi 7.Fullkomlega áberandi) 

Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi fullyrðingum: 

7 punkta likert skali (1. Fyllilega ósammála 2. Að mestu leyti ósammála 3. Dálítið ósammála 4. Hvorki né 

5. Dálítið sammála 6. Að mestu leyti sammála 7. Fyllilega sammála) 

9. Fyrirtækið heldur utan um persónuupplýsingar sem aflað er um neytendur í 

gegnum samfélagsnet þess. 
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10.Fyrirtækið heldur utan um samskipti við neytendur sem eiga sér stað í gegnum 

samfélagsnet þess. 

11. Upplýsingar sem fyrirtækið aflar í gegnum samfélagsnet eru nýttar til að greina 

væntingar neytenda til fyrirtækisins. 

12. Fyrirtækið nýtir þá þekkingu sem það aflar um neytendur í gegnum samfélagsnet 

til að bæta tengslin við þá. 

13. Fyrirtækið nýtir greiningar á skoðunum, þörfum og væntingum neytenda til 

fyrirtækisins á samfélagsnetum við þróun og framleiðslu. 

Viðauki B – spurningalisti neytenda (niðurbrot) 

Ferðaþjónustufyrirtæki  

Hefur þú tekið eftir íslenskum ferðaþjónustufyrirtækjum á samfélagsnetum? (já / nei) 

(Til ferðaþjónustufyrirtækja flokkast afþreyingarfyrirtæki, bílaleigur, ferðaskrifstofur, flugfélög, hótel, 

gistiheimili, rútufyrirtæki, opinberar stofnanir svo sem þjónustumiðstöðvar og markaðsstofur landshluta, 

veitingastaðir, kaffihús og ýmis önnur fyrirtæki sem á einhvern hátt snerta ferðaiðnaðinn á Íslandi) 

Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi fullyrðingum um íslensk 

ferðaþjónustufyrirtæki? 

7 punkta likert skali (1. Fyllilega ósammála 2. Að mestu leyti ósammála 3. Dálítið ósammála 4. Hvorki né 

5. Dálítið sammála 6. Að mestu leyti sammála 7. Fyllilega sammála) 

1. Íslensk ferðaþjónustufyrirtæki eru áberandi á samfélagsnetum. 

2. Íslensk ferðaþjónstufyrirtæki eru áberandi í umræðum á samfélagsnetum sem 

snúa að þeim sjálfum. 

3. Íslensk ferðaþjónustufyrirtæki nýta samfélagsnet til að koma upplýsingum um 

vörur sínar og þjónustu til neytenda. 

4. Íslensk ferðaþjónustufyrirtæki eru dugleg að bregðast við jákvæðu umtali um þau á 

samfélagsnetum. 

5. Íslensk ferðaþjónustufyrirtæki leita eftir skoðunum neytenda í gegnum 

samfélagsnet. 
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6. Gagnvirkt upplýsingaflæði hefur aukist milli íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja og 

neytenda með tilkomu samfélagsneta. 

7. Íslensk ferðaþjónustufyrirtæki eru dugleg að bregðast við neikvæðu umtali um þau 

á samfélagsnetum. 

Hversu lítilvæga eða mikilvæga telur þú eftirfarandi þætti fyrir íslensk 

ferðaþjónustufyrirtæki? 

7 punkta likert skali (1. Ákaflega lítilvægt 2. Þó nokkuð lítilvægt 3. Svolítið lítilvægt 4. Hvorki né 5. Svolítið 

mikilvægt 6. Þó nokkuð mikilvægt 7. Ákaflega mikilvægt) 

8. Að vera áberandi á samfélagsnetum. 

9. Að skapa umtal um fyrirtækið á samfélagsnetum. 

10. Að leita eftir skoðun neytenda á vörum/þjónustu þess í gegnum samfélagsnet. 

11. Að nýta skoðanir neytenda á samfélagsnetum við þróun á vörum og þjónustu 

þess. 

12. Að taka þátt í umræðum um sjálf sig á samfélagsnetum. 

13. Að auka upplýsingaflæði til og frá neytendum í gegnum samfélagsnet. 

14. Að mynda sterk tengsl við neytendur gegnum samfélagsnet. 

15. Að halda utan um samskipti sín við neytendur í samfélagsmiðlum. 

 


