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Útdráttur 

Viðhorf fólks til umfjöllunar og umtals um vörur á samfélagsmiðlum hefur áhrif á 

kaupákvarðanir og almennt mat þeirra á þeim vörum sem um ræðir. Mat á viðhorfinu 

getur verið liður í því að veita markaðsfólki verðmætar upplýsingar um það hvernig 

árangursríkast sé að haga skilaboðum. Markmið rannsóknarinnar var að kanna hvert 

viðhorf íslenskra neytenda er til umfjöllunar og umtals um vörur á samfélagsmiðlum 

ásamt því að kanna hvaða þættir skýra viðhorfið. Jafnframt var markmið hennar að 

kanna hvort munur er á viðhorfum eftir lýðfræðibreytum. Alls svöruðu 343 einstaklingar 

netkönnun um ýmislegt sem tengist umfjöllun og umtali um vörur á samfélagsmiðlum. 

Niðurstöður sýna að viðhorf íslenskra neytenda til umfjöllunar og umtals skýrist fyrst og 

fremst af upplýsingagildi og gagnsemi. Almennt viðhorf er jákvætt og þeir sem tilheyra 

eldri aldurshópum eru með jákvæðara viðhorf en þeir yngri og þeir sem hafa meiri 

menntun eru með neikvæðara viðhorf en þeir sem eru með minni menntun.  
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Abstract 

People’s attitudes regarding product publicity and word-of-mouth marketing in social 

media settings affect their purchasing decisions and their overall opinion regarding the 

product in hand. Assessment of the attitude can provide marketing practitioners 

valuable information on how to be successful regarding how they send out messages 

and in what way. The aim of this study is to explore Icelanders attitudes regarding 

product publicity and word-of-mouth marketing in social media settings and to explore 

what factors explain the attitude. The aim is also to explore if there is a difference in 

attitudes when demographic variables are taken in to account. 343 participants 

answered an internet survey about multiple things regarding product publicity and 

word-of-mouth marketing in social media settings. The results show that Icelanders 

attitudes can mostly be explained by informational value and utility. General attitude is 

positive and those who belong to the older age groups have more positive attitudes 

than younger ones, and those with higher education have more negative attitudes than 

those with lower education.  
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1  Inngangur  

Samfélagsmiðlar eru sífellt stækkandi vettvangur þar sem neytendur geta nálgast 

upplýsingar um vörur og þjónustu á auðveldan hátt og deilt þeim sín á milli. Slíkar 

upplýsingarnar geta birst af hálfu neytenda eða fyrirtækja, meðal annars í formi 

umfjöllunar og umtals um vörur á samfélagsnetum eða bloggsíðum (Kaplan og Haenlein, 

2010; Schmidt og Ralph, 2011). Fyrir tilstilli samfélagsmiðlanna geta neytendur einnig 

tekið þátt í því að skilgreina vörumerki og haft áhrif á orðspor fyrirtækja í gegnum 

ummæli á vettvangnum (Weinberg og Berger, 2011).  

Með umfjöllun um vörur er átt við hugtakið markaðsleg almannatengsl (e. marketing 

public relations, MPR) sem vísar til samskipta skipulagsheildar við neytendur í gegnum 

umfjöllun fjölmiðla um þá vöru eða þjónustu sem um ræðir í þeim tilgangi að uppskera 

hagnað (Harris, 1993; Kotler, 1991; Smith og Taylor, 2004). Með umtali (e. word of 

mouth) er átt við persónuleg upplýsingamiðuð samskipti á milli einstaklinga, þar sem 

skipst er á upplýsingum um vörumerki, vörur og upplifun á þjónustu og að baki liggur 

ekki hagrænn ávinningur (Arndt, 1967; Westbrook, 1987). Umtal sem á sér stað á netinu 

hefur verið kallað rafrænt umtal (e. electronic word of mouth) og felur í sér jákvæðar 

eða neikvæðar yfirlýsingar í formi athugasemda sem varða vöruna eða fyrirtækið og eru 

aðgengilegar stórum hluta einstaklinga í gegnum netið (Henning-Thurau, Grwinner, 

Walsh og Gremler, 2004). 

Einstaklingar sem eiga þátt í því að birta umfjöllun eða taka þátt í umtali um vörur 

geta haft mikil áhrif á skoðanir annarra. Þessir einstaklingar eru gjarnan kallaðir 

skoðanaleiðtogar (e. opinion leaders) og eiga það sameiginlegt að vera nýjungagjarnir og 

upplýstari um vörur en hinn hefðbundni neytandi. Þeir ráðleggja neytendum um 

vöruflokkinn og eiga þátt í því að hafa áhrif á kaupákvarðanir annarra (Childrens, 1986; 

Goldsmith, Flynn og Eastman, 1996; Katz og Lazerfeld, 1955). Í markaðslegum tilgangi 

eru þessir einstaklingar kallaðir buzz-fulltrúar (e. buzz agents) og eru notaðir af 

fyrirtækjum til þess að koma upplýsingum um vörur til annarra neytenda. Þetta eru 

einstaklingar sem eru fljótir að aðlagast nýjungum og eru fengnir til þess að tala um 
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vörurnar við vini og kunningja, bæði í hefðbundnum samskiptum og á netinu gegn 

fjárhagslegum ávinningi (Carl, 2006).  

Markmið rannsóknarinnar er að kanna viðhorf almennings til markaðslegrar 

umfjöllunar og umtals um vörur á samfélagsmiðlum. Jafnframt verður leitast við að 

kanna hvað kann að skýra viðhorfið og hvort munur reynist á því eftir lýðfræðibreytum. 

Leitast verður við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum:  

1. Hvert er almennt viðhorf fólks til umfjöllunar neytenda um vörur á 

samfélagsmiðlum?  

2. Hvaða þættir skýra viðhorf fólks til umfjöllunar og umtals um vörur á 

samfélagsmiðlum? 

3. Er munur á viðhorfi fólks til umfjöllunar og umtals um vörur á samfélagsmiðlum 

eftir lýðfræðibreytum? 

Rannsóknin hefur bæði fræðilegt og hagnýtt gildi og geta niðurstöður hennar veitt 

fræðimönnum og fagfólki gagnlegar upplýsingar á sviðinu um almennt viðhorf íslenskra 

neytenda til umfjöllunar og umtals um vörur á samfélagsmiðlum. Rannsóknin sýnir bæði 

afstöðu Íslendinga til þess þegar neytendur eiga þátt í því að fjalla um vörur og gefa 

þeim meðmæli og þegar fyrirtæki eiga þátt í því. Hægt er að nýta niðurstöður hennar við 

stefnumótun í markaðssetningu á vörum á samfélagsmiðlum.  

Ritgerðin er kaflaskipt og í kafla tvö er fjallað um markaðssamskipti og samhæfingu 

þeirra ásamt því að farið verður yfir helstu kynningarráða sem fyrirtæki nota til þess að 

hafa samskipti við neytendur. Í þriðja kafla verður fjallað ítarlega um almannatengsl og 

umfjöllun og hlutverk þeirra í markaðslegum skilningi. Í fjórða kafla verður fjallað um 

umtal og rannsóknir á þeim vettvangi. Í fimmta kafla verður fjallað um markaðssetningu 

á netinu, samfélagsmiðla og verkfæri þeirra. Í sjötta kafla verður fjallað um 

skoðanaleiðtoga og trúverðugleika þeirra. Í sjöunda kafla verður aðferðafræði 

rannsóknarinnar kynnt. Í áttunda kafla verður greint frá niðurstöðum rannsóknarinnar 

og að því loknu tekur umræða við.  
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2 Samhæfð markaðssamskipti  

Skipulagsheildir verða að nýta sér viðeigandi boðleiðir til þess að koma skilaboðum 

áleiðis til viðskiptavina sinna. Markaðssamskiptin verða að henta bæði þeim tilboðum 

sem fyrirtæki senda frá sér og þeim markhópum sem tilboðum er beint að (Belch og 

Belch, 2011; Boone og Kurtz, 2007; Smith og Taylor, 2004). Margir fræðimenn hafa reynt 

að útskýra samhæfð markaðssamskipti og þeir eru flestir sammála um að mikilvægt sé 

fyrir skipulagsheildir að nota fleiri en eina aðferð til að ná til neytenda. Jafnframt eru 

þeir sammála um að það þurfi að gera með stefnumiðuðum hætti. Það er að segja að 

útbúa þurfi stefnu sem markaðsaðgerðir miða allar að með samræmdum hætti svo að 

skilaboðin séu tengd innbyrðis og út á við (Caywood, Schultz og Wang, 1991; Dewhirst 

og Davis, 2005; Ivanov, 2012; Jagdish og Malhota, 2010; Levy 2009; Royo-Vela og 

Sasamassima, 2011). Samhæfð markaðssamskipti (e. integrated marketing 

communications, IMC) voru upphaflega talin vera tískubóla (e. buzz word) en fyrirbærið 

hefur tekið miklum stakkaskiptum í gegnum tíðina og hafa margir fræðimenn reynt að 

skilgreina og fjalla um það (Caywood, Schultz og Wang, 1991; Ivanov, 2012; Jagdish og 

Malhota, 2010).  

Caywood, Schultz og Wang (1991) voru á meðal þeirra fyrstu til þess að skilgreina 

hugtakið samhæfð markaðssamskipti sem hugmyndafræði skipulagðra 

markaðssamskipta. Hugmyndafræðin felur í sér aukið virði (e. added value) þess að hafa 

alhliða markaðsáætlun þar sem skammtímaáætlun er sett og mismunandi boðleiðir eru 

ákveðnar út frá henni. Boðleiðir eru almennar auglýsingar, bein svörun, söluhvatar og 

almannatengsl. Virðið felur í sér að samræma þessar leiðir til þess að veita skýr og 

samhæfð skilaboð til neytenda í þeim tilgangi að ná hagrænum ávinningi (Caywood, 

Schultz og Wang, 1991).  

Belch og Belch (2011) telja samhæfð markaðssamskipti vera hugmyndafræði sem 

innihaldi margs konar aðferðir, tegundir fjölmiðla og boðleiðir samskipta. Þeir telja 

einnig að sjónarmiðin og markmiðin sem skilaboðin byggja á séu gerð til langs tíma. Að 

samstaða þurfi að vera innan fyrirtækja um efni skilaboða, markmið þeirra og hvernig 
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koma eigi þeim á framfæri til viðskiptavina, hagsmunaaðila, starfsmanna og fjölmiðla. 

Skilaboðin þurfa einnig að ýta undir ímynd fyrirtækisins, stefnu þess og sérstöðu. 

Áður fyrr voru almennar boðleiðir takmarkaðar við auglýsingar (e. advertising), 

söluhvata (e. sales promotion), beina markaðssetningu (e. direct marketing),  

almannatengsl og umfjöllun (e. public relations and publicity) og persónulega 

sölumennsku (e. personal selling). Með aukinni tæknivæðingu geta neytendur leitað 

svara við skilaboðum jafnóðum með tilkomu gagnvirkrar markaðssetningar (e. 

interactive marketing) (Ivanov, 2012; Jagdish og Malhota, 2010). Jafnframt verða 

áskoranir í samhæfðri markaðsfærslu fleiri í nútíma samfélagi með tilkomu 

samfélagsmiðla þar sem hægt er að ná til margra mismunandi markhópa með mun 

fjölbreyttari hætti en áður (Levy 2009; Royo-Vela og Sasamassima, 2011).  

2.1 Auglýsingar 

Auglýsingar hafa verið skilgreindar sem einhliða ópersónuleg skilaboð sem eru send frá 

sendanda (e. source) til móttakanda (e. receiver). Þær eru kynning á hugmynd, vöru eða 

þjónustu sem greidd er af sendanda. Auglýsingar taka annars vegar tillit til vitsmuna og 

hins vegar tilfinninga fólks. Til að mynda er hægt að nota ótta í auglýsingum til þess að 

hafa áhrif á neytendur, svo sem heilsufarslegan ótta sem ástæðu fyrir því að hætta að 

reykja. Hafa skal í huga að ef útfærsla á ótta er ýkt um of er hætta á því að neytandinn 

loki á skilaboðin og verði ónæmur fyrir þeim. Þá er einnig hægt að nota húmor í 

auglýsingum til þess að vekja athygli fólks. Það man gjarnan eftir slíkum auglýsingum og 

það getur myndað jákvæða tilfinningu í huga fólks um vörumerkið. Þó er hætta á því að 

slíkar auglýsingar missi marks og verði ótrúverðugar. Við gerð skilaboða þarf alltaf að 

huga að því hvert lokamarkmið þeirra sé, hvort það er að byggja upp vitund, ímynd, 

traust eða auka sölu. Endanlegt hlutverk þeirra er þó alltaf að koma skilaboðum á 

framfæri í þeim tilgangi að uppskera hagnað (Belch og Belch, 2011; Smith og Taylor, 

2004).  

Oft eru notaðir ópersónulegir fjölmiðlar (e. mass media) til þess að koma 

auglýsingum á framfæri. Þetta eru miðlar á borð við sjónvarp, útvarp, tímarit og 

fréttablöð. Þeir eru ópersónulegir vegna þess að ekki er hægt að fá svörun samstundis 

við móttöku skilaboða. Þá er átt við að ekki sé hægt að hafa beint samband við seljanda 

á þeim tímapunkti þegar auglýsing er sýnd. Neytendur verða sjálfir að setja sig í 
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samband við fyrirtækið, til dæmis með því að hringja, senda póst eða mæta á svæðið til 

þess að fá svör við spurningum sem kunna að koma upp varðandi þá vöru eða þjónustu 

sem auglýst er (Belch og Belch, 2011; Smith og Taylor, 2004).  

2.2 Bein markaðssetning 

Í beinni markaðssetningu leitast auglýsandi við að ná milliliðalausu sambandi við 

viðskiptavin í þeim tilgangi að framkalla svar eða byggja upp viðskiptasamband til 

framtíðar. Fyrirtæki talar með beinum hætti við viðskiptavini sína, til dæmis með því að 

senda þeim markpóst eða hringja í þá (Belch og Belch, 2011; Smith og Taylor, 2004). 

Með aukinni tækni og tilkomu netsins hefur kostnaður við beina markaðssetningu 

lækkað verulega og hægt er að senda viðskiptavinum markpósta í gegnum netföng með 

tiltölulega lítilli fyrirhöfn (Smith og Taylor, 2004).  

2.3 Söluhvatar 

Söluhvatar vísa til markaðsaðgerða sem fela í sér aukið gildi fyrir viðskiptavini í formi 

verðtilboða á varningi eða þjónustu. Söluhvatar getur verið í formi afslátta, sýninga eða 

leikja þar sem neytendur geta unnið verðlaun. Þá er til dæmis tilboði eða vörusýningu 

komið á fót í þeim tilgangi að auka athygli eða sölu. Þá er einnig hægt að bjóða aukið 

magn eða sýnishorn af vöru eða þjónustu. Tilgangur söluhvata getur verið að fá 

neytendur til þess að mæta á svæðið og kynnast þeirri vöru eða þjónustu sem í boði er. 

Markmiðið er að þeir hrífist af vörunni eða þjónustunni og gerist neytendur hennar í 

kjölfarið (Belch og Belch, 2011; Smith og Taylor, 2004). Söluhvatar hafa hvetjandi áhrif á 

kaupáform neytenda og eiga þátt í því að auka sölu til skamms tíma. Það ber þó að hafa 

varann á við beitingu söluhvata, því þeir geta rýrt virði eða ímynd vöru og þjónustu. 

Neytendur gætu talið vöruna eða þjónustuna vera verri en hún væri í raun og veru 

sökum þess að hún væri á tilboði. Þá gætu þeir einnig tekið upp á því að bíða eftir að 

næsta tilboð kæmi og ákveðið mynstur gæti myndast þar sem neytendur héldu aftur af 

neyslu sinni þangað til að slíkt gerðist (Chandon, Wansink og Laurent, 2000).  

2.4 Persónuleg sölumennska 

Persónuleg sölumennska vísar til þeirra aðgerða þar sem sölufólk á í beinum og 

persónulegum samskiptum við viðskiptavini. Þá er átt við þau samskipti sem fela í sér 

aðstoð eða að sannfæra hugsanlegan kaupanda um ágæti vöru eða þjónustu sem 
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fyrirtækið býður upp á. Aðgerð þessi er háð frammistöðu sölumanns og þátttöku 

viðskiptavinar. Til að styrkja hlutverk sölumanns bjóða sum fyrirtæki upp á hvatakerfi, 

senda sölumenn á sölukynningar og vörusýningar, svo þeir geti boðið upp á góða og 

upplýsingamiðaða þjónustu til viðskiptavina. Persónuleg sölumennska býður jafnframt 

upp á sérsniðin og aðstæðubundin skilaboð til viðskiptavina. Þá er átt við að sölufólk í 

búðum sé í stakk búið til þess að miða skilaboðin við þarfir þeirra neytenda sem þeir 

eiga í samskiptum við hverju sinni (Belch og Belch, 2011; Smith og Taylor, 2004).  

2.5 Almannatengsl og umfjöllun 

Almannatengsl vísa til þeirra aðgerða þegar skipulagsheild vinnur að því með 

skipulögðum hætti að stjórna dreifingu upplýsinga til neytenda, byggja upp ímynd 

skipulagsheildar, vöru eða þjónustu og mögulegt viðskiptasamband við viðskiptavini 

(Belch og Belch, 2011; Cutlip, Center og Broom, 2000; Seib og Fitzpatrick, 1995; Wilcom 

og Cameron, 2010). Þá er það jafnframt hlutverk almannatengsla að bregðast við 

neikvæðum fréttum og sögusögnum sem kunna að koma upp og hafa slæm áhrif á 

ímynd fyrirtækisins eða skipulagsheildarinnar (Belch og Belch, 2011; Cutlip, Center og 

Broom, 2000; Harrison, 2000).  

Birtingarmynd almannatengsla getur verið í formi fréttaumfjöllunar, ræðu, viðtals 

eða viðburðar á vegum fyrirtækis. Hún getur einnig verið formi styrkveitingar eða 

kostunar á brýnu málefni, hvort sem það er til góðgerðarmála eða samfélagsmála (Belch 

og Belch, 2011; Cutlip, Center og Broom, 2000; Tench og Yeomans, 2009). 

Umfjöllun (e. publicity) vísar til ópersónulegra samskipta sem skipulagsheild beinir að 

almenningi sem varðar fyrirtækið og framboð þess til neytenda. Umfjöllun á einnig þátt í 

því að byggja upp ímynd skipulagsheildar. Birtingarmynd umfjöllunar er gjarnan í formi 

fréttar eða tilkynningar um framboð fyrirtækis á vöru þess eða þjónustu. Umfjöllun 

getur átt þátt í því að auka trúverðugleika vöru eða þjónustu í huga almennings (Belch 

og Belch, 2011; Harrison, 2000; Smith og Taylor, 2004). Neytendur trúa einnig gjarnan 

frekar umfjöllun um vörur sem birtar eru af óháðum aðila en upplýsingum eða 

auglýsingum sem koma frá skipulagsheildinni sem um ræðir (Foux, 2006).  

Ries og Ries (2002) halda því til að mynda fram að vörumerki fæðist með umfjöllun 

en því sé svo viðhaldið með auglýsingum. Þau segja jafnframt að það sé sífellt erfiðara 
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að koma vörumerki á framfæri vegna fjölda þeirra á markaði. Afar mikilvægt sé fyrir 

markaðsfólk að búa til sögu sem vekur áhuga eða snertir við neytendum.  

Það sem greinir almannatengsl og umfjöllun frá hvort öðru er að umfjöllun er ein 

tegund af almannatengslum þar sem leitast er við að fá þriðja aðila til að fjalla um 

framboð fyrirtækis á áhugaverðan hátt en almannatengsl eru allar aðgerðir fyrirtækis 

sem miða að því að hafa áhrif á ímynd og stöðu fyrirtækis í huga almennings.  

Í kafla þrjú verða gerð ítarlegri skil hlutverki og tilgangi almannatengsla í 

markaðslegum skilningi.  

2.6 Gagnvirk markaðssetning  

Gagnvirk markaðssetning varð aðgengileg með aukinni tæknivæðingu sem fylgdi þróun 

Internetsins. Þróunin gerir viðskiptavinum kleift að eiga samskipti við fyrirtæki, fulltrúa 

þeirra eða sölufólk án milliliða (Belch og Belch, 2011). Jafnframt gerir netið það kleift að 

auðveldara verður fyrir fyrirtæki að sníða skilaboðin og dreifa þeim áfram eftir 

mismunandi tegundum markhópa, óskum neytenda og tilgangi þeirra (Kaplan og 

Haenlein, 2010; Khan og Khan, 2012). Á þessum vettvangi eru það ekki einungis 

fyrirtækin sem veita upplýsingar, hafa áhrif á viðhorf og skoðanir annarra um vörur og 

þjónustu, heldur eru það einnig viðskiptavinirnir sjálfir sem hafa möguleika á því að taka 

þátt í því að móta markaðsaðgerðir fyrirtækjanna (Belch og Belch, 2011).  

2.7 Samskiptakenning 

Shannon og Weaver (1948) og síðar Schramm (1953) þróuðu módel sem sýnir ferli 

samskipta og hvað gerist þegar sendandi sendir skilaboð til móttakanda. Sendandi getur 

verið einstaklingur, talsmaður vörumerkis eða fyrirtækið sjálft. Hann verður að vera 

valinn af kostgæfni af því hann hefur áhrif á trúverðugleika skilaboðanna í heild. 

Sendandinn kóðar (e. encoding) skilaboðin. Í því felst að koma þeim í einhvern búning 

þar sem hugmynd eða ímynd er komið í táknrænt form. Við það verða til skilaboð sem 

komið er á framfæri. Til þess er notaður ákveðinn miðil (e. medium) eða dreifileið fyrir 

skilaboðin. Það getur verið auglýsing í dagblaði, útvarpi eða veggspjald, svo eitthvað sé 

nefnt. Móttakandi (e. receiver) tekur svo við skilaboðunum og afkóðar (e. decoding) þau. 

Hafa verður í huga að einstaklingar sem sjá auglýsingar eða skilaboð túlka þær á 

mismunandi hátt. Ef vel tekst til fær sendandinn svörun (e. feedback) frá móttakanda í 
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formi sölu eða jákvæðs viðhorfs. Það er þó ýmislegt sem getur haft áhrif á 

samskiptaferlið, til dæmis hávaði (e. noise) sem kann að verða í umhverfinu þegar 

skilaboðin eru send. Til að fyrirbyggja slíka truflun er mikilvægt að hafa skilaboðin 

grípandi til þess að fanga athygli móttakandans.  

 Á mynd 1 má sjá samskiptakenningu setta fram á myndrænan hátt.  

 

 

Mynd 1: Samskiptakenning samkvæmt Shannon, Weaver og Schramm 

 

 Til að draga umfjöllun kaflans saman, þá má segja að mestu máli skipti að 

skipulagsheildir nýti sér fleiri en eina boðleið í samskiptum sínum við þá markhópa sem 

skilaboðum er beint að. Þá er einnig mikilvægt að skipulagsheildir séu samhæfðar í 

skilaboðunum þvert á boðleiðir til að ná sem mestum árangri. Þær verða einnig að 

kynna sér ferli samskipta og taka tillit til þess að margt getur haft áhrif á það hvernig 

neytendur túlka og meðtaka skilaboð. Til dæmis þarf að taka tillit til truflunar sem getur 

átt sér stað í ferlinu. 
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3 Almannatengsl og umfjöllun 

Almannatengsl eru nýtt í fjölmörgum atvinnugreinum og því hefur ekki verið hægt að 

festa hendur á einni sameiginlegri skilgreiningu á viðfangsefninu. Fræðimenn eru þó 

sammála því að mikilvægt sé að gera greinarmun á almannatengslum eftir tilgangi, 

hlutverki og markmiði. Þau geta verið margþætt, til dæmis að byggja upp 

viðskiptasamband við viðskiptavini, ímynd skipulagsheildar eða þá vöru og þjónustu sem 

boðið er upp á (Grunig, 1992; L’Etang, 1996; Moloney, 2000; White og Mazur 1996).  

Fræðimaðurinn Harlow (1976) komst afar nálægt því að skilgreina mörg hlutverk 

almannatengsla. Hann tók saman 472 mismunandi skilgreiningar einstaklinga og 

fræðimanna á almannatengslum, allt frá aldamótum 1900 til ársins 1976. Greiningin 

samanstendur af markmiðum, ferlum og verkefnum stjórnenda og skipulagsheildar 

þegar kemur að almannatengslum. Greiningin er löng og ítarleg og nær vel utan um það 

hversu víðfeðmt verkefni almannatengsla er:  

Almannatengsl sú gjörð stjórnanda að búa til og viðhalda gagnkvæmum 

samskiptum, skilningi, samþykki og samvinnu á milli skipulagsheilda og 

almennings; sem inniheldur stjórnun vandamála eða ágreinings; hjálpar 

stjórnendum að vera upplýstir og móttækilegir fyrir áliti almennings; 

skilgreinir og leggur áherslu á ábyrgð stjórnenda að þjóna hagsmunum 

almennings; hjálpar stjórnendum að fylgjast vel með breytingum; þjónar 

þeim tilgangi að vera snemmbúið viðvörunarkerfi sem fylgist með 

stefnubreytingum; og notar rannsóknir og siðareglur þegar kemur að 

samskiptatækni sem helsta verkfæri (1976: bls. 36).  

White og Mazur (1996) skilgreina almannatengsl út frá markmiðum þeirra og segja 

þau hafa áhrif á hegðun bæði innan og utan mismunandi hópa. Að tala ætti við 

áhorfendur skipulagsheilda og hafa áhrif á hegðun þeirra með beitingu samræðna (e. 

dialogue) en ekki með því að nota einræðu (e. monolouge). Með því móti verða 

almannatengsl betri hvað varðar virkni (e. function) og verða stefnumiðað úrræði sem 

hjálpar til við innleiðingu stefna sem skipulagsheildir setja fram. Cutlip, Center og Broom 
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(2000) telja almannatengsl einnig vera stjórnunarlega virkni sem búi til og viðhaldi 

sameiginlega hagkvæmu sambandi á milli skipulagsheildar og almennings. Að 

almannatengslin séu háð velgengni eða misförum (e. success or failure).  

Wilcox og Cameron (2010) tóku saman sex sameiginlega lykilþætti sem flestar 

skilgreiningar um almannatengsl innihalda. Þeir telja mikilvægt að átta sig á þessum 

lykilþáttum til þess að öðlast skilning á viðfangsefninu:  

 Þau eru vísvitandi (e. deliberate) sett fram til að hafa áhrif á, öðlast skilning, 

veita upplýsingar og krefjast svörunar þeirra sem skilaboðin beinast að.  

 Þau eru skipulagðar (e. planned) lausnir á vandamálum sem eru skipulega 

úthugsuð, byggð á greiningum og rannsóknum á kerfisbundinn hátt.  

 Þau byggja á stefnu skipulagsheildarinnar um frammistöðu (e. performance). 

Sé hún ekki með hagsmuni almennings í forgrunni þá ná almannatengsl ekki 

stuðningi.  

 Þau byggja á hagsmunum almennings (e. public interest) og allar gjörðir 

skipulagsheildar ættu að miða að því að hafa sameiginlega hagsmuni hennar 

og almennings í forgrunni. Hér er til dæmis átt við kostun á málefni sem 

snertir við almenningi, svo sem góðgerðarmálefni.  

 Þau byggja á tvíhliða samskiptum (e. two-way communication) 

skipulagsheildar og almennings. Það er jafn mikilvægt að fá svörun frá 

almenningi og að setja fram skilaboð til hans.  

 Þau eru stjórnunarleg virkni (e. management function) sem er árangursríkust 

þegar hún er stefnumiðaður og samþættur hluti af ákvörðunarferli æðstu 

stjórnenda.  

Til að draga saman þessar mismunandi skilgreiningar á almannatengslum má fullyrða 

að um sé að ræða gagnvirkt og skipulagt samtal skipulagsheildar við áhorfendur, þar 

sem reynt er að hafa áhrif á hegðun einstaklinga eða viðhorf þeirra á stefnumiðaðan 

hátt, báðum til hagnaðar.  
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3.1 Samþætting almannatengsla og markaðsfærslu 

Til að skilja sögu og mikilvægi almannatengsla er gott að fjalla um samþættingu þeirra 

við markaðsfærslu. Margir fræðimenn hafa tekið afstöðu til þess hvort um sé að ræða 

tvö aðskilin fyrirbrigði eða eitt samþætt. Hér verður fjallað um samþættinguna í 

sögulegu samhengi.  

Í kringum 1990 urðu samskipti skipulagsheilda út frá mörgum fyrirbrigðum 

almannatengsla vinsælt fyrirbæri og lykilatriði í hegðun fyrirtækja í samskiptum út á við 

(e. external) og inn á við (e. internal). Efnið var þá annaðhvort upplýsingamiðað eða 

samskiptamiðað (Kitchen, 1993). Fræðimenn hafa reynt að staðsetja almanntengsl og 

umfjöllun innan markaðsfræðinnar með misjöfnum áherslum. Þeir Kotler og Mindak 

(1978a, 1978b) veltu því fyrir sér hvort markaðsfærsla og almannatengsl ættu að vera 

samstarfsmenn (e. partners) eða keppinautar (e. rivals). Þeir komust að því að um væri 

að ræða órjúfanleg tengsl, að annað gæti ekki án hins verið. Kitchen (1993) tekur í sama 

streng og lýsir þróun samþættingarinnar í sögulegu samhengi út frá skrifum Kotlers og 

Mindak og sögulegum gögnum frá öðrum fræðimönnum. Þar rekur hann sögu og tilgang 

markaðsfærslu. Að upphaflegur tilgangur markaða hafi verið að selja og framleiða vörur 

(e. production). Það krafðist samskipta við almenning til þess að telja honum trú um 

ágæti og tilgang vöru og þar komu auglýsingar fyrst til sögunnar (e. selling and 

advertising).  

Því næst fóru markaðsmenn að framkvæma markaðsrannsóknir (e. marketing 

research) til þess að vita hvaða stefnur (e. trend) og eftirspurn (e. demand) væru til 

staðar á markaðinum. Úr þessu urðu til markaðsdeildir (e. marketing departments) 

innan skipulagsheilda sem sérhæfðu sig í þessum efnum. Seinna í þróunarferlinu urðu 

fyrirtæki markaðshneigð (e. marketing orientation) með tilheyrandi aðgerðum sem 

miðuðu að því að vera viðskiptavinamiðuð. Þar á eftir þróuðust fyrirtækin í átt að því að 

vera samfélagshneigð (e. societal orientation) sem vísar til þeirra aðgerða að fyrirtæki 

þurfa að eiga samskipti við viðskiptavini til að ná samkeppnislegum yfirburðum (Kitchen, 

1993; Kotler og Mindak, 1978a; Kotler og Mindak, 1978b). 

Færa má rök fyrir því að almannatengsl séu orðin hluti af markaðsfærslu 

skipulagsheilda. Á mynd 2 er ferlið sett fram á myndrænan hátt.  
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Mynd 2: Þróunarferli markaðsfærslu samkvæmt Kitchen 

 

Út frá þessari þróun fjallar Kitchen (1993) jafnframt um sögulega þróun 

almannatengsla. Þar nýttu almannatenglar innan skipulagsheilda sér öll möguleg 

tækifæri til að koma að í fjölmiðlum umfjöllun um vörur (e. press agentry) þjónustu, 

fyrirtæki eða ímynd þess. Seinna varð þróunin í þá átt að því að almannatenglar fóru að 

rannsaka skoðanir og viðhorf almennings (e. public opinion) áður en auglýsingaherferðir 

voru settar af stað. Út frá því varð þróun í átt að því að stofna deildir innan fyrirtækja 

sem sérhæfðu sig í rannsóknum og almannatengslum (e. PR departments) við samfélag 

og fyrirtæki og fyrirtækin urðu almannamiðuð (e. public oriented company) (Kitchen, 

1991; Rice, 1980).  

Eftir því sem á leið urðu almannatengsl samþættari markaðsfærslu og þá varð 

hlutverk þeirra að bregðast við viðhorfum, breytingum á markaði, hafa áhrif á ímynd 

skipulagsheilda (Kitchen, 1993). Að lokum urðu almannatengsl almenningsmiðuð (e. 

public oriented) en Cutlip, Center og Broom (1985) skilgreindu ferlið sem stjórnunarlega 

virkni sem skilgreinir, kemur á fót og viðheldur sameiginlega hagnýtu sambandi á milli 

skipulagsheildar og almennings, en árangur eða mistök þeirra byggja á sambandinu 

(Cutlip, Center og Broom, 1985). Á mynd 3 er þróunarferlið sett fram á myndrænan 

hátt.  
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Mynd 3: Þróunarferli almannatengsla samkvæmt Kitchen 

 

Kitchen (1993) dró einnig saman helstu sjónarhorn fræðimanna á sviðum 

almannatengsla og lagði jafnframt fram sínar eigin vangaveltur um hvar almannatengsl 

væru staðsett og hvar munurinn lægi á milli markaðsfærslu og almannatengsla. Hann 

fjallaði um þrjú sjónarhorn í þessu samhengi, það er sjónarhorn markaðsfærslu, 

almannatengsla og opinberra mála:  

 Sjónarhorn markaðsfærslu (e. marketing perspective) staðsetur 

almannatengsl sem hluta af kynningarráðum (e. communication mix). 

Fræðimenn sem staðsetja almannatengsl þarna telja þau mikilvæg í 

markaðslegum tilgangi (Bernstein, 1988; Gage, 1981; Kotler, 1991; Kreitzman, 

1986) og í samhengi við markaðsleg samskipti (Goldman, 1988; Merims, 1972; 

Novelli, 1988; White, 1991).   

 Sjónarhorn almannatengsla (e. public relations) vísar til þess að 

almannatenglar sem starfa innanhúss (e. in-house) hafa ekki einungis áhyggjur 

af því að hafa áhrif á ákvarðanir annarra (e. roped-in) til þess að styðja við 

vörur, heldur einnig af því hversu vel aðrar markaðsaðgerðir falla að þróun 

félagslegrar hneigðar (e. societal orientation) sem er sýnd í gegnum 

samfélagslega ábyrgð (Davis, 1967). Hart (1991) heldur því aftur á móti fram 

að þetta sjónarhorn eigi ekki rétt á sér því að almannatengsl séu flestum 
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fyrirtækjum í hag, hvort sem það sé í samhengi við samfélagslega ábyrgð eða 

ekki. 

 Sjónarhorn opinberra mála (e. public affairs) vísar til þess að samskipti á 

grundvelli opinberra mála eru að vaxa frá almannatengslum vegna neikvæðra 

tenginga við starfsheitið „almannatengsl“. Kitchen (1993) telur að opinber 

mál séu samt sem áður hluti af almannatengslum. Þeir sem fjalli um opinber 

málefni þurfi að láta sig varða bæði fyrirtækið og samfélagið í heild. Hann 

telur jafnframt opinber mál vera afleiðu af almannatengslum en ekki 

almannatengsl í sjálfu sér og það valdi ákveðnu flækjustigi.  

Kitchen (1993) veltir því einnig fyrir sér hvar landamærin (e. boundaries) liggi á milli 

almannatengsla og markaðsfærslu. Hann telur að þau landamæri eigi eftir að valda 

átökum (e. conflict) og rökræðum (e. debate) á meðal fræðimanna. Burtséð frá 

rökræðum um málefnið, þá séu til sannanir um að fyrirtæki noti almannatengsl sem 

markaðstól í markaðssamskiptum og nýti sér almannatengsl í samskiptum til að búa til, 

viðhalda og þróa tengsl við almenning í markaðslegum tilgangi. Hann segir að bæði 

markaðsleg samskipti og almannatengsl séu stór hluti af samskiptalegri virkni 

skipulagsheilda. Að bæði krefjist skilgreiningar á markhópum, stefnumiðaðra aðgerða til 

að ná til þeirra og báðar skapi fullnægjandi skipti (e. satisfactory exchanges) sem felist 

ekki endilega í vörum eða peningum. 

Til að draga þetta saman, þá hafa fræðimenn staðsett almannatengsl á mismunandi 

stað í sögulegu samhengi. Flestir þeirra eru þó sammála því að skipulagsheildir verði á 

einn eða annan hátt að hafa samskipti við almenning til þess að hafa áhrif á hegðun 

hans og viðhorf. Samþætting á hvoru tveggja er óhjákvæmileg sökum þess að þau hafa 

sama markmið. Bæði hafa þau samskipti við almenning til þess að hafa áhrif á viðhorf 

hans og hegðun.   

3.2 Markaðsleg almannatengsl  

Í kringum 1980 var talið nauðsynlegt að aðskilja hefðbundin almannatengsl, sem rætt er 

um hér að framan, frá markaðslegum almannatengslum. Hefðbundin almannatengsl 

hafa verið kölluð almannatengsl skipulagsheildar (e. corporate public relations) og snúa 

að samskiptum skipulagsheildar við almenning þar sem leitast er við að byggja upp 
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ímynd hennar út á við (Kitchen, 1996; Kitchen, 1997; Scriven, 2002). Markaðsleg 

almannatengsl (e. marketing public relations, MPR) snúast aftur á móti um samskipti við 

neytendur sem einblína á söluleg markmið skipulagsheilda. Þau hafa jafnan verið kölluð 

umfjöllun um vörur (e. product/brand publicity) þar sem leitast er við að fá fjölmiðla til 

þess að fjalla um vörur í þeim tilgangi skipulagsheilda að hagnast (Harris, 1993; Smith og 

Taylor, 2004). 

Fræðimenn hafa margir hverjir sett fram skilgreiningar á viðfangsefninu. Guth og 

Marsh (2000) segja að markaðsleg almannatengsl virðist á yfirborðinu vera umfjöllun 

um vörur en þau aðgreini sig frá hefðbundinni markaðsfærslu og almannatengslum með 

því að einblína á samskipti við almenning og neytendur með samþættum aðgerðum. Í 

þeim aðgerðum felist bæði gagnvirk samskipti sem veiti neytendum tækifæri á að gefa 

svörun (e. feedback) og styrking sjálfstæðra fjölmiðla til að koma vörum á framfæri. 

Fræðimaðurinn Harris (1993) taldi mikilvægt að skilgreina hugtakið út frá 

markaðslegum markmiðum skipulagsheilda. Hann taldi markaðsleg almannatengsl vera 

ferli skipulagningar, framkvæmda og mats á aðgerðum sem hvettu til kaupa og ánægju 

viðskiptavina í gegnum trúverðug samskipti, upplýsingar og birtingar sem auðkenndu 

fyrirtæki og vörur með þörfum, löngunum og áhuga neytenda.  

Kotler (1991) skilgreindi markaðsleg almannatengsl sem heilbrigt afkvæmi tveggja 

foreldra, það er markaðsfærslu og almannatengsla. Hann taldi þau veita 

skipulagsheildum tækifæri til að láta rödd sína heyrast í skilaboðum sem væru 

samfélagsmiðuð (e. message-satiated society). Markaðsleg almannatengsl ættu einnig 

stóran þátt í því að vinna hug og hjörtu með árangursríkari hætti en hefðbundin 

almannatengsl.  

Shimp (1993) taldi markaðsleg almannatengsl vera almannatengsl í þrengri skilningi 

sem hluti af samskiptum markaðsmála skipulagsheildar við neytendur og annan 

almenning (e. other publics). Hann taldi markaðshneigð vera hlið á almannatengslum (e. 

market oriented PR).  

Hér má sjá að margar skilgreiningar hafa verið settar fram um viðfangsefnið en hafa 

ber í huga að í mörgum tilfellum eru markaðsleg almannatengsl hluti af skilaboðum í 

samþættum í markaðssamskiptum með notkun kynningarráða á borð við auglýsingar, 

beina markaðssetningu og söluhvata (Wilcox og Cameron, 2010).  
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Til að draga þetta saman, þá er munurinn ef til vill ekki mikill en markaðsleg 

almannatengsl snúa að markaðslegum markmiðum fyrirtækja til að koma vörum og 

þjónustu á framfæri í þeim tilgangi að uppskera hagnað en hefðbundin almannatengsl 

snúa að fjölþættari starfsemi sem viðkemur heildarímynd skipulagsheildar. Það má segja 

að markaðsleg almannatengsl séu samþætting markaðsfærslu og almannatengsla, sem 

fjallað var um hér að framan í kafla 3.1. 

3.3 Hlutverk og verkfæri almannatengla 

Það má fullyrða að aukin hnattvæðing ásamt tækniframförum síðari áratuga hafi haft 

mikil áhrif á þær samskiptaleiðir sem færar eru fyrir almannatengla til þess að ná til 

neytenda og þau verkfæri sem þeir geta nýtt í þeim efnum. Hægt er að hafa áhrif á 

viðhorf og skoðanir almennings á mun fjölbreyttari hátt en áður fyrr (Smith og Taylor, 

2004; Tench og Yeomans, 2009; Wilcox og Cameron, 2010).  

Í stuttu máli er hlutverk almannatengils að koma auga á upplýsingar sem kunna að 

vera skipulagsheildum til framdráttar. Þessum upplýsingum reynir hann svo að koma á 

framfæri til neytenda með mismunandi verkfærum. Hann reynir að hafa jákvæð áhrif á 

viðhorf og ímynd neytenda í garð umræddar skipulagsheildar. Þá er hlutverk 

almannatengils jafnframt að koma sjónarmiðum hennar á framfæri, til dæmis með 

stefnuyfirlýsingu og gilda- og markmiðasetningu (Tech og Yeomans, 2009; Wilcox og 

Cameron, 2010).  

Almannatengill hefur mörg hlutverk. Hann sér um hönnun skilaboða til hvers kyns 

fjölmiðla og heldur sambandi við þá. Hann býr til og kemur ræðum og viðtölum á 

framfæri, skipuleggur viðburði og/eða góðgerðarmálefni, sér um kostun og heldur úti 

vefsíðu. Almannatenglar eiga í samskiptum við margs konar skipulagsheildir og 

almenning og því þurfa aðgerðir þeirra að vera stefnumiðaðar, skýrar og hafa markmið 

fyrirtækis að leiðarljósi (Cutlip, Center og Broom, 2000; L’Etang, 2004).  

Fræðimennirnir Broom og Smith (1979) og síðar Dozier og Broom (1995) skilgreindu 

tvö ríkjandi hlutverk almannatengla. Þeir eru annaðhvort stjórnendur samskipta eða 

tæknimenn samskipta. Stjórnendur samskipta (e. communication manager) skipuleggja 

og stjórna almannatenglateymum, ráðleggja stjórnendum, búa til samskiptastefnu og 

hafa umsjón með innleiðingu hennar. Tæknimenn samskipta (e. communication 
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technician) eru ekki viðriðnir ákvarðanatökur skipulagsheildar heldur aðstoða þeir við 

innleiðingu á stefnum. Þeir sinna verkefnum á borð við það að útbúa fréttir til fjölmiðla, 

skipuleggja viðburði eða skapa efni fyrir vefsíður skipulagsheildarinnar. Helsti munurinn 

á stjórnendum samskipta og tæknimönnum samskipta er að tæknimenn eru gerendur 

(e. doers) en stjórnendur eru hugsuðir (e. thinkers) sem sinna rannsóknar- og 

þróunarvinnunni að baki gjörðanna. Þeir fjalla jafnframt um hlutverk hvers og eins fyrir 

sig.  

Hlutverk stjórnenda samskipta skiptist í þrjár tegundir. Sérfræðingurinn (e. expert 

prescriber) sinnir rannsóknarvinnu og skilgreinir vandamál, þróar úrlausnir til að taka á 

vandanum með innleiðingu lausna, oft með hjálp annarra. Miðlarinn (e. communication 

facilitator) miðlar upplýsingum áfram með því að viðhalda samskiptum skipulagsheildar 

og almennings í báðar áttir. Hann hlustar, túlkar og miðlar skilaboðum. Miðlari úrlausna 

(e. problem-solving process facilitator) hjálpar við að leysa úr samskiptavandamálum og 

er eins konar ráðgjafi í stefnumótun og innleiðingu á stefnum. Þetta starf krefst 

sérfræðikunnáttu og langrar starfsreynslu innan skipulagsheildarinnar (Broom og Smith, 

1979; Dozier og Broom, 1995). Þau störf sem bæði tæknimenn og stjórnendur samskipta 

sinna eru einnig tenglastörf (e. communication and liaision) og fjölmiðlatengsl (e. media 

relations). Ofangreind upptalning fer þó eftir eðli skipulagsheildar og því þróunarstigi 

sem hún er á en oftast er það þannig að starfsmenn byrja sem tæknimenn og öðlast 

þannig smámsaman þá sérfræðikunnáttu sem þarf í starf stjórnenda samskipta (Broom 

og Smith, 1979; Dozier og Broom, 1995). Þau verkfæri sem almannatenglar geta nýtt sér 

til þess að koma skilaboðum á framfæri eru fjölmiðlatengsl, ræður og viðtöl, viðburðir, 

þátttaka í góðgerðarmálum, kostun og styrkveiting og vefsíða.  

3.3.1 Fjölmiðlatengsl 

Fjölmiðlatengsl eru það tæki sem mest er notað í almannatengslum nú til dags. Þau vísa 

til notkunar á stærri miðlum á borð við dagblöð, tímarit, sjónvarp og útvarp til að ná til 

markhópa. Nú á síðari árum nota almannatenglar einnig þá fjölmiðla sem eru 

aðgengilegir á netinu. Almannatenglar sem starfa fyrir skipulagsheildir og fyrirtæki þurfa 

að mynda góð tengsl við fjölmiðlafólk sem starfar á fyrrnefndum vettvangi. Jákvæð 

umfjöllun er háð því sambandi sem myndast á milli almannatengla og fjölmiðla (Cutlip, 

Center og Broom, 2000; Harrison, 2000). Starf almannatengla er að útbúa 
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fréttatilkynningar og senda þær áfram á valda miðla. Hér þarf að vanda vel til verka við 

upplýsingagjöf og það getur reynst árangursríkt að setja fréttatilkynninguna í 

áhugaverðan búning, til dæmis í formi sögu eða spennandi fréttar (Tench og Yoemans, 

2009; Wilcox og Cameron, 2010).  

3.3.2 Ræður og viðtöl 

Ræður og viðtöl (e. news conferences and media interviews) geta verið afar öflug 

samskiptatæki almannatengla. Þegar vörur, þjónusta eða skipulagsheild er kynnt á þann 

hátt, þarf að undirbúa vel hvernig koma eigi skilaboðunum á framfæri. Oftast eru ræður 

fluttar á viðburðum og það krefst persónulegra samskipta (e. face-to-face) en þeim er 

einnig hægt að varpa í sjónvarpi eða útvarpi. Viðtöl birtast í fleiri tegundum af miðlum 

líkt og blöðum eða tímaritum, útvarpi eða sjónvarpi. Þegar hvoru tveggja er samið þarf 

að hafa markaðsleg markmið í fyrirrúmi (Harrison, 2000; Rashtchy, Kessler, Bieber, 

Shindler og Tzeng, 2007). Þá þurfa skilaboðin og sá talsmaður sem valinn er til að flytja 

þau að vera trúverðug ef þau eiga að ná til neytenda á árangursríkan hátt (Tench og 

Yeomans, 2009; Wilcox og Cameron, 2010).  

3.3.3 Viðburðir 

Viðburðastjórnun (e. events management) er hluti af verkfærum almannatengla til 

kynningar á vöru, þjónustu eða starfsemi skipulagsheilda. Hér er átt við alls kyns 

viðburði, allt frá ráðstefnum til vörukynninga eða opinna daga. Með því að halda 

viðburði er hægt er að bjóða upp á tækifæri til þess að kynnast vörum, þjónustu eða 

starfsemi með persónulegri og skilvirkari hætti en ella og á tiltölulega skömmum tíma. 

Vanda þarf vel til verka með því að undirbúa starfsmenn vel til að svara spurningum 

gesta, útbúa bæklinga og viðeigandi efni sem útskýrir og upphefur starfsemi, vöru eða 

þá þjónustuna sem kynnt er (Harrison, 2000). Hluti af því að halda viðburði er einnig að 

bjóða fjölmiðlum svo þeir geti einnig komið vörunni eða þjónustunni á framfæri. 

Viðburðir eru líka haldnir til þess að fá hluthafa og mögulega fjárfesta til að kynnast 

starfseminni (Tench og Yeomans, 2009; Wilcox og Cameron, 2010). 

3.3.4 Þátttaka í góðgerðarmálum og kostun 

Þátttaka í góðgerðarmálum (e. charity/goodwill) vísar til þess þegar fyrirtæki tekur þátt í 

viðburðum eða málefni sem er þarft í samfélaginu og styrkir það með því að leggja til fé. 
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Það er gert til þess að hafa áhrif á ímynd og orðspor fyrirtækisins út á við (Smith og 

Taylor, 2004; Wilcox og Cameron, 2010). Þá hefur verið vinsælt á meðal fyrirtækja og 

skipulagsheilda að sýna afstöðu í hinum ýmsu málefnum. Fyrirbærið hefur verið nefnt 

orsakatengd markaðsfærsla (e. cause related marketing) og vísar til þess þegar fyrirtæki 

tekur afstöðu með eða á móti einhverju viðfangsefni sem er í brennidepli í samfélaginu. 

Um er að ræða samstarf á milli fyrirtækis sem hefur gróða að markmiði (e. profit-making 

company) og skipulagsheildar sem hefur gróða ekki að markmiði (e. non-profit 

organization). Samstarfið eykur hagrænan gróða þess fyrrnefnda og bætir ímynd þess í 

augum almennings (Cutlip, Center og Broom, 2000; Wilcox og Cameron, 2010).  

Kostun og styrkveiting (e. sponsorship) hefur svipaðan tilgang og vísar til þess að 

fyrirtæki kostar málefni til þess að koma sjálfu sér á framfæri á einn eða annan hátt. 

Málefnið getur verið af ýmsum toga, svo sem íþróttaviðburðir, listsýningar, 

verðlaunahátíðir eða sjónvarpsþættir. Þá er einnig hægt að styrkja bækur, listamenn 

eða námskeið svo eitthvað sé nefnt. Ástæður að baki kostunar og styrkveitingar geta 

verið margar. Það getur verið til að auka vitund, ímynd eða auðkenni skipulagsheildar. 

Það getur einnig verið til aðgreiningar eða til að sýna samfélagslega ábyrgð (e. corporate 

social responsibility, CSR). Stundum er gripið til þessa ráðs þegar hefðbundnar 

auglýsingar eru ekki valkostur eða til þess að ná athygli fjölmiðla (Harrison, 2000; Tench 

og Yeomans, 2009; Wilcox og Cameron, 2010). 

3.3.5 Vefsíða 

Almanntenglar geta haldið út vefsíðu til þess að greina almenningi frá starfsemi, tilgangi 

og hlutverki skipulagsheilda. Þetta er verkfæri sem þarf ekki að kosta mikinn pening en 

getur reynst áhrifaríkt. Vefsíða sem er vel upp sett með góðum upplýsingum um vörur 

og þjónustu skiptir miklu máli fyrir markaðsfærni skipulagsheilda. Það er einkum vegna 

aukinnar netnotkunar almennings á síðari árum. Neytendur fara í auknum mæli á netið 

til þess að afla sér upplýsinga um vörur og þjónustu og þess vegna skiptir miklu máli að 

vanda vel til verka við efnisgerð og uppsetningu. Hægt er að nota vefsíður til þess að 

fjalla um skipulagsheildina, vörur, þjónustu, viðburði og samstarfsverkefni svo eitthvað 

sé nefnt (Mazurek, 2009; Tench og Yeomans, 2009; Wilcox og Cameron, 2010).  
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3.4 Ferli almannatengsla 

Fræðimaðurinn Marston (1963) fjallaði um ferli almannatengsla og taldi það 

samanstanda af fjórum lykilþáttum. Rannsóknum á vandamáli eða stöðu, aðgerðum á 

því hvernig tekið sé á vandamálinu, miðlun lausnar á vandamálinu til almennings og að 

lokum mati á því hvernig almenningur tók skilaboðunum. Cutlip, Center og Broom 

(2000) taka í sama streng og fjalla um ferlið í nokkrum þrepum. Á fyrsta þrepi er 

vandamál eða tækifæri skilgreint, en það er jafnan gert með SVÓT-greiningu (e. SWOT 

analysis) þar sem styrkleiki og veikleiki innan skipulagsheilda og ógnanir og tækifæri 

utan þeirra eru greind. Á öðru þrepi er áætlanagerð framkvæmd þar sem markmið eru 

sett. Á þriðja þrepi er framkvæmdin sjálf hafin með tilheyrandi aðgerðum. Á fjórða og 

síðasta þrepinu er árangur aðgerða loks metinn og gerðar eru ráðstafanir í því samhengi. 

Wilcox og Cameron (2010) sundurliða sama ferli niður í sex þrep og telja það ekki 

vera einhliða ferli heldur ákveðna hringrás sem krefst stöðugrar endurskoðunar á hverju 

þrepi;  

 Rannsóknarvinna og greining (e. research and analysis) vísar til greiningar á 

eðli og umfangi vandamála eða tækifæra. Greiningin getur verið hluti af 

endurgjöf almennings, fjölmiðla, ritaðra athugasemda eða greining á stefnu, 

rannsókn, persónulegri reynslu, þrýstings skipulagsheildar og/eða reglugerð.  

 Gerð stefnu (e. policy formulation) á meðal almannatengla, ráðgjafa og æðstu 

stjórnenda. Þeir veita ráðgjöf og meðmæli við gerð stefnunnar sem og hvaða 

aðgerðir skipulagsheildin ætti að taka.  

 Skipulagning (e. programming) er síðan gerð eftir settum markmiðum 

skipulagsheildar. Hér eru markmiðin sett, markhópar skilgreindir, 

fjárhagsáætlun gerð og ákveðið er hvaða aðferðir og boðleiðir skal nota. 

Sömuleiðis eru tímamörk sett og starfsfólk valið í verkefni.  

 Samskipti (e. communication) á meðal almannatengla við almenning í gegnum 

fjölmiðla eða fjölmiðlafólk. Samskiptin geta verið í formi ráðgjafar innan 

fjölmiðlanna eða fréttabréfa. Frétta sem settar eru á Internetið eða á 

sérstakar vefsíður. Í formi viðburða, ræðna og samfélagsviðburða.   
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 Endurgjöf (e. feedback) á skilaboðum er rannsökuð og greind. Hér er til dæmis 

athugað hvernig fjölmiðlum tókst að koma skilaboðum á framfæri og hvort 

fólk brást við skilaboðum með viðhorfsbreytingu. Hvort sölu- eða 

ímyndaraukning varð vegna skilaboðanna svo eitthvað sé nefnt.   

 Mat (e. assessments) á því sem á sér stað á hverju þrepi í ferlinu. Hér er 

athugað hvernig til tókst í stefnugerð og aðgerðum. Hvort að einhverju sé 

ábótavant eða hvort ný tækifæri og vandamál hafi komið upp í ferlinu. 

 

 

Mynd 4: Ferli almannatengsla samkvæmt Wilcox og Cameron 

 

 Til að draga umfjöllunina saman þá er starf almannatengla margþætt og geta þeir 

beitt hinum ýmsu verkfærum til þess að ná til almennings í markaðslegum tilgangi. Sama 

gildir um samþættingu verkfæranna og kynningarráðanna. Það er árangursríkast að nota 

margar ólíkar leiðir til þess að ná til almennings í þeim efnum. Hafa verður í huga að ferli 

almannatengsla krefst sífelldrar endurskoðunar og endurmótunar og það er hluti af 

hlutverki almannatengla að fylgjast með þeim breytingum sem eiga sér stað.  
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4 Umtal 

Arndt (1967) skilgreindi umtal (e. word-of-mouth) sem persónuleg samskipti 

einstaklinga sem skiptast á upplýsingum um vörumerki, vörur eða þjónustu þar sem að 

baki liggur ekki hagrænn ávinningur. Westbrook (1987) skilgreindi umtal sem 

upplýsingamiðuð samskipti sem beint væri að öðrum neytendum sem varðar eign, 

notkun og persónueinkenni þeirrar vöru eða þjónustu sem þeir hafa upplifað. Umtalið 

sagði hann einnig geta komið frá söluaðilanum sjálfum.  

Seinna var rafrænt umtal (e. electronic word-of-mouth, eWOM) skilgreint og þar 

byggt á skilgreiningu Westbrook (1987) á hefðbundnu umtali. Rafrænt umtal er 

óformleg samskipti sem beint er að neytendum í gegnum rafræna tækni á netinu (e. 

internet based technology) þar sem neytendur fjalla um einkenni vöru, þjónustu eða 

söluaðila. Umfjöllunin inniheldur samskipti á milli framleiðenda og neytenda eða á milli 

neytendanna sín á milli. Umtalið á sér stað í gegnum stóra miðla á netinu þar sem 

einstaklingar deila reynslu, þekkingu eða skoðunum á vörum, fyrirtæki eða þjónustu 

(Goldsmith, 2006). Það hefur verið kallað mörgum nöfnum, svo sem „netumtal músar“ 

(e. Internet word-of-mouse) og eða umtal á netinu (e. online VOM) (Henning-Thurau og 

Walsh, 2004; Huang, Lin og Lin, 2009; Jansen, Zang, Sobel og Chowdury, 2009). Rafrænt 

umtal í formi samskipta (e. eWOM communication) er skilgreint sem sérhver jákvæð eða 

neikvæð yfirlýsing sem sett er fram af mögulegum, raunverulegum eða fyrrverandi 

viðskiptavini sem varðar vöru eða fyrirtæki. Þessi yfirlýsing er aðgengileg stórum hluta 

einstaklinga og stofnana í gegnum netið (Henning-Thurau, Grwinner, Walsh og Gremler, 

2004).  

Buttle (1998) taldi umtal innihalda samtal á milli einstaklinga um skipulagsheild, 

vörumerki, vöru eða þjónustu. Samtalið gæti borist á milli þeirra á hefðbundinn hátt og 

með rafrænum hætti (e. electronically mediated), svo sem í gegnum síma, spjallþráð, 

netföng, vefsíðu eða með öðrum sambærilegum hætti. Hann sagði að sífellt fleiri 

skipulagsheildir veittu einstaklingum verðlaun fyrir að bera umtal áfram til vina og 

vandamanna. Hann hélt því einnig fram að einstaklingar sem heyrðu umtal héldu að það 

væri óháð áhrifum skipulagsheilda. Skilgreining Buttle inniheldur skipulagða nýtingu á 

einstaklingum til þess að bera umtal áfram í markaðslegum skilningi.  
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Hann setti einnig fram ferli sem á sér stað þegar neytendur leita upplýsinga um vörur 

og þjónustu til annarra áður en þeir taka ákvörðun um kaup sín. Hann skilgreindi 

fyrirbærið sem inntaksumtal (e. input WOM) sem vísar til þess að umtali er skipt á milli 

skoðanaleiðtoga (e. opinion leadership) og þátta sem varða traust (e. trust-level factors). 

Þeir þættir sem hafa áhrif á hvernig umtali er tekið af öðrum eru trúverðugleiki 

talsmanns (e. credible source), styrkleiki sambands (e. tie strength), sérfræðikunnátta 

talsmanns (e. source expertise) og að lokum skynjuð áhættu (e. perceived risk) við að 

fara eftir upplýsingum frá öðrum. Samkvæmt honum flæða upplýsingar fyrst til 

lykileinstaklinga sem kallaðir eru skoðanaleiðtogar. Þeir nota síðan umtalssamskipti (e. 

WOM communication) og bera skilaboðin áleiðis til jafningja (e. peers) sinna sem verða 

fyrir áhrifum sem varða viðhorf þeirra og hegðun. Hann kallaði það umtal eftirkaupa (e. 

output WOM) þegar upplifun, reynsla eða notkun á vöru væri deilt með öðrum 

neytendum.  

4.1 Umtal í formi athugasemda 

Netið býður upp á leiðir fyrir neytendur til þess að nálgast upplýsingar og ráð um hvers 

kyns vörur og þjónustu með rafrænum hætti. Það hefur víkkað út möguleika þeirra til 

þess að sækja upplýsingar um vörur, bæði frá skipulagsheildum og öðrum neytendum í 

gegnum svokölluð athugasemdakerfi. Á þeim vettvangi (e. platform) sem 

athugasemdakerfi býður upp á verður til rafrænt umtal sem neytendur geta nýtt sér í 

upplýsingaleit sinni (Bickart og Schindler, 2001; Chatterjee, 2001; Henning-Thurau, 

Gwinner, Walsh og Gremler, 2004). Athugasemdir eru að verða afar mikilvægur hluti af 

markaðssamskiptum sökum þess að það er fyrsta skref neytenda í kaupákvörðunarferli 

þeirra. Neytendur leita af slíkum athugasemdum áður en þeir taka endanlega ákvörðum 

um kaup sín. Þess vegna má segja að athugasemdir eigi mikinn þátt í ákvarðanatöku 

neytenda og hafi síðar áhrif á hegðun þeirra á netinu (e. online behavior) (Bickart og 

Schindler, 2001; Chatterjee, 2001; Huang, Chou og Lin, 2008; Park og Lee, 2009). 

Neytendum finnst mikilvægt að kynna sér athugasemdir annarra, annaðhvort áður eða á 

meðan þeir taka ákvörðun um kaup til þess að forðast áhættu í þeim efnum. Það gera 

þeir meðal annars með því að skoða athugasemdir á heimasíðu vefverslana (e. shopping 

sites), á bloggum (e. blogs) eða á samfélagsneti (e. social networks). Þeir ræða sín á milli 

við vini, fjölskyldumeðlimi, ættingja eða við neytendur á netinu og taka út frá því 



 

34 

upplýstari ákvarðanir í kaupum sínum en ella (Bickart og Schindler, 2001; Chatterjee, 

2001; Henning-Thurau, Gwinner, Walsh og Gremler, 2004). 

 Park, Wang, Yao og Kang (2011) kalla þetta ferli rafræn umtalsáhrif (e. the eWom 

effect) sem vísar til þess rafrænt umtal eða athugasemdir sem birtar eru á netinu veita 

neytendum trúverðuga (e. credible) og viðeigandi (e. relevant) upplýsingar til mögulegra 

viðskiptavina sem hafa marktæk (e. significant) áhrif á ákvörðun neytenda um kaup á 

vörum og þjónustu (Bickart og Schindler, 2002; Park, Wang, Yao og Kang, 2011).  

4.2 Rannsóknir á umtali  

Rannsóknir á áhrifum umtals á netinu sýna fram á mikilvægi þess að markaðsfólk nýti 

sér slíkt fyrirtækinu til framdráttar. Rannsókn Godes og Mayzlin (2009) sýndi jákvæð 

tengsl á milli skipulagðs umtals (e. institutional WOM, Buzz) í markaðsherferðum og sölu 

á vörum og þjónustu. Í rannsókn þeirra var úrtakinu skipt í tvennt, annars vegar í trygga 

viðskiptavini (e. loyal customers) og hins vegar einstaklinga sem voru ekki viðskiptavinir 

(e. noncustomers). Rannsóknin sýndi fram á að umtal þeirra sem voru ekki viðskiptavinir 

hafði meira gildi fyrir fyrirtækið heldur en þeirra sem voru tryggir. Niðurstöðurnar benda 

til þess að tryggir viðskiptavinir veiti fyrirtækjum gildi í gegnum kaup á vörum eða 

þjónustu en þeir viðskiptavinir sem eru minna tryggir sinni einnig mikilvægu hlutverki í 

umtali. Hér er átt við að fólk tekur oft meira mark á einstaklingum sem hafa ekki bein 

tengsl við fyrirtækið. Rannsóknin bendir einnig til þess að hægt sé að stýra (e. manage) 

umtali fyrirtækjum í hag. Önnur rannsókn leiddi í ljós að um 40-50% móttakenda umtals 

eru líklegir til þess að deila þeim upplýsingum um reynslu annarra sem þeir heyrðu 

áfram til annarra. Það vísar til þess að neytendur eru einnig að bera umtal frá öðrum 

varðandi reynslu þeirra af vörum og þjónustu, ekki aðeins sinni eigin reynslu (Keller, 

2007).  

Godes og Mayzlin (2004) rannsökuðu áhrif umtals á velgengni sjónvarpsþátta. Þeir 

framkvæmdu greiningu á umtali á spjallþráðum á netinu og færslum sem settar voru þar 

inn. Niðurstöður sýndu jákvæð tengsl á milli umtals og áhorfs á þáttunum. Liu (2006) 

komst að sambærilegum niðurstöðum varðandi umtal á netinu (e. online WOM) en með 

greiningum fann hann út að jákvæð tengsl væru á milli umtals og miðasölu (e. box 

office) á kvikmyndum. Duan, Gu og Whinston (2008) framkvæmdu svipaða rannsókn þar 

sem þeir greindu ummæli á netinu um kvikmyndir. Niðurstöður þeirra sýndu að eðli 
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umtals hafði áhrif á miðasölu. Jákvætt umtal jók miðasölu en neikvætt umtal dró úr 

henni. 

Allar þessar rannsóknir sýna fram á mikilvægi þess að markaðsfólk stýri umtali á 

netinu um vörur, þjónustu og skipulagsheildir til þess að hafa áhrif á kaupákvarðanir 

neytenda.  
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5 Markaðssetning á netinu 

Landslag markaðsfræðinnar hefur breyst mikið með tilkomu tæknibreytinga síðari 

áratuga. Tæknin auðveldar ekki einungis það að skapa og dreifa faglegum 

markaðsskilaboðum heldur gerir hún það einnig mögulegt að greina hegðun neytenda 

og afla upplýsinga um hvernig miða eigi skilaboðum að þeim (Costanzao, 2009).  

Netið er orðið stór fjölmiðill sem hefur í auknum mæli áhrif á neytendahegðun 

einstaklinga og markaðssetning á netinu (e. internet marketing) hefur orðið vinsælt 

viðfangsefni á meðal fræðimanna. Hún er skilgreind sem ferli þar sem seljandi byggir 

upp og viðheldur sambandi við viðskiptavini (e. costumer relationships) með rafrænum 

hætti í gegnum netið. Markaðssetningin auðveldar skipti á hugmyndum, vörum og 

þjónustu sem gerir það að verkum að þörfum kaupenda og seljenda er fullnægt með 

gagnkvæmum hætti. Jafnframt er auðveldara fyrir kaupendur og seljendur að eiga 

samskipti sín á milli á tiltölulega skömmum tíma, þar sem netið á þátt í því að rjúfa 

landamæri á milli seljanda og kaupanda (Imber og Betsy-Ann, 2000).  

Sífellt fleiri skipulagsheildir bætast í hóp þeirra sem markaðssetja vörur og þjónustu 

sína á netinu. Það sem gerir netið einstakt í því samhengi er að það er bæði markaður og 

fjölmiðill í senn. Hlutverk þess er margþætt. Það þjónar markaðslegum tilgangi með því 

að koma upplýsingum til neytenda og seljenda og veitir jafnframt grundvöll fyrir þá til 

þess að eiga í samskiptum sín á milli. Sem fjölmiðill hefur það því hlutverki að sinna að 

framkvæma viðskiptalegar gjörðir sem viðkoma markaðssetningu, sölu og dreifingu vöru 

og þjónustu (Farhoomad og Lovelock, 2001). Netið gerir það að verkum að til verður 

einn alheimsmarkaður sem drifinn er áfram af notendunum sjálfum. Í slíku umhverfi 

getur tæknin átt þátt í því að auka markaðslega færni hvað varðar markaðssamskipti. Þá 

er átt við bæði hefðbundnar auglýsingar og nýjar óhefðbundnar markaðsaðgerðir, líkt 

og gagnagrunns-markaðssetningu (e. database marketing), bein samskipti (e. one-to-

one communication) eða markaðssetningu í gegnum markaðsleg almannatengsl 

(Edelman, 2004; McGrath, 2005; Wilcox og Cameron, 2010).  

Til að tengja þetta við markaðslega umfjöllun og umtal eru til mörg verkfæri á netinu 

sem hægt er að nýta til að koma skilaboðum á framfæri til neytenda. Má þar nefna 

tölvupósta, vefsíður, blogg, samfélagsmiðla og podköst (e. podcast). Það verður þó að 

hafa í huga að þó svo að tæknin bjóði upp á margar nýjar samskiptaleiðir þá er það 
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grundvallarhugsjón almannatengsla sem skipti máli. Það er að ávallt þurfi að huga að 

gæðum skilaboða á stefnumiðaðan og skipulagðan hátt og velja verkfæri sem henta 

þeim markhópi sem stefnt er að (Tench og Yeomans, 2009; Wilcox og Cameron, 2010). 

 

Til að draga þetta saman, þá hefur netið átt stóran þátt í því að breyta 

samskiptamynstri skipulagsheilda við neytendur. Fleiri skipulagsheildir eru að átta sig á 

mikilvægi þess að markaðssetja vörur og þjónustu á þessum stóra vettvangi. Netið á 

þátt í því að breyta neyslumynstri og upplýsingaflæði og gefur kost á gagnvirkum 

samskiptum. Þá er einnig auðveldara að nálgast upplýsingar um vörur og þjónustu og fá 

álit annarra á þeim nú en áður fyrr. Það verður þó ávallt að huga að gæðum skilaboða 

þegar vara og þjónusta er markaðssett.  

5.1 Samfélagsmiðlar  

Við upphaf tíunda áratugarins hófst verslunarvæðing á netinu með tilkomu vefsíðna 

sem buðu upp á verslun og þjónustu af margs konar tagi. Á þessum síðum var jafnframt 

mögulegt að deila upplýsingum með öðrum notendum. Í kjölfarið varð gífurlegur vöxtur 

í slíkum vefsíðum (Kaplan og Haenlein, 2010). Tæknibyltingin sem jók enn fremur 

vinsældir netsins hefur verið kölluð Web 2.0. Vefurinn er þróun frá venjulegum vefsíðum 

í nýjar veflausnir sem bjóða upp á aukna gagnvirkni á meðal notenda. Þetta er sú 

hugmyndafræði sem stendur að baki samfélagsmiðla (Kaplan og Haenlein, 2010; Levy, 

2009). Vefurinn veitir notendum tæknilegan og hugmyndafræðilegan grundvöll til að 

eiga gagnvirk samskipti sín á milli. Á þeim grundvelli er hægt að skapa og dreifa 

skilaboðum, hvort sem þau eru persónulegs eðlis eða viðskiptaleg. Vefirnir eru 

notendadrifnir og þekkja engin landamæri. Hér má nefna vefi á borð við Facebook, 

LinkedIn, Youtube og Twitter (Kaplan og Haenlein, 2010).  

 Með tilkomu Web 2.0 tækninnar er jafnframt auðveldara fyrir fyrirtæki að skapa virði 

í samstarfi við neytendur, þar sem þeir eiga stóran þátt í því að byggja upp vörumerki 

(Levy, 2009; Royo-Vela og Sasamassima, 2011). Tæknin veitir skipulagsheildum 

markaðsleg verkfæri til að koma vöru og þjónustu á framfæri með auðveldari og 

sýnilegri hætti en áður (Mazurek, 2009). Netið og Web 2.0 hafa einnig haft gífurleg áhrif 

á þær breytingar sem hafa átt sér stað í menningu og rekstri skipulagsheilda. Kraftur 

samfélagsmiðla hefur leitt til heims þar sem neytendur eru orðnir mun tengdari, bæði 
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sín á milli og hvað varðar hlutverk þeirra í því að skilgreina vörumerki og áhrif á orðspor 

þeirra og skipulagsheilda. Í gegnum þessar tengingar geta neytendur bæði aukið og 

dregið úr hagnaði vörumerkja með ummælum sínum. Margir neytendur hafa einnig 

byggt sín eigin vörumerki á netinu. Fyrirbærið er kallað „aðdáandi með stórt nafn“ (e. 

big name fan) sem vísar til sjálfsskapaðra tengsla þeirra við vörur skipulagsheildar 

(Weinberg og Berger, 2011).  

 Samfélagsmiðlar eru að verða hluti af daglegu lífi neytenda og eru orðnir mikilvæg 

uppspretta upplýsinga um vörur og þjónustu. Þeir veita grundvöll til þess að ræða um 

vörur og þjónustu hvað varðar upplifun, kosti og galla, meðmæli og annað sem getur 

haft áhrif á kauphegðun neytenda (Constanzao, 2009; Khan og Khan, 2012; Lempert, 

2006; Mangold og Faulds, 2009; Mazurek, 2009; Vollmer og Precourt, 2008). Allir 

samfélagsmiðlar eiga það sameiginlegt að notendur þeirra eiga þátt í því að skapa og 

móta þá (Haenlein og Kaplan, 2009; Kaplan og Haenlein, 2010). Þeir innihalda samfélög 

á netinu sem gera neytendum kleift að segja frá reynslu sinni og lesa sér til um reynslu 

annarra (Royo-Vela og Sasamassima, 2011). Gagnvirkni samskiptanna gerir fyrirtækjum 

einnig kleift að deila upplýsingum til neytenda sinna (Khan og Khan, 2012).  

 Markaðsleiðtogar geta notað samfélagsmiðla fyrir hefðbundna markaðsfærslu 

skilaboða með því að nota auglýsingar eða með því að ýta undir umfjöllun og umtal um 

vörur og þjónustu á vettvangnum. Þeir geta einnig nýtt sér samfélagsmiðlana til þess að 

safna saman upplýsingum og gögnum um neytendur sína (Campell, Pitt, Parent og 

Berthon, 2011; Hoffman og Fodor, 2010; Kozinets, de Walck, Wognicki og Wilner, 2010; 

Palmer og Koenig-Lewis, 2009). Kumar og Bhagwat (2010) nefna að samfélagsmiðlar 

veiti fyrirtækjum aðferðafræðileg verkfæri sem séu ekki ósvipuð rýnihópum, en með 

mun minni kostnaði og meiri fjölda þátttakenda.  

Mangold og Faulds (2009) telja að stjórnendur verði að taka virkan þátt í þeim 

samskiptum sem eiga sér stað á samfélagsmiðlum til að skipulagsheild þeirra geti haldið 

markaðslegri hæfni sinni. Máli sínu til stuðnings nefna þeir nokkrar staðreyndir. Að 

umræður um vörur og þjónustu á samfélagsmiðlum séu afar mikilvægar og að ekki sé 

hægt að hunsa þátttöku í þeim efnum. Þeir telja að upplýsingar sem koma fram á 

samfélagsmiðlum hafi áhrif á neytendur og hegðun þeirra hvað varðar kaup og 

eftirkaupaáhrif. Þeir telja að neytendur séu að hverfa frá hefðbundnum kynningarráðum 
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og leiti upplýsinga um vörur og þjónustu í auknum mæli á samfélagsmiðlum. Að lokum 

telja þeir að stjórnendur þurfi að aðlaga sig að breytingum sem eiga sér stað hjá 

neytendum, einkum í umhverfi samfélagsmiðla, hvað varðar þátttöku í umræðum og 

áhrif á þær (Mangold og Faulds, 2009).  

Rannsóknir sýna að neytendur eru í auknum mæli að leita til hinna fjölmörgu 

samfélagsmiðla til að fá upplýsingar um kaupákvarðanir sínar. Þá eru neytendur að víkja 

frá hefðbundnum uppsprettum upplýsinga á borð við auglýsinga í sjónvarpi, útvarpi, 

tímaritum og dagblöðum (Lempert, 2006; Vollmer og Precourt, 2008). Þeir eru jafnframt 

að krefjast þess að fá að ráða meiru um eigin fjölmiðlaneyslu og vilja neyta hennar á 

eigin forsendum (Rashtcy, Kessler, Bieber, Shindler og Tzeng, 2007; Vollmer og Precourt, 

2008). Samfélagsmiðlar eru farnir að hafa meiri áhrif á samskipti á milli neytenda (e. 

consumer-to-consumer communications) og eru neytendur að verða drottnandi (e. 

dominate) í því samhengi. Átt er við að neytendur hafa marktæk áhrif á þann tón sem 

fram kemur á samfélagsmiðlum og möguleika markaðslegra upplýsinga (Kozients, de 

Valck, Wognicki og Wilner, 2010; Mangold og Faulds, 2009). 

 Ef skipulagsheildir eiga að samþætta samfélagsmiðla í markaðsleg samskipti sín með 

góðum árangri, þá verða þær að aðlaga sig miðlunum og öðlast skilning á virkni þeirra 

og eðli (Hoffman og Fodor, 2010). Þær verða að átta sig á því að það eru neytendur en 

ekki markaðsdeild skipulagsheildar sem ráða mestu á miðlunum. Neytendurnir sjálfir 

viðhalda og skapa efni, sem hefur síðan áhrif á aðra neytendur (Hoffman og Fodor, 

2010; Reibstein, Day og Wind, 2009).  

 

Til að draga þetta saman, þá eru samfélagsmiðlar orðnir mikilvæg uppspretta 

upplýsinga um vörur og þjónustu. Því er afar mikilvægt að stjórnendur taki mið af því og 

noti samfélagsvefi í markaðsfærslu á vörum sínum og þjónustu. Þeir verða einnig að átta 

sig á því að neytendur spila stórt hlutverk í því að koma markaðslegum upplýsingum á 

framfæri. Þeir þurfa að skilja eðli miðlanna og aðlaga starfsemi sína að þeim og þörfum 

neytenda. 

5.1.1 Verkfæri samfélagsmiðla 

Verkfæri og aðgerðir skipulagsheilda í samskiptum við neytendur hafa breyst gífurlega 

með tilkomu samfélagsmiðlanna. Fyrirbærið hefur verið nefnt neytenda-miðlaðir-
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fjölmiðlar (e. consumer-generated-media) og inniheldur marga mismunandi sendendur í 

upplýsingamiðlun á netinu. Hér er átt við það að miðlun neytenda er sköpuð af þeirra 

eigin frumkvæði og dreift áfram af þeim í þeim tilgangi að fræða aðra um vörur, 

vörumerki, þjónustu, ímynd og málefni (Blackshaw og Nazzaro, 2004). Jafnframt bjóða 

samfélagsmiðlar upp á vettvang fyrir það að umtal berist sem víðast. Þar má nefna blogg 

(e. blog), spjallþræði á vegum fyrirtækja eða án þeirra (e. sponsored discussion boards 

and chat rooms), netföng frá neytendum til neytenda (e. consumer-to-consumer 

emails), vefsíður eða spjallþræði sem bjóða upp á einkunnagjöf á vörum eða þjónustu 

(e. consumer service ratings) og farsímablogg (e. moblogs) sem innihalda myndbönd, 

hljóð og ljósmyndir, svo eitthvað sé nefnt (Mangold og Faulds, 2009).  

Tapscott og Williams (2008) lýsa neytendum dagsins í dag sem sérfræði-neytendum 

(e. prosumers) og telja valdajafnvægi hafa breyst afar mikið með tilkomu netsins. Þeir 

segja að fyrirtæki og skipulagsheildir séu ekki lengur almáttug (e. all-powerful) heldur sé 

breytingin í þá átt að valdið verki frekar í báðar áttir, sérstaklega vegna áhrifa rafræns 

umtals. Neytendur eiga sjálfir stóran þátt í því að koma markaðsskilaboðum á framfæri. 

Þeir vafra (e. surf) um netið, lesa, hlusta, horfa og taka þátt í umræðum við jafningja á 

vefsíðum. Þeir deila, eiga félagsleg samskipti og tengjast þannig í gegnum heilu 

samfélögin á þeim vettvangi. Þannig hafa þeir áhrif á mögulega viðskiptavini og 

neysluhegðun annarra (Tapscott og Williams, 2008). Með vaxandi vinsældum 

samfélagsmiðla eru neytendur sjálfir farnir að taka meiri þátt í umfjöllun og 

almannatengslum um vörur og þjónustu. Auglýsingastofur eru farnar að nýta sér það og 

sinna stefnumótun og uppbyggingu miðlanna með það að markmiði að neytendur fjalli 

um vörur og þjónustu (Yin, 2008).  

Fyrirtæki geta valið að nýta verkfæri samfélagsmiðla sér í hag eða sleppt því. Ef þau 

kjósa að sleppa því koma þau í veg fyrir að þau geti stýrt, brugðist við og tekið þátt í 

umtali neytenda. Fyrirtæki í dag geta ekki hunsað umtal og umfjöllun um vörur á 

samfélagsmiðlum. Þau verða að átta sig á því að samfélagsmiðlar eru eins og hvert 

annað markaðstól sem krefst athygli og stefnumótunar (Schmidt og Ralph, 2011).  

Þeir lykilþættir sem skipta máli í velgengni fyrirtækja á samfélagsmiðlum er samtalið 

sem á sér stað. Fyrirtæki þurfa að fylgjast með áhrifavöldum samtalanna og taka þátt í 

því að móta þá umræðu sem á sér stað. Þau verða að taka sér tíma í það að fara yfir 
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samtalið og svara ummælum neytenda (Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson og 

Seymour, 2011; Paridon og Carraher, 2009). Samfélagsmiðlarnir bjóða fyrirtækjum og 

skipulagsheildum aðgang að neytendum á tiltölulega ódýran hátt. Þetta er allt mögulegt 

þar sem nettenging er ódýr og opnar um leið tækifæri fyrir bein samskipti við milljónir af 

mögulegum neytendum (Palmer og Koening-Lewis, 2009).  

Söluaðilar og markaðsfólk hafa þó einnig séð breytingar á hegðun neytenda á 

samfélagsmiðlum, einkum í yngri aldurshópum. Þróunin er sú að neytendur eru að 

verða ómóttækilegir fyrir auglýsingum á vettvangnum. Hluti af því er ofgnótt þeirra 

skilaboða sem þar koma fram ásamt því að þeim þykja auglýsingarnar ekki vera í 

samræmi við óskir þeirra og vilja. Yngri neytendur eru þess vegna byrjaðir að hundsa 

hefðbundnar auglýsingar og ætlast til þess að fyrirtæki breyti markaðsaðferðum sínum 

til þess að mæta lífsstíl þeirra og þörfum. Hugmyndin er sú að gera auglýsingar 

gagnvirkari og skemmtilegri, að því að markaðsherferðir verði vörumerki í sjálfu sér 

(Manlove, 2009). Þá eru jafnvel sumir neytendur orðnir gagnrýnir á skilaboð sem birtast 

á samfélagsmiðlum sem eru birt og stjórnað af markaðsfólki (Kozinets, de Valck, 

Wognicki og Wilner, 2010).  

5.2 Tegundir samfélagsmiðla 

Schmidt and Ralph (2011) flokkuðu samfélagsmiðla í fjórar gerðir; samfélagsnet og 

samfélög á netinu (e. social networks and online communities), blogg (e. blogs), örblogg 

(e. microblogs) og mjög einföld fréttaskot (e. really simple syndication, RSS). Kaplan og 

Haenlein (2010) flokkuðu aftur á móti samfélagsmiðla í sex gerðir; efnisbundin samfélög 

(e. content communities), samvinnuverkefni (e. collaborative projects), blogg (e. blog), 

samfélagslega sýndarveruleika (e. virtual social worlds), sýndarveruleikaleiki (e. virtual 

game worlds) og samfélagsnet (e. social networking sites).  

Hér verður þó einungis fjallað um fjórar tegundir, það er efnisbundin samfélög, blogg, 

samfélagsnet og mjög einföld fréttaskot, þar sem höfundi þykir það eiga best við 

markaðsleg almannatengsl og umtal um vörur á samfélagsmiðlum.  

5.2.1 Efnisbundin samfélög 

Efnisbundið samfélag (e. content communities) vísa til samfélaga á vefsíðum þar sem 

notendur hala niður efni og deila því sín á milli. Um er að ræða vefsíður á borð 
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BookCrossing, þar sem notendur geta deilt bókum sín á milli, myndbandavefinn 

Youtube, þar sem myndböndum er deilt, og Flickr, þar sem ljósmyndum er deilt með 

öðrum notendum (Haenlein og Kaplan, 2009; Kaplan og Haenlein, 2010). Youtube er 

markaðstól sem hefur það forskot að veita ókeypis aðgang að efni frá öllum 

heimshornum með því skilyrði að viðkomandi hafi nettengingu. Af þeim sökum þykir 

Youtube vera eitt mest aðlaðandi auglýsingatól dagsins í dag, einkum fyrir 

markaðsmenn skemmtanaiðnaðarins (e. entertainment marketers). Það nær gífurlegum 

fjölda áhorfenda, sérstaklega í yngri aldurshópum (Learmonth, 2010).  

Neytendur nota í auknum mæli efnisbundin samfélög til þess að nálgast ummæli (e. 

reviews) og meðmæli um vörur og þjónustu. Þeir hafa lært að nota sér þessar 

upplýsingar til þess að spara dýrmætan tíma í ákvarðanatöku og til þess að auka líkur á 

að kaupáform þeirra verði sem árangursríkust (Hennig-Thurau og Walsh, 2004).  

Rannsókn Cui, Lui og Guo (2012) leiddi í ljós að neikvæð ummæli hefðu meiri áhrif á 

kauphegðun neytenda á netinu heldur en jákvæð. Það er að segja að ef þeir sáu 

neikvæð ummæli um vöru voru minni líkur á að þeir keyptu umrædda vöru. Rannsókn 

þeirra Mudambi og Schuff (2010) leiddi aftur á móti hið gagnstæða í ljós, það er að 

margt annað hefði áhrif á kaupákvörðun neytenda, líkt og eðli varanna og vefsíðunnar 

sem ummæli voru birt á.  

Ljóst er að neytendur nýta sér efnisbundin samfélög í auknum mæli til þess að taka 

ákvarðanir um kaup á vörum, til að spara tíma og minnka áhættu.  

5.2.2 Blogg 

Blogg (e. blog) vísar til persónulegra vefsíðna þar sem notendur þeirra geta birt færslur 

af efni sem þeir hafa áhuga á. Það getur verið efni af ýmsum toga, allt frá persónulegu 

efni í formi dagbókar til ítarefnis um eitthvað sérstakt viðfangsefni eða vöruflokk. 

Bloggum er oftast stýrt af einum einstaklingi og þau veita tækifæri á gagnvirkum 

samskiptum í gegnum athugasemdakerfi. Algengustu bloggin eru í textaformi (e. text-

based blogs) en þau eru einnig elsta tegund samfélagsmiðla. Í dag bjóða blogg einnig 

upp á önnur form, líkt og heimasíða Justin.tv, en hún býður upp á að notendur geti sett 

inn myndefni á rauntíma (e. in real time) í gegnum vefmyndavélar (Haenlein og Kaplan, 

2009; Kaplan og Haenlein, 2010; Schmidt og Ralph, 2011).  
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Fyrirtæki og skipulagsheildir eru farnar að nýta blogg í auknum mæli í markaðslegum 

tilgangi. Það er gert bæði til að veita viðskiptavinum, starfsmönnum og hluthöfum 

upplýsingar um þróun sem þeir telja mikilvæga (Haenlein og Kaplan, 2009; Kaplan og 

Haenlein, 2010; Schmidt og Ralph, 2011).  

Til eru fleiri tegundir af bloggum. Má þar nefna farsímablogg (e. moblogs) sem veita 

notendum tækifæri á að blogga í gegnum síma. Þar er hægt er að hala inn myndböndum 

og ljósmyndum svo eitthvað sé nefnt (Mangold og Faulds, 2009). Einnig má nefna 

örblogg (e. microblog) eins og Twitter sem miðar við að lengd texta sé ekki lengri en 140 

stafir. Munurinn á bloggi og örbloggi er sá að örblogg eru notuð til þess að svara 

einhverju málefni samstundis og eru í raun stöðug uppfærsla á einhverju sem er að 

gerast á rauntíma. Twitter er þá í raun bæði blogg og samfélagsnet (Schmidt and Ralph, 

2011; Wilcox og Cameron, 2010).  

Blogg eru í auknum mæli að verða sá vettvangur þar sem neytendur leita upplýsinga 

um vörur og þjónustu. Þeir leita þá gjarnan til fulltrúa á vefsíðum sem þeir telja vera 

trúverðuga og áreiðanlega. Þessir fulltrúar geta haft áhrif á viðhorf og kaupáform 

notenda slíkra vefsíðna (Cassidy, 2007; Sweetser, Porter, Chung og Kim, 2008).  

5.2.3 Samfélagsnet  

Samfélagsnet (e. social networking sites) vísar til vettvangs á netinu þar sem notendur 

geta átt margs konar samskipti sín á milli í gegnum tengslanet. Á þessu tengslaneti er 

hægt að eiga samskipti við aðra og miðla upplýsingum áfram. Þannig er bæði hægt að 

verða fyrir áhrifum og hafa áhrif á aðra í senn. Það er ákveðin samvinna sem á sér stað á 

þessum vettvangi. Á slíkum síðum eru notendur gjarnan með sína eigin persónulegu 

síðu (e. personal profile) með tilheyrandi upplýsingum, eins og ljósmyndum, 

myndböndum og færslum. Frægasta samfélagsnetið í dag er Facebook sem er alheims 

samfélagsmiðill. Önnur fræg samfélagsnet sem hægt er að nefna eru Myspace og 

LinkedIn (Haenlein og Kaplan, 2009; Kaplan og Haenlein, 2010; Schmidt and Ralph, 

2011).  

Mörg fyrirtæki nýta sér Facebook til þess að styðja við uppbyggingu 

vörumerkjasamfélaga (Muniz og O’Guinn, 2001) og markaðsrannsókna í samhengi við 

hegðun á netinu (e. netnography) (Kozinets, 2000). Þá nýta fyrirtæki sér einnig Facebook 

til þess að kynna starfsemi sína, ímynd og útgáfu af vörum. Til að mynda nýta Warner 
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Brothers Facebook síðu sína til þess að sýna myndbrot úr væntanlegum kvikmyndum 

(Kaplan og Haenlein, 2010). 

5.2.4 Mjög einföld fréttaskot 

Mjög einföld fréttaskot (e. really simple syndication, RSS) vísa til fyrirbæris sem er minna 

þekkt innan samfélagsmiðla. Átt er við fyrirbrigði sem hjálpar bæði markaðsfólki og 

notendum að sía út upplýsingar á samfélagsmiðlum. Þá láta notendur vita hvaða 

upplýsingar þeir hafa sérstakan áhuga á að fá birtar með stillingum sem í boði eru á 

miðlunum (Schmidt og Ralph, 2011).  

Higgins (2010) segir að síður á borð við Facebook, Twitter og LinkedIn auðveldi bæði 

einstaklingum að hafa samband við vini og ættingja en einnig fyrirtækjum að gera slíkt 

hið sama. Fyrirtæki geti nýtt sér miðilinn til þess að veita upplýsingar í formi einfaldra 

fréttaskota. Hægt sé að nýta miðilinn í viðskiptalegum tilgangi á stefnumiðaðan hátt, til 

dæmis með því að afla upplýsinga og gagna um neytendur á miðlunum í formi tísts (e. 

tweets) og færsla sem settar eru á Facebook (e. facebook posts). Fyrirtæki geta einnig 

nýtt blogg og örblogg eins og Twitter til þess að hafa áhrif á neytendur með því að færa 

þeim mjög einföld fréttaskot og þannig markaðssett vöru, þjónustu og fyrirtækið á 

samfélagsmiðlum. Þessi nýja tækni krefjist nýrrar færni og nálgunar. Fyrirtæki þurfa að 

ákveða hvenær er við hæfi að nota slík skilaboð, hvernig og í gegnum hvaða miðil, 

varðandi markaðssetningu á vörum og þjónustu (Schmidt og Ralph, 2010).  

 

Til að draga þetta saman, þá eru samfélagsmiðlar mikilvæg uppspretta upplýsinga 

fyrir neytendur í dag. Markaðsmenn og fyrirtæki þurfa að kynna sér þau verkfæri sem í 

boði eru til að ná til neytenda með skilvirkum hætti á vettvangnum. Á netinu verða nýir 

möguleikar í markaðssetningu á vörum og þjónustu og fyrirtæki þurfa að taka þátt, stýra 

og svara þeirri umræðu sem á sér þar stað til að halda markaðslegri hæfni sinni. Með 

réttri beitingu verkfæranna sem í boði eru er hægt að ná til stærri hóps á fjölbreyttari 

hátt en áður.  
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6 Leiðtogar og áhrifavaldar 

Hægt er að nýta svokallaða leiðtoga til þess að koma markaðsskilaboðum á framfæri 

eða benda öðrum neytendum á sniðuga hluti á samfélagsmiðlum. Markmiðið er að nota 

þessa leiðtoga til þess að hafa áhrif á kauphegðun annarra notenda samfélagsmiðla. 

Leiðtogarnir verða áhrifavaldar með því að fjalla um vörur eða vera forsprakkar umtals á 

vörum á þessum miðlum (Carl, 2006). Mörg fyrirtæki átta sig á því að hluti af velgengni 

þeirra í markaðssetningu á nýjum vörum liggur í því að velja rétta skoðanaleiðtoga sem 

geta haft áhrif á aðra neytendur í kring um sig. Hluti af hjálp skoðanaleiðtoga liggur í því 

að þeir gefa neytendum ráð og hjálpa þeim að velja vörur sem endar oft með kaupum 

(Flynn, Goldsmith og Eastman, 1996).  

Hluti af hugmyndafræðinni að baki skoðanaleiðtoga er máttur og nýting umtals til 

þess að hafa áhrif á kauphegðun einstaklinga. Skipulagsheildir hafa reynt að hafa áhrif á 

og ýta undir umtalið sem á sér stað á milli einstaklinga. Fyrirbærið hefur verið nefnt buzz 

sem er skilgreint sem smitandi umtal um vörumerki, þjónustu, vöru eða hugmynd. 

Markaðsfólk sem sérhæfir sig í buzz-markaðsfærslu borgar annaðhvort einstaklingum 

fyrir eða finnur sjálfboðaliða til þess að prófa ný vörumerki og „tala þau upp“ (e. talk 

them up) á samfélagsnetinu sínu (Balter og Butman, 2005; Carl, 2006; Dye, 2000; 

Walker, 2004). Buzz-markaðsfærsla hefur einnig verið kölluð umtal skipulagsheildar (e. 

institutional WOM) og telst ekki það sama og hefðbundið umtal (e. everyday WOM). Um 

er að ræða skipulagt umtal af hálfu skipulagsheildar sem er hluti af markaðsfærslu 

hennar (Carl, 2006; Drew og Heritage, 1992). Markmið buzz-markaðsfærslu er að nota 

neytendur til að hafa áhrif á aðra neytendur (e. consumer-to-consumer, peer-to-peer) í 

gegnum þeirra eigin skilaboð. Slíkt er í andstöðu við hefðbundnar leiðir þar sem 

fyrirtæki hefur samskipti við neytendur með skilaboðum sem það hefur hannað. 

Markmiðið er að láta neytendur fjalla um vörur eða þjónustu með sínum eigin orðum og 

meðmælum (Krishnamurthy, 2001). Buzz-markaðsfærsla veitir markaðsfólki meira frelsi 

til þess að vera skapandi í framleiðslu skilaboða á mismunandi miðlum. Skilaboðin geta 

einnig verið persónulegri sem eykur enn frekar líkurnar á því að þau nái til fleiri 

neytenda (Carl, 2006).  
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Carl (2006) rannsakaði buzz-fulltrúa (e. buzz agents) umtals og komst að því að 

aðkeyptir fulltrúar áttu 30% meiri samskipti við aðra (e. interaction) að meðaltali en þeir 

sem voru ekki fulltrúar (e. non agents) og tóku í 97% tilvika meiri þátt í umtali um vörur 

á samfélagsneti sínu. Með öðrum orðum þá áttu fulltrúarnir ekki einungis meiri 

samskipti við aðra notendur heldur tóku þeir mun meiri þátt í umtali þar sem þeir 

mældu með vörumerkjum, skipulagsheildum, vörum eða þjónustu en þeir sem voru ekki 

aðkeyptir fulltrúar.  

6.1 Leiðtogar 

Í gegnum tíðina hafa verið settar fram margar mismunandi skilgreiningar á áhrifavöldum 

og leiðtogum og voru Katz og Lazerfeld (1955) á meðal þeirra fyrstu til þess að fjalla um 

fyrirbærið. Þau skilgreindu hlutverk leiðtoga í tveggja-skrefa ferli (e. two-step flow) sem 

félagsleg samskipti (e. social communication) sem eiga sér stað þar sem 

skoðanaleiðtogar (e. opinion leaders) verða fyrir áhrifum stærri fjölmiðla og meðtaka 

skilaboð þeirra. Í kjölfarið deila þeir upplýsingunum til þeirra einstaklinga sem sækja álit 

þeirra (e. opinion seekers). Samkvæmt þessu módeli flæða hugmyndirnar frá stærri 

fjölmiðlum til skoðanaleiðtoganna og þaðan til þeirra sem leita álits hjá þeim.  

Rogers og Cartano (1962) settu einnig fram skilgreiningar á skoðanaleiðtogum. Þeir 

töldu þá vera einstaklinga sem beittu ójöfnum (e. unequal) áhrifum sínum á ákvarðanir 

annarra. Skilningur þeirra á skoðanaleiðtogum var sá að þeir hefðu persónuleg áhrif á 

kaupákvörðun annarra á skýran og nákvæman hátt (Goldsmith, Flynn og Eastman, 

1996).  

Þá hafa persónueinkenni leiðtoga einnig verið vinsælt viðfangsefni fræðimanna. 

Rannsókn Childrens (1986) kannaði persónueinkenni skoðanaleiðtoga og komst að því 

að þeir hefðu verið skilgreindir sem einstaklingar sem hefðu meiri sérfræðikunnáttu en 

aðrir þegar kæmi að ákveðnum vöruflokkum. Þeir væru tengdir við og tækju meiri þátt í 

því að flytja umtal um vörur og vörumerki innan þess flokks sem þeir væru sérfræðingar 

í. Higie, Feick og Price (1987) komust að því að þeir sérfræðingar um markaði (e. market 

mavens) sem væru með ákveðin persónueinkenni hefðu meiri hæfileika en aðrir til þess 

að koma markaðslegum skilaboðum í formi umtals áleiðis til annarra neytenda. Hér er 

átt við fólk almennt en ekki markaðsfólk, sem veit mikið um vörur og vöruflokka og aðrir 

leita til þess til að fá upplýsingar.  
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Rannsóknir styðja að sérfræðikunnátta og færni í vöruflokknum einkenni 

skoðanaleiðtoga. Þá hafa þeir meiri reynslu og upplýsingar í samanburði við þá sem leita 

ráða hjá öðrum. Þeir taka einnig meiri þátt í nýtbreytni og eru hlynntari nýsköpun en 

aðrir einstaklingar (Goldsmith og Flynn, 1994; King og Summers, 1970; Rogers og 

Cartano, 1962). Skoðanaleiðtogar eru ekki einungis sérfræðingar heldur eru þeir einnig 

mjög tengdir (e. connected) og hafa bein áhrif á hegðun og viðhorf einstaklinga í 

kringum sig (Watts og Dodds, 2007). Assael (1992) komst að því að áhrif 

skoðanaleiðtoga væru óformleg (e. informal) og að þeir spiluðu stórt hlutverk í því að 

koma upplýsingum um vörur á framfæri til annarra neytenda. Þeir hefðu áhrif á 

kaupákvörðun þeirra og gætu haft mikil áhrif á markaðslega stefnu (e. marketing 

strategy) fyrirtækja. Lyons og Henderson (2005) komust að sambærilegri niðurstöðu í 

rannsókn sinni og töldu að skoðanaleiðtogar væru afar virkir (e. high-volume) í umtali 

um vörur og þjónustu á netinu.  

Wangenanheim og Bayon (2007) könnuðu hvernig sálrænir þættir (e. psychological 

factors) geti haft áhrif á samband umtals og markaðslegrar færni (e. performance). Þeir 

komust að því að þættir sem sendandi skilaboða hafði, líkt og sérfræðikunnátta og 

samsvarandi þættir sem aðrir tengdu við (e. homophily), höfðu jákvæð áhrif á það hvort 

fólk vildi skipta um fyrirtæki. Um var að ræða fyrirtæki í evrópska orkuiðnaðinum. Þeir 

komust að því að samsvarandi þættir juku líkurnar á að neytendur sendu út og leituðu 

ummæla frá fólki sem það taldi sig eiga eitthvað sameiginlegt með.  

Keller og Berry (2003) telja að einstaklingar sem eru félagslega hæfir og virkir í 

stjórnmálum í nærliggjandi umhverfi séu líklegri til þess að veita ummæli og verða 

spurðir um meðmæli á vörum og þjónustu en fólk almennt. Þeir kalla einstaklingana 

áhrifavalda (e. influentials). Markaðsmenn hafa veitt þeim athygli sem hefur leitt til þess 

að þeir hafa leitað slíka einstaklinga uppi og nýtt sér þá í markaðslegum tilgangi. 

Einstaklingarnir hafa einnig verið kallaðir töfrafólk (e. magic people) en átt er við það að 

álit þess í formi skoðana og sérfræðikunnáttu sé þess virði að hlustað sé á (Leatham og 

Duck, 1990; Walker, 2004).  

 

Til að draga saman hvað skoðanaleiðtogar og áhrifavaldar eiga sameiginlegt þá hafa 

þeir sérstakan áhuga á tilteknum vöruflokkum. Þeir eru upplýstari um viðfangsefni og 
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tilteknar vörur en hinn hefðbundni neytandi. Þeir ráðleggja öðrum neytendum í gegnum 

bein samskipti eða í gegn um stærri miðla. Þeir eru nýjungagjarnir hvað varðar nýjar 

vörur og hugmyndir og hafa áhrif á kaupákvarðanir annarra. Hægt er að nýta sér slíka 

leiðtoga í markaðslegum skilningi til þess að hafa áhrif á viðhorf og kauphegðun 

fylgjenda.  

6.2 Fylgjendur  

Skoðanaleiðtogar geta ekki þrifist án þeirra einstaklinga sem sækja í skoðanir annarra (e. 

opinion seekers, information seekers). Þeir einstaklingar leita upplýsinga til aðila sem 

þeir treysta og hafa lykiláhrif á viðhorf og hegðun þeirra. Skoðanaleiðtogana skynja þeir 

sem sérfræðinga í vöruflokknum sem þeir vilja fá upplýsingar um (Bansal og Voyer, 

2000). Hér er átt við þörfina að baki þess að einstaklingar sæki álit annarra og 

upplýsingar um vörur áður en þeir taka ákvörðum um kaup á þeim (Punj og Staelin, 

1983).  

Til eru margar rannsóknir á þessu sviði sem varða upplýsingaleit einstaklinga hjá 

skoðanaleiðtogum þegar kemur að vörum og kaupákvörðun (Beatty og Smith, 1987; 

Bennett og Mandell, 1969; Punj og Staelin, 1983). Assael (1987) kallaði þá hlustendur (e. 

listeners) sem leita eftir skoðunum og upplýsingum frá öðrum. Hann taldi að vinir og 

ættingjar væru áreiðanlegasta uppspretta (e. source) upplýsinga um vörur. Að 

persónuleg uppspretta upplýsinga hefði meiri áhrif á kauphegðun og kæmi í veg fyrir 

áhættu. Katz og Lazarsfeld (1955) héldu því fram að þörfin fyrir að vera meðlimur í hóp 

væri hvetjandi hluti af því að aðlaga sig að gildum og trú leiðtoga hópsins. Með því að 

leita til leiðtoga hópsins um upplýsingar um vörur og þjónustu þá væru fylgjendur að 

staðsetja sig og tryggja stöðu sína innan hópsins. Hér er átt við að einstaklingar geri slíkt 

til að tryggja félagslega stöðu sína innan hópsins.  

6.3 Trúverðugleiki  

Shimp (2003) skilgreinir trúverðugleika sem ferli þar sem móttakandi skilaboða trúir og 

treystir uppsprettu þeirra eða talsmanni. Hér er átt við ferli þar sem neytendur skynja 

talsmann skilaboðanna sem trúverðugan. Það á sér stað sálfræðilegt ferli þar viðhorf 

breytast með vitsmunalegri aðlögun (e. internalization). Slíkt gerist þegar móttakandi 

skilaboða samþykir viðhorf talsmanns skilaboðanna og gerir þau að sínum eigin.   
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6.3.1 Trúverðugleiki talsmanns 

Shimp (2003) setti fram TEARS módelið sem á að hjálpa stjórnendum við velja viðeigandi 

fulltrúa til að senda skilaboð. Um er að ræða æskilega eiginleika sem fulltrúinn þarf að 

hafa sem auka líkur á að skilaboð hans séu meðtekin ef neytendum. Hægt er að 

heimfæra þetta módel yfir á leiðtoga skilaboða á samfélagsmiðlum, því þeir verða að 

hafa sambærileg einkenni til þess að hafa áhrif á skoðanir annarra. Shimp heldur því 

fram að mikilvægasti eiginleiki fulltrúans sé trúverðugleiki (e. trustworthiness). Aðrir 

eiginleikar sem skipti máli séu sérfræðiþekking (e. expertise), aðdráttarafl (e. 

attractiveness), virðing (e. respect) og líkindi (e. similarity). Í tengslum við val á 

skoðanaleiðtoga í markaðslegum tilgangi er gott fyrir stjórnendur að hafa þessa 

eiginleika í huga. 

Umtal frá sendanda á borð við vinnufélaga eða jafningja sem álitnir eru traustsins 

verðir eru talin trúverðugri en ummæli markaðsmanna (Sormunen, 2009). Það er þó 

meira sem hefur áhrif á trúverðugleika og má þarf nefna styrk persónulegra samskipta í 

félagslegum skilningi. Þá er átt við að einstaklingar taki frekar mark á upplýsingum um 

vörur og þjónustu frá fólki sem það á í sterku sambandi við (Bansal og Voyer, 2000). 

Sormunen (2009) tekur í sama streng en hann rannsakaði áhrif styrkleika persónulegra 

samskipta. Hann komst af því að einstaklingar bæru meira traust til umtals, bæði á 

samfélagsmiðlum og í persónulegum samskiptum ef þeir ættu í sterku sambandi við 

viðkomandi. Það er að segja að áhrif styrkleika persónulegra samskipta hefði áhrif á 

trúverðugleika umtalsins.  

Sweeney, Soutar og Mazzarol (2008) rannsökuðu þá eiginleika sem einstaklingar 

töldu skipta máli varðandi trúverðugleika umtals. Þeir komust af því að 

sérfræðikunnátta (e. sender expertise) skipti mestu máli þegar kæmi að trúverðugleika 

fulltrúa umtals en það er í fullu samræmi við það sem Shimp telur hér að ofan.  

Sweetser, Porter, Chung og Kim (2008) könnuðu viðhorf almennings til bæði 

vettvangs og fulltrúa þegar kæmi að trúverðugleika. Vettangurinn var bloggsíður og 

fulltrúar þeirra voru annaðhvort blaðamenn eða almannatenglar. Verið var að kanna 

hversu trúverðugt hvoru tveggja var í huga notenda síðanna. Notendunum var skipt upp 

í annars vegar hefðbundna notendur (e. users) og hins vegar reglulega notendur (e. high 

users). Niðurstöður leiddu í ljós að þeir notendur sem notuðu bloggsíðurnar reglulega 
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töldu bæði talsmanninn og bloggsíðuna trúverðugri en þeir sem voru ekki virkir 

notendur.  

6.3.2 Trúverðugleiki athugasemda/umtals 

Trúverðugleiki athugasemda (e. review credibility) fer eftir umhverfi og þeim fulltrúa 

sem á þátt í því að skapa það. Með tækninni sem vefsíður bjóða upp á er hægt að birta 

athugasemdir um vörur og þjónustu í svokölluðum athugasemdakerfum. Þessar 

athugasemdir veita notendum vefjanna mikilvægar upplýsingar um vörur og þjónustu 

sem hjálpar þeim að taka ákvarðanir um kaup og á þátt í því að breyta viðhorfum þeirra 

(Chen, Dhanasobhon og Smith, 2008; Mudambi og Schuff, 2010). Þeir viðskiptavinir sem 

lesa athugasemdir um vörur á netinu upplifa meiri ánægju þegar þeirra eigin 

athugasemdir um eftirkaupaáhrif samræmast athugasemdum annarra og það er sá hvati 

sem er að baki þess að fólk setur fram sínar eigin athugasemdir (Chen, Dhanasobhon og 

Smith, 2008; Sormunen, 2009). Athugasemdakerfin veita neytendum meira en einungis 

upplýsingar um vörur og þjónustu. Þau gera neytendum kleift að gefa trúverðugleika 

skilaboðanna einkunn í gegnum „þetta var hjálplegt“ flipa (e. found helpful) og hefur 

slíkt verið skilgreint sem jafningjamiðað vörumat (e. peer-generated product 

evaluation). Með tilkomu slíkra flipa hefur trúverðugleiki meðmæla aukist til muna 

(Mudambi og Schuff, 2010).  

Bosman, Boshoff og van Rooyen (2013) rannsökuðu hvaða þættir hefðu áhrif á 

trúverðugleika rafrænna athugasemda á netinu. Þeir rannsökuðu tvær vefsíður, annars 

vegar Amazon.com og hins vegar Barnesandnoble.com og komust að því að umhverfi (e. 

platform), lengd texta, tími og einkunnakerfi (e. star rating) væru þeir þættir sem hefðu 

mest áhrif. Niðurstöður þeirra bentu einnig til þess að trúverðugleiki athugasemda ykist 

yfir tíma, þar sem fleiri og fleiri notendur vefsíðanna tækju eftir þeim og tækju síðan 

sjálfir þátt í umtalinu.  

6.4 Siðferðileg álitamál 

Siðferðilega hliðin að baki þess að fyrirtæki og einstaklingar nýti buzz-fulltrúa til að fjalla 

um vörur/þjónustu/fyrirtæki gegn greiðslu er álitamál sem er fræðimönnum hugleikið. 

Sérstaklega þegar skilaboðin eru sett fram á þann hátt að það sé eins og um hefðbundið 

umtal eða umræðu sé að ræða og móttakendur þess vita ekki að umfjöllunin er hluti af 
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markaðsherferð fyrirtækis (Ahuja, Michels, Walker og Weissbuch, 2007; Kimmel, 2014; 

Martin og Smith, 2008).  

Martin og Smith (2008) nefna nokkrar slíkar aðferðir við markaðssetningu fyrirtækja. 

Það getur verið gerviblogg (e. fake blogging), að múta þriðja aðila bloggurum (e. bribing 

third-party bloggers), nýta buzz-brellur og aðferðir til þess að komast að persónulegum 

upplýsingum um neytendur, eins og að nýta prófíla þeirra (e. consumer profiles) til þess 

að nálgast persónulegar upplýsingar um þá. Þeir gerðu jafnframt greiningar á (e. case 

studies) fyrirtækjum sem höfðu tileinkað sér slíkar markaðsaðgerðir og komust að því að 

afleiðingarnar sem slíkar aðferðir hefðu í för með sér væru bæði neikvæðar fyrir 

fyrirtækið sjálft og markhópanna sem skilaboðunum væri beint að. Fyrirtækinu og 

vörumerki þess gæti hnignað og það misst traust í hugum neytenda. Núverandi og 

verðandi markhópar gætu myndað neikvæðar tengingar (e. associations) við 

vörumerkið, til dæmis fundist það blekkja og hafa lægra sjálfstraust (e. corresponding 

lower self esteem) fyrir vikið. Þá leiddu greiningar þeirra einnig í ljós að siðferðilegur 

þáttur markaðssetningar í markaðsherferð gæti verið dreginn í efa ef fyrirtækið innleiddi 

blekkingu (e. deception) í hana. Með blekkingu er átt við að borga fulltrúum fyrir umtal 

þar sem ekki er gerð grein fyrir tengslum (e. affiliation is not disclosed), með því að beita 

afskiptum í hefðbundnum félagslegum samskiptum (e. interference with everyday social 

interactions) og með því á að afvegaleiða neytendur með því að fá þá til þess að treysta 

á gerviblogg og góðvild ókunnugra (Martin og Smith, 2008). 

 Markaðsfólk verður að átta sig á því að það eru ekki skörp skil á milli þess þegar 

fyrirtæki reynir að gerast þátttakandi í samtali við neytendur og þess að neytendur 

upplifi að fyrsta forgangsatriði fyrirtækjanna sé að ráðskast með þá og selja þeim vörur 

og missi þannig traustið á fyrirtækinu og trúverðugleika þess (Walsh, 2009; Moorman, 

2012).  

Kimmel (2014) rannsakaði viðhorf fólks til siðferðilegrar nálgunar í lifandi buzz-

markaðsfærslu og setti upp alvöru markaðsherferð (e. live buzz campaign) þar sem 

notast var við buzz-fulltrúa. Tvær aðferðir voru settar fram, annars vegar herferð sem 

skorti gagnsæi (e. transparency) og hins vegar aðferð sem byggði á blekkingum. 

Niðurstöður leiddu í ljós að þátttakendur höfðu neikvæðari viðhorf gagnvart aðferðum 

sem höfðu í för með sér blekkingu, líkt og duldar auglýsingar (e. secret), en gagnvart 
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auglýsingum sem voru greinilegar (e. overt). Þá töldu þátttakendur sig verða fyrir minni 

áhrifum frá herferðum sem innihéldu hefðbundið umtal á meðal jafningja (e. life peer-

to-peer) en frá frammistöðu þeirra (e. live performer-to-peer marketing) þegar kom að 

umtali. Þeir þátttakendur sem flokkaðir voru sem siðferðilegir hugsjónamenn (e. moral 

idealists) höfðu neikvæðara viðhorf í garð buzz-herferðarinnar heldur en þeir sem voru 

siðferðilega afstæðir (e. moral relativists). Munurinn á markaðsfærslu með lifandi 

jafningjamati og lifandi frammistöðu jafningja er sá að það fyrrnefnda inniheldur 

aðstæður þar sem neytendur eiga hefðbundið samtal sín á milli um vörur, þjónustu, 

vörumerki og frammistöðu þeirra. Það síðarnefnda inniheldur notkun á þjálfuðum 

fagmönnum sem leika hlutverk í því að vera talsmenn vörumerkis í aðstæðum þar sem 

þeir geta haft áhrif á skoðanir annarra. Þessi tegund markaðsfærslu er stýrð, regluleg og 

mælanleg aðferð sem stjórnendur nýta sér til þess að hafa áhrif á væntanlega og 

núverandi viðskiptavini (Foxton, 2006). 

Ahuja, Michels, Walker og Weissbuch (2007) rannsökuðu siðferðileg viðhorf á meðal 

táninga á aldrinum 13 til 16 ára til buzz-markaðsfærslu. Þeir komust að því að 

þátttakendurnir skildu vel hvert eðli og markmið slíkra herferða var og gátu auðveldlega 

skilið hvatninguna að baki þess að þjóna sem fulltrúi umtals fyrir fyrirtæki og taka þátt í 

slíkum herferðum. Þá leiddu niðurstöður einnig í ljós að þátttakendur höfðu litlar 

áhyggjur af siðferðilegu hliðinni að baki þess að vera fulltrúar umtals á vegum fyrirtækis 

og að staða þeirra sem slík ætti að vera leynd (e. hidden) vinum og vandamönnum. Þá 

fannst þeim slíkt starf ekki vera ólíkt hefðbundnu starfi (e. normal people doing their 

job) og trúðu því að slíkum markaðsskilaboðum væri almennt miðað til fólks í daglegu lífi 

þeirra. Þá leiddu niðurstöður einnig í ljós að þátttakendum þótti áhætta fylgja því að 

vera fulltrúi umtals og að þeir vildu ekki að upp kæmist um það á meðal vina þeirra að 

þeir væru „lifandi auglýsing“ (e. live commercial) því það væri ekki svalt (e. not cool).  

 

Til að draga þetta saman, þá skiptir það ekki einungis máli að markaðsfólk stýri og 

hvetji til umtals og umfjöllunar um vörur á netinu, heldur þarf það að velja fulltrúa og 

leiðtoga til að koma skilaboðum áfram á árangursríkan hátt. Velja þarf þessa leiðtoga af 

kostgæfni til þess að trúverðugleiki athugasemda þeirra sé sem mestur. Þá er ekki 

einungis nóg að velja trúverðugan fulltrúa heldur þarf einnig að fylgjast með 
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skilaboðunum sjálfum, svara athugasemdum annarra, bjóða upp á vettvang á vefsíðum 

þar sem fólk getur komið athugasemdum á framfæri. Vettvangurinn þarf að vera 

trúverðugur svo að tekið sé mark á skilaboðunum sem þar koma fram. Að lokum þarf að 

hafa í huga þau siðferðilegu álitamál sem kunna að koma upp þegar fyrirtæki velja að 

nota fulltrúa til þess að koma skilaboðum áleiðis til viðskiptavina sinna. Það er þunn lína 

á milli velgengni og misfara í þeim efnum.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

54 

7 Aðferðafræði 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna viðhorf almennings til markaðslegrar 

umfjöllunar og umtals um vörur á samfélagsmiðlum. Jafnframt var leitast við að kanna 

hvað skýrir viðhorfið og hvort munur væri á viðhorfinu eftir lýðfræðibreytum. Leitast var 

við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum:  

1. Hvert er almennt viðhorf fólks til umfjöllunar neytenda um vörur á 

samfélagsmiðlum?  

2. Hvaða þættir skýra viðhorf fólks til umfjöllunar og umtals um vörur á 

samfélagsmiðlum? 

3. Er munur á viðhorfi fólks til umfjöllunar og umtals um vörur á samfélagsmiðlum 

eftir lýðfræðibreytum? 

7.1 Þátttakendur 

Rannsóknin sem um ræðir var rafræn megindleg könnun sem send var á einstaklinga 

með hentugleika. Tengill á könnun var sendur út í gegnum samfélagsmiðilinn Facebook 

þar sem óskað var eftir þátttöku einstaklinga. Þá voru einnig átta einstaklingar fengnir til 

þess að deila könnuninni í gegnum eigin Facebook síðu í þeim tilgangi að fá fjölbreyttari 

svörun. Þess má geta að rannsóknin var framkvæmd að sumarlagi og því var ekki hægt 

að notast við veffang Háskóla Íslands sem er hentugur vettvangur til þess að fá mikinn 

fjölda svara á skömmum tíma. Alls bárust 343 svör og voru þátttakendur sjálfboðaliðar 

sem fengu ekki greitt fyrir þátttöku sína. Í töflu 1 og 2 má sjá nánari upplýsingar um 

bakgrunn þátttakenda.  

Tafla 1: Bakgrunnsupplýsingar um kynjaskiptingu og aldur þátttakenda.  

Kyn      Aldur  

Konur 72,1%    25 ára eða yngri 36,1% 

Karlar  27,9%    26 til 35 ára 42,8% 

     36 til 45 ára  12,8% 

     46 til 55 ára 7,6% 

     56 til 65 ára 0,6% 
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Tafla 2: Bakgrunnsupplýsingar um menntunarstig og tekjur þátttakenda.  

Menntunarstig  Tekjur  

Grunnskólapróf eða sambærilegt 7,0%    Undir 200.000 ISK 8,8% 

Stúdentspróf eða sambærilegt 21,7% 200.000 – 399.000 ISK 30,2% 

Iðnskólapróf 2,1% 400.000 – 599.000 ISK 21,4% 

Grunnnám á háskólastigi 51,3% 600.000 – 799.000 ISK 11,9% 

Framhaldsnám á háskólastigi 24,9% 800.000 – 999.000 ISK 13,2% 

    1.000.000 ISK eða hærra 14,5% 

 

7.2 Mælitæki 

Þar sem erfitt reyndist að finna viðeigandi mælitæki var farin sú leið að semja 

spurningarlista til þess að styðjast við að hluta til. Að hluta til var stuðst við mælitæki 

sem fræðimennirnir Park, Wang, Yao og Kang (2011) hönnuðu og var ætlað að kanna 

áhrif rafræns umtals á kaupákvarðanir neytenda. Þær spurningar sem stuðst var við 

voru aðlagaðar að rannsóknarsniði umræddar rannsóknar. Þær voru: „Ég les stundum 

athugasemdir frá neytendum um vörur á samfélagsmiðlum“, „Ég tel að athugasemdir 

sem neytendur birta á samfélagsmiðlum séu mikilvæg uppspretta upplýsinga“, „Ef 

athugasemdir um vöru á samfélagsmiðlum eru jákvæðar þá eru meiri líkur á að ég kaupi 

umrædda vöru“ og „Ég trúi því að athugasemdir frá neytendum um vörur á 

samfélagsmiðlum séu skrifaðar með ábyrgum hætti.“ Þess má geta að allar 

spurningarnar í könnuninni voru valfrjálsar og því réðu þátttakendur því hvort þeir 

svöruðu eða ekki.   

Mælitækinu var ætlað að mæla almennt viðhorf fólks til umtals og umfjöllunar um 

vörur á samfélagsmiðlum og byggir það á 23 fullyrðingum sem þátttakendur voru beðnir 

um að taka afstöðu til á fimm punkta kvarða, þar sem tölugildin voru frá einum upp í 

fimm; mjög ósammála (1), ósammála (2), hvorki né (3), sammála (4) og mjög sammála 

(5). Helmingur af spurningunum, frá spurningu 1-12 snéri að umfjöllun um vörur á 

samfélagsmiðlum og hinn helmingurinn, frá spurningu 13-23 snéri að umtali um vörur á 
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samfélagsmiðlum. Ásamt fullyrðingunum voru settar fram fjórar bakgrunnsspurningar til 

þess að mögulegt væri að kanna mun á viðhorfi eftir lýðfræðibreytum. Þátttakendur 

voru spurðir um hvers kyns þeir væru, á hvaða aldurbili, hvaða menntun þeir hefðu og 

hverjar heildartekjur heimilis þeirra væru á mánuði fyrir skatt.  

Til þess að mæla almennt viðhorf til umfjöllunar neytenda um vörur á 

samfélagsmiðlum var fullyrðingin „Heilt á litið tel ég umfjöllun frá neytendum um vörur 

á samfélagsmiðlum vera af hinu góða“ lögð fyrir þátttakendur. Svarmöguleikar voru á 5 

punkta kvarða, frá mjög ósammála (1) til mjög sammála (5). 

7.3 Framkvæmd 

Þegar rannsakandi taldi að spurningalistinn væri orðinn nægilega góður til fyrirlagnar var 

hann forprófaður af sjö einstaklingum sem höfðu fjölbreytilegan bakgrunn. Annar 

helmingur þeirra hafði sterkan bakgrunn í aðferðafræði og hinn hafði engan bakgrunn. 

Það var gert til þess að ganga úr skugga um að listinn væri bæði skýr hvað varðar 

orðalag og innihald. Spurningarlistinn var einnig borinn undir leiðbeinanda 

ritgerðarinnar, Auði Hermannsdóttur, sem setti fram uppbyggilegar athugasemdir sem 

tekið var tillit til.  

Spurningalistinn var settur upp með rafrænum hætti í Google Docs og sendur á hóp 

einstaklinga. Um var að ræða hentugleikaúrtak í gegnum samfélagsvefinn Facebook. 

Söfnun gagna fór fram þann 25. júlí til 19. ágúst 2014. 
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8 Niðurstöður 

Þáttagreining (e. principal component analysis) var framkvæmd á breytum 

gagnasafnsins með hornréttum snúningi (e. varimax orthogonal rotation). Til þess að 

kanna hvort úrtakið væri hæfilega stórt fyrir greininguna var framkvæmt Kaiser-Meyer-

Olkin próf sem staðfesti að svo væri (KMO = 0,802) og Bartletts próf (e. Bartletts test of 

sphericity) sem reyndist vera marktækt (X2 (342) = 3459.080; p < 0,0001) en það gaf til 

kynna að fylgni væri á milli breyta í gagnasafninu.  

Gert var skriðurit (e. scree plot), sjá mynd 5, sem vísaði til þess að halda ætti eftir sex 

þáttum. Allir þættirnir höfðu eigingildi (e. eigenvalue) yfir 1 og skýrði samsetning þeirra 

þátta samanlagt 67,37% af dreifingunni. Rannsakanda þótti hins vegar æskilegra að kalla 

fram fjögurra þátta lausn þar sem einungis tvær breytur hlóðu hæst á 5. þátt og þrjár 

breytur á 6. þátt. Samsetning þeirra fjögurra þátta sem haldið var eftir skýrðu 56,78% af 

dreifingunni.  

 

Mynd 5: Skriðurit fyrir mögulega þætti í þáttagreiningu 

Í töflu 3 má sjá alla þætti rannsóknarinnar og hleðslu hverrar breytu fyrir sig. Til þess 

að tryggja að samsetning spurninga væri góð var framkvæmd atriðagreining þar sem 

innri áreiðanleiki þáttanna var mældur með cronbachs alfa (α). Áreiðanleiki þáttanna 
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var góður og var yfir settum viðmiðum. Fyrsti þátturinn hafði mestan áreiðanleika, með 

0,859 stig og þriðji þátturinn með minnstan áreiðanleika, með 0,777 stig. Þættirnir voru 

nefndir með sameiginlegu innihaldi breytanna í huga og fengu þeir nöfnin 

Upplýsingagildi og gagnsemi, Trúverðugleiki talsmanna, Nytsemi athugasemda og 

Þáttur fyrirtækja.  
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Tafla 3: Skipting breytanna í þætti og hleðsla þeirra.  

 Upplýsingagildi og 

gagnsemi 

Trúverðugleiki 

talsmanna 

Nytsemi 

athugasemda 

Þáttur fyrirtækja 

Ég les stundum umfjöllun frá neytendum um vörur á samfélagsmiðlum (s.s. 

á Facebook, bloggum, samfélagsnetum) 

0,474    

Mér finnst hjálplegt að lesa umfjöllun frá neytendum um vörur á 

samfélagsmiðlum 

0,691    

Ég trúi því að umfjöllun frá neytendum um vörur á samfélagsmiðlum séu 

áreiðanleg uppspretta upplýsinga 

0,689    

Með hjálp samfélagsmiðla get ég fylgst með hvaða vörur eru fáanlegar á 

markaðinum hverju sinni 

0,452    

Mér finnst umfjöllun frá neytendum um vörur á samfélagsmiðlum almennt 

vera blekkjandi 

0,634    

Ég treysti umfjöllun um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum sem ég 

þekki (s.s. vinir, fjölskylda, kunningjar) 

0,667    

Ég tel að athugasemdir sem neytendur birta á samfélagsmiðlum séu 

mikilvæg uppspretta upplýsinga 

0,619    

Ef athugasemdir frá neytendum um vöru á samfélagsmiðlum eru jákvæðar 

þá eru meiri líkur á að ég kaupi umrædda vöru 

0,488    

Ég trúi því að athugasemdir frá neytendum um vörur á samfélagsmiðlum 

séu skrifaðar með ábyrgum hætti 

0,587    

Ég treysti athugasemdum um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum 

sem ég þekki (s.s. vinir, fjölskylda, kunningjar) 

0,667    

Ég treysti umfjöllun um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum sem ég 

lít upp til  

 0,750   

Ég treysti umfjöllun um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum sem 

eru þekktir í þjóðfélaginu 

 0,573   

Ég treysti umfjöllun um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum sem ég 

tel að hafi sérfræðiþekkingu á vörunum 

 0,612   

Ég treysti athugasemdum um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum 

sem ég lít upp til 

 0.657   

Ég treysti athugasemdum um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum 

sem eru þekktir í þjóðfélaginu  

 0,642   

Ég treysti athugasemdum um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum 

sem ég tel að hafi sérfræðiþekkingu á vörunum 

 0,597   

Ég les stundum athugasemdir frá neytendum um vörur á samfélagsmiðlum 

(s.s. í kommentum á Facebook, bloggum, Twitter eða samfélagsnetum) 

  0,719  

Ég les stundum athugasemdir um vörur á samfélagsmiðlum áður en ég 

kaupi þær 

  0,747  

Ég reiði mig stundum á athugasemdir frá neytendum um vöru á 

samfélagsmiðlum áður en ég tek ákvörðun um að kaupa hana 

  0,695  

Almennt finnst mér í lagi að fyrirtæki greiði eða umbuni einstaklingum fyrir 

að fjalla um vörur sínar á samfélagsmiðlum. 

   0,835 

Almennt finnst mér í lagi að fyrirtæki nýti athugasemdakerfi á 

samfélagsmiðlum til þess að hafa áhrif á kaupákvarðanir neytenda 

   0,754 

Almennt finnst mér í lagi að fyrirtæki greiði eða umbuni einstaklingum fyrir 

að mæla með vörum í athugasemdakerfum á samfélagsmiðlum 

   0,920 

Innri áreiðanleiki (α) 0,859 0,798 0,777 0,805 
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Tafla 4: Skýringamáttur þáttanna á almennu viðhorfi til umfjöllunar neytenda um vörur á 
samfélagsmiðlum 

 Óstaðlaðir   
hallastuðlar 

Staðlaðir 
hallastuðlar 

 

    B             Staðalvilla Β Sig. 

(Fasti)  0,476            0,279 -       0,089 

Upplýsingagildi og 

gagnsemi 

 0,816            0,092 0,561 0,000* 

Trúverðugleiki talsmanna  0,245            0,082 0,175 0,003* 

Nytsemi athugasemda -0,178            0,054 -0,191 0,001* 

Þáttur fyrirtækja  0,062            0,036 0,080       0,088 

* P < 0,05  

 

Í kjölfar þáttagreiningar var gerð aðhvarfsgreining þar sem miðað var við 95% 

öryggisbil. Hún var framkvæmd til þess að kanna hversu stóran hluta af almennu 

viðhorfi fólks til umfjöllunar neytenda um vörur á samfélagsmiðlum þættirnir skýrðu. Þá 

var tilgangurinn með aðhvarfsgreiningunni einnig að kanna hversu mikinn skýringamátt 

hver og einn þáttur hefði fyrir almennt viðhorf þátttakenda.  

Athugað var hvort að gögnin uppfylltu forsendur aðhvarfsgreiningar og í ljós kom að 

frávillingar (e. outliers) voru nálægt viðmiðum miðað við 95% öryggisbil þar sem 4,8% 

gilda stöðluðu leifarinnar voru hærri en tölugildið 2 og aðeins 0,5% þeirra voru hærri en 

tölugildið 3. Því næst var framkvæmt Kolmogorov-Smirnov próf (p = 0,205) sem gaf til 

kynna að villuliðir væru normaldreifðir.  

Niðurstöður aðhvarfsgreiningarinnar leiddu í ljós allir þættir reyndust vera marktækir 

nema þátturinn Þáttur fyrirtækja. Þá sýndu niðurstöður jafnframt að dreifing þáttanna 

skýrði samanlagt 35,7% af dreifingunni í almennu viðhorfi. Fyrstu þrír þættirnir 

Upplýsingagildi og gagnsemi, Trúverðugleiki talsmanna og Nytsemi athugasemda höfðu 

allir almennan skýringarmátt á almennt viðhorf þátttakenda. Það má lesa út frá 

stöðluðum hallatölum í töflu 4. Þátturinn Upplýsingagildi og gagnsemi skýrði að mestu 

viðhorf þátttakenda til umtals neytenda um vörur á samfélagsmiðlum. Þrír þættir höfðu 

jákvæð áhrif á almennt viðhorf þátttakenda. Það voru þættirnir Upplýsingagildi og 
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gagnsemi, Trúverðugleiki talsmanna og Þáttur fyrirtækja. Einn þáttur hafði neikvæðan 

skýringarmátt en það var þátturinn Nytsemi athugasemda.  

Í töflu 5 má sjá grunnupplýsingar um meðalgildi (M), staðalfrávik (sf) og fjölda svara 

(N) hvers þáttar fyrir sig og mat þátttakenda á almennu viðhorfi til umfjöllunar neytenda 

um vörur á samfélagsmiðlum. Í þættinum Upplýsingagildi og gagnsemi hefur ein 

fullyrðing neikvæða skírskotun, en það var fullyrðingin „Mér finnst umfjöllun frá 

neytendum almennt vera blekkjandi“. Henni var snúið við til þess að hún samræmdist 

öðrum fullyrðingum við greiningu gagna. Aðrar fullyrðingar í hinum þáttunum höfðu 

jákvæða skírskotun svo að hærra gildi þýðir jákvæðara viðhorf á meðal þátttakenda.  

Tafla 5: Grunnupplýsingar um sérhvern þátt og almennt viðhorf til umfjöllunar neytenda um vörur á 
samfélagsmiðlum 

 
M Sf N 

Upplýsingagildi og gagnsemi 3,73     0,531 325 

Trúverðugleiki talsmanna 3,47     0,553 323 

Nytsemi athugasemda 3,61     0,813 338 

Þáttur fyrirtækja 2,78     0,997 330 

Almennt viðhorf  3,89     0,789 341 

 

Ekki reyndist vera munur á almennu viðhorfi kynjanna (p > 0,05) en nokkur munur 

var á viðhorfi eftir aldri þátttakenda (F(2, 336) = 3,229; p < 0,05). Þeir sem tilheyrðu 

yngri aldurshópnum höfðu jákvæðara viðhorf í garð umfjöllunar neytenda um vörur á 

samfélagsmiðlum en þeir eldri. Þá reyndist ekki vera munur á almennu viðhorfi 

þátttakenda eftir heildartekjum heimilis þeirra (p > 0,05). Í ljós kom að munur var á 

almennu viðhorfi þátttakenda eftir menntunarstigi (F(2, 336) = 5,129; p < 0,05). Þeir sem 

höfðu hærra menntunarstig höfðu neikvæðara viðhorf til umfjöllunar neytenda um 

vörur á samfélagsmiðlum en þeir þátttakendur sem höfðu lægra menntunarstig.  

8.1 Upplýsingagildi og gagnsemi 

Í töflu 6 er búið að taka saman helstu upplýsingar um þáttinn Upplýsingagildi og 

gagnsemi en hann var sá þáttur sem skýrði að mestu breytileikann í almennu viðhorfi 
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þátttakenda. Eins og sjá má eru flest meðalgildi nokkuð yfir miðju. Það segir okkur að 

flestir þátttakendur voru nokkuð sammála fullyrðingum í þættinum. 

Tafla 6: Upplýsingar um breytur í þættinum Upplýsingagildi og gagnsemi  

 M Sf  N 

Ég les stundum umfjöllun frá neytendum um vörur á samfélagsmiðlum 

(s.s. á Facebook, bloggum, samfélagsnetum) 

4,00     0,829 343 

Mér finnst hjálplegt að lesa umfjöllun frá neytendum um vörur á 

samfélagsmiðlum 

4,03     0,760 343 

Ég trúi því að umfjöllun frá neytendum um vörur á samfélagsmiðlum 

séu áreiðanleg uppspretta upplýsinga 

3,22     0,893 337 

Með hjálp samfélagsmiðla get ég fylgst með hvaða vörur eru fáanlegar 

á markaðinum hverju sinni 

3,78     0,811 342 

Mér finnst umfjöllun frá neytendum um vörur á samfélagsmiðlum 

almennt vera blekkjandi 

3,51     0,824 342 

Ég treysti umfjöllun um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum 

sem ég þekki (s.s. vinir, fjölskylda, kunningjar) 

4,13     0,743 341 

Ég tel að athugasemdir sem neytendur birta á samfélagsmiðlum séu 

mikilvæg uppspretta upplýsinga 

3,64     0,853 340 

Ef athugasemdir frá neytendum um vöru á samfélagsmiðlum eru 

jákvæðar þá eru meiri líkur á að ég kaupi umrædda vöru 

3,94     0,705 339 

Ég trúi því að athugasemdir frá neytendum um vörur á 

samfélagsmiðlum séu skrifaðar með ábyrgum hætti 

2,99     0,857 336 

Ég treysti athugasemdum um vörur á samfélagsmiðlum frá 

einstaklingum sem ég þekki (s.s.  vinir, fjölskylda, kunningjar) 

4,01     0,676 336 

 

 Flestir þátttakendur lesa umfjallanir frá neytendum um vörur á samfélagsmiðlum og 

telja þær vera hjálplegar. Þeir hallast almennt að því að umfjöllun og athugasemdir frá 

neytendum um vörur séu nokkuð áreiðanleg uppspretta upplýsinga. Þeir telja jafnframt 

að athugasemdir sem neytendur birta á samfélagsmiðlum séu mikilvæg uppspretta 

upplýsinga. Þátttakendum þykja þó athugasemdir sem birtar eru af neytendum um 

vörur síður líklegar til þess að vera birtar með ábyrgum hætti. Þeir hallast að því að 

samfélagsmiðlar eigi þátt í því að hjálpa þeim við að fylgjast með hvaða vörur séu 

fáanlegar á markaðinum hverju sinni. Þeir eru heldur sammála því að umfjöllun 
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neytenda um vörur á samfélagsmiðlum sé meira blekkjandi en ella. Þátttakendur eru 

flestir sammála því að þeir treysti umfjöllun og athugasemdum um vörur á 

samfélagsmiðlum sem koma frá einstaklingum sem þeir þekkja. Að lokum hallast þeir að 

því að meiri líkur séu á að þeir kaupa vöru sem fær jákvæðar athugasemdir á 

samfélagsmiðlum.  

  Munur reyndist vera á viðhorfum kynjanna (t(321) = -3,245; p < 0,05) í þessum þætti. 

Konur höfðu nokkuð jákvæðara viðhorf til fullyrðinganna í þættinum heldur en karlar 

(Mkonur= 3,79; Mkarlar= 3,58). Ekki reyndist vera munur á viðhorfum þátttakenda eftir aldri 

(p > 0,05), heimilistekjum (p > 0,05) og menntun (p > 0,05).  

8.2 Trúverðugleiki talsmanna 

Í töflu 7 er búið að taka saman helstu upplýsingar um þáttinn Trúverðugleiki talsmanna 

og sjá má að meðalgildi svara eru heldur mismunandi. Þátttakendur hallast að því að 

treysta umfjöllun og athugasemdum um vörur á samfélagsmiðlum sem kemur frá 

einstaklingum sem þeir líta upp til og eru nær því að vera ósammála því að treysta 

umfjöllun og athugasemdum um vörur frá einstaklingum sem eru þekktir í þjóðfélaginu. 

Þá eru þátttakendur sammála því að treysta umfjöllun og athugasemdum um vörur sem 

kemur frá einstaklingum sem hafa sérfræðiþekkingu á þeim.  
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Tafla 7: Upplýsingar fyrir breytur í þættinum Trúverðugleiki talsmanna 

 M Sf  N 

Ég treysti umfjöllun um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum 

sem ég lít upp til 

3,68     0,723 342 

Ég treysti umfjöllun um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum 

sem eru þekktir í þjóðfélaginu 

2,75     0,786 340 

Ég treysti umfjöllun um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum 

sem ég tel að hafi sérfræðiþekkingu á vörunum 

4,09     0,738 343 

Ég treysti athugasemdum um vörur á samfélagsmiðlum frá 

einstaklingum sem ég lít upp til 

3,53     0,799 335 

Ég treysti athugasemdum um vörur á samfélagsmiðlum frá 

einstaklingum sem eru þekktir í þjóðfélaginu 

2,76     0,856 331 

Ég treysti athugasemdum um vörur á samfélagsmiðlum frá 

einstaklingum sem ég tel að hafi sérfræðiþekkingu á vörunum 

4,00     0,790 331 

 

Ekki reyndist vera munur á viðhorfum kynjanna (p > 0,05) en aftur á móti var nokkur 

munur á viðhorfum í þessum þætti eftir aldurshópum (F(2, 318) = 9,298; p < 0,05). Þeir 

þátttakendur sem voru í eldri aldurshópum voru almennt meira sammála fullyrðingum í 

þættinum en þeir sem voru 25 ára og yngri. Ekki reyndist vera munur á viðhorfum eftir 

heimilistekjum (p > 0,05) og menntun (p > 0,05) þátttakenda.  

8.3 Nytsemi athugasemda 

Í töflu 8 má sjá upplýsingar um þáttinn Nytsemi athugasemda en eins og sjá má þá eru 

meðalgildi nokkuð yfir miðju í þættinum. Þátttakendur hallast að því að vera sammála 

því að lesa stundum athugasemdir um vörur á samfélagsmiðlum og gera það stundum 

áður en þeir kaupa þær. Þá hallast þátttakendur einnig að því að vera sammála því að 

reiða sig stundum á athugasemdir neytenda um vörur áður en þeir taka ákvörðun um að 

kaupa þær.  
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Tafla 8: Upplýsingar um breytur í þættinum Nytsemi athugasemda 

 M Sf  N 

Ég les stundum athugasemdir frá neytendum um vörur á 

samfélagsmiðlum (s.s. í kommentum á Facebook, bloggum, Twitter 

eða samfélagsnetum) 

3,74     0,854 339 

Ég les stundum athugasemdir um vörur á samfélagsmiðlum áður en ég 

kaupi þær 

3,71     0,990 339 

Ég reiði mig stundum á athugasemdir frá neytendum um vöru á 

samfélagsmiðlum áður en ég tek ákvörðun um að kaupa hana 

3,35     1,083 340 

 

 Ekki reyndist vera munur á viðhorfum kynjanna (p > 0,05) í þessum þætti. Þá reyndist 

heldur ekki vera munur á viðhorfum eftir aldri (p > 0,05), menntun (p > 0,05) og 

heimilistekjum (p > 0,05) þátttakenda.  

8.4 Þáttur fyrirtækja 

Í töflu 9 má sjá upplýsingar um þáttinn Þáttur fyrirtækja en eins og sjá má þá eru 

meðalgildi nokkuð nálægt miðju sem segir að þeir hafi verið heldur hlutlausir í svörum 

við fullyrðingunum. Þátttakendur hölluðust að því að vera heldur nær ósammála þegar 

kom að afstöðu til þess að þykja í lagi að fyrirtæki greiði og umbuni einstaklingum fyrir 

að fjalla um vörur fyrirtækisins á samfélagsmiðlum. Þá voru þátttakendur hlutlausir 

þegar kom að því að taka afstöðu til þess að þykja í lagi þegar fyrirtæki nýta 

athugasemdakerfi á samfélagsmiðlum til þess að hafa áhrif á kaupákvarðanir neytenda. 

Að lokum hölluðust þátttakendur nær því að vera ósammála þeirri fullyrðingu að þeim 

þætti í lagi að fyrirtæki greiddu eða umbunuðu einstaklingum fyrir að mæla með vörum 

í athugasemdakerfum á samfélagsmiðlum.  
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Tafla 9: Upplýsingar um breytur í þættinum Þáttur fyrirtækja  

 M Sf  N 

Almennt finnst mér í lagi að fyrirtæki greiði eða umbuni einstaklingum 

fyrir að fjalla um vörur sínar á samfélagsmiðlum 

2,82     1,157 343 

Almennt finnst mér í lagi að fyrirtæki nýti athugasemdakerfi á 

samfélagsmiðlum til þess að hafa áhrif á kaupákvarðanir neytenda 

3,00     1,169 334 

Almennt finnst mér í lagi að fyrirtæki greiði eða umbuni einstaklingum 

fyrir að mæla með vörum í athugasemdakerfum á samfélagsmiðlum 

2,56     1,191 332 

 

Munur reyndist vera á viðhorfum kynjanna (t(326) = 2,791; p < 0,05) í þessum þætti. 

Karlar voru meira sammála fullyrðingum í þættinum heldur en konur (Mkarlar= 3,02; 

Mkonur=2,69). Ekki reyndist vera munur á viðhorfum þátttakenda eftir aldri (p > 0,05) og 

menntun (p > 0,05) en hins vegar reyndist vera munur á viðhorfum eftir tekjuhópum 

(F(2, 320) = 6,582; p < 0,05). Þeir þátttakendur sem höfðu lægri tekjur voru meira 

sammála því að fyrirtæki mættu greiða og umbuna einstaklingum fyrir að fjalla um vörur 

sínar eða mæla með þeim í athugasemdakerfum og að þau nýttu athugasemdakerfi á 

samfélagsmiðlum til þess að hafa áhrif á kaupáform neytenda.  
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9 Umræða 

Samfélagsmiðlar gegna stóru hlutverki í því að skapa vettvang til umfjöllunar og umtals á 

meðal neytenda um vörur og þjónustu. Á þessum vettvangi gegna einnig mismunandi 

talsmenn mismunandi hlutverkum. Það getur falist í því að fjalla um vörur í formi 

umfjöllunar eða athugasemda, svo sem að mæla með þeim eða gegn þeim í 

athugasemdakerfum. Tilgangur rannsóknarinnar snéri að því að kanna hvert viðhorf 

Íslendinga væri til slíkrar umfjöllunar og umtals af hálfu neytenda og fyrirtækja um vörur 

á samfélagsmiðlum. Rannsóknarspurningarnar sem settar voru fram voru þrjár:  

1. Hvert er almennt viðhorf fólks til umfjöllunar neytenda um vörur á 

samfélagsmiðlum?  

2. Hvaða þættir skýra viðhorf fólks til umfjöllunar og umtals um vörur á 

samfélagsmiðlum? 

3. Er munur á viðhorfi fólks til umfjöllunar og umtals um vörur á 

samfélagsmiðlum eftir lýðfræðibreytum? 

Þeir þættir sem til urðu úr rannsókninni eru fjórir talsins; (1) Upplýsingagildi og 

gagnsemi, (2) Trúverðugleiki talsmanna, (3) Nytsemi athugasemda og (4) Þáttur 

fyrirtækja. Sá þáttur sem reyndist að mestu skýra almennt viðhorf fólks til umfjöllunar 

neytenda um vörur á samfélagsmiðlum var þátturinn Upplýsingagildi og gagnsemi. Þar á 

eftir komu þættirnir Trúverðugleiki talsmanna og Nytsemi athugasemda en þátturinn 

Þáttur fyrirtækja virtist ekki hafa skýringarmátt í almenna viðhorfinu. 

Almennt viðhorf þátttakenda reyndist á heildina litið vera heldur jákvæðara en hitt. 

Þeir þátttakendur sem reyndust hafa jákvæðara viðhorf gagnvart umtali neytenda um 

vörur á samfélagsmiðlum tilheyrðu eldri aldurshópum. Þá reyndist almennt viðhorf 

þátttakenda vera neikvæðara eftir því sem þeir höfðu hærra menntunarstig.  

Í þættinum Upplýsingagildi og gagnsemi voru flestir sammála því að treysta 

umfjöllun og athugasemdum sem kæmu frá einstaklingum sem þeir þekktu. Það er í 

samræmi við það að flestir telja að áreiðanlegast sé að leita til vina, ættingja og 

vinnufélaga til þess að taka ákvörðun um kaup og minnka áhættu í þeim efnum (Assael, 

1987; Bansal og Voyer, 2000; Sorumunen, 2009). Þá hölluðust flestir að því að það væru 

meiri líkur á því að þeir keyptu vöru sem hefði fengið jákvæðar athugasemdir á 
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samfélagsmiðlum. Það er í samræmi við það að jákvæðar athugasemdir hafi áhrif á kaup 

á vörum og þjónustu (Duan, Gu og Whinston, 2008; Godes og Mayzlin, 2004; Godes og 

Mayzlin, 2009; Liu, 2006). Konur reyndust hafa nokkuð jákvæðara viðhorf en karlar 

þegar kom að upplýsingagildi og gagnsemi umtals og athugasemda um vörur á 

samfélagsmiðlum. 

Í þættinum Trúverðugleiki talsmanna voru flestir sammála því að treysta umfjöllun og 

athugasemdum um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum sem höfðu 

sérfræðiþekkingu á þeim. Það er í samræmi við það sem fjöldi annarra fræðimanna á 

sviðinu hefur haldið fram (Childrens, 1986; Feick og Price, 1987; Goldsmith og Flynn, 

1994; King og Summers, 1970; Rogers og Cartano, 1962; Sweeney, Soutar og Mazzarol, 

2008; Wangenanheim og Bayon, 2007). Þeir þátttakendur sem tilheyrðu eldri 

aldurshópum höfðu jákvæðara viðhorf þegar afstaða var tekin til trúverðugleika 

talsmanna. 

Í þættinum Nytsemi athugasemda voru flestir sammála því að reiða sig stundum á 

athugasemdir áður en tekin væri ákvörðun um að kaupa vörur. Það er í samræmi við 

það að fólk sé í auknum mæli að nýta sér mikilvægar upplýsingar frá öðrum til að spara 

dýrmætan tíma í ákvarðanatöku og til að auka líkur á því að kaupáform verði sem 

árangursríkust (Henning-Thurau og Walsh, 2004).  

Í þættinum Þáttur fyrirtækja voru flestir ósammála þeirri fullyrðingu að það væri í lagi 

að fyrirtæki greiddu og umbunuðu einstaklingum fyrir að mæla með vörum í 

athugasemdakerfum á samfélagsmiðlum. Þegar þáttur fyrirtækja í umtali og 

athugasemdum var kannaður kom í ljós að bæði karlar og þeir sem tilheyrðu hópum 

með lægri tekjur höfðu jákvæðara viðhorf í þættinum heldur en konur og þeir sem 

tilheyrðu hópum með hærri tekjur. 

Þessar niðurstöður veita markaðsfólki gagnlegar upplýsingar um afstöðu almennings 

til umfjöllunar og umtals um vörur á samfélagsmiðlum. Bæði sýna þær afstöðu til þess 

þegar neytendur eiga þátt í því að fjalla um vörur og mæla með þeim eða gegn þeim og 

þegar fyrirtæki eiga þátt í því. Hægt er að nýta niðurstöðurnar við stefnumótun í 

markaðssetningu á vörum á samfélagsmiðlum. Til að mynda við val á skoðanaleiðtogum 

í markaðslegum skilningi er hægt að nýta niðurstöður úr þættinum Trúverðugleiki 

talsmanna til að sjá hvers konar skoðanaleiðtogar njóta mest trausts. Þar telja 
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þátttakendur sig treysta mest á athugasemdir og umfjöllun sem kemur frá þeim 

einstaklingum sem hafa sérfræðiþekkingu á vörunum og þeim einstaklingum sem þeir 

líta upp til.  

9.1 Takmarkanir og tillögur að frekari rannsóknum 

Rannsóknin sem um ræðir hefur nokkrar takmarkanir. Fyrst ber að nefna að um er að 

ræða hentugleikaúrtak og því er ekki hægt að alhæfa niðurstöður rannsóknarinnar yfir á 

þýði. Ákjósanlegast hefði verið að beita slembiúrtaki til þess að niðurstöður 

endurspegluðu almennt viðhorf Íslendinga. Rannsóknin gefur þó vissa vísbendingu um 

afstöðu Íslendinga til umfjöllunar og umtals um vörur á samfélagsmiðlum. Í öðru lagi má 

nefna ójafna kynjaskiptingu þátttakenda, þar sem konur voru í miklum meirihluta eða 

72,1% þátttakenda í könnuninni. Í þriðja lagi má nefna ójafna aldursskiptingu 

þátttakenda en 78,9% þeirra voru 35 ára eða yngri. Áhugavert væri að sjá rannsókn þar 

sem viðhorf eldri aldurshópa væri kannað. Í fjórða lagi er um frumsamið mælitæki að 

ræða og ætla má að hægt sé að þróa það áfram með frekari athugunum. Loks má nefna 

að í rannsókninni var spurt um annars vegar umfjöllun og hins vegar umtal og ætla má 

að þátttakendum hafi fundist sumar fullyrðingar svipaðar og því svarað eins í sumum 

tilfellum.  

 Varðandi hugmyndir að frekari rannsóknum á viðfangsefninu, væri til dæmis hægt að 

rannsaka viðhorfið eftir mismunandi tegundum fjölmiðla, jafnvel að bera saman tvo 

ólíka fjölmiðla. Þá væri einnig áhugavert að taka fyrir eitthvert ákveðið fyrirtæki eða 

ákveðna vöru þegar viðhorf er kannað, vegna þess að það er afar mismunandi hvað 

kemur upp í huga einstaklinga þegar þeir svara könnunum sem eiga við um vörur 

almennt. Þá væri einnig hægt að bæta áreiðanleika og réttmæti mælitækisins með því 

að framkvæma rannsóknina aftur og á fjölbreytilegra úrtaki. Þá væri jafnvel hægt að 

þrengja rannsóknina og spyrja einungis um umfjöllun um vörur á samfélagsmiðlum eða 

einungis um umtal um vörur á samfélagsmiðlum, því rannsóknin tók á víðfeðmu efni.  
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Viðauki 1 

Kæri þátttakandi. 

Ég er að vinna að meistararitgerð minni í Markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við 

Háskóla Íslands. Markmið mitt er að kanna viðhorf til umfjöllunar og ritaðra 

athugasemda um vörur á netinu. Þátttaka þín er mér afar mikilvæg og ég bið þig um að 

svara samviskusamlega. Könnunin er nafnlaus og svör verða ekki rakin til einstakra 

þátttakenda. Könnunin ætti ekki að taka lengri tíma en 3-5 mínútur.  

 

Kærar þakkir, 

Alexandra Ásta Axelsdóttir 

(aaa5@hi.is) 

 

Hér koma nokkrar fullyrðingar varðandi umfjöllun um vörur. Með umfjöllun er átt við 

það þegar einstaklingar fjalla um vörur á samfélagsmiðlum t.d. í formi bloggfærsla, 

frétta eða stöðuuppfærsla á Facebook,Twitter eða öðrum samfélagsmiðlum.  

 

Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum: 

1. Ég les stundum umfjöllun frá neytendum um vörur á samfélagsmiðlum 
   (s.s. á Facebook, bloggum, samfélagsnetum) 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

2. Mér finnst hjálplegt að lesa umfjöllun frá neytendum um vörur á 
samfélagsmiðlum. 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

mailto:aaa5@hi.is
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3. Heilt á litið tel ég umfjöllun frá neytendum um vörur á samfélagsmiðlum vera 
af hinu góða. 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

4. Ég trúi því að umfjöllun frá neytendum um vörur á samfélagsmiðlum séu 
áreiðanleg uppspretta upplýsinga. 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

5. Með hjálp samfélagsmiðla get ég fylgst með hvaða vörur eru fáanlegar á 
markaðinum hverju sinni. 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

6. Mér finnst umfjöllun frá neytendum um vörur á samfélagsmiðlum almennt 
vera blekkjandi.   

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

7. Ég treysti umfjöllun um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum sem ég lít 
upp til. 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

8. Ég treysti umfjöllun um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum sem ég 
þekki (s.s. vinir, fjölskylda, kunningjar) 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 
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 Mjög sammála 
 

9. Ég treysti umfjöllun um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum sem eru 
þekktir í þjóðfélaginu. 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

10. Ég treysti umfjöllun um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum sem ég tel 
að hafi sérfræðiþekkingu á vörunum. 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

11. Almennt finnst mér í lagi að fyrirtæki greiði eða umbuni einstaklingum fyrir að 
fjalla um vörur sínar á samfélagsmiðlum. 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

Hér koma nokkrar fullyrðingar varðandi athugasemdir um vörur. Með athugasemdum er 

átt við þegar einstaklingar birta athugasemdir um vörur í athugasemdakerfum á 

samfélagsmiðlum t.d. með því að mæla með þeim, gegn þeim eða veita öðrum 

notendum einhvers konar upplýsingar um þær.  

 

Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum: 

12. Ég les stundum athugasemdir frá neytendum um vörur á samfélagsmiðlum (s.s. 
í kommentum á Facebook, bloggum, Twitter eða samfélagsnetum). 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
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13. Ég les stundum athugasemdir um vörur á samfélagsmiðlum áður en ég kaupi 
þær. 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

14. Ég tel að athugasemdir sem neytendur birta á samfélagsmiðlum séu mikilvæg 
uppspretta upplýsinga. 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

15. Ef athugasemdir frá neytendum um vöru á samfélagsmiðlum eru jákvæðar þá 
eru meiri líkur á að ég kaupi umrædda vöru. 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

16. Ég reiði mig stundum á athugasemdir frá neytendum um vöru á 
samfélagsmiðlum áður en ég tek ákvörðun um að kaupa hana.   

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

17. Ég trúi því að athugasemdir frá neytendum um vörur á samfélagsmiðlum séu 
skrifaðar með ábyrgum hætti. 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

18. Ég treysti athugasemdum um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum sem 
ég lít upp til. 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 
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 Mjög sammála 
 
 

19. Ég treysti athugasemdum um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum sem 
ég þekki (s.s. vinir, fjölskylda, kunningjar). 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

20. Ég treysti athugasemdum um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum sem 
eru þekktir í þjóðfélaginu. 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

21. Ég treysti athugasemdum um vörur á samfélagsmiðlum frá einstaklingum sem 
ég tel að hafi sérfræðiþekkingu á vörunum. 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

22. Almennt finnst mér í lagi að fyrirtæki nýti athugasemdakerfi á 
samfélagsmiðlum til þess að hafa áhrif á kaupákvarðanir neytenda. 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

23. Almennt finnst mér í lagi að fyrirtæki greiði eða umbuni einstaklingum fyrir að 
mæla með vörum í athugasemdakerfum á samfélagsmiðlum. 

 Mjög ósammála 

 Ósammála 

 Hvorki né 

 Sammála 

 Mjög sammála 
 

24. Hvert er kyn þitt? 

 Karlkyn 

 Kvenkyn 
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25. Á hvaða aldursbili ert þú? 

 25 ára eða yngri 

 26-35 ára 

 36-45 ára 

 46-55 ára 

 56-65 ára 

 66 ára eða eldri 
 

26. Hvert er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið? 

 Grunnskólapróf eða sambærilegt 

 Iðnskólapróf 

 Stúdentspróf eða sambærilegt 

 Grunnnám á háskólastigi 

 Framhaldsnám á háskólastigi 
 

27. Hverjar eru heildartekjur heimili þíns á mánuði (fyrir skatt) 

 undir 200.000 ISK 

 200.000-399.000 ISK 

 400.000-599.000 ISK 

 600.000- 799.000 ISK 

 800.000-999.000 ISK 

 1.000.000 ISK eða hærra 
 

Kærar þakkir fyrir þátttökuna!  
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