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Útdráttur 

Internetið og snjalltæki hafa gjörbylt því hvernig fólk  á samskipti hvort við annað. 

Vinsældir samfélagsmiðla hafa aukist gríðarlega á nokkrum árum og eru þeir nú 

notaðir af milljónum manna um heim allan. Samfélagsmiðlar gera fólki kleift að eiga 

samskipta á mismunandi vegu. Þessi þróun hefur leitt til þess að landslag miðla hefur 

breyst mikið og hefur nú áhrif á markaðssamskipti vörumerkja. Það er mikilvægt fyrir 

vörumerki að fylgja þeirri þróun sem verið hefur og geta átt samskipti við neytendur 

sína í gegnum samfélagsmiðla.  

Sífellt fleiri fyrirtæki og vörumerki sjá hag sinn í því að tengjast neytendum sínum í 

gegnum samfélagsmiðla. Markmið þessarar rannsóknar er að kanna 

markaðssamskipi fyrirtækja í gegnum samfélagsmiðla og áhrif þeirra á neytendur. 

Bera á saman markaðssamskipti fyrirtækja í gegnum samfélagsmiðla og hefðbundna 

miðla. Einnig var kannað hvaða áhrif markaðssamskipti hefðu á vörumerkjavirði og 

kaupáform neytenda.  

Gerð var megindleg rannsókn í formi spurningakönnunar.  Rannsóknin skiptist í 

fjóra hluta, markaðssamskipti, vitund vörumerkja, ímynd vörumerkja og kaupáform. 

Niðurstöður rannsóknarinnar benda til þess að markaðssamskipti hefðbundinna 

miðla hafi meiri áhrif á neytendur en markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla. Þó 

er ýmislegt sem betur má fara og ljóst að mikil mettun er á samfélagsmiðlum og 

krefjandi verkefni fyrir vörumerki að auka áhrif markaðssamskipta í gegnum 

samfélagsmiðla. Niðurstöður varðandi vitund og ímynd vörumerkja bentu til þess að 

fyrirtæki og vörumerki hafa góða vitund og ímynd sem leiða má til sterkra áhrifa á 

kaupáform neytenda.   
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Abstract 

The internet and technology has completely changed the way people communicate 

nowadays. Social media popularity has grown much in just a few years and are now 

used by millions of people worldwide. Social media ables people to communicate in 

a different way. This develpoment has changed the media landscape a lot and has 

made an impact on brand communication. It is important for brands to follow these 

developments and communicate to their consumers through social media. 

More brands has seen the  advantage of connecting to their consumer through 

social media. The purpose of the research is to examine the impact of marketing 

communication through social media on consumers.  The objective is to compare 

marketing communication through social media and traditional media. Also to 

research what impact it has on brand equity and purchase intention. 

The research was quantitative questionnaire and splited into four parts, 

marketing communication, brand awareness, brand image and purchase intention. 

The results imply that traditional media has more impacts on consumers rather 

through social media. But there are some issues that could be better, due to 

saturation on social media. It is now challenging for brands to increase the impacts 

of their marketing communication through social media. The results on brand equity 

shown a strong link between brand awareness, image and purchase intention.  
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1 Inngangur         

Hér á árum áður var umhverfi markaðssamskipta hjá fyrirtækjum og vörumerkjum 

mun einfaldara en það er í dag. Fyrirtæki kusu hefðbundna miðla og auglýstu vörur 

sínar í sjónvarpi, útvarpi, prenti o.s.frv. Góð auglýsing gat skilað góðum árangri þar 

sem auðvelt var að ná til fólks í gegnum áhorf sjónvarps, hlustun útvarps og lestur 

blaða. Með tilkomu Internetsins og þeirri miklu framþróun sem orðið hefur í tækni 

og fjarskiptamálum, hafa orðið gríðarlegar breytingar á markaðssamskiptum 

fyrirtækja. Á síðastliðnum áratug hefur landslag fjölmiðla og annarra miðla tekið 

gríðarlegum breytingum með tilkomu snjalltækja, samfélagsmiðla og með aukinni 

notkun Internetsins (Bruhn, Schoenmueller og Schäfer, 2012). Internetið og 

snjalltæki hafa gjörbylt því hvernig við högum okkur og eigum samskipti (Keller, 

2009). Íslendingar eru iðulega nýjungagjarnir og fljótir að tileinka sér nýja hluti. 

Samkvæmt könnun MMR eiga tveir af hverjum þremur snjallsíma á Íslandi (MMR, 

2013) og þessu til hliðsjónar jókst sala á snjallsímum um 60 prósent fyrir 

febrúarmánuð, milli áranna 2013 og 2014 (Óli Kristján Ármannsson, 2014). 

Netnotkun landans er einnig mikil og um 97% heimila landsins eru nettengd 

(Hagstofan, e.d.a) og trónir Ísland á toppnum yfir önnur lönd í heiminum („Internet 

50 Countries with Highest Penetration Rates“, e.d.). 

Nú til dags standa fyrirtæki frammi fyrir miklum áskorunum hvað varðar 

markaðssamskipti sín í að ná til neytenda sinna. Vörumerki sem áður fyrr var kirfilega 

stýrt og stjórnað af fyrirtækjum eru nú í auknum mæli mótuð af neytendum sínum í 

gegnum samfélagsmiðla (Christodoulides, Jevons og Bonhomme, 2012). Val 

neytenda á miðlum hefur ekki einungis aukist, heldur stjórna þeir einnig hvort þeir 

móttaki efni auglýsinga (Keller, 2009). Fyrirtæki eru í auknum mæli farin að nýta sér 

Internetið og nýmiðla (e. New media) til þess að ná til neytenda. Samfélagsmiðlar, 

blogg, myndir, myndbönd, tónlist og tölvupóstar, allt eru þetta ólíkir vettvangar sem 

fyrirtæki eru farin að nýta í markaðssamskiptum sínum. Markmið fyrirtækja er að ná 

frekari tengingum við neytendur sína í gegnum þessa nýju tegund miðla og 

takmarkið er að auka tryggð neytenda. Samfélagsmiðlar eru í auknum mæli að taka 

við af hefðbundnum miðlum og virðist þessi nýja leið markaðssamskipta bjóða upp á 
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ótal tækifæri fyrir vörumerki og fyrirtæki (Bruhn o.fl., 2012). Hér á Íslandi má sjá 

hvernig fyrirtæki og vörumerki eru farin að nýta sér ólíka miðla. Tugþúsundir 

Íslendinga hafa líkað við Facebooksíðu Nóa Síríus, myndband af strák sem skorar 

fjórar körfur í röð af svifrá náði miklu áhorfi og umtali um hvort myndbandið væri 

ekta eða falsað og rataði það einnig í erlenda miðla. Myndbandið var 

samvinnuverkefni Íþróttabandalags Reykjavíkur og Símans og var liður í því að vekja 

athygli á Reykjavík International Games sem haldnir eru árlega. Svo var það 

maraþonmaðurinn þar sem fólk fylgdist með Pétri Jóhanni Sigfússyni undirbúa sig 

fyrir Reykjavíkurmaraþon Íslandsbanka í gegnum hina ýmsu samfélagsmiðla. Þessi 

dæmi sýna hvernig fyrirtæki nota samfélagsmiðla á ólíkan hátt og skapa þannig 

umtal og samskipti við neytendur. 

Sú tilhneiging að neytendur gerist aðdáendur vörumerkja og viðburða á 

samfélagsmiðlum og aukin leitni fólks að leita sér upplýsinga um vörumerki á netinu 

leiðir til þeirrar hugmyndar að samfélagsmiðlar, auk hefðbundinna miðla (sjónvarp, 

útvarp, prent) hafi veigamikil áhrif á árangur vörumerkja (Bruhn o.fl., 2012). Hið nýja 

umhverfi markaðssamskipta kallar á frumlegar leiðir til að skapa og viðhalda virði 

vörumerkja í hugum neytenda (Christodoulides o.fl., 2012). Það er því áhugavert að 

kanna hvort markaðssamskipti fyrirtækja og vörumerkja séu að hafa meira áhrif á 

neytendur í gegnum samfélagsmiðla í stað hefðbundinna miðla og hvort þau öðlist 

þannig aukið vörumerkjavirði og hafi áhrif á kaupáform neytenda.  

1.1 Markmið rannsóknar 

Markmið rannsóknarinnar er að kanna markaðssamskipti fyrirtækja á Íslandi í 

gegnum samfélagsmiðla og hefðbundna miðla. Kanna á viðhorf neytenda til 

vörumerkja sem nýta sér samfélagsmiðla og hefðbundna miðla og kanna áhrif þeirra 

á vörumerkjavirði og kaupáform. Þetta er viðfangsefni sem áhugavert er að kanna 

nánar því eins og áður segir hefur orðið aukning á því að fyrirtæki velji 

samfélagsmiðla fyrir markaðssamskipti sín auk hefðbundinna miðla. Umhverfi 

markaðssamskipta hefur tekið miklum breytingum og vald neytenda er alltaf að 

aukast. Markmiðið er að kanna hvort markaðssamskipti fyrirtækja á 

samfélagsmiðlum sé að skapa aukið vörumerkjavirði í stað hefðbundinna 

markaðssamskipta. Einn af lykilþáttum þess að byggja sterkt vörumerki er að auka 

https://www.youtube.com/watch?v=YT7oMLyVbKo
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áhrif markaðssamskipta (Keller, 2009) og geta nýtt sér ólíka miðla til þess að ná til 

neytenda.  

Ekki er vitað til þess að hér á Íslandi hafi verið kannaður munur á 

markaðssamskiptum í gegnum samfélagsmiðla og hefðbundna miðla og hvaða áhrif 

það hefur á vörumerkjavirði og kaupáform neytenda. Ávinningur rannsóknarinnar er 

að komast að því hvort markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla séu í raun og 

veru að hafa áhrif á neytendur. Mörg fyrirtæki eru í auknum mæli farin að eiga 

samskipti við neytendur sína í gegnum samfélagsmiðla og er því áhugavert að kanna 

viðhorf neytenda. Auglýsingastofur bjóða nú sérfræðiaðstoð til fyrirtækja í notkun 

samfélagsmiðla fyrir markaðssamskipti sín. Aukningin er til staðar en ekki hefur verið 

kannaður munurinn  á markaðssamskiptum í gegnum samfélagsmiðla og gegnum 

hefðbundna miðla. Rannsókninni er ætlað að varpa ljósi á hvort þessi aukning sé í 

raun og veru að skila sér til neytenda. Það er von höfundar að rannsóknin varpi ljósi á 

markaðssamskipti ólíkra miðla og hver áhrif þeirra í raun og veru eru. Því eins og 

komið hefur fram eru mörg fyrirtæki að nýta sér samfélagsmiðla en lítið er vitað hver 

afstaða neytenda er til markaðssamskiptana. Hér á eftir verður reynt að svara 

eftirfarandi spurningum: 

 

1. Hafa markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla meiri áhrif á neytendur en 

markaðssamskipti í gegnum hefðbundna miðla? 

2. Hafa markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla ólík áhrif á neytendur eftir 

atvinnugreinum? 

3. Hvaða áhrif hafa markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla á 

vörumerkjavirði og kaupáform neytenda? 

 

Fyrirmynd þessarar rannsóknar er rannsókn Bruhn, Schoenmueller og Schäfer 

(2012), Are social media replacing traditional media in terms of brand equity 

creation? Aðlaga þarf rannsóknina að íslenskum markaði sem er mun smærri og 

færri fyrirtæki innan hverrar atvinnugreinar ólíkt rannsókn Bruhn og félaga. 

Höfundur hefur valið vörumerki þriggja ólíkra atvinnugreina við rannsóknina, 

vörumerki íslenskra flugfélaga, síma- og fjarskiptafyrirtækja og útivistarfatnaðar. 

Atvinnugreinarnar valdi höfundur út frá því að þær væru ólíkar og fólk kannaðist við. 
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Auk þess að fyrirtæki innan hverrar atvinnugreinar nýttu sér samfélagsmiðla og 

hefðbundna miðla fyrir markaðssamskipti sín og fólk . Helstu vörumerki innan hverjar 

atvinnugreinar eru svo valin á grunni þess að þau fyrirtæki og vörumerki séu í virkri 

samkeppni, hafi gott hlutfall fylgjenda á samfélagsmiðlum sínum og noti fjölbreytta 

samfélagsmiðla. Tafla 1 sýnir þau fyrirtæki sem valin voru og þá mismunandi 

samfélagsmiðla sem þau hafa kosið sér. Því er forvitnilegt að kanna áhrif 

markaðssamskipta þessara fyrirtækja út frá samfélagsmiðlum og hefðbundnum 

miðlum.  

 
Tafla 1. Samfélagsmiðlar vörumerkja sem notuð eru í rannsókninni 
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Ritgerðin skiptist í tvo hluta, fræðilegan hluta og rannsóknarhluta. Í fræðilega 

hlutanum er byrjað á að fjalla um samfélagsmiðla og hvernig þeir eru skilgreindir. 

Síðan verður umhverfi netnotkunar og samfélagsmiðla hér á Íslandi skoðað. Því næst 

verða markaðssamskipti, samþætt markaðssamskipti og markaðssamskipti í gegnum 

samfélagsmiðla skoðuð. Einnig verður fjallað um uppbyggingu vörumerkjavirðis, 

vörumerkjavirði, viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði, vörumerkjavitund og ímynd 

ásamt kaupáformum. Hver hluti er skoðaður og skýrt er frá helstu hugtökum 

tengdum hverjum hluta. Í rannsóknarhlutanum verður greint ítarlega frá aðferð 
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rannsóknarinnar, mælitæki hennar og vali á þátttakendum. Farið verður í gegnum 

niðurstöður rannsóknarinnar og því næst eru umræður raktar og í lokin er fjallað um 

þær takmarkanir sem tengjast rannsókninni og hugsanlegar frekari rannsóknir 

tengdar viðfangsefni rannsóknarinnar. 

2 Internetið og samfélagsmiðlar 

Internetið er sá miðill sem hefur náð hröðustu útbreiðslu sögunnar. Það tók aðeins 

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

útbreiðslu, útvarpið 22 ár, sjónvarpið 26 ár og síminn 35 ár (Guðmundur Arnar 

Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). Hér á landi hefur útbreiðslan einnig 

verið geysihröð og á mynd 1 má sjá þróun netaðgangs Íslendinga og eru nú um 97% 

heimila landsins með internettengingu (Hagstofan, e.d.a). 

 
Mynd 1. Aðgangur Íslendinga að tölvum og neti á heimilum 2002 – 2013 

(Hagstofan, e.d.a) 

Íslensk fyrirtæki með tíu eða fleiri starfsmenn eru næstum því öll nettengd og 85% 

þeirra eru með eigin vefsíðu. Íslendingar eiga tvö Evrópumet, í netnotkun og notkun 

íslenskra fyrirtækja á samfélagsmiðlum. 59% fyrirtækja eru með síðu eða reikning á 

samfélagsmiðlum á borð við Facebook, Twitter eða LinkedIn (Jón Heiðar 

Þorsteinsson, 2014). Fjölgunin er greinileg á milli ára og er sífellt stærri hluti 

þjóðarinnar sem notar netið. Hér áður fyrr tengdu margir Internetið sem vettvang 
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notenda hefur verið mikil síðustu ár eins og sjá má á mynd 2 (Guðmundur Arnar 

Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009; Hagstofan, 2012).  

 
Mynd 2. Netnotkun á Íslandi frá 2002 til 2013 eftir aldri fólks (Hagstofan, 2012). 

2.1 Samfélagsmiðlar 

Samfélagsmiðla má nálgast víða og notkun þeirra fyrirfinnst í farsímum, snjalltækjum 

og á Internetinu og sem skapar mjög gagnvirkan vettvang þar sem einstaklingar og 

samfélög eiga samskipti (Kietzmann, Hermkens, McCarthy og Silvestre, 2011). 

Samfélagsmiðlar bjóða upp á breitt svið nettengdra vettvanga þar sem finna og deila 

má efni í gegnum blogg, spjallsvæði, póstlista, vefsíður sem viðkoma tónlist, 

ljósmyndum, myndböndum, samfélögum o.s.frv. Undanfarin ár hefur orðið 

sprenging á samskiptum gegnum hina fjölbreyttu nettengdu miðla. Þeir hafa nú mikil 

áhrif á neytendahegðun fólks og má þar nefna, vitund, öflun upplýsinga, álit, viðhorf, 

kaupáform og eftirkaup samskipti (e. Post-purchase communication) og mati 

(Mangold og Faulds, 2009). Boyd og Ellison (2008) skilgreina samfélagsmiðla sem 

vefmiðaðan (e. Web-based) vettvang sem gerir einstaklingum kleift að (1) búa til 

opinbera eða hálfopinbera nærmynd af sér innan ákveðins fyrirkomulags, (2) 

tengjast öðrum notendum sem þau deila sambandi sín á milli og (3) skoða og fara yfir 

sambönd sín og annarra innan ákveðinna kerfa. Eðli þessara tenginga getur verið 

mismunandi eftir samfélagsmiðlum og bjóða þeir upp á breitt svið 

samskiptamöguleika í ólíkum myndum. Fólk stendur nú frammi fyrir ótal leiðum til að 

eiga samskipti og deila því  sem fyrir augun ber hverju sinni. Samfélagsmiðlar eru 
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notaðir af milljónum manna um heim allan á einn eða annan hátt og eru orðnir hluti 

af daglegu lífi fólks. Samfélagsmiðlar opna á samskipti og samræður þar sem fólk og 

fyrirtæki öðlast leið til að ræða við hvort annað á persónulegum jafningjagrundvelli 

(Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). Kietzmann o.fl. 

(2011) skilgreina samfélagsmiðla þannig að þeir samanstandi af sjö virkum þáttum: 

Kennimerki (e. identity), samtali (e. Conversation), deila (e. Sharing), návist (e. 

Presence), sambönd (e. Relationship), orðspor/orðstír (e. Reputation) og hópar (e. 

Groups) eins og sjá má á mynd 3. Hver þáttur gerir notendum kleift að (1) skoða 

tiltekinn flöt af upplifun notenda á samfélagsmiðlum og (2) gefur vísbendingar og 

ályktanir til fyrirtækja.  

 
 

Mynd 3. Sjö víddir samfélagsmiðla (Kietzmann o.fl., 2011, bls. 243). 

Miðja líkansins, kennimerki viðkemur notendum og upplýsingum um nafn, aldur, 

kyn o.s.frv. Hlutinn sem snýr að samtölum notenda sýnir að margir samfélagsmiðlar 

eru hannaðir með það að leiðarljósi að notendur og samfélög geti átt samtöl sín á 

milli. Þetta geta verið mismunandi miðlar og eðli þeirra einnig eins og blogg, tíst (e. 

Tweet) eða annars konar samskiptasíður. Samskipti fólks geta verið mismunandi því 

sumir eiga í samskiptum við fólk á rauntíma með því að skrifa smáskilaboð líkt og 

Twitter. Aðrir kjósa að koma skoðunum sínum og samtölum á framfæri í gegnum 
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blogg þar sem fólk getur átt samskipti með athugasemdum og þannig byggt upp 

samtal á meðal notenda. Fyrirtæki geta einnig nýtt þennan vettvang til að leita til 

notenda og komið af stað umræðum um ákveðið málefni, vöru eða vörumerki og 

þannig leitast eftir ábendingum fólks (Kietzmann o.fl., 2011).  

Þátturinn sem snýr að því að deila efni á samfélagmiðlum getur verið fjölbreyttur. 

Þetta geta verið afsláttasíður líkt og Hópkaup og Aha sem senda og deila afslætti hjá 

fyrirtækjum á degi hverjum með tölvupóstum. Fyrirtæki nýta sér einnig 

samfélagsmiðla með því að deila efna sem viðkemur vörumerkjum í þeirri von að 

skapa umtal og frekari tengingu við notendur. Efni fyrirtækja getur verið í formi 

mynda, myndbanda, tónlistar o.s.frv. Líkt og fyrirtæki deila notendur allskyns efni 

sína á milli (Kietzmann o.fl., 2011).  

Hluturinn sem viðkemur návist gefur til kynna hvort notendur séu aðgengilegir á 

samfélagsmiðlum. Notendur geta leitað annarra notenda og athugað hvar 

viðkomandi er og hvort hann sé tengdur. Margir samfélagsmiðlar bjóða upp á þann 

eiginleika að skrá hvar viðkomandi er í rauntíma, líkt og Foursquare 

samfélagsmiðillinn.  Þetta á einnig við á spjallsvæðum þar sem notendur geta séð 

hvort aðrir notendur eru  tengdir.  

Þátturinn sem snýr að samböndum gefur til kynna að notendur geta tengst hvor 

öðrum.  Þetta þýðir að tveir eða fleiri notendur geta myndað með sér samband um 

málefni sem er þeim kært og deila þar reynslu sinni og upplifunum af sameiginlegu 

málefni.  Þetta geta verið allskyns sambönd sem myndast í gegnum samfélagsmiðla. Í 

sumum tilfellum eru samböndin formleg, stjórnuð og/eða samsett. 

Samfélagsmiðillinn LinkedIn heimilar notendum að finna aðra notendur og einnig er 

hægt að sjá  hvernig notendur tengjast hvor öðrum. Fyrirtæki sem nýta sér 

samfélagsmiðla í að byggja samband sitt við neytendur verða að skilja notkun þeirra 

og hvernig þeir viðhaldi og byggi samband sitt við neytendur. Fyrirtæki verða einnig 

að hafa í huga hvers konar sambandi skal byggja eða viðhalda, það er að segja hvort 

það sé mjög formlegt eða óformlegt o.s.frv (Kietzmann o.fl., 2011). 

Orðsporshlutinn snýr að því hvernig orðspor hefur mismunandi merkingu eftir 

mismunandi samfélagsmiðlum. Í flestum tilfellum er orðspor spurning um traust og 

skapast í gegnum ólíkar leiðir samfélagsmiðla. Líkt og á samfélagsmiðlinum LinkedIn 

þar sem orðspor notenda byggist á fjölda meðmæla. En orðspor á ekki einungs við 
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fólk, heldur byggist það einnig á efni sem það deilir. Youtube er gott dæmi um slíkt 

orðspor þar sem efni notenda er metið eftir „like-um“. Af þeim sjö hlutum líkansins 

verða fyrirtæki að huga vel að orðspori til að viðhalda sambandi sínum við núverandi 

og verðandi fylgjendur (Kietzmann o.fl., 2011). 

Hópar snýr að þeim samfélögum sem getað myndast út frá notkun 

samfélagsmiðla.  Tvær tegundir af hópum/samfélögum fyrirfinnast. Fyrri er að 

notendur flokka sambönd sín innan sinna samfélagmiðla. Það geta verið fjölskylda, 

vinir, vinnufélagar o.s.frv. Svo eru það samfélög sem varða einhver ákveðin málefni 

eða viðburði. Þetta geta verið opnir eða lokaðir hópar innan samfélagsmiðla. Þetta 

getur reynst hagkvæmur kostur þegar litið er til þess fjölda skilaboða sem fyrirfinnst 

á samfélagsmiðlum, þá er hægt að deila ákveðnum skilaboðum innan ákveðinna 

hópa eða samfélaga. Ef fyrirtæki greina þessa sjö þætti vandlega og eru  vakandi og 

skilja virkni samfélagsmiðla mun þeim vegnast vel og þróa stefnumiðaðar 

markaðssamskiptaáætlanir (Kietzmann o.fl., 2011).  

Samfélagsmiðlar eru vettvangur sem gerir notendum kleift að skapa sjálfsmynd af 

sér og deila persónulegum upplýsingum. Þar geta notendur sett sig í samband við 

aðra notendur og deilt með þeim upplýsingum, þekkingu, upplifunum, myndum, 

myndböndum og tónlist. Notendur skapa tengsl sín á milli, stofna samfélög þar sem 

einstaklingar deila sameiginlegum áhugamálum, finna fjölskyldumeðlimi og vini 

(Hawkins og Vel, 2013).  

2.1.1 Upphaf samfélagsmiðla 

Hugmyndin á bakvið samfélagsmiðla er ekki eins byltingarkennd og raun ber vitni. 

Samt sem áður virðist vera ruglingur á meðal stjórnenda og fræðimanna hvað falli í 

raun og veru undir heitið samfélagsmiðlar (Kaplan og Haenlein, 2010). Óljóst þykir 

hvenær fyrsti samfélagsmiðillinn leit dagsins ljós. Árið 1979 sköpuðu þeir, Tom 

Truscott og Jim Ellis frá Duke háskólanum í Bandaríkjunum, svokallað Usenet, vef 

sem innihélt skilaboðakerfi milli tveggja skóla. Tími samfélagsmiðla eins og við 

þekkjum nú til dags á upphaf sitt um 20 árum síðar. Það voru þau Bruce og Susan 

Abelson sem stofnuðu „Open Diary“, miðil sem laðaði að einstaklinga sem stunduðu 

dagbókarskrif á Internetinu. Miðillinn laðaði að sér fleiri dagbókarhöfunda í 

sameinað samfélag (Kaplan og Haenlein, 2010). Samkvæmt Boyd og Ellison (2008) 
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var fyrsti samfélagsmiðilinn SixDegrees.com og leit hann dagsins ljós árið 1997. Þar 

gátu notendur búið til sinn prófíl og leitað vina sinna. Miðillinn dró að sér milljónir 

notenda en mistókst að ná upp sjálfbærum rekstri og þurfti að loka árið 2000. Margir 

samfélagsmiðlar urðu til frá árunum 1998 til 2003 án þess að ná einhverri fótfestu. 

Árið 2003 urðu breytingar og aðgengi fólks jókst að betri internettengingum sem jók 

enn frekar áhuga fólks á þessum síðum, sem varð til þess að samfélagsmiðlar eins og 

MySpace (2003) og Facebook (2004) urðu til. Þetta varð til þess að þessar síður fengu 

heitið samfélagsmiðlar og vísar til ágæti þessara miðla í dag (Kaplan og Haenlein, 

2010). Samfélagsmiðlar þjóna notendum bæði orðið á vefsvæðum sem og farsímum 

til að skapa gagnvirkan vettvang þar sem einstaklingar og samfélög deila, ræða og 

skapa efni saman og sem einstaklingar / samskapa (e. co-create) og skapa með sér 

efni (Kietzmann o.fl., 2011). Samfélagsmiðlar hafa sýnt fram á að þeir eru stór 

vettvangur með víða útbreiðslu. Veiru (e. viral) útbreiðsla upplýsinga í gegnum 

samfélagsmiðla hefur mun betri afkastagetu að ná til almennings heldur en 

skammvinnir, hefðbundnir miðlar eins og sjónvarp, útvarps og blaðaauglýsingar 

(Bruhn o.fl., 2012).  

2.2 Samfélagsmiðlar á Íslandi 

79% Íslendinga nota samfélagsmiðla (Hagstofan, e.d.b) og um 70% landsmanna eiga 

snjallsíma eða annað snjalltæki, það er spjaldtölvu (MMR, 2013). Í grein Steingríms 

Sigurgeirssonar og Guðnýar Rutar Ísaksen (2011) er Facebook vinsælasti 

samfélagsmiðill landsins og hefur náð umtalsverðum vinsældum á meðal 

landsmanna. Íslenskir notendur Facebook eru núna um 220 þúsund talsins. 

Samfélagsmiðlarnir Instagram, YouTube og Snapchat njóta einnig vinsælda á meðal 

Íslendinga. Samfélagsmiðlar á borð við Twitter, Digg og FourSquare hafa ekki náð 

sömu vinsældum ef litið er til nágrannalanda okkar. Notendum Twitter fer þó 

fjölgandi hér á landi og er talið að virkir notendur séu um 10 þúsund (Atli Fannar 

Bjarkason, 2014). Hingað til hefur notkun Twitter einkennst af samskiptum íslenskra 

knattspyrnuaðdáenda en breyting er að verða þar á í tengslum við Eurovision og fleiri 

viðburði sem haldnir eru hverju sinni eins og Þjóðhátíð í Eyjum, Icelandic Airwaves 

o.s.frv. Flestir Íslendingar sem nota netið hafa komið sér upp síðu á Facebook. Svo 

virðist sem miðillinn sé orðinn viðurkenndur vettvangur til að koma upplýsingum á 
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framfæri, hvort sem verið er að boða til fundar, bjóða í afmæli, kynna nýja þjónustu 

eða efna til undirskriftasöfnunar gegn einhverjum málstað. Félagssamtök, 

stjórnmálaflokkar, fyrirtæki og fleiri nýta sér vinsældir Facebook til að koma sér og 

sínum hugsjónum á framfæri (Steingrímur Sigurgeirsson og Guðný Rut Ísaksen, 

2011).  

Samkvæmt vefsíðunni Social Bakers (e.d.) eru flestir notendur Facebook á 

aldrinum 18 til 54 ára og er hlutfall kvenna ögn meira en karla. Íslensk ungmenni eru 

afar dugleg að nýta sér samfélagsmiðla og þá sérstaklega Facebook. Ungmenni eru 

afar fljót að tileinka sér nýja hluti og reynist markaðsfólki oft erfitt að nálgast þennan 

markhóp í gegnum hefðbundna miðla. (Steingrímur Sigurgeirsson og Guðný Rut 

Ísaksen, 2011).  

2.2.1 Staðan í dag 

Fyrirtæki eru nú í auknum mæli farin að sjá hag sinn í notkun samfélagsmiðla fyrir 

markaðssamskipti sín. Takmark fyrirtækja er að skapa frekari tengsl og tryggð við 

neytendur í gegnum samfélagsmiðla með ýmsum aðferðum. Þeir bjóða upp á nýjar 

og spennandi samskiptaleiðir sem flesta langar að taka þátt í og því fá þeir mikla 

athygli (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). Facebook 

er vinsælasti samfélagsmiðill landsins og jafnframt heimsins, með flesta notendur.  

 
Tafla 2. Vinsælustu vörumerkin á meðal Íslendinga á Facebook fyrir ágústmánuð 

2014 (Social Bakers, e.d.). 

 
Í dag má finna mikið af íslenskum fyrirtækjum og vörumerkjum á Facebook og 

öðrum samfélagsmiðlum, í töflu 2 má sjá þau vörumerki sem hafa flesta fylgjendur á 
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Íslandi. Snjallsímavæðing hefur gert samfélagsmiðla aðgengilegri. Íslensk fyrirtæki 

eru í auknum mæli farin að nýta sér þróun samfélagsmiðla og snjalltækja í 

markaðsstarfi sínu með ýmsum hætti. Fyrirtæki nýta sér ýmsa leiki og auglýsingar til 

að vera sýnilegri á Facebook og öðrum samfélagsmiðlum. Einnig hafa 

samfélagsmiðlar verið nýttir til að veita notendum betri þjónustu og einnig til að vera 

aðgengilegri. Samkvæmt rannsókn Wang, Yu og Wei (2012) hafa markaðssamskipti í 

gegnum samfélagsmiðla áhrif á kaupákvarðanir notenda. Það hefur færst í vöxt að 

neytendur taki kaupákvarðanir sínar út frá markaðssamskiptum í gegnum 

samfélagsmiðla og séu frekar upplýstari um vörur og þjónustu vörumerkja. Það er 

misjafnt hve mikla vinnu fyrirtæki leggja í stefnumótun við samfélagsmiðla. Langflest 

styðjast við hina hefðbundnu nálgun og líta á Facebook og aðra samfélagsmiðla sem 

nýjan og kannski svolítið öðruvísi vettvang fyrir auglýsingar. Það getur því reynst 

fyrirtækjum hagkvæmur kostur að nýta samfélagsmiðla í markaðssamskipti sín 

(Kansas, 2013).  

Markviss notkun samfélagsmiðla getur skapað fyrirtækjum ákveðið forskot og 

mikil tækifæri geta skapast með markvissri notkun samfélagsmiðla. Þessi mikla þróun 

gerir fyrirtækjum kleift að hlusta, læra og tala við viðskiptavini milliliðalaust og á 

mannlegri hátt en áður sem er að gjörbreyta öllum samskiptum (Guðmundur Arnar 

Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009).  
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3 Markaðssamskipti 

Umhverfi markaðssamskipta hefur breyst geysilega frá því sem var fyrir 50, 30 og 

jafnvel aðeins 10 árum. Tækniþróanir og Internetið hafa í grundvallaratriðum breytt 

því hvernig fólk í heimunum á samskipti sín á milli. Ef þú spyrð í dag einstakling sem 

er yfir 45 ára hvernig hann skilgreini hvað auglýsingar eða markaðssamskipti eru, 

mun svar hans mjög líklega vera:  

 

Auglýsingar fela í sér einhvern – yfirleitt fyrirtæki af einhverri stærð sem 

borgar fyrir rétt til þess að koma skilaboðum sínum á framfæri á sérstöku 

svæði og/eða á einhverjum sérstökum tíma, yfirleitt í formi einhverra 

fjölmiðla með það að takmarki að sannfæra neytendur á einhvern hátt. 

 (American Marketing Association [AMA], 2014). 

 

Ef þú spyrð einstakling sem fæddur er í kringum aldamótin sömu spurningar er 

mjög sennilegt að svar hans verði ekki það sama. Skilgreining þeirra gæti verið að 

auglýsingar og markaðssamskipti séu í ólíku formi skilaboða í gegnum ólíka miðla. 

Það getur verið auðvelt að segja að það sé vegna fáfræði og/eða vankunnáttu 

viðkomandi, en svo er ekki. Það sýnir í raun fram á fjölþætt eðli auglýsinga og 

markaðssamskipta nú til dags (Campbell, Cohen og Junzhao Ma, 2014). Einn aðal 

ávinningur þess að byggja upp gott vörumerki er að auka áhrif markaðssamskipta 

(Keller, 2009). Áður fyrr var auðveldara að greina hvar fólk heyrði af vörumerkjum: Ef 

greiðsla átti sér stað í að koma skilaboðum til neytenda var það í formi auglýsinga. Ef 

fjölmiðlar skrifuðu einhvers konar skilaboð um vörumerki var það kynning (e. PR), og 

ef það kom frá öðrum neytendum var það kallað umtal (e. word of mouth). Þetta er 

ekki lengur alveg svo einfalt. Internetið og áhrif þess hafa kollvarpað því sem flokkast 

hefur undir markaðssamskipti (Campbell o.fl., 2014). Munurinn á samfélagsmiðli og 

hefðbundnum miðli er að samfélagsmiðlarnir leyfa fólki að tjá sig að vild og eiga 

samræður við þann aðila sem setur fram skilaboðin. Fólk er ekki lengur óvirkur 

móttakandi skilaboða líkt og í tilfelli ljósvaka – og prentmiðla (Guðmundur Arnar 

Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009).   
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3.1 Samþætt markaðssamskipti 

Markaðssamskipti eru leið fyrirtækja til að upplýsa, sannfæra og minna neytendur, 

beint eða óbeint, á vörur og vörumerki sem þau selja. Markaðssamskipti eru rödd 

fyrirtækja og vörumerkja þeirra og er það aðferð þeirra til að byggja samband við og 

á meðal neytenda (Keller, 2009). Til margra ára voru auglýsingar fyrirtækja mest 

áberandi í fjölmiðlum (e. Mass media). Fyrirtæki settu traust sitt eingöngu á 

auglýsingastofur sem stýrðu markaðssamskiptum þeirra (Belch  o.fl., 2010). Samþætt 

markaðssamskipti (e. Integrated marketing communication, IMC) hafa verið 

rannsóknarefni fræðimanna allt frá því seint á níunda áratugnum og hafa  í gegnum 

árin þróast í mikilvægar aðgerðir innan fyrirtækja (Kliatchko, 2008). Samþætt 

markaðssamskipti fela í sér samræmingu mismunandi kynningarráða og annarra 

markaðsaðgerða sem koma skilaboðum fyrirtækja til neytenda  (Belch o.fl., 2010). 

Samþætt markaðssamskipti hafa verið skilgreind á ýmsa vegu undanfarin ár og setti 

Kliatchko (2008) saman lista yfir hvernig hugtakið hefur þróast frá 1990 til 2006. 

Tafla 3 sýnir lista Kliatchko. 

 
Tafla 3. Rannsóknarviðfangsefni á samþættum markaðssamskiptum frá 1990 til 2006 

(Kliatchko, 2008, bls. 139). 

 
Stærri og smærri fyrirtæki kjósa nú að innleiða samþætt markaðssamskipti og 

liggja margar ástæður þar að baki. Ein grunnástæða þess er vegna þess þau sjá hag 

sinn í að samræma markaðssamskipti á skipulagðan hátt í gegnum mismunandi 

samskipta- og kynningarleiðir. Með því að innleiða samþætt markaðssamskipti koma 

fyrirtæki í veg fyrir endurtekningar og tvíverknað, öðlast forskot á samvirkni miðla og 

þróa skilvirkari og árangursríkari markaðsherferðir. Einnig gerir það fyrirtækjum kleift 

að bregðast við mismunandi aðstæðum, sér í lagi þegar litið er til neytenda, 

Ár / Efnisatriði
Skilgreiningar atriði
Framkvæmd IMC
IMC, almannatengsl og annar ágreiningur
IMC í öðrum löndum
IMC og önnur stjórnunaratriði
Mæling atriða
IMC og vörumerkjaatriði
IMC og miðla samræmi/ávani/áætlanagerð/ gagnvirkni atriði
IMC og innri markaðssetning

1990-1994 1995-1999 2000-2006
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tækniþróunar og nýmiðla. Miklar breytingar hafa orðið á meðal neytenda með tilliti 

til kauphegðunar þeirra, notkunar nýmiðla og lífstíls  (Belch o.fl., 2010). Kliatchko 

(2008) talar um nýja skilgreiningu á samþættum markaðssamskiptum: 

Markhópadrifin viðskiptaaðferð stjórni á skipulagðan hátt hagsmunaðilum, efni, 

boðleiðum og samskiptum vörumerkja. Hann talar um að aðalkjarninn sé að aðgerðir 

verði að ganga út frá neytendum, sem sýnir að færsla valds hefur átt sér stað 

undanfarin ár vegna breytinga í tæknimálum. Peltier, Schibrowsky og Schultz (2003) 

halda því fram að markaðsfólk verði að þekkja þær leiðir til að innleiða nýmiðla að 

sínum markaðs- og kynningaráætlunum.  

Mikilvægi vörumerkjastjórnunar og framlag samþættra markaðssamskipta getur 

skapað sterkt vörumerkjaauðkenni. Samkvæmt Keller (2009) gera markaðssamskipti 

fyrirtækjum kleift að tengja vörumerki sín við fólk, staði, viðburði, upplifanir, 

tilfinningar og aðra hluti. Markaðssamskipti geta einnig skapað sterkar upplifanir og 

byggt upp samfélög í kringum vörumerkið, bæði innan Internetsins og ekki.  

3.1.1 Stig markaðssamskipti 

Viðbrögð fólks við markaðssamskiptum eru mismunandi eftir því hvar í kaupferlinu 

þau eru (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). Talið er 

að neytendur fari í gegnum þrjú stig á því hvernig þeir bregðast við auglýsingum. 

Stigin sem neytendur ganga í gegnum eru vitræn, tilfinningaleg og atferli. Tvö þekkt 

líkön skilgreina hvernig neytendur bregðast við þeim fjölda skilaboða sem þeir verða 

fyrir (Ghirvu, 2013). Þetta er Hiearchy-of-effects líkanið og AIDA líkanið sem sjá má í 

töflu 4. Áhrifatrektin eins og Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már 

Hauksson (2009) skilgreina Hierarchy-of-effects líkanið samanstendur af þremur 

yfirstigum og sex undirstigum. Yfirstigin eru: Vitrænt stig, tilfinningalegt stig og 

atferlistig. Undirstigin eru: Vitund, þekking, líkar/dálæti, valkostir, 

fullvissa/sannfæring og kaup (Lagae, 2005). Í vitræna þrepinu er bæting vitundar og 

þekkingar mikilvæg á meðan í tilfinningalega þrepið er til að átta sig á 

markaðssamskiptum vörumerkja. Að lokum  að neytandinn sé sannfærður um að 

hann eigi að festa kaup þó svo hann hafi ekki látið verða af því enn. Síðasta skrefið 

þarf oft að aðstoða fólk með markaðssamskiptum og söluhvötum (Guðmundur Arnar 

Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). 
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Tafla 4. Stig markaðssamskipta (Ghirvu, 2013; Guðmundur Arnar Guðmundsson og 

Kristján Már Hauksson, 2009; Lagae, 2005) 

 
AIDA er í raun skammstöfun fyrir eftirtekt (e. Attention), áhuga (e. Interest), löngun 

(e. Desire) og gjörðir (e. Action) og lýsir vitrænu ferli neytenda. Líkanið er hannað til 

þess að ýta undir kaup á vöru eða þjónustu. Líkanið er hagnýtt fyrir markaðsfólk til 

þess að skapa áhrifaríkar markaðsherferðir með því að leiða huga neytenda í gegnum 

þessi fjögur sálfræðilegu stig, frá engri vitund í kaup (Ghirvu, 2013).  

3.2 Markaðssamskipti samfélagsmiðla 

Hefðbundnir miðlar eins og sjónvarp, útvarp og prentmiðlar eiga nú undir högg að 

sækja og eru smátt og smátt að missa það fasta tak sem þeir höfðu á neytendum. 

Tæknin og aðrir þættir hafa breytt atferli neytenda hvernig, hvenær og hvar 

neytendur móttaka markaðssamskipti vörumerkja, einnig hvort neytendur á annað 

borð kjósi að mótttaka þau (Keller, 2009). Þessir nýju miðlar hafa breytt því hvernig 

vörumerki eru, framleidd, markaðssett, afhent og neytt (Santomier, 2008). 

Grunnmarkaðsaðgerðir snúast núna um gagnvirkni (e. Interactivity), samþættingu (e. 

Integration), aðlögun (e. Customisation) og samsköpun (e. Co-create) með 

neytendum í stað þess að vera með fastmótaðar markaðsaðgerðir. Þessir nýmiðlar 

hafa því orðið til þess að víkka þarf samhæfð markaðssamskipti, sem fela í sér notkun 

fjölmargra ólíkra miðla og kynningaraðferða til þess eins að selja vörur, þjónustu og 

hugmyndir (Santomier, 2008). Í umhverfi nýmiðla er neytandinn í auknum mæli að 

öðlast meira vald. Neytendur hafa ekki einungis val um hvaða miðil þeir kjósa heldur 

einnig hvort þeir vilji á annað borð móttaka auglýsingaefni vörumerkja (Keller, 2009).  

Samfélagsmiðlar eru sífellt að verða vinsælli sem hluti af söluráðum (e. Marketing 

mix) fyrirtækja, það er einnig þýðingarmikið fyrir vörumerki að hafa breitt svið 

athafna sem styrkir hugrenningatengsl og eykur jákvæðar tengingar til vörumerkja. 
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Það virðist vera ráðandi viðhorf stærri og þekktari vörumerkja að hugsa ekki einungis 

um hlutdeild og tíðni heldur einnig að finna leiðir sem hvetja neytendur til að 

tengjast nýjum vörumerkjum. Samþætt skilaboð vörumerkja í gegnum fjölbreytta 

miðla leiða til þess að bilið á milli auglýsinga og afþreyingar verður óljósara. Af þessu 

leiðir að finna má vörumerki á fjölda nýrra boðleiða, svo sem á Internetinu, 

viðburðum, snjallsímum, öppum og öðrum stafrænum vettvangi (Santomier, 2008).  

Vörumerkjastjórnun er farin fram úr því að stóla eingöngu á auglýsingar í það að 

nýta fjölbreyttar boðleiðir eins og vöruinnsetningar (e. Product placement), kostanir 

(e. Sponsorship), viðburðamarkaðssetningu og samfélagsmiðla, til þess eins að 

tengjast neytendum á mismunandi hátt og viðhalda sterkari upplifun fólks á 

vörumerkjum (Santomier, 2008). Notkun fyrirtækja á samfélagsmiðlum getur þó 

verið mismunandi. Á mynd 4 má sjá hvernig íslensk fyrirtæki kjósa að nýta sér 

samfélagsmiðla. Þar má sjá að langflest fyrirtæki nota samskiptavefi á borð við 

Facebook og LinkedIn. Um helmingur fyrirtækja nýtir samfélagsmiðla fyrir 

markaðssetningu. Einnig nýta fyrirtækin samfélagsmiðla til að sjá skoðanir 

viðskiptavina, fyrir samvinnu við samstarfsaðila, blogg og örblogg og 

margmiðlunarvefi (DataMarket, e.d.).  

Líkt og mynd 4 gefur til kynna nýta fyrirtæki samfélagsmiðla fyrir mismunandi 

tilgang en ljóst er að meirihluti þeirra nýtir miðlana fyrir markaðssamskipti sín og til 

þess að eiga samskipti við viðskiptavini sína á jafningjagrundvelli. 
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Mynd 4. Notkun fyrirtækja á samfélagsmiðlum    

Samfélagssíður hafa breytt markaðssamskiptum og í raun samskiptum manna. 

Vörumerki sem þétt var stjórnað eru nú í auknum mæli mótuð af neytendum. Það er 

því mikilvægt að stjórnendur skilji hvatir neytanda í að skapa efni sem viðkemur 

vörumerkjum og hvaða áhrif það hefur á þau (Christodoulides o.fl., 2012). Fyrirtæki 

þurfa að átta sig á hverjar áskoranir eru við tilkomu þessara nýju miðla, skilgreina 

verður mismunandi efni sem tengist vörumerkjum sem finna má á netinu (e. Brand-

related content). Flokkun auglýsinga á netinu styrkir ekki aðeins áhrif þessara nýju 

miðla heldur setja þær meiri blæbrigði á þróun og umræður markaðsáætlana. Með 

dýpri skilningi á boðleiðum samfélagsmiðla  verða áætlanir og ákvarðanir fyrirtækja 

gagnvart markaðssamskiptum þeirra í gegnum samfélagsmiðla betri (Campbell o.fl., 

2014).  

Óneitanlega standa markaðsfólki nú til boða fleiri markaðssamskiptakostir en 

nokkurn tíma áður. Til að skilja hlutverk allra þessara ólíku miðla/boðleiða af 

markaðssamskiptum fyrir uppbyggingu vörumerkja, þarf ítarlegt líkan fyrir 

uppbyggingu vörumerkjavirðis. Slíkt líkan kallast viðskiptavinagrundað 

vörumerkjavirði (e. Customer-based brand equity, CBBE). Samkvæmt CBBE líkaninu 

má rekja vörumerkjavirði í grundvallaratriðum til vitneskju neytanda á vörumerkjum 

í gegnum markaðssamskipti (Keller, 2009). 
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4 Vörumerki 

Vörumerki er, nafn, hugtak, merki eða önnur kennileiti sem aðskilja vöru 

eða þjónustu seljanda frá öðrum vörum annarra seljanda. 

American Marketing Association [AMA] (2014) 

Samkvæmt skilgreiningu AMA er lykillinn að því að skapa vörumerki að ákveða 

nafn, hugtak, merki, umbúðir o.s.frv. sem aðskilur vöru þína fá öðrum. Þessir þættir 

sem aðskilja og auðkenna vörumerki eru kallaðir vörumerkjaauðkenni (e. Brand 

elements) (Keller, Aperia og Georgson, 2011). Neytendur meta samskonar vörur 

mismunandi út frá því hvernig þær eru auðkenndar. Þeir fræðast um vörumerki af 

fyrri upplifun þeirra af vörum og auglýsingum vörumerkja og meta þannig hvaða 

vörumerki uppfylla þarfir þeirra og hver ekki. Hægt er að auðkenna nánast hvað sem 

er, þar sem neytendinn hefur val, svo sem þjónustu, vörur, skipulagsheildir, 

einstaklinga, verslanir og samtök (Kotler og Keller, 2008). 

4.1 Uppbygging vörumerkjavirðis 

Þegar byggja á upp sterkt vörumerki er mikilvægt að rétt þekking neytenda á 

vörumerki eigi sér stað í hugum þeirra svo þeir bregðist örugglega við 

markaðsaðgerðum vörumerkja (Keller, 2009). Fyrsta skrefið í að tryggja auðkenni og 

hugrenningartengsl hjá neytendum er með sértækum vörum eða með því að mæta 

þörfum neytenda. Annað skrefið er að sýna tryggilega fram á tilgang vörumerkja í 

hugum neytanda með því að tengja á skipulagðan hátt áþreifanlega og 

óáþreifanlegar tengingar vörumerkja. Þriðja skrefið er að kalla fram viðeigandi 

viðbrögð neytenda gagnvart vörumerkjaauðkenni og samfeldni í ímynd (e. Brand 

meaning). Fjórða og síðasta skrefið er að breyta vörumerkjasvörun (e. Brand 

response) og skapa þannig virka tryggð á milli neytenda og vörumerkja (Kevin Lane 

Keller, 2001). Virði og máttur vörumerkja liggur í hugum neytenda og veltur á því 

hvaða upplifun og reynslu þeir hafa af vörumerkjum yfir ákveðinn tíma (Keller o.fl., 

2011) og geta markaðssamskipti spilað stóran þátt í að skapa þá þekkingu í hugum 

neytenda.  
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4.1.1 Hugrenningartengsl 

Samkvæmt Aaker (1991) eru hugrenningartengsl skilgreind  sem hvað sem er í 

hugum neytenda sem hægt er að tengja við vörumerki og hjálpa neytendum við að 

vinna úr upplýsingum um vöru, aðgreina vörumerki, mynda ástæðu fyrir kaupum, 

skapa jákvætt viðhorf og grunn að frekari viðskiptum. Einnig geta þau orðið til vegna 

þriggja mismunandi þátta, eiginleika vörumerkja, ávinnings vörumerkja og viðhorfs 

gagnvart vörumerkjum (Keller, 1993). 

4.2 Vörumerkjavirði 

Eitt af heitustu umræðuefnum í markaðsfræðinni í mörg ár hefur verið 

vörumerkjavirði (e. Brand equity). Vörumerkjavirði er það aukna virði sem það gefur 

vöru eða þjónustu og endurspeglar hvað neytendur hugsa, skynja og gera gagnvart 

vörumerki (Kotler og Keller, 2008). Sterkt og kraftmikið vörumerki með jákvætt 

vörumerkjavirði hefur ýmsa umbun í för með sér eins og meiri hagnað, möguleika á 

þróun nýrra vörumerkja, öflugri og árangurríkari markaðssamskipti og hærra dálæti 

og kaupáform neytenda (Khan, Shahid og Akhtar, 2009). Vörumerkjavirði hefur verið 

skilgreint á fjölda vegu, fyrir mismunandi tilgang. Hvernig svo sem það er skilgreint 

eða notað, vörumerkjavirði hlýtur að lokum að eiga rætur sínar í hugum neytenda 

það er, neytendur ákveða kaupáform sín á grunni ólíkra þátta sem þeir telja 

mikilvæga. Þótt vörumerkjavirði sé nálgast á mismunandi hátt þá deila þær nálganir 

sameiginlegum meginatriðum. Allar skilgreiningar, hvort sem þær eru beinar eða 

óbeinar styðjast við vörumerkjaþekkingu (e. Brand knowledge) í hugum neytenda 

(Hoeffler og Keller, 2003). Vörumerkjavirði er engu að síður það viðbætta virði sem 

vörum, og þjónustu er gefið. Það getur komið í hugsunum, tilfinningum og gjörðum 

neytenda gagnvart vörumerkjum, auk verðs, markaðshlutdeildar og arðsemi 

fyrirtækja (Kotler og Keller, 2008). Samkvæmt Aaker (1995) er vörumerkjavirði safn 

eigna sem tengist nafni eða merki vörumerkja sem bættist við virði vörunnar eða 

þjónustunnar sem í boði er, aðal eignir vörumerkja má flokka niður í:  

1. Vörumerkjavitund 

2. Vörumerkjatryggð 

3. Skynjuð gæði 

4. Vörumerkjatengingar 
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Vörumerkjavirði hefur verið rannsakað út frá tveimur mismunandi sjónarhornum, 

viðskiptavininum og fyrirtækinu. Í rannsókn höfundar verður áherslan á 

viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði (e. Customer-based brand equity). 

4.3 Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði  

Hugmyndin á bakvið viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði (e. Customer-based 

brand equity) kemur frá hagfræðilega heitinu vörumerkjavirði, sem vísar til hiðs 

viðbætta virðis á vörur vörumerkja frá fjárhagslegum sjónarhóli fjárfestis, 

framleiðanda og smásala. Eigi að síður, hefur það sýnt sig að virði mun ekki skapast 

nema vörumerki hafi einhverja þýðingu fyrir neytendur (Huang og Cai, 2015). 

Samkvæmt CBBE líkaninu er vörumerkjavirði í grundvallaratriðum ákveðið í gegnum 

vörumerkjaþekkingu (e. Brand knowledge) sem verður til í hugum neytenda út frá 

markaðssamskiptum fyrirtækja. Vörumerkjaþekking er ekki einhverjar staðreyndir 

um ákveðið vörumerki heldur er það hugrenningartengsl, tilfinningar, skynjun, 

ímynd, reynsla og svo framvegis. Þættir sem viðkoma vörumerkinu á einhvern hátt í 

hugum neytenda. Grunn-forsenda CBBE líkansins er að virði vörumerkja liggur í 

hugum neytenda (Keller, 2009). 

 
Mynd 5. Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði - píramídi (e. CBBE model) (Keller, 

2009, bls. 6)  

Til að byggja upp sterkt vörumerki er gagnlegt að horfa á hvern hluta píramídans 

og áorka hvert stig eins og sést á mynd 5. Til að skapa verulegt vörumerkjavirði hefur 

það í för með sér að ná hátindi píramídans og mun aðeins gerast ef rétt er staðið að 

uppbyggingu vörumerkja (Kevin Lane Keller, 2001).  
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Þessi stig snúa að fjórum grundvallarspurningum sem neytendur spyrja ætíð að 

gagnvart vörumerkjum, að minnsta kosti óbeint eða beint. Þessar spurningar eru:  

1. Hver ertu? – Kennileiti vörumerkja (e. Brand identity) 

2. Hvað ertu? – Tilgangur vörumerkis (e. Brand meaning) 

3. Hvað um mig? – Svörun vörumerkja (e. Brand responses) 

4. Hvað um þig og mig? – Samband vörumerkja (e. Brand relationships) 

Þetta er röðun þessara skrefa sem þarf að fara í gegnum í þessum  

„vörumerkjastiga“, það er að segja frá kennileiti í tilgang. Úr tilgang í svörun og svo í 

samband, sem trónir á toppi píramídans. Sem sagt tilgang vörumerkja er ekki hægt 

að staðfesta nema kennileiti hafi verið skapað, svörun getur ekki átt sér stað nema 

tilgangur vörumerkis hafi verið skapaður og ekki er hægt að mynda sambönd nema 

viðeigandi svörun hafi verið kölluð fram (Keller o.fl., 2011). 

4.4 Vörumerkjaþekking  

Vörumerkjaþekking er lykillinn að því að byggja upp vörumerkjavirði. Mikilvægt er að 

hafa tvo þætti í huga varðandi vörumerkjaþekkingu. Fyrra er að markaðsfræðingar 

skulu líta víðum augum á þá þætti sem viðkoma vörumerkjum og hvernig þeir þættir 

hafa áhrif á vörumerkjaþekkingu hjá neytendum og sölu vara. Seinna er að 

markaðsfræðingar verði að gera sér grein fyrir því að langtíma ávinningur af 

framtíðar markaðsherferðum hafi áhrif á vörumerkjaþekkingu. Vörumerkjaþekking 

skiptist í tvo hluta, vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd eins sjá má á mynd 6. Það 

er því mikilvægt að stjórnendur skilji hvernig markaðsherferðir þeirra hafa áhrif á 

neytendur og hvernig hugrenningartengsl þeir tengja síðar við vörumerki (Keller, 

1993). Vörumerkjavitund lýtur að vörumerkjaminni (e. Brand recall) og 

vörumerkjakennslum (e. Brand recognition) neytenda. Vörumerkjaímynd vísar til 

hugrænna tenginga neytenda til vörumerkja (Keller o.fl., 2011). Ein leið til að auka 

þekkingu neytenda á vörumerkjum er að aðgreina vörumerki nánar og gangi út frá 

því að vera öðruvísi og auðkennandi. Því betur sem vörumerkið er skilgreint því betur 

ættu neytendur að vera meðvitaðir um einkenni vörumerkja (Maclnnis, Shapiro og 

Mani, 1999).  
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Mynd 6. Vörumerkjaþekking (Lagae, 2005). 

4.4.1 Vörumerkjavitund 

Vörumerkjavitund getur oft á tíðum verið tekin sem sjálfsögðum hlut, en getur þó 

reynst þýðingarmikill þáttur (Aaker, 2007). Vörumerkjavitund er geta neytenda til að 

þekkja eða muna vörumerki innan ákveðinna vöruflokka. Vitundin snýr ekki aðeins 

að neytendum að þeir þekki vörumerki, heldur að það hafi för með sér tengingar í 

hugum neytenda gagnvart vörumerki (Huang og Cai, 2015). Vörumerkjavitund 

samanstendur af þekkingu á vörumerki og hversu eftirminnilegt vörumerki er í 

hugum neytenda. (Keller o.fl., 2011). Eitt af aðalmarkmiðum markaðssamskipta er að 

skapa og viðhalda vörumerkjavitund og vísar til styrkleika vörumerkisins og veru þess 

í hugum neytenda (Boshoff og Gerber, 2008). Neytendur verða fyrir fjölmörgum 

markaðsskilaboðum á hverjum degi og er því mikil áskorun að byggja upp vitund á 

skilvirkan hátt, sér í lagi þegar litið er til þess fjölbreytta landslags miðla 

markaðssamskipta.  

Til að auka vitund vörumerkja þarf sýnileiki þeirra að vera mikill og nafnið, 

myndmerkið, slagorðið eða umbúðir þannig að neytendur verði reglulega varir við 

vörumerki í gegnum markaðssamskipti ólíkra miðla, svo sem auglýsingar, kynningar, 

kostanir, viðburðir eða almannatengsl (Keller o.fl., 2011).  

Vörumerkjavitund hefur veruleg áhrif á neytendahegðun og kaupáform neytenda, 

því oft á tíðum velja neytendur vörumerki sem eru þeim kunnugleg. Vitund 

vörumerkja er styrkur vörumerkisins í hugum neytenda og vísar til stærðar og 

umfangs þess sem neytendur muna um vörumerkið og þekkja þær vörur og þjónustu 

sem vörumerkið stendur fyrir (Boshoff og Gerber, 2008). Vitund vörumerkja getur 

aukið líkurnar á kaupum á ákveðnu vörumerki og/eða vöruflokki sem eru þegar til 

staðar í valsetti neytenda. Því er afar gott að vörumerki standi ofarlega í hugum 
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neytenda þannig það ýti undir eftirminnileika (e. Top of mind) þess (Gi-Yong Koo, 

Quarterman og Jackson, 2006).  

Sköpun vörumerkjavitundar samanstendur að gefa vöru og/eða þjónustu eitthvað 

auðkenni sem tengir saman eiginleika vörumerkis og vöruflokk þess og sameinar 

kauphegðun og neyslu eða notkun. Frá stefnumiðuðu sjónarhorni er mikilvægt að 

hafa hátt stig vitundar í ólíkum aðstæðum og skilyrðum (Lagae, 2005). Vitund 

vörumerkja er undirstaða CBBE píramídans og á að vekja vitund fólks á vörum og 

snýr að því að koma neytendum í skilning um notkunargildi (Keller o.fl., 2011). 

4.4.1.1 Breidd og dýpt vitundar 

Dýpt vörumerkjavitundar snýr að líkum þess að hluti vörumerkisins komi fram í 

hugum neytenda og hversu auðveldlega neytandinn getur dregið vörumerkið fram í 

minni sínu. Það vörumerki sem neytendur eiga auðveldara með að kalla fram í minni 

hefur  dýpra stig vitundar en það sem hefur  aðeins almenna þekkingu neytenda 

(Lagae, 2005). 

Breidd vitundar snýr að kaupum eða notkun vörumerkis þegar hluti þess kemur 

fram í hugum neytenda. Breidd vitundar ræðst af stórum hluta að því fyrirtæki sem 

framleiðir ákveðna vöru og minni hennar hjá neytendum, sjá mynd 7 (Lagae, 2005). 

 

 
Mynd 7.  Vörumerkjavitund 

4.4.2 Vörumerkjaímynd 

Ímyndir vörumerkja eru eins ólíkar og þær eru margar. Ímynd þeirra snertir 

utanaðkomandi eiginleika sem snúa að vöru eða þjónustu, auk þess hvernig 

vörumerki reynir að mæta sálfræðilegum og félagslegum þörfum neytenda (Keller 

o.fl., 2011). Það er mjög ólíklegt að tvær persónur hafi nákvæmlega sömu ímynd af 

sama vörumerkinu, en þeirra ímynd gæti þó einkennst af svipuðum eiginleikum 
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(Chernatony, 2006). Ímynd vörumerkja er hvernig fólk hugsar til vörumerkja 

óhlutbundið, í stað þess hvað vörumerkið gerir í raun og veru (Keller o.fl., 2011). Við 

mat á ímynd vörumerkis verður að taka tillit til tengsla neytenda við vörumerkið 

(Chernatony, 2006). Aaker (1995) færir rök fyrir því að sterk vörumerkjaímynd hjálpi 

neytendum að mynda jákvæð viðhorf og skoðanir til vörumerkja og yfirfæri slíkar 

skoðanir í aukningu á verðmæti til vörumerkja.  

Mikið hefur verið fjallað um ytri markaðssamskiptaþætti sem snúa að ímynd 

fyrirtækja. Chong (2007) bendir á að innri samskipti séu einnig mikilvæg varðandi 

ímynd fyrirtækja. Hann talar um að þjónustufyrirtæki verði að innleiða vörumerkið til 

starfsmanna og fyrir hvað það stendur, til að styðja undir þá þætti sem snúa að 

ímynd vörumerkisins. Þegar starfsmenn skilja að fullu fyrir hvað vörumerkið stendur 

munu starfsmenn kunna að meta hlutverk sitt betur og sýna meiri hollustu í að 

standa við þá þætti sem vörumerkið stendur fyrir. Það skilar sér í betri þáttum sem 

viðkoma vörumerkinu og ímynd þess (Aaker, 2007).  

4.5 Kaupáform 

Kaupáform (e. Purchase intention) samanstanda af áhuga og hugsanlegum kaupum 

neytenda á vöru (Kim og Ko, 2012). Viðbrögð fólks við auglýsingum eru misjöfn eftir 

hvar það er statt í kaupferlinu. Neytendahegðun vill gjarnan miðast við samskipti 

neytenda og markaðssamskipti. Aðkoma neytenda að vörum getur örvað viðbrögð 

þeirra til söluhvata. Ólíkt neytendum sem hafa mikil afskipti af vörum eru mun 

líklegri að festa kaup á vörum (Wang o.fl., 2012). Oft er talað um tvo félagslega þætti 

sem hafa áhrif á kaupáform neytenda. Þeir þættir eru staðlandi (e. Normative) og 

upplýsandi (e. Informational).  

Staðlandi áhrifavaldar drífa fólk sem kýs að tengjast ákveðnum samfélögum til 

þess eins að laga sig að þeirra venjum og breyta viðhorfi og hegðunum sínum sem 

byggja á væntingum annarra. Meðlimir samfélaga innan samfélagsmiðla standa 

frammi fyrir þrýstingi á kaupáformum sínum (Wang o.fl., 2012).  

Upplýsandi þátturinn drífur fólks meira í að leita upplýsinga um ákveðna vöru eða 

þjónustu. Fólk leitar upplýsinga á meðal fróðra jafningja sinna eða með  

eftirtektarsemi á hegðun annarra. Upplýsandi kaupáform hafa áhrif því þau snerta 

hegðun neytenda og mat þeirra á vörum. Samfélagsmiðlar bjóða fram nýjar leiðir til 

að afla sér upplýsinga varðandi vörur í gegnum samskipti við aðra notendur fyrir 

lítinn sem engan kostnað (Wang o.fl., 2012). 
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5 Rannsóknaraðferð 

Framkvæmd var megindleg rannsókn í formi spurningakönnunar. Leita átti svara við 

því hvort vörumerki væru að hafa frekari áhrif á neytendur í gegnum samfélagsmiðla 

í stað hefðbundinna miðla og kannað hvaða áhrif samfélagsmiðlar hafa á 

vörumerkjavirði og kaupáform fólks. Rannsóknin er byggð á rannsókn Bruhn og 

félaga (2012), Are social media replacing traditional media in terms of brand equity 

creation? Rannsóknin er megindleg og rannsóknarsnið hennar lýsandi. Lýsandi 

rannsóknarsnið skýra frá núverandi stöðu mála. Reynt er að lýsa eða skilgreina 

eitthvað viðfangsefni, oft með því að varpa nærmynd af einhverju vandamáli, fólki 

eða viðburðum með því að afla gagna (Blumberg, Cooper og Schindler, 2011). 

Rannsakanda þótti þetta áhugavert viðfangsefni þar sem samfélagsmiðlar eru orðnir 

stór hluti af daglegri afþreyingu fólks. Rannsakandi ákvað að yfirfæra rannsókn Bruhn 

og félaga (2012) yfir á íslenskan markað og styðjast við spurningalista 

rannsóknarinnar.  

1. Hafa markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla meiri áhrif á neytendur en 

markaðssamskipti í gegnum hefðbundna miðla? 

2. Hafa markaðssamskipti í gegnum samfélagmiðla ólík áhrif á neytendur eftir 

atvinnugreinum? 

3. Hvaða áhrif hafa markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla á 

vörumerkjavirði og kaupáform neytenda? 

5.1 Mælitæki rannsóknar 

Í rannsókn Bruhn og félaga (2012) velja þeir þrjár iðngreinar sem þeir spyrja út frá. 

Þær greinar eru ferðaþjónusta, símafyrirtæki og lyfjafyrirtæki. Í rannsókn þeirra var 

mjög þróað spurningakerfi sem valdi atvinnugrein af handahófi og sömuleiðis 

vörumerki innan hverrar atvinnugreinar af handahófi. Höfundur þurfti því að aðlaga 

rannsóknina að íslenskum markaði og taka tillit varðandi það kerfi sem vefsíðan 

SurveyGizmo bauð upp á. Höfundur ákvað að velja þrjár atvinnugreinar líkt og í 

rannsókn Bruhn og félaga en hafði ekki jafn þróað spurningakerfi líkt og í þeirra 

rannsókn. Höfundur valdi þrjár atvinnugreinar líkt og í rannsókn Bruhn og félaga. 

Höfundur valdi vörumerki íslenskra flugfélaga, fjarskiptafyrirtækja og 
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útivistarfatnaðar eins og sjá má á töflu 5. Höfundur valdi atvinnugreinar sem væru 

ólíkar og fólk kannaðist vel við. Höfundur valdi vörumerki út frá þeim forsendum að 

markaðssamskipti vörumerkja færi fram á samfélagsmiðlum og hefðbundnum 

miðlum. Auk þess að vörumerkin væru í virkri samkeppni og hefðu gott hlutfall 

fylgjenda og aðdáenda „like-a“!. Þau vörumerki sem urðu fyrir valinu voru: 

 
Tafla 5. Val á vörumerkjum fyrir rannsóknina 

 
Höfundur bað þátttakendur um að merkja við þau ofangreindu vörumerki sem 

þeir fylgdu á samfélagsmiðlunum. Til að þrengja rammann enn frekar völdu 

þátttakendur eitt vörumerki sem þeir töldu sig vera mest varir við á 

samfélagsmiðlum sínum. Þannig gátu þátttakendur lokið við spurningalistann þar 

sem spurt var út frá aðeins einu vörumerki. Spurningar sem snéru að 

markaðssamskiptum, vörumerkjavitund, vörumerkjaímynd og kaupáformum. Notast 

var við 5 punkta Likert skala þar sem tölugildið 1 merkti “mjög illa/ósammála” og 

tölugildið 5 merkti “mjög vel/sammála”. Spurningarnar sem snéru að 

markaðssamskiptum voru settar upp á þrenna vegu. Spurt var um markaðssamskipti 

í gegnum samfélagsmiðla og innihélt fjórar spurningar, það sem notendur deildu á 

samfélagsmiðlum innihélt einnig fjórar spurningar og að lokum markaðssamskipti í 

gegnum hefðbundna miðla sem saman stóð af þremur spurningum. Spurningarnar 

sem snéru að markaðssamskiptum voru því 11 talsins. Því næst var spurt um vitund 

vörumerkja og innhélt sá hluti fjórar spurningar og að þeim hluta loknum voru 9 

spurningar sem snéru að ímynd vörumerkja. Til að kanna kaupáform þátttakendur 

spurðir þriggja spurninga. Að lokum var spurt um bakgrunnsbreytur og voru þær kyn, 

aldur, menntun og tekjur.  

5.2 Framkvæmd rannsóknar 

Spurningalistinn var settur upp á tölvutæku formi á vefsíðunni 

www.surveygizmo.com. Spurningalistinn var forprófaður af sjö einstaklingum áður 

Flugfélög á Íslandi Síma- og 
fjarskiptamarkaður

Útivistarvörumerki

Icelandair Síminn 66°North
WOWair Nova Cintamani
Flugfélag Íslands Tal ZO-ON Iceland

Vodafone Icewear

http://www.surveygizmo.com/
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hann var lagður fyrir þátttakendur rannsóknarinnar. Markmið forprófuninar er að 

koma í veg fyrir misskilning þátttakenda og að spurningalistinn væri skýr hvað varðar 

uppsetningu, orðalag og þátttöku. Tekið var mið af öllum athugasemdum og voru 

gerðar endurbætur á spurningalistanum þar sem við átti. 

Rannsakandi setti spurningalistann á Facebooksíðu sína og óskaði eftir því að vinir 

sínir tækju þátt í rannsókninni. Einnig óskaði rannsakandi eftir því að fólk deildi 

spurningalistanum áfram til þess að fá meiri svörun. Rannsakandi sendi einnig póst á 

nemendaskrá Háskóla Íslands og óskaði eftir því fá að senda spurningalistann á 

nemendur skólans. Nemendaskrá varð við þeirri beiðni og spurningalistinn var 

sendur á 9781 nemendur. Einnig nýtti rannsakandi sér samskiptamiðilinn Bland.is og 

setti þar inn spjallþráð og óskaði eftir þátttöku fólks. Þann 9. ágúst 2014 var opnað 

fyrir svörun og þann 24. ágúst 2014 var lokið fyrir svörun. 

Öll gögn voru svo sett inn í tölfræðiforritið SPSS og unnið nánar með niðurstöður. 

Myndir og töflur voru unnar út frá niðurstöðum sem að lokum voru settar upp í 

Excel. 

5.3 Þátttakendur rannsóknarinnar 

Þýði rannsóknar voru allir Íslendingar á Facebook, notendur Bland.is og nemendur 

Háskóla Íslands. Notast var við hentugleika- og snjóboltaúrtak við söfnun gagna. Alls 

opnuðu 735 þátttakendur hlekk sem leiddi þá að rannsókninni en aðeins 585 luku við 

rannsóknina. Vefsíðan telur hvern þann sem opnaði hlekkinn óháð því hvort einni 

eða engri spurningu var svarað og voru alls 735 sem fóru inn á hlekkinn. Af þeim 585 

þátttakendum sem luku við rannsóknina voru aðeins 261 þátttakendur sem fylgdu 

eitthvað af þeim vörumerkjum sem gefin voru upp í upphafi rannsóknar. 

Bakgrunnspurningar þátttakenda snéru að kyni, aldri, menntun og tekjum heimilis. 

Tafla 6 sýnir bakgrunnsupplýsingar þátttakenda. Konur voru í miklum meirihluta eða 

76,2%. Flestir þátttakendur voru á aldrinum 19 til 38 ára eða um 76%.  
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Tafla 6. Upplýsingar um bakgrunnsbreytur 

 

5.3.1 Notkun samfélagsmiðla 

Til að fá betri tilfinningu fyrir notkun fólks á samfélagsmiðlum kannaði rannsakandi 

hversu oft og hversu lengi fólk dvelur á samfélagsmiðlum. Í ljós kom að um 90% 

þátttakenda fara oft á dag inn á samfélagsmiðla. Eins og sjá má á töflu 7 eru um 97% 

þátttakenda sem fara oft eða einu sinni á samfélagsmiðla á dag sem segir til um hve 

samfélagsmiðlar eru orðnir mikill hluti af lífi fólks.  

 
Tafla 7. Notkun samfélagsmiðla 

Hversu oft ferðu inn á samfélagsmiðla? 
    Heild Karlar Konur 

 
Oft á dag 89,3% 92,0% 88,8% 

 
Einu sinni á dag 6,8% 5,8% 6,7% 

 
Einu sinni til sex sinnum í viku 2,9% 1,4% 3,4% 

 
Einu sinni til þrisvar í mánuði 0,7% 0,7% 0,9% 

  Sjaldnar en einu sinni í mánuði 0,3% 0,0% 0,3% 
 

Til að athuga nánar hegðun/atferli fólks á samfélagsmiðlum var spurt hve miklum 

tíma þátttakendur eyddu að meðaltali á samfélagsmiðlum. Um helmingur fólks eyðir 

einni til tveimur klukkustundum á samfélagsmiðlum og um 27% fólks eyðir að jafnaði 

þrem til fjórum klukkustundum. Eins og sjá má á töflu 8 þá er lítill munur á 

Karl 23,8% Grunnskólapróf 7,4%
Kona 76,2% Stúdentspróf – Iðnpróf/Sveinspróf 43,8%

B.Sc. – B.A. próf 32,3%
Meistaragráða 13,3%
P.Hd / Doktorsgráða 1,0%
Annað 2,2%

18 ára eða yngri 2,1% Lægri en 250.000 15,9%
19 til 28 ára 39,8% 250.001 – 500.000 26,0%
29 til 38 ára 36,6% 500.001 – 750.000 22,1%
39 til 48 ára 13,8% 750.001 – 1.000.000 20,2%
49 til 58 ára 6,0% 1.000.001 – 1.250.000 9,9%
59 ára eða eldri 1,7% Hærri en 1.250.000 6,0%

Kyn

Aldur

Menntun

Tekjur

Bakgrunnsupplýsingar
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kynjunum. Kí kvaðrat próf sýndi marktæk tengsl á hve löngum tíma kynin eyða á 

samfélagsmiðlum (χ2
(4) = 18,485 ; p < 0,05). 

 
Tafla 8. Notkun samfélagsmiðla, eyddar stundir 

 Hve löngum tíma eyðir þú á dag að meðaltali á samfélagsmiðlum? 
    Heild Karlar Konur 

 
Minna en einni klukkustund 13,6% 10,8% 14,2% 

 
Eina til tvær klukkustundir 50,2% 48,2% 49,5% 

 
Þrjár til fjórar klukkustundir 26,6% 25,9% 25,9% 

 
Fimm til sex klukkustundir 6,7% 4,3% 7,4% 

  Meira en sex klukkustundir 2,9% 2,2% 3,0% 
 

Um 220.000 Íslendingar nota Facebook að staðaldri, eða um 70% þjóðarinnar. 

Rannsakanda þótti forvitnilegt að kanna hvaða samfélagsmiðlar væru vinsælir á 

meðal þátttakenda. Eins og sjá á mynd 8 eru um 99% þátttakenda á Facebook og 

sannar það að Facebook er langvinsælasti samfélagsmiðill landsins. Því næst er 

myndbanda og leitar vefurinn Youtube, eða um 72% þátttakenda. Smámyndbanda 

miðillinn SnapChat nýtur einnig mikilla vinsæla eða um 65% þátttakenda notar þann 

miðil. Samfélagmiðillinn Twitter er vinsælli hjá körlum en konum og Pinterest vinsælli 

hjá konum en körlum. 

 
Mynd 8. Notkun samfélagsmiðla  

Framkvæmd var áreiðanleikamæling Cronbach’s alpha. Algengt viðmið er að 

stuðullinn sé hærri en 0,7. Innri áreiðanleiki sýnir hvort fullyrðingar mæla allar sömu 
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eða samskonar hugmynd. Því hærri sem Cronbach’s alpha stuðullinn er því mun 

einsleitari eru fullyrðingarnar og því líklegra að þær mæli öll sömu hugmyndinga 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2010). 

 
Tafla 9. Áreiðanleikamæling Cronbach‘s alpha 

 
 
 

Áreiðanleikamæling Cronbach's Alpha
N Heild Flugfélög

Síma 
fyrirtæki

Útivistar 
vörumerki

Markaðssamskipti á samfélagsmiðlum 260 0,906 0,851 0,945 0,898
Markðassamskipti í gegnum notendur samfélagsmiðla 260 0,891 0,854 0,936 0,860
Hefðbundin markaðssamskipti 260 0,889 0,873 0,881 0,917
Vörumerkjavitund 260 0,804 0,774 0,805 0,861
Vörumerkjaímynd 260 0,940 0,929 0,942 0,957
Kaupáform 260 0,879 0,882 0,855 0,900
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6 Niðurstöður 

Í þessum kafla verður greint frá niðurstöðum rannsóknarinnar og samanburður 

gerður á þáttum sem lúta að markaðssamskiptum, vörumerkjavitund, 

vörumerkjaímynd og kaupáformum. Fyrst verður fjallað um markaðssamskipti 

vörumerkja og samanburður gerður á samfélagsmiðlum og hefðbundnum miðlum. 

Því næst verða þættir sem snúa að vörumerkjavitund og ímynd.  

Höfundur spurði þátttakendur hvort þeir væru fylgjendur af einhverju af þeim 

vörumerkjum sem fram koma í töflu 5. Athygli vakti að rúmur helmingur þátttakenda 

fylgdi engum af uppgefnum vörumerkjum. Samkvæmt svörum þátttakenda eru það 

Icelandair, WOWair og Nova sem eru vinsælust á meðal þátttakenda sem fylgja 

eftirfarandi vörumerkjum eins og sést á mynd 9. 

 

 
Mynd 9. Fylgjendur vörumerkja 

6.1 Markaðssamskipti - Meðaltal 

Hér verður rýnt nánar í áhrif markaðssamskipta vörumerkja  og þau borin saman eftir 

mismunandi miðlum og samskiptum. Til að mæla markaðssamskipti vörumerkja voru 

settir fram þrír flokkar. Þeir voru markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla, 

samskipti notenda sem viðkoma vörumerkjum og markaðssamskipti  í gegnum 

hefbundna miðla.  
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6.1.1 Markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla 

Þegar þátttakendur voru spurðir varðandi markaðssamskipti í gegnum samfélagmiðla 

kom í ljós að þeir eru almennt ánægðir með samskipti og það efni sem fyrirtæki eru 

að deila á samfélagsmiðlum. Eins og sjá má á töflu 10 var meðaltal þeirra rétt undir 

tölugildinu 4 sem skilgreint var sem „Vel/ánægð(ur)“ í rannsókninni. 

 
Tafla 10. Markaðssamskipti vörumerkja í gegnum samfélagsmiðla 

 

Þegar litið var á ánægju þátttakenda út frá atvinnugreinum má sjá að meðaltal er 

rétt undir tölugildið 4 líkt eins og hér að ofan. Tölfræðirpróf sýnir að ekki var munur á 

milli atvinnugreina (p>0,05). Við þetta má bæta að þegar litið er á mun kynja sést að 

konur eru ánægðari með efni og samskipti vörumerkja á samfélagsmiðlum.  

6.1.2 Markaðssamskipti vörumerkja í gegnum notendur 

Í grunninn fara tvennskonar markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla. Það sem 

kemur frá fyrirtækjum og það sem kemur frá notendum. Rannsakandi kannaði 

viðhorf þátttakenda til þess efnis sem notendur deila á samfélagsmiðlum. Viðhorf 

þátttakenda er ágætt þegar horft er til meðaltal þeirra, M = 3,49 , sf = 0,591. 

Meðaltal spurninga má sjá á töflu 11 hér að neðan. 

 
Tafla 11. Samskipti notenda á samfélagsmiðlum sem viðkoma vörumerkjum. 

 

Meðaltal Staðalfrávik
Hversu vel eða i l la er þér við það efni sem [vörumerki] deil ir á samfélagsmiðlum 
sínum ? 260 3,86 0,777
Hversu vel eða i l la er þér við þau samskipti sem [vörumerki] á á meðal notenda 
sinna á samfélagsmiðlum sínum? 261 3,79 0,779
Hversu vel eða i l la mæta samskipti og það efni sem [vörumerki] deil ir á 
samfélagsmiðlum þínum væntingum? 261 3,72 0,775
Hversu góð eða slæm eru samskipti [vörumerki] og það efni sem það deil ir á 
samfélagsmiðlum sínum samanborið við önnur vörumerki sem standa sig vel 261 3,83 0,785

HeildMarkaðssamskipti vörumerki í gegnum samfélagsmiðla N

Meðaltal Staðalfrávik

Hversu vel eða illa er þér við það efni sem notendur deila á 
samfélagsmiðlum sínum sem viðkemur [vörumerki] ?

260 3,52 0,702

Hversu vel eða illa er þér við það efni sem notendur deila á 
samfélagsmiðlum sínum sem viðkemur [vörumerki] ?

261 3,50 0,696

Hversu vel eða illa mæta samskipti og það efni sem 
notendur/fylgjendur deila á samfélagsmiðlum væntingum mínum 

261 3,46 0,654

Hversu vel eða illa eru fylgendur [vörumerki] að standa sig í að deila 
efni og eiga samskipti samanborið við fylgjendur annarra vörumerkja 
á samfélagsmiðlum?

261 3,49 0,678

Markaðssamskipti vörumerkja í gegnum notendur 
samfélagsmiðla

HeildN
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Tafla 12. Samskipti sem notendur eiga á samfélagsmiðlum*Kyn 

 
Eins og tafla 12 gefur til kynna þá er munur á viðhorfa kynjana þegar horft er til 

þeirra samskipta sem eiga sér stað um vörumerki. Einnig var munur á væntingum 

kynjanna til þeirra samskipta sem notendur eiga sína á milli sem snertir vörumerki.  

6.1.3 Markaðssamskipti hefðbundinna miðla 

Þegar þátttakendur voru spurðir hvernig viðhorf þeirra væri til markaðssamskipta hjá 

vörumerkjum í hefðbundnum miðlum kom í ljós að um 70% svöruðu að þeir væru 

almennt ánægðir eða mjög ánægðir. Meðaltal þátttakenda er um tölugildið 4 eins og 

sjá má á töflu 13. 

Tafla 13. Markaðssamskipti vörumerkja í hefðbundnum miðlum 

 

Tafla 14. Markaðssamskipti vörumerkja í gegnum hefðbundna miðla eftir 
atvinnugreinum 

 

Ekki var munur á bakgrunnsbreytum (p>0,05) en hins vegar var munur á meðaltali 

markaðssamskipta í gegnum hefðbundna miðla út frá atvinnugreinum eins og sjá má 

á töflu 14. Tölfræðipróf sýnir mun í spurningu hversu ánægðir þátttakendur er með 

auglýsingar vörumerkja í hefðbundnum miðlum (p<0,05) og séu standa sig vel 

samanborið við önnur vörumerki (p<0,05). 

Hversu vel eða illa er þér við það efni sem notendur deila á samfélagsmiðlum sínum sem 
viðkemur [vörumerki] ?

3,36 3,57

Hversu vel eða illa er þér við það efni sem notendur deila á samfélagsmiðlum sínum sem 
viðkemur [vörumerki] ?

3,30 3,56

Hversu vel eða illa mæta samskipti og það efni sem notendur/fylgjendur deila á 
samfélagsmiðlum væntingum mínum sem viðkemur [vörumerki]? 

3,22 3,52

Hversu vel eða illa eru fylgendur [vörumerki] að standa sig í að deila efni og eiga samskipti 
samanborið við fylgjendur annarra vörumerkja á samfélagsmiðlum?

3,41 3,52

t (258) = 1,119, p >0,05

Tölfræðipróf

t (259) = 12,185, p <0,05

t (259) = 7,007, p< 0,05

t (259) = 3,156, p >0,05

Markaðssamskipti vörumerkja í gegnum notendur samfélagsmiðla Karlar Konur

Meðaltal Staðalfrávik

Hversu ánægð/ur eða óánægð/ur ertu með auglýsingar [vörumerki] í 
hefðbundnum miðlun (þ.e. sjónvarp, prent, útvarp) ?

261 3,94 0,809

Hversu vel eða illa mæta auglýsingar [vörumerki] í hefðbundnum 
miðlum (þ.e. sjónvarp, prent, útvarp) væntingum þínum?

260 3,87 0,746

 Samborið við aðrar hefðbundnar auglýsingar fyrirtækja (þ.e. 
sjónvarp, útvarp, prent) er [vörumerki] að standa sig vel.

261 3,97 0,790

HeildMarkaðssamskipti vörumerkja í hefðbundnum miðlum N

Flugfélög Síma 
markaður

Útivistar 
vörumerki

Tölfræðipróf

1 Hversu ánægð/ur eða óánægð/ur ertu með auglýsingar [vörumerki] í 
hefðbundnum miðlun (þ.e. sjónvarp, prent, útvarp) ?

3,79 4,11 3,88 (F(2, 258) = 4,676 ; p  < 0,05

2 Hversu vel eða illa mæta auglýsingar [vörumerki] í hefðbundnum miðlum 
(þ.e. sjónvarp, prent, útvarp) væntingum þínum?

3,79 3,98 3,78 (F(2, 257) = 2,139 ; p  > 0,05

3 Samanborið við aðrar hefðbundnar auglýsingar fyrirtækja (þ.e. sjónvarp, 
útvarp, prent) er [vörumerki] að standa sig vel.

3,78 4,16 3,96 (F(2, 258) = 6,590 ; p  < 0,05

Spurningar
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6.1.4 Samanburður á miðlum og samskiptum 

Tafla 15. Meðaltöl og munur á hefðbundnum miðlum og samfélagsmiðlum 

 
Þegar rýnt er í niðurstöður fullyrðinga má sjá að munur er í öllum liðum sem varða 

afstöðu þátttakenda til viðkomandi fullyrðinga. Þegar þátttakendur voru beðnir um 

að taka afstöðu til fullyrðinga sem snéru að hvort markaðssamskipti mættu 

væntingum þátttakenda voru það 71,9% sem merktu við tölugildi 4 eða 5 fyrir 

hefðbundna miðla en 59,8% fyrir samfélagsmiðla. Það sama má segja með afstöðu 

þátttakenda hvort viðkomandi markaðssamskipti vörumerkja eru góð samanborið 

við önnur vörumerki. Þar  merktu 75,1% við tölugildið 4 eða 5 fyrir hefðbundna miðla 

en 65,5% fyrir samfélagsmiðla. Samkvæmt tölfræðiprófum er munur á svörum 

þátttakenda við allar fullyrðingar. Allar fullyrðingarnar hafa p-gildið p < 0,05 eins og 

sjá má í töflu 15.  

6.2 Vörumerkjavitund 

Tafla 16 sýnir svör þátttakenda þegar þeir voru spurðir hvort þeir ættu auðvelt með 

að þekkja það vörumerki sem var fyrir valinu. Um 95% þátttakenda sem þekktu 

vörumerki vel eða mjög vel. Það sama má segja um þátttakendur þegar þeir voru 

spurðir hversu auðvelt væri þekkja myndmerki (lógó) vörumerki, 95% þeirra þekkti 

myndmerki vörumerkja vel eða mjög vel.  

 
Tafla 16. Vitund þátttakenda. Heild og eftir iðngreinum 

 

t  - gildið p  - gildið
Ánægja gagnvart markaðssamskiptum 3,93 3,81 t (260) = 2,367 p <0,05
Markaðssamskipti mæta væntingum? 3,87 3,73 t (259) = 2,905 p <0,05
Markaðssamskipti góð samanborin við önnur vörumerki 3,97 3,83 t (260) = 2,849 p <0,05

Fullyrðingar Samfélag-
smiðlar

Hefðbundnir
miðlar

Niðurstöður T - prófs

Meðaltal Staðalfrávik Meðaltal Staðalfrávik Meðaltal Staðalfrávik Meðaltal Staðalfrávik

Ég á auðvelt með að þekkja [vörumerki] 261 4,58 0,703 4,61 0,785 4,47 0,710 4,57 0,737
Nokkrir auðkennandi hlutir koma strax upp í huga 
minn þegar minnst er á [vörumerki]

261 4,38 0,696 4,35 0,750 4,33 0,747 4,36 0,725

Ég á auðvelt með að þekkja myndmerki (lógó) 
[vörumerki] ?

261 4,58 0,744 4,63 0,775 4,58 0,647 4,60 0,738

Ég hef mjög skýra mynd af því hvað [vörumerki] 
stendur fyrir

261 4,32 0,853 4,44 0,664 4,33 0,875 4,37 0,786

Vörumerkjavitund N HeildFlugfélög Símamarkaður Útivistar vörumerki
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Tafla 17. Vitund þátttakenda út frá aldri 

 
Þegar rýnt er nánar í vitund þátttakenda eftir aldri  kemur í ljós að vitund 

þátttakenda er mismunandi eftir aldri eins og sjá má í töflu 17. Marktækan mun má 

sjá í þremur fullyrðingum af fjórum. Ekki er hægt að greina fleiri marktæk atriði sem 

varðar vitund þátttakenda. Á heildina litið er vörumerkjavitund þátttakenda almennt 

góð.  

6.3 Vörumerkjaímynd 

Þegar kom að því að kanna ímynd vörumerkja voru settar fram 9 ímyndarþættir sem 

viðkomu vörumerkjunum. Í töflu 18 má sjá fjölda svara, meðaltal og staðalfrávik 

hvers ímyndarþáttar.  

 

Tafla 18. Fjöldi svara, meðaltal og staðalfrávik ímynda vörumerkja. 

Fullyrðingar N Meðaltal Staðalfrávik 
[Vörumerki] er trúverðugt vörumerki 261 4,10 0,867 
Ég hef góða reynslu af vörumerki [vörumerki] 261 4,09 0,859 
[Vörumerki] er áreiðanlegt vörumerki 261 4,07 0,886 
Ég tengi jákvæða eiginleika við [vörumerki] 261 4,04 0,863 
[Vörumerki] er aðlaðandi 261 4,03 0,841 
[Vörumerki] hefur sterkan persónuleika 261 4,02 0,845 
Ég treysti [vörumerki] 261 4,00 0,951 
[Vörumerki] hefur sterka eiginleika 260 3,98 0,867 
[Vörumerki] hefur gott orðspor 261 3,92 0,921 

Eins og sjá má þá eru það þættir sem snúa að trausti og áreiðanleika vörumerkja 

sem þátttakendur tengja mest við ímynd þeirra. Allir þættirnir voru í kringum 

tölugildið 4, en ímyndarþátturinn “[vörumerki] er trúverðugt vörumerki” þótti sá 

sterkasti og “[vörumerki] hefur gott orðspor var sá þáttur sem þótti veikastur.  

Þegar litið var á ímyndarþættina út frá iðngreinum þremur mátti sjá mun á sex 

ímyndarþáttum. Í töflu 19 sést nánar hvernig munurinn birtist.  

 

Fullyrðingar 18 ára 
eða yngri

19 til 28 
ára

29 til 38 
ára

39 til 48 
ára

39 til 48 
ára

59 ára 
eða eldri

Tölfræðipróf

Ég á auðvelt með að þekkja [vörumerki] 4,86 4,66 4,55 4,34 4,45 3,25 (F (5, 255) = 3,855 ; p  < 0,05
Nokkrir auðkennandi hlutir koma strax upp í 
huga minn þegar minnst er á [vörumerki]

4,86 4,41 4,29 4,34 4,45 3,25 (F (5, 255) = 3,019 ; p <  0,05

Heild Ég á auðvelt með að þekkja myndmerki 
(lógó) [vörumerki] ?

4,86 4,61 4,62 4,66 4,36 3,50 (F (5, 255) = 2,290 ; p  < 0,05

Ég hef mjög skýra mynd af því hvað [vörumerki] 
stendur fyrir

4,43 4,36 4,34 4,45 4,64 3,75 (F (5, 255) = 0,841 ; p  > 0,05



37 

Tafla 19. Munur á ímyndarþáttum vörumerkja eftir atvinnugreinum. 

 
 

Tafla 20. Munur á ímyndarþáttum vörumerkja eftir aldri þátttakenda 

 
Þegar litið var á ímyndarþættina út frá aldri þátttakenda var það einn þáttur sem 

skar sig úr, sá ímyndarþáttur var “[Vörumerki] hefur sterkan persónuleika”. 

Aldurshópurinn 59 ára eða eldri hefur ögn lægra meðaltal, eða í kringum tölugildið 3. 

Aðrir aldurshópar eru með meðaltal nær tölugildinu 4, eða sammála þeim 

fullyrðingum sem settar voru fram í töflu 20. 

6.4 Kaupáform 

Hluti kaupáforma var greindur með ANOVA prófi. Tafla 21 sýnir meðaltöl 

þátttakenda. Vörumerki á símamarkaði og útivistarfatnaði njóta sterkari kaupáforma 

samkvæmt niðurstöðum tölfræðigreininga. Marktækur munur er á þáttunum 

“[Vörumerki] á vel við mig” og “Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú munir mæla með 

vörum/þjónustu [vörumerki]?”  

 
Tafla 21 Kaupáform þátttakenda 

 

Fullyrðingar Flugfélög Síma-
markaðu

Útivistar 
vörumerki

[Vörumerki] er áreiðanlegt vörumerki 3,88 4,18 4,22 (F (2, 258) = 4,167 ; p <0,05
[Vörumerki] er trúverðugt vörumerki 3,96 4,13 4,33 (F (2, 258) = 3,145 ; p <0,05
Ég treysti [vörumerki] 3,89 3,97 4,29 (F (2, 258) = 3,050 ; p <0,05
[Vörumerki] er aðlaðandi 3,91 4,08 4,20 (F (2, 258) = 2,388 ; p >0,05
[Vörumerki] hefur sterka eiginleika 3,93 3,92 4,20 (F (2, 257) = 2,020 ; p >0,05
[Vörumerki] hefur sterkan persónuleika 4,00 4,05 4,02 (F (2, 258) = 0,084 ; p >0,05
Ég hef góða reynslu af vörumerki [vörumerki] 3,87 4,27 4,20 (F (2, 258) = 6,450 ; p <0,05
[Vörumerki] hefur gott orðspor 3,68 4,01 4,27 (F (2, 258) = 7,905 ; p <0,05
Ég tengi jákvæða eiginleika við [vörumerki] 3,84 4,16 4,20 (F (2, 258) = 4,918 ; p <0,05

Tölfræðipróf

Fullyrðingar
18 ára 

eða yngri
19 til 28 

ára
29 til 38 

ára
39 til 48 

ára
39 til 48 

ára
59 ára 

eða eldri Tölfræðipróf

[Vörumerki] er áreiðanlegt vörumerki 4,14 4,08 4,12 3,93 4,09 3,25 (F (2, 255) = 0,891 ; p >0,05
[Vörumerki] er trúverðugt vörumerki 4,14 4,09 4,15 4,17 3,91 3,00 (F (2, 255) = 1,514 ; p >0,05
Ég treysti [vörumerki] 4,14 3,94 4,10 4,00 4,00 3,00 (F (2, 255) = 1,205 ; p >0,05
[Vörumerki] er aðlaðandi 4,14 4,06 4,11 3,90 3,73 3,00 (F (2, 255) = 1,874 ; p >0,05
[Vörumerki] hefur sterka eiginleika 4,29 4,03 3,98 3,93 3,91 2,75 (F (2, 254) = 1,913 ; p >0,05
[Vörumerki] hefur sterkan persónuleika 4,71 4,05 4,03 3,93 4,00 2,50 (F (2, 255) = 3,828 ; p <0,05
Ég hef góða reynslu af vörumerki [vörumerki] 4,43 4,10 4,14 4,03 3,82 3,25 (F (2, 255) = 1,300 ; p >0,05
[Vörumerki] hefur gott orðspor 4,14 4,02 3,88 3,72 3,82 3,50 (F (2, 255) = 0,823 ; p >0,05
Ég tengi jákvæða eiginleika við [vörumerki] 3,86 4,07 4,04 4,07 3,91 3,50 (F (2, 255) = 0,455 ; p >0,05

Meðaltal Staðalfrávik
4,02 0,870
4,11 0,943
4,40 0,830

Fullyrðingar
[Vörumerki] á vel við mig
Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú munir mæla með vörum/þjónustu 
Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú munir eiga viðskipti við [vörumerki] í 
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Tafla 22. Kaupáform þátttakenda eftir atvinnugreinum 

 
Eins og sjá má á töflu 22 eru sterk tengsl kaupáforma gagnvart símamarkaði sem 

hefur hæsta samanlagt meðaltal af þeim þremur mörkuðum, með meðaltal yfir 

tölugildinu 4. Því næst er það útivistavörumerki sem einnig skorar hátt á meðal 

þátttakenda og hefur  einnig góð tengsl kaupáforma neytenda. 

6.5 Áhrif markaðssamskipta í gegnum samfélagsmiðla á vörumerkjavirði 

Til að greina frekar áhrif markaðssamskipta vörumerkja í gegnum samfélagsmiðla 

kannaði höfundur tengsl markaðssamskipta og þátta sem snúa að virði vörumerkja. 

Gerður var fylgniútreikningur til að kanna innbyrðis tengsl þeirra þátta sem viðkoma 

virði vörumerkja. Höfundur framkvæmdi fylgniútreikninga fyrir bæði 

markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla og hefðbundna miðla.  

6.5.1 Markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla 

Í töflu 23 má sjá að innbyrðis tengsl voru jákvæð á milli allra þátta á 

markaðssamskiptum í gegnum samfélagsmiðla. Vörumerkjaímynd hefur mestu 

tengslin við kaupáform neytenda, r(261) = 0,809; p<0,05. Vitund vörumerkja hefur 

minnstu tengslin við markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla, r(261) = 0,329; 

p<0,05. Sterkustu tengsl markaðssamskipta í gegnum samfélagsmiðla eru við 

vörumerkjaímynd, r(261) = 0,536; p<0,05. 

Tafla 23. Markaðssamskipti í gegnum samfélagmiðla – Innbyrðis tengsl þátta sem 

viðkoma virði vörumerkja 

 

Fullyrðingar Flugfélög
Síma- 
markaður

Útivistar- 
vörumerki

[Vörumerki] á vel við mig 3,79 4,19 4,12
Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú munir mæla með 
vörum/þjónustu [vörumerki] ?

3,88 4,30 4,18

Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú munir eiga 
viðskipti við [vörumerki] í framtíðinni?

4,30 4,54 4,33

(F (2, 257) = 6,222 ; p <0,05

(F (2, 258) = 5,826 ; p <0,05

(F (2, 257) = 2,512 ; p >0,05

Tölfræðipróf

Markaðssamskipti í 
gegnum 
samfélagsmiðla Vörumerkjavitund Vörumerkjaímynd Kaupáform

Markaðssamskipti í gegnum 
samfélagsmiðla

1

Vörumerkjavitund r  = 0,329 ; p <0,05 1
Vörumerkjaímynd r  = 0,536 ; p <0,05 r  = 0,462 ; p <0,05 1
Kaupáform r  = 0,517 ; p <0,05 r  = 0,400 ; p <0,05 r  = 0,809 ; p <0,05 1
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Þegar kemur að því kanna tengsl markaðssamskipta í gegnum samfélagsmiðla á 

vörumerkjavirði og kaupáform má sjá að tengslin er miðlungs jákvæð, eða í kringum 

0,5. Ef fylgniútreikningarnir eru bornir saman sést að markaðssamskipti í gegnum 

hefðbundna miðla hefur sterkari jákvæð tengsl en markaðssamskipti í gegnum 

samfélagsmiðla.  

Til að kanna mikilvægi vörumerkjavirðis á markaðssamskiptum í gegnum 

samfélagmiðla var gerð aðhvarfsgreining þar sem markaðssamskipti í gegnum 

samfélagsmiðla var háðabreytan og vörumerkjavitund, vörumerkjaímynd og 

kaupáform voru óháðubreyturnar. Skýringarhlutfallið mældist R2=0,314. Líkanið var 

undir marktektarmörkum, F(3, 257) = 39,258; p<0,05.  

Niðurstöður aðhvarfsgreiningar sýndu að vörumerkjavitund (β = 0,284, p>0,01), 

vörumerkjaímynd, (β = 0,563, p<0,01) og kaupáform (β = 0,595, p<0,01) höfðu 

marktæk tengsl við markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla, sjá töflu 24. 

 
Tafla 24. Markaðssamskipti í gegnum samfélagmiðla – aðhvarfsgreining. 

Frumbreyta Fylgibreyta β SE t-gildi p 
Vörumerkjavitund Markaðssamskipti í 

gegnum 
samfélagsmiðla 

0,284 0,051 5,609 0,000 
Vörumerkjaímynd 0,563 0,055 10,207 0,000 
Kaupáform 0,595 0,061 9,716 0,000 

 

6.5.2 Markaðssamskipti í gegnum hefðbundna miðla 

Fylgniútreikningur í töflu 25 sýnir innbyrðis tengsl á þáttum sem snúa að virði 

vörumerkja á markaðssamskiptum í gegnum hefðbundna miðla. Sterkustu jákvæðu 

tengsl markaðssamskipti í gegnum hefðbundna miðla eru við ímynd vörumerkja, 

r(261) = 0,677; p<0,05.  

Tafla 25. Markaðssamskipti í gegnum hefðbundna miðla – Innbyrðis tengsl þátta 

sem viðkoma virði vörumerkja 

 
 

Markaðssamskipti í 
gegnum 
hefðbundna miðla Vörumerkjavitund Vörumerkjaímynd Kaupáform

Markaðssamskipti í gegnum 
hefðbundna miðla

1

Vörumerkjavitund r  = 0,448 ; p <0,05 1
Vörumerkjaímynd r  = 0,677 ; p <0,05 r  = 0,462 ; p <0,05 1
Kaupáform r  = 0,641 ; p <0,05 r  = 0,400 ; p <0,05 r  = 0,809 ; p <0,05 1
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Tafla 26 sýnir aðhvarfsgreiningu fyrir markaðssamskipti í gegnum hefðbundna 

miðla. Skýringarhlutfallið mældist R2=0,504. Líkanið var undir marktektarmörkum, 

F(3, 257) = 87,187; p<0,05. Allir þættir, vörumerkjavitund (β = 0,376, p<0,01), 

vörumekjaímynd (β = 0,692, p<0,01) og kaupáform (β = 0,717, p<0,01) höfðu 

marktæk tengsl við markaðssamskipti í gegnum hefðbundna miðla, sjá töflu 32. 

 
Tafla 26. Markaðssamskipti í gegnum hefðbundna miðla - aðhvarfsgreining 

Frumbreyta Fylgibreyta β SE t-gildi p 
Vörumerkjavitund Markaðssamskipti í 

gegnum 
hefðbundna miðla 

0,376 0,047 8,072 0,000 
Vörumerkjaímynd 0,692 0,047 14,806 0,000 
Kaupáform 0,717 0,053 13,429 0,000 

 

Niðurstöður aðhvarfsgreiningar sýna að markaðssamskipti í gegnum hefðbundna 

miðla hafa sterkari tengsl við þætti sem snúa að vörumerkjavirði.  

6.6 Áhrif markaðsamskipta í gegnum samfélagsmiðla eftir mismunandi 

atvinnugreinum 

Til að greina áhrif vörumerkja á markaðssamskipta í gegnum samfélagsmiðla kannaði 

höfundur tengsl þátta sem snúa að vörumerkjavitund, vörumerkjaímynd og 

kaupáformum neytenda. Gerður var fylgniútreikningur til að kanna innbyrðis tengsl 

þáttanna hér að ofan.  

6.6.1 Flugfélög 

Í töflu 27 má sjá innbyrðis tengsl á markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla.  Allir 

þættir sýna jákvæð tengsl fyrir íslensk flugfélög. Vörumerkjaímynd hefur mestu 

tengslin við kaupáform neytenda, r(107) = 0,853; p<0,05. Vitund vörumerkja hefur 

minnstu tengslin við kaupáform, r(107) = 0,213; p<0,05. Sterkustu tengsl 

markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla eru við vörumerkjaímynd, r(107) = 

0,511; p<0,05. Tengslin á vörumerkjavitund og markaðssamskiptum í gegnum 

samfélagsmiðla voru ekki marktæk þar sem p>0,05. 
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Tafla 27. Fylgniútreikningur - íslensk flugfélög 

 
Til að kanna mikilvægi vörumerkjavirðis á markaðssamskiptum í gegnum 

samfélagmiðla var gerð aðhvarfsgreining þar sem markaðssamskipti í gegnum 

samfélagsmiðla var fylgibreytan og vörumerkjavitund, vörumerkjaímynd og 

kaupáform voru frumbreyturnar.  

Skýringarhlutfallið fyrir íslensk flugfélög mældist R2=0,270. Líkanið var undir 

marktektarmörkum, F(1, 103) = 12,713; p<0,05. Niðurstöður aðhvarfsgreiningar í 

töflu 28 sýna að vörumerkjaímynd (β = 0,617, p<0,01) og kaupáform (β = 0,690, 

p<0,01) hafa marktæk tengsl við markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla.  

 
Tafla 28. Flugfélög – Niðurstöður aðhvarfsgreiningar 

Frumbreyta Fylgibreyta β SE t-gildi p 
Vörumerkjavitund Markaðssamskipti í 

gegnum 
samfélagsmiðla 

0,091 0,094 0,967 0,336 
Vörumerkjaímynd 0,617 0,101 6,097 0,000 
Kaupáform 0,690 0,125 5,516 0,000 

 

6.6.2 Síma- og fjarskiptamarkaður 

Fylgniútreikningar í töflu 29 sýna innbyrðis tengsl á milli markaðssamskipta í gegnum 

og þáttum sem snerta vörurmerkjavirði hjá síma- og fjarskiptafyrirtækjum. Jákvæð 

tengsl voru á milli allra þátta. Veikustu tengslin voru á milli markaðssamskipta og 

vörumerkjavitund, r(105) = 0,388; p<0,05. Sterkustu tengslin eru eins og hjá 

flugfélögunum, kaupáform og vörumerkjaímynd, r(105) = 0,785; p<0,05. 

 

Flugfélög
Markaðssamskipti í 
gegnum 
samfélagsmiðla Vörumerkjavitund Vörumerkjaímynd Kaupáform

Markaðssamskipti í gegnum  
samfélagsmiðla

1

Vörumerkjavitund r  = 0,094 ; p> 0,05 1
Vörumerkjaímynd r  = 0,511 ; p <0,05 r  = 0,307 ; p <0,05 1
Kaupáform r  = 0,474 ; p <0,05 r  = 0,213 ; p <0,05 r  = 0,853 ; p <0,05 1
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Tafla 29. Fylgniútreikningur - síma- og fjarskiptafyrirtæki 

 
Tafla 30 sýnir aðhverfsgreiningu fyrir síma- og fjarskiptafyrirtæki. 

Skýringarhlutfallið mældist R2=0,396. Líkanið var undir marktektarmörkum, F(3, 101) 

= 22,088; p<0,05. Allir þættir vörumerkjavitund (β = 0,294, p<0,01),  

vörumerkjaímynd (β = 0,543, p<0,01) og kaupáform (β = 0,546, p<0,01) hafa 

marktæk tengsl við markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla. 

 
Tafla 30. Síma- og fjarskiptafyrirtæki – Niðurstöður aðhvarfsgreiningar 

Frumbreyta Fylgibreyta β SE t-gildi p 
Vörumerkjavitund Markaðssamskipti í 

gegnum 
samfélagsmiðla 

0,294 0,069 12,543 0,000 
Vörumerkjaímynd 0,543 0,075 7,227 0,000 
Kaupáform 0,546 0,071 7,663 0,000 

 

6.6.3 Útivistarvörumerki 

Fylgniútreikningar í töflu 31 sýna innbyrðis tengsl á milli markaðssamskipta í gegnum 

samfélagsmiðla og þáttum sem snerta vörurmerkjavirði hjá Útivistarvörumerkjum. 

Jákvæð tengsl voru á milli allra þátta. Veikustu tengslin voru á milli 

markaðssamskipta og kaupáformum, r(49) = 0,487; p<0,05. Sterkustu tengslin voru 

kaupáform og vörumerkjaímynd, r(105) = 0,772; p<0,05 og kaupáform og 

vörumerkjaímynd, r(49) = 0,710; p<0,05. 

Tafla 31. Fylgniútreikningur – útivistarvörumerki 

 
Tafla 32 sýnir aðhvarfsgreiningu fyrir Útivistarvörumerki. Skýringarhlutfallið 

mældist R2=0,407. Líkanið var undir marktektarmörkum, F(3, 45) = 10,309; p<0,05. 

Síma- og fjarskiptafyrirtæki
Markaðssamskipti í 
gegnum 
samfélagsmiðla Vörumerkjavitund Vörumerkjaímynd Kaupáform

Markaðssamskipti í gegnum  
samfélagsmiðla

1

Vörumerkjavitund r  = 0,388 ; p< 0,05 1
Vörumerkjaímynd r  = 0,580 ; p <0,05 r  = 0,549 ; p <0,05 1
Kaupáform r  = 0,603 ; p <0,05 r  = 0,491 ; p <0,05 r  = 0,785 ; p <0,05 1

Útivistarvörumerki
Markaðssamskipti í 
gegnum 
samfélagsmiðla Vörumerkjavitund Vörumerkjaímynd Kaupáform

Markaðssamskipti í gegnum  
samfélagsmiðla

1

Vörumerkjavitund r  = 0,624 ; p< 0,05 1
Vörumerkjaímynd r  = 0,508 ; p <0,05 r  = 0,654 ; p <0,05 1
Kaupáform r  = 0,487 ; p <0,05 r  = 0,710 ; p <0,05 r  = 0,772 ; p <0,05 1
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Vörumerkjavitund (β = 0,583, p<0,01), vörumerkjaímynd (β = 0,500, p<0,01) og 

kaupáform (β = 0,508, p<0,01) höfðu marktæk tengsl við markaðssamskipti í gegnum 

samfélagsmiðla.  

 
Tafla 32. Útivistarvörumerki -  Niðurstöður aðhvarfsgreiningar 

Frumbreyta Fylgibreyta β SE t-gildi p 
Vörumerkjavitund Markaðssamskipti í 

gegnum 
samfélagsmiðla 

0,583 0,106 5,480 0,000 
Vörumerkjaímynd 0,500 0,124 4,039 0,000 
Kaupáform 0,508 0,133 3,826 0,000 
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7 Umræða 

Markaðssamskipti hafa þróast sem viðbrögð við breytingum í samfélaginu, 

viðskiptum og tækni. Fyrir seinni heimsstyrjöldina voru fjölmiðlar einskorðaðir við 

prentmiðla. Það var ekki fyrr en við upphaf rafvæðingarinnar að miðlar líkt og 

sjónvarp og útvarp nutu vinsælda í markaðssamskiptum og auglýsingastofur náðu 

fótfestu (Christodoulides og Jevons, 2011). Markaðssamskipti geta sagt og sýnt 

neytendum til hvernig og af hverju vara er notuð, af hvers konar einstaklingi, hvar og 

hvenær. Neytendur læra hvers konar vara þetta er og hver framleiðir viðkomandi 

vöru (Keller, 2009). Tæknin og aðrir þættir hafa breytt atferli fólks hvernig, hvenær 

og hvar neytendur móttaka markaðssamskipti vörumerkja, einnig hvort neytendur á 

annað borð kjósi að mótttaka þau (Keller, 2009). Þessir nýju miðlar hafa breytt því 

hvernig vörumerki eru, framleidd, markaðssett, afhent og neytt (Santomier, 2008). 

Grunnmarkaðsaðgerðir snúast núna um gagnvirkni (e. Interactivity), samþættingu (e. 

Integration), aðlögun (e. Customisation) og samsköpun (e. Co-create) með 

neytendum í stað þess að vera fastmótaðar markaðsaðgerðir. Þessir nýmiðlar hafa 

því orðið til þess að víkka þarf samhæfð markaðssamskipti, sem fela í sér notkun 

fjölmargra ólíkra miðla og kynningaraðferða til þess eins að selja vörur, þjónustu og 

hugmyndir (Santomier, 2008). Sem dæmi má nefna að MS nýtir sér Facebook, 

Youtube, matarblogg og vefsíðuna www.gottimatinn.is auk hefðbundinna miðla til 

að styrkja samband sitt við neytendur á skemmtilegan og lifandi hátt. Þetta sýnir að 

fyrirtæki nýta sér ólíka miðla í því að ná til neytanda og með það að markmiði að 

styrkja samband sitt og tryggð við neytendur.  

1. Hafa markaðssamskipti samfélagsmiðla meiri áhrif á neytendur en 

markaðssamskipti hefðbundinna miðla? 

Markmið þessarar rannsóknar var að kanna markaðssamskipti fyrirtækja á Íslandi í 

gegnum samfélagsmiðla og hefðbundna miðla. Athuga viðhorf fólks gagnvart 

vörumerkjum sem nýta sér samfélagsmiðla og hefðbundna miðla og kanna hvaða 

áhrif það hefur á vörumerkjavirði og kaupáform. Umhverfi markaðssamskipta hefur 

tekið miklum breytingum og getur markaðsfólk núna notað enn fjölbreyttari valkosti 

en áður í markaðssamskiptum sínum (Keller, 2009). Ekki er vitað til þess að 

http://www.gottimatinn.is/
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framkvæmd hafi verið svipuð rannsókn á Íslandi og því forvitnilegt að athuga viðhorf 

fólks gagnvart markaðssamskiptum á samfélagsmiðlum og hvaða áhrif þau  hafa  á 

vörumerkjavirði og kaupáform.  

Í þessari rannsókn var leitast eftir því að kanna hvort markaðssamskipti 

samfélagsmiðla hefðu meiri áhrif á fólk heldur en hefðbundnir miðlar. Þegar kemur 

að ánægju fólks gagnvart markaðssamskiptum sýnir fólk meiri ánægju gagnvart 

hefðbundnum miðlum. Tölfræðipróf leiddu í ljós marktækan mun á ánægju fólks 

gagnvart samfélagsmiðlum og hefðbundnum. Af þessu leiðir, því meiri ánægja 

neytenda því meiri áhrif og árangri skili markaðssamskipti fyrirtækja. Eflaust má rekja 

þá ályktun að hefðbundnir miðlar skapi minna áreiti en auglýsingar á 

samfélagsmiðlum. Fólk eyðir nú orðið miklum tíma á samfélagsmiðlum og þar verður 

fólk ef til vill fyrir meira áreiti markaðssamskipta vörumerkja. Ólíkt hefðbundnum 

miðlum þar sem fólk verður eflaust fyrir minna áreiti. Hugsanlega á sér stað einhvers 

konar mettun á samfélagsmiðlum, alla vega þegar litið er til Facebook. 

Markaðssamskipti fyrirtækja fara á tímalínur (e. Timeline) fólks og hugsanlegt er að 

skilaboðin týnist í öllum þeim fjölda skilaboða sem fyrirfinnast á tímalínum fólks.  

Það má líka velta fyrir sér þeirri hugmynd að fyrirtæki á Íslandi séu komin styttra í 

markaðssamskiptum gegnum samfélagsmiðla. Margir kjósa Facebook því þar eru 

flestir notendur og fyrirtæki flykkjast stefnulaust inn á vefina. Það getur reynst 

hættulegt að opna á mjög persónuleg samskipti á milli fyrirtækja og neytenda 

(Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). Það er spurning 

hversu fagmannlega og stefnumiðað er staðið að markaðssamskiptum í gegnum 

samfélagsmiðla. Hugsanlega njóta þeir ekki sömu samþættingar líkt og hefðbundnir 

miðlar og eru  látnir mæta afgangi. Margar auglýsingastofur bjóða nú upp á faglega 

ráðgjöf í notkun samfélagsmiðla. Líklega erum við ekki komin lengra en þetta í þróun 

og gæðum markaðssamskipta í gegnum samfélagsmiðla því samkvæmt niðurstöðu 

rannsóknarinnar uppfylla markaðssamskipti hefðbundinna miðla frekar væntingar 

fólks. Framþróunin hefur verið svo mikil síðastliðin ár og því athyglisvert að leiða 

hugann að því hvort fólk geri meiri kröfur til samskipta vörumerkja í gegnum 

samfélagsmiðla, það er geri meiri kröfur um gæði, samskipti, fagmennsku 

vörumerkja með því takmarki að viðhorf neytenda breytist gagnvart 

markaðssamskiptum samfélagsmiðla. 
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2. Hafa markaðssamskipti samfélagsmiðla ólík áhrif á neytendur eftir 

atvinnugreinum? 

Notendur samfélagsmiðla greina ekki mikinn mun á markaðssamskiptum eftir 

atvinnugreinum. Markaðssamskipti þeirra vörumerkja sem voru fyrir valinu eru ef til 

vill álíka hvort öðru og virðist ekkert  bera af í markaðssamskiptum sínum. Íslensk 

fyrirtæki er gjörn á að velja svipaða samfélagsmiðla fyrir markaðssamskipti sín og 

virðast notendur samfélagsmiðla almennt jákvæðir.  

Þó eru ýmsir þættir sem eru mismunandi á meðal atvinnugreina. Mikil tengsl eru á 

ímynd vörumerkja og kaupáformum hjá flugfélögum, síma- og fjarskiptafyrirtækjum 

og útivistarfatnaði. Þetta eru atvinnugreinar sem leggja mikið í það að skapa góða 

ímynd.  

3. Hvaða áhrif hafa markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla á vörumerkjavirði 

og kaupáform neytenda? 

Íslensk fyrirtæki virðast hafa sterkt viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði ef litið 

er á meðaltal þátttakenda eftir þeim þáttum sem spurt var um. Til að byggja upp 

sterkt vörumerki er gagnlegt að horfa til hvers stigs CBBE líkansins. Ef litið er á 

“vörumerkjastigann” og markmið auðkenna á hverju stigi þá þarf vitundin að vera til 

staðar svo hægt sé að fara í næsta þrep stigans. Vitund þátttakenda var mjög góð  

sem segir  að markaðssamskipti vörumerkja eru góð og sýnileiki þeirra mikill. 

Vörumerkin sem notuð voru við rannsóknina eru stór og vel þekkt vörumerki hér á 

Íslandi og nota þau ólíka miðla til að vera sýnileg.  Ímynd fyrirtækja er góð og fólki 

finnst hlutir eins og trúverðugleiki, fyrri reynsla og áreiðanleiki einkenna ímynd þeirra 

fyrirtækja sem spurt var um. Fylgniútreikningar sýndu einnig sterk jákvæð tengsl á 

milli vörumerkjaímyndar og kaupáforma. Höfundur er á því að niðurstöður 

rannsóknarinnar hafi miðlungs jákvæð áhrif á vörumerkjavirði út frá 

markaðssamskiptum í gegnum samfélagsmiðla. Þrátt fyrir markaðssamskipti í 

gegnum samfélagsmiðla hafi miðlungs jákvæð áhrif á vörumerkja virði þá hafa 

hefðbundnir miðlar sterkari áhrif á vörumerkjavirði og kaupáform fólks. Niðurstöður 

tölfræðipróf benda til þess að hefðbundnir miðlar hafi yfirhöndina hvað varðar 

vitund og ímynd vörumerkja sem og kaupáform. 

Markmið þessarar rannsóknar var að kanna viðhorf fólks á markaðssamskiptum í 

gegnum samfélagsmiðla og hvaða áhrif þau hefðu á vörumerkjavirði og kaupáform 
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fólks. Niðurstöður rannsóknar sýna að markaðssamskipti fyrirtækja í gegnum 

hefðbundna miðla hefur sterkari tengsl við fólk en markaðssamskipti í gegnum 

samfélagsmiðla. Einn aðal ávinningur þess að byggja upp gott vörumerki er að auka 

áhrif markaðssamskipta (Keller, 2009). Samþætt markaðssamskipti fela í sér 

samræmingu mismunandi kynningarráða og annarra markaðsaðgerða sem koma 

skilaboðum fyrirtækja til neytenda (Belch o.fl., 2010).  Höfundur telur að 

samfélagsmiðlar séu góð viðbót við markaðssamskipti fyrirtækja. Samt sem áður 

telur höfundur fyrirtæki vera komin stutt í notkun og hagnýtingu samfélagsmiðla. 

Það getur hugsanlega orsakast vegna vankunnáttu, ófrumlegri og óstefnumiðaðari 

notkun miðlana.  

Með tilkomu Internetsins og þeirri miklu framþróun sem orðið hefur í tækni og 

fjarskiptamálum, hafa orðið gríðarlegar breytingar á markaðssamskiptum fyrirtækja. 

Á síðastliðnum áratug hefur landslag fjölmiðla og annarra miðla tekið gríðarlegum 

breytingum með tilkomu snjalltækja, samfélagsmiðla og með aukinni notkun 

Internetsins (Bruhn o.fl., 2012). Internetið og snjalltæki hafa gjörbylt því hvernig við 

högum okkur og eigum samskipti (Keller, 2009). Sífelld þróun á sér stað og mikil 

áskorun er fyrir fyrirtæki að fylgjast með þeirri þróun á þann veg að þau geti nýtt sér 

það á hagkvæman hátt í markaðssamskipti sín. Þetta er mjög lifandi umhverfi og 

mikil fjölbreytni í vali á miðlum og það er undir fyrirtækjum komið að vera frumleg 

og skapandi markaðssamskiptum sínum við að mynda sterkari tengsl við neytendur. 

7.1 Takmarkanir 

Nokkrar takmarkanir voru á rannsókninni. Við framkvæmd rannsóknar var stuðst við 

hentugleika- og snjóboltaúrtak. Spurningarlistanum var deilt á samfélagsmiðlinum 

Facebook og voru vinir og vandamenn beðnir um að deila spurningarlistanum áfram 

svo að breiður hópur þátttakenda næðist. Spurningarlistanum var einnig komið á 

framfæri á spjallsvæðið Bland.is sem gerði það að verkum að kynjaskipting var frekar 

ójöfn þar sem konur eru í miklum meirihluta. Niðurstöður endurspegla því aðeins 

afstöðu þeirra sem tók þátt. Einnig getur verið munur á því hvernig fólki líki annars 

vegar samskipti vörumerkja (t.d. viðbrögð við fyrirspurnum/athugasemdum) og hins 

vegar það efni sem sett eru inn á síðurnar. Hægt hefði verið að greina hvers konar 

samskipti og skilaboð sem vörumerki eru að nota á samfélagsmiðlum. Það hefði ef til 
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vill skapað rugling á meðal þátttakenda og spurningalistinn hefði verið óhóflega 

langur.   

Alls luku 585 þátttakendur spurningalistanum en 324 þeirra fylgdu (e. Follow) ekki 

neinu af þeim vörumerkjum sem notuð í rannsókninni. Hugsanlega hefði mátt setja 

spurningalistann öðruvísi upp til þess að fá viðhorf allra þátttakenda til 

markaðssamskipta í gegnum samfélagsmiðla og í gegnum hefðbundna miðla.  

7.2 Tillögur að frekari rannsóknum 

Rannsóknin er, eftir því sem höfundur best kemst að, fyrsta rannsóknin sem kannar 

áhrif markaðssamskipta í gegnum samfélagsmiðla og hefðbundna miðla hér á landi. 

Höfundur rannsóknar vonar að þessi rannsókn verði til þess að frekari rannsóknir 

verði gerðar á sviði markaðssamskipta í gegnum ólíka miðla og hvaða áhrif þau hafi á 

neytendahegðun. 

Ein hugmynd væri að kanna hvort fyrirtæki nýti sér samfélagsmiðla á 

stefnumiðaðann hátt. Einnig hvort markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla séu 

hluti að samþættum markaðssamskiptum vörumerkja. Önnur hugmynd væri að 

kanna væntingar fyrirtækja gagnvart notkun samfélagsmiðla í markaðssamskiptum 

sínum og kanna einnig væntingar neytenda gagnvart markaðssamskiptum fyrirtækja 

og kanna með því hvort fyrirtæki og neytendur eigi samleið í væntingum gagnvart 

notkun samfélagsmiðla.  

Rannsókn þessi miðast við markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla og 

hefðbundna miðla og áhrifavalda á vörumerkjavitund, ímynd og kaupáform. 

Eingöngu er horft á sköpun vörumerkjavirðis út frá þessum 

markaðssamskiptaleiðum. Frekari rannsóknir gætu kannað önnur afbrigði 

markaðssamskipta eins og kostanir, auk þess væri hægt að taka tillit til fleiri 

atvinnugreina.  
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Viðauki 1 

Kæri þátttakandi, 

Rannsókn þessi eru unnin af nemanda í meistaranámi í markaðsfræði og 
alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands. Tilgangur rannsóknarinnar er að athuga þætti 
sem snúa að samfélagsmiðlum og virði vörumerkja. 
Vinsamlegast svaraðu eftir bestu samvisku. Spurningalistinn skiptist í fimm hluta. 
Fyrsti hlutinn snýr að þáttum tengdum markaðssamskiptum vörumerkja á Íslandi. 
Næstu tveir hlutar snúa að vörumerkjavirði og síðasti hlutinn snýr að bakgrunni 
þátttakenda. Það tekur um 5 mínútur að svara spurningalistanum og ekki er hægt að 
rekja svör til einstakra þátttakenda. 
 

Bestu þakkir fyrir þátttökuna, 
Guðmundur Fannar Vigfússon 
gfv2@hi.is  

Notkun samfélagsmiðla 
1. Notar þú samfélagsmiðla? 

- Merktu aðeins við einn reit -  

[ ] Já 
[ ]  Nei 

 

2. Hvaða samfélagsmiðla notast reglulega þú við? 
- Merktu í þá reiti sem við eiga -  

[ ] Facebook 
[ ]  Twitter 
[ ] Instagram 
[ ] YouTube 
[ ] Google+ 
[ ] Pinterest  
[ ] Vine 
[ ] MySpace 
[ ] LinkedIn 
[ ] tumblr. 
[ ] Flickr 
[ ] SnapChat 
Annað:   

 

 

3. Hversu oft ferðu inn á samfélagsmiðla? 

mailto:gfv2@hi.is
mailto:gfv2@hi.is
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- Merktu aðeins við einn reit -  

[ ] Oft á dag 
[ ]  Einu sinni á dag 
[ ] Einu sinni til sex sinnum í viku 
[ ] Einu sinni til þrisvar í mánuði 
[ ] Sjaldnar en einu sinni í mánuði 

 

4.  (Ef oft á dag) Hve löngum tíma eyðir þú á dag að meðaltali á 
samfélagsmiðlum? 
- Merktu aðeins við einn reit -  

[ ] Minna en eina klukkustund 
[ ]  Eina til tvær klukkustundir 
[ ] Þrjár til fjórar klukkustundir 
[ ] Fimm til sex klukkustundir 
[ ] Meira en sex klukkustundir 

 

5. Hverjum af eftirfarandi vörumerkjum/fyrirtækjum fylgir þú á samfélagsmiðlum 
(þ.e. Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, o.s.frv.) 
Þegar talað er um að fylgja vörumerkjum/fyrirtækjum er átt við að hafa líkað 

(Like) eða fylgt þeim (follow) á einhverjum samfélagsmiðli 

- Merktu við þá reiti sem við eiga – 
 

Flugfélög 

 [ ] Icelandair 
 [ ] WOWair 
 [ ] Flugfélag Íslands 
Símafyrirtæki 

 [ ] Síminn 
 [ ] Nova 
 [ ] Vodafone 
 [ ] TAL 

Útivistarvörumerki 

 [ ] 66°North 
 [ ] Cintamani 
 [ ] ZO-ON Iceland 
 [ ] Icewear 
[ ]  Fylgi engum af ofangreindum vörumerkjum/fyrirtækjum 
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6. Hvert af þessum vörumerkjum verður þú mest var við á samfélagsmiðlum? 
Valið er byggt á svari á fimmtu spurningu. 

 
 
Markaðssamskipti fyrirtækja á samfélagsmiðlum 

 
7. Hversu illa eða vel er þér við það efni sem [vörumerki] deilir á 

samfélagsmiðlum sínum? 
- Merktu aðeins í einn reit –  

Mjög illa Illa Hlutlaus Vel Mjög vel 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

8. Hversu illa eða vel er þér við þau samskipti sem [vörumerki] hefur á meðal 
notenda sinna á samfélagsmiðlum sínum? 
- Merktu aðeins við einn reit -  

Mjög illa Illa Hlutlaus Vel Mjög vel 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

9. Hversu illa eða vel mæta samskipti og það efni sem [vörumerki] deilir á 
samfélagsmiðlum þínum væntingum? 
- Merktu aðeins við einn reit -  

Mjög illa Illa Hlutlaus Vel Mjög vel 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

10. Hversu slæm eða góð eru samskipti [vörumerki] og það efni sem það deilir á 
samfélagsmiðlum sínum samanborið við önnur vörumerki sem standa sig vel á 
samfélagsmiðlum? 
- Merktu aðeins við einn reit -  

Mjög slæm Slæm Hlutlaus Góð Mjög góð 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

Samskipti notenda á samfélagsmiðlum 

11. Hversu illa eða vel er þér við það efni sem notendur deila á samfélagsmiðlum 
sínum sem viðkemur [vörumerki]? 

- Merktu aðeins í einn reit –  
Mjög illa Illa Hlutlaus Vel Mjög vel 
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[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

 

 

 

12. Hversu illa eða vel er þér við þau samskipti sem notendur eiga sín á milli 
varðandi [vörumerki] á samfélagsmiðlum sínum? 
- Merktu aðeins við einn reit -  

Mjög illa Illa Hlutlaus Vel Mjög vel 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

13. Hversu illa eða vel mæta samskipti og það efni sem notendur/fylgjendur deila 
á samfélagsmiðlum væntingum mínum sem viðkemur [vörumerki]? 
- Merktu aðeins við einn reit - 

Mjög illa Illa Hlutlaus Vel Mjög vel 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

14. Hversu illa eða vel eru fylgjendur [vörumerki] að standa sig í að deila efni og 
eiga samskipti samanborið við fylgjendur annarra vörumerkja á 
samfélagsmiðlum? 
- Merktu aðeins við einn reit –  

Mjög illa Illa Hlutlaus Vel Mjög vel 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

Hefðbundin markaðssamskipti 

15. Hversu ánægð/ur eða óánægð/ur ertu með auglýsingar [vörumerki] í 
hefðbundnum miðlun (þ.e. sjónvarp, prent, útvarp) 
- Merktu aðeins við einn reit -  

Mjög illa Illa Hlutlaus Vel Mjög vel 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

16. Auglýsingar [vörumerki] í hefðbundnum miðlum (þ.e. sjónvarp, prent, útvarp) 
mætir væntingum mínum? 
- Merktu aðeins við einn reit -  
Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 

sammála 
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[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

 

 

17. Samborið við aðrar góðar, hefðbundnar auglýsingar (þ.e. sjónvarp, útvarp, 
prent) fyrirtækja er [vörumerki] að standa sig vel. 
- Merktu aðeins við einn reit -  
Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 

sammála 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

Vörumerkjavitund 

18. Ég á auðvelt með að þekkja [vörumerki]? 
- Merktu aðeins við einn reit -  
Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 

sammála 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

19. Nokkrir einkennandi hlutir koma strax upp í huga minn þegar minnst er á 
[vörumerki]? 
- Merktu aðeins við einn reit -  
Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 

sammála 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

20. Ég á auðvelt með að þekkja myndmerki (lógó) [vörumerki]? 
- Merktu aðeins við einn reit -  
Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 

sammála 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

-  
21. Ég hef mjög skýra mynd af því fyrir hvað [vörumerki] stendur? 

- Merktu aðeins við einn reit - 
Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 

sammála 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 
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Vörumerkjaímynd 

22. [Vörumerki] er áreiðanlegt/? 
Merktu aðeins við einn reit -  

Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 

sammála 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

23. [Vörumerki] er trúverðugt? 
- Merktu aðeins við einn reit -  
Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 

sammála 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

24. Ég treysti [vörumerki] 
- Merktu aðeins við einn reit -  

Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 

sammála 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

25. [Vörumerki] er aðlaðandi 
- Merktu aðeins við einn reit -  

Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 

sammála 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

26. [Vörumerki] er eftirsóknarvert 
- Merktu aðeins við einn reit -  

Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 

sammála 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

27. [Vörumerki] hefur sterkan eiginleika 
- Merktu aðeins við einn reit - 
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Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 

sammála 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

28. [Vörumerki] hefur sterkan persónuleika 
- Merktu aðeins við einn reit - 

Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 

sammála 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

29. Ég hef góða reynslu af vörumerki [vörumerki] 
- Merktu aðeins við einn reit -  

Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 

sammála 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

30. [Vörumerki] hefur gott orðspor? 
- Merktu aðeins við einn reit -  

Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 

sammála 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

31. Ég tengi jákvæða eiginleika við [vörumerki] 
- Merktu aðeins við einn reit -  

Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 

sammála 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 

 

32. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú munir versla vörur [vörumerki] í 
framtíðinni? 
- Merktu aðeins við einn reit -  
Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 
sammála 

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 
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Bakgrunnsspurningar 

 

33. Hvert er þitt kyn? 
 

[ ] Karl 
[ ]  Kona 

 

34. Hver er þinn aldur? 
 

[ ] 18 ára eða yngri 
[ ]  19 til 28 ára 
[ ] 29 til 38 ára 
[ ] 39 til 48 ára 
[ ] 49 til 58 ára 
[ ] 59 ára eða eldri 

 

35. Hvert er hæsta stig menntunar sem þú hefur lokið? 
- Merktu aðeins við einn reit -  

[ ] Grunnskólapróf 

[ ]  Stúdentspróf – Iðnpróf/Sveinspróf 

[ ] B.Sc. – B.A. próf 

[ ] Meistaragráða 

[ ] P.Hd / Doktorsgráða 

Annað:  

 

36. Hverjar eru heildartekjur heimilisins á mánuði fyrir skatt? 
- Merktu aðeins við einn reit -  

[ ] Lægri en 250.000  

[ ]  250.000 – 500.000 

[ ] 500.001 – 750.000 

[ ] 750.001 – 1.000.000 

[ ]  1.000.001 – 1.250.000 

[ ] Hærri en 1.250.000 
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