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Útdráttur 

Viðfangsefni þessarar rannsóknar er að kanna gildi bloggsíðna sem upplýsinga- og 

afþreyingarmiðils, einkum með tilliti til trúverðugleika þeirra og hvaða áhrif þær hafa á viðhorf 

og kauphegðun neytenda. Mikil umræða hefur myndast í þjóðfélaginu um það hversu 

trúverðugar upplýsingarnar eru, sem bloggarar veita um vörur og þjónustu á bloggsíðum sínum. 

Oft getur reynst erfitt að greina á milli almennrar umfjöllunar og auglýsinga. 

Framkvæmd var megindleg rannsókn í formi spurningakönnunar. Notast var við 

hentugleika- og snjóboltaúrtak þar sem spurningalisti var sendur með tölvupósti og á 

samfélagsmiðlinum Facebook. Þátttakendur voru samtals 238, af þeim voru 34% karlar og 66% 

konur. Þátttakendur voru á öllum aldri en flestir voru á aldursbilinu 19 til 25 ára eða 40%. 

Kannað var meðal annars hversu mikið traust þátttakendur bera til mismunandi auglýsingamiðla 

og hversu miklum tíma þeir verja annars vegar á vefnum og hins vegar á bloggsíðum. Einnig var 

athugað hvaða bloggarar og hvaða tegund bloggs er vinsælast á meðal þátttakenda. 

Notuð var aðhvarfsgreining til þess að kanna annars vegar hvort upplýsingaöflun, 

afþreying og trúverðugleiki spái fyrir um kauphegðun og hins vegar hvort upplýsingaöflun og 

afþreying spái fyrir um viðhorf. Helstu niðurstöður sýndu að upplýsingaöflun og afþreying hafa 

jákvæð áhrif á bæði kauphegðun og viðhorf þátttakenda. Því meira sem þátttakendur reiða sig á 

upplýsingaöflun á bloggsíðum og því skemmtilegra sem þeim þykir að skoða þær, því jákvæðara 

er viðhorf þeirra gagnvart bloggurum og um leið er líklegra að þeir hafi keypt vöru sem hefur 

fengið umfjöllun á bloggi.  
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1 Inngangur 

Með tilkomu veraldarvefsins hefur kauphegðun neytenda tekið töluverðum breytingum á 

undanförnum árum. Vefurinn auðveldar samskipti milli fólks, neytendur segja ekki aðeins sínum 

nánustu frá reynslu sinni af vöru eða þjónustu heldur geta þeir miðlað henni til neytenda víða um 

heim. 

Tölvu- og vefnotkun hefur mælst hæst á Íslandi af öllum Evrópulöndum. Aukningin 

hefur verið um 2% frá árinu 2013 til ársins 2014 og teljast nú 97% íbúa landsins til reglulegra 

vefnotenda. Meðaltalið í löndum Evrópusambandsins er hins vegar aðeins 75% (Hagstofa 

Íslands, 2014). Samkvæmt lífsstíls- og neyslumælingum Capacent árið 2014, sögðust 50% 

þátttakenda að jafnaði verja tveimur klukkustundum á veraldarvefnum eða lengur dag hvern. Af 

þeim sem voru á aldrinum 18 til 29 ára sögðust 82,9% verja tveimur klukkustundum eða lengur á 

dag á vefnum. 67,6% þátttakenda hafa aðgang að veraldarvefnum í vinnunni. Úr þeim hópi nota 

94% vefinn í vinnunni, sem er aukning um 23% frá árinu 2005 (Hugi Sævarsson, 

framkvæmdastjóri Birtingahússins, munnleg heimild, tölvupóstur, 24. apríl 2015).  

Sú stöðuga tækniþróun sem á sér stað gerir það að verkum að fyrirtæki setja sér ný 

markmið við markaðssetningu. Hefðbundnar auglýsingar, til að mynda í dagblöðum, sjónvarpi 

og útvarpi, hafa nú minni áhrif en áður við ákvarðanatöku neytenda (Mangold og Fauld, 2009) 

og neytendur treysta nú mun meira á upplýsingar frá almennum neytendum og fólki sem það 

þekkir heldur en upplýsingar frá hefðbundnum miðlum (Cheong og Morrison, 2008; Goldsmith 

og Horowitz, 2006; Johnson og Kaye, 2004; Johnson, Kaye, Bichard og Wong, 2008; Nielsen, 

2013). Á sama tíma hefur traust til svokallaðra nýmiðla farið vaxandi, það eru til dæmis 

auglýsingar í farsímum, samfélagsmiðlum og á leitarvélum (Nielsen, 2013). Rannsókn Nielsen 

sýndi einnig að traust gagnvart umsögnum neytenda á vefnum jókst um 7% frá árinu 2007 til 

ársins 2013. Umsagnir neytenda er hægt að finna á fleiri en einum vettvangi, til dæmis á 

bloggum, umsagnasíðum, samfélagsmiðlum, spjallþráðum og svo framvegis. 

Aðgengi að upplýsingum er auðvelt og algengt er að upplýsingaleit fari fram á vefnum. 

Þegar neytendur standa frammi fyrir ákvörðun um kaup, reiða þeir sig sífellt meira á upplýsingar 

frá bloggurum (Cox, Martinez og Quinlan, 2008). Bloggsíður gera neytendum mögulegt að tjá 
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sig og deila skoðunum sínum, tilfinningum, hugmyndum, reynslu og þekkingu til annarra 

vefnotenda (Kotler og Keller, 2012). 

Ekki er langt síðan fyrirtæki byrjuðu að nýta sér miðlun bloggara í markaðssetningu 

sinni. Þær tegundir af bloggi sem fá flestar leitarniðurstöður á leitarvélinni Google, eru tísku-, 

matar-, förðunar-, ferða- og tónlistarblogg (Hill, 2014). Sem dæmi um íslenskar verslanir sem 

nýta sér bloggara má nefna Bestseller (Vero Moda, Vila, Name It, Jack & Jones og Selected), 

heildverslunina Terma, sem flytur inn snyrtivörumerki á borð við Lancóme, Yves Saint Laurent 

og Biotherm. Einnig Under Armour, AIR, Skór.is, Kaupfélagið, NTC og Make Up Store. 

Samstarf bloggara og fyrirtækja lýsir sér oftast þannig að fyrirtæki umbuna bloggurum með 

fríum vörum, beinum greiðslum eða gjafabréfum eða með því að veita þeim afslátt fyrir að fjalla 

um vörur eða þjónustu fyrirtækisins í bloggfærslu (Ryu og Feick, 2007). 

Hugmyndin að þessari rannsókn kviknaði vegna áhuga höfunda á samspili milli 

markaðssetningar og bloggsíðna og áhrifum bloggara á kauphegðun neytenda. Bloggarar hafa 

verið mikið til umræðu undanfarna mánuði vegna aukinna vinsælda þeirra, þar sem deilt hefur 

verið um trúverðugleika þeirra í bloggfærslum vegna samstarfs þeirra við fyrirtæki. Margar 

erlendar rannsóknir hafa verið gerðar á hegðun bloggara og skrifum þeirra, þegar þeir hafa lítið 

verið skoðaðir hér á landi. Sérstök áhersla hefur verið lögð á að skoða þá áhrifaþætti sem hvetja 

bloggara til þess að tjá sig á veraldarvefnum (Chang og Chuang, 2011; Hsu og Lin, 2008; Huang, 

Shen, Lin og Chang, 2007; Lee, Im og Taylor, 2008; Park, Ahn og Kim, 2010; Thakur, Summey 

og John, 2013). 

Erlendar rannsóknir hafa sýnt að ef umfjöllun um vöru á bloggum er trúverðug er hún 

líkleg til að hafa jákvæð áhrif á kauphegðun neytenda (Hsu og Tsou, 2011). Neytendur þróa með 

sér ásetning til að kaupa vöru sem mælt er með í bloggfærslu ef þeir trúa meðmælunum og bera 

traust til bloggara. Trúverðug ummæli ættu að hafa áhrif á vilja neytandans til þess að kaupa 

vörur (Lu, Chang og Chang, 2014). Niðurstöður rannsóknar Hsu, Lin og Chiang (2013) sýndu að 

traust til bloggara og nytsemi ummæla hans hafði jákvæð áhrif á viðhorf gagnvart vefverslun og 

kaupáformum á vefnum. 

Hsu, Huang, Ko og Wang (2014) rannsökuðu þá þætti sem hafa áhrif á viðhorf og 

hollustu lesenda í garð bloggara. Lesendur sýna tryggð sína með auknum samskiptum við 

bloggarana og aðra lesendur og þegar þeir eru líklegri til þess að heimsækja bloggið aftur. 
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Niðurstöðurnar sýna að séu lesendur ánægðir með þær upplýsingar sem birtar eru á bloggi og 

uppfylli þær þarfir lesenda fyrir afþreyingu, þá verður viðhorf þeirra gagnvart blogginu 

jákvæðara, hollusta þeirra eykst og þeir líta á bloggið sem áreiðanlega heimild. 

Í þessari ritgerð verður fjallað um helstu þætti sem hafa áhrif á neytendahegðun, skoðað 

verður hvaða skref neytandinn fer í gegnum þegar tekin er ákvörðun um vörukaup og hvaða 

hlutverk svokallaður skoðanaleiðtogi hefur á það ferli. Athygli verður beint að umtali (word of 

mouth) og að þeim áhrifaþáttum sem fá fólk til þess að taka þátt í umtali. Fjallað verður um 

efnismarkaðssetningu og komið inn á það hvernig fyrirtæki búa til gagnlegt og áhugavert efni 

fyrir viðskiptavini sína í samstarfi við bloggara. Því næst verður fjallað um trúverðugleika 

bloggara og blogg sem auglýsingavettvang. 

Með ofangreinda þætti í huga var síðan framkvæmd rannsókn þar sem markmiðið var að 

kanna gildi blogga sem upplýsinga- og afþreyingamiðils, einkum með tilliti til trúverðugleika 

þeirra og hvaða áhrif þau hafa á viðhorf og kauphegðun neytenda. 

2 Neytendahegðun 

Neytendahegðun lýsir ferli einstaklinga eða markhópa við val, kaup og ráðstöfun vöru, þjónustu, 

hugmynda eða upplifunar til þess að fullnægja þörfum og löngunum (Solomon, 2011). Hún felur 

í sér hugsanir, tilfinningar og hegðun einstaklinga, markhópa og samfélagsins í heild og getur því 

verið síbreytileg. Neytendahegðun nær einnig til allra þeirra þátta í umhverfinu sem hafa áhrif á 

þessar hugsanir, tilfinningar og hegðun. Þetta geta verið athugasemdir frá öðrum viðskiptavinum, 

auglýsingar, upplýsingar um verð, umbúðir, útlit vörunnar, blogg og margt fleira (Peter og 

Olson, 2010). 

Neytendahegðun hefur breyst mikið undanfarin ár með tilkomu veraldarvefsins og þeirri 

stöðugu tækniþróun sem á sér stað. Neytendur eru í auknum mæli tengdir vefnum á einhvern 

hátt, hvort sem það er með heimilistölvunni eða farsímanum. Neytendur hafa aðgengi að 

ótæmandi flæði upplýsinga og eru í auknum mæli farnir að leita sér þeirra á vefnum áður en þeir 

ákveða kaup. Auðveldara er nú en áður að bera saman vörur hjá samkeppnisaðilum, skoða 

vöruúrval og ummæli (Ryan, 2014).  
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2.1 Áhrifaþættir neytendahegðunar 

Neytendur verða sífellt fyrir áreiti víðsvegar að úr sínu ytra umhverfi. Ytra áreiti er  annars vegar 

frá markaðsráðunum (marketing mix), sem eru vara, verð, vettvangur og vegsauki, og hins vegar 

frá efnahagslegum, stjórnmálatengdum, tæknilegum eða menningarlegum áhrifaþáttum. Þetta 

áreiti hefur ákveðin áhrif á kauphegðun einstaklinga, en hvaða áhrif það hefur fer eftir fjórum 

innri þáttum, það eru menningarlegir, félagslegir, persónulegir og sálfræðilegir. Þessum fjórum 

þáttum er erfitt að stjórna af hálfu markaðsmannsins (Kotler og Keller, 2012). Mynd 1 lýsir 

kauphegðun og áhrifaþáttum hennar. 

2.1.1 Samval markaðsráða 

McCarthy kynnti til sögunnar grunnlíkan markaðsfræðinnar um samval markaðsráðanna 

(marketing mix), sem samanstendur af svokölluðum fjórum „V“, það eru vara (product), verð 

(price), vettvangur (place) og vegsauki (promotion) (eins og vísað er til í Kotler og Keller, 

2012). Stjórnun markaðsráðanna er lykilatriði í markaðssetningu og stuðlar að 

samkeppnisforskoti. Uppsetning á samvali markaðsráðanna verður að vera í samræmi við þarfir 

markhópsins og aðföng (resources) fyrirtækisins (Jobber og Fahy, 2009). Fyrirtækjum er mjög í 

mun að greina hvern einasta snertiflöt sem þau eiga við neytandann. Út frá þeim upplýsingum er 

útbúið samval markaðsráðanna til þess að búa til viðeigandi umhverfi (Peter og Olson, 2010).  

Mynd 1: Kauphegðun og áhrifaþættir (Kotler og Keller, 2012) 
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Vegsauki stendur fyrir hvar og hvernig tiltekin vara eða þjónusta er auglýst og kynnt. 

Vegsauki á við um auglýsingar, persónulega sölumennsku, söluhvata, almannatengsl, beina 

markaðssetningu og stafræna markaðssetningu. Notkun veraldarvefsins í kynningarstarfsemi 

hefur aukist mikið á undanförnum árum. Helsti kosturinn við vefinn er að lítil fyrirtæki geta 

aukið umfang sitt í markaðssetningu á hagstæðan hátt (Jobber og Fahy, 2009). Blogg er talið 

vera góður vettvangur fyrir auglýsingar (Huang, Chou og Lin, 2010). Fyrirtæki nota blogg og 

aðra samfélagsmiðla til þess að tengjast viðskiptavinum sínum og hafa áhrif á samskipti 

neytenda sín á milli á vefnum, þar sem fyrirtækjum reynist erfitt að stjórna þeim (Mangold og 

Fauld, 2009). 

Líkan McCarthy hefur hins vegar verið gagnrýnt fyrir einfaldleika. Kotler og Keller 

(2012) endurskoðuðu líkanið með tillit til nútíma markaðssetningar. Þeir bættu fjórum 

markaðsráðum við gamla líkanið, sem eru fólk (people), ferli (processes), forrit (programs) og 

frammistaða (performance). Árangur markaðssetningar fer eftir fólkinu innan fyrirtækisins því 

stafsmenn eru lykillinn að árangri. Fyrirtæki verða að þekkja neytendur sína og huga að 

mannlega þættinum í markaðssetningu sinni, því neytendur eru líka fólk. Hvað fólk snertir, þá er 

meira um að vera í þeirra lífi en að kaupa og neyta. Ferli endurspeglar sköpunargáfu, reglur og 

uppbyggingu í stjórnun markaðssetningar. Frammistaða er mæld í arðsemi, vörumerkjavitund og 

áhrifum sem fyrirtækið hefur á umhverfið, svo sem samfélagsábyrgð, lagalegum, siðferðislegum 

og samfélagstengdum þáttum (Kotler og Keller, 2012).  

2.1.2 Menningarlegir þættir 

Menningarlegir þættir hafa sterkustu áhrifin á kauphegðun neytenda. Með menningu er átt við 

venjur, gildi og viðhorf samfélagsins sem einstaklingurinn býr í. Hún er það grundvallaratriði 

sem setur mörk um langanir og hegðun einstaklinga (Jobber og Fahy, 2009; Kotler og Keller, 

2012). 

Á síðustu þremur áratugum hefur verið tilhneiging til aukinnar alþjóðavæðingar 

menningar (Jobber og Fahy, 2009). Fyrirtæki þurfa að veita mismunandi menningarheimum 

mikla athygli til þess að skilja hvernig best sé að markaðssetja vöru sína og leita að tækifærum 

fyrir nýjar vörur og þjónustu (Kotler og Keller, 2012).  

Sérhver menning samanstendur af smærri menningarkimum þar sem einstaklingar hafa 

ákveðin sérkenni og mótast af því umhverfi sem þeir lifa í. Með menningarkima er átt við hóp 
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fólks með frekar einsleit viðhorf og áhugamál. Fyrirtæki útbúa oft sérhæfða markaðsáætlun til að 

þjóna fjölmennum og efnamiklum menningakimum (Kotler og Keller, 2012).  

Nánast öll samfélög sýna fram á félagslega lagskiptingu af einhverju tagi, oftast í formi 

samfélagsstöðu einstaklinga (social class). Samfélagsstaða er oft flokkuð undir menningarkima 

og lýsir einsleitum og viðvarandi hópum í samfélaginu, sem búa yfir sömu viðhorfum, gildum og 

áhugamálum. Einstaklingar eru oft flokkaðir í yfirstétt, miðstétt eða lágstétt með tilliti til 

menntunar eða tekna. Verulegur munur er á neyslumynstri milli þessara flokka (Jobber og Fahy, 

2009; Kotler og Keller, 2012). Niðurstöður rannsóknar Mihic og Culina (2006) sýndu að munur 

væri á kauphegðun eftir samfélagsstöðu og tekjum fólks. Tekjur hafa áhrif á kaupvenjur og 

hegðun neytenda gagnvart minna sýnilegum vörum sem krefjast verulegra útgjalda (t.d. 

tryggingar), aftur á móti skiptir samfélagsstaða meira máli fyrir vörur sem endurspegla lífsstíl, 

það er að segja fyrir sýnilegri og dýrari vörur sem líta má á sem stöðutákn (Mihic og Culina, 

2006). 

2.1.3 Félagslegir þættir 

Félagslegir þættir hafa einnig áhrif á kauphegðun neytenda, þar má nefna áhrifavalda eins og 

viðmiðunarhópa (reference groups), fjölskyldu, félagslegt hlutverk eða stöðu (social roles and 

status) fólks (Jobber og Fahy, 2009; Kotler og Keller, 2012). 

Viðmiðunarhópar eru allir þeir hópar sem með beinum eða óbeinum hætti hafa áhrif á 

viðhorf eða hegðun einstaklinga. Þeir sem hafa mest áhrif á einstaklinginn eru ættingjar, vinir, 

nágrannar og samstarfsaðilar sem hann er í hefðbundnu og stöðugu sambandi við. Einstaklingar 

tilheyra einnig annars konar hópum þar sem samskipti eru ekki eins nátengd og hafa formlegra 

yfirbragð, þetta geta verið stéttarfélög, trúfélög eða atvinnutengd samskipti (Jobber og Fahy, 

2009; Kotler og Keller, 2012). 

Viðmiðunarhópar kynna einstaklinga fyrir nýrri hegðun og lífsstíl, þeir hafa áhrif á 

viðhorf og sjálfsmynd og þeir knýja á um samræmi sem getur haft áhrif á val vörumerkja. 

Einstaklingurinn verður einnig fyrir áhrifum frá þeim hópum sem hann vildi tilheyra (Kotler og 

Keller, 2012).  
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Fjölskyldumeðlimir eru mestu áhrifavaldarnir á kauphegðun neytenda. Foreldrar móta 

afstöðu einstaklings gagnvart trú, stjórnmálum og efnahagsmálum og ýta undir metnað, 

sjálfvirðingu og ást. (Kotler og Keller, 2012). 

Hlutverk og staða einstaklinga er mismunandi innan hvers hóps sem þeir tilheyra, svo 

sem fjölskyldu, félagi eða skipulagsheild. Hlutverkið byggist á þeim kröfum sem gerðar eru til 

einstaklingsins og þeirrar stöðu sem hann hefur í samfélaginu. Fólk velur sér vörur sem 

endurspegla hlutverk þess og þá stöðu sem það hefur eða vill hafa. Fyrirtæki þurfa því að vera 

meðvituð um það hlutverk sem vörur þeirra og vörumerki gegna sem stöðutákn (status-symbol) 

(Kotler og Keller, 2012). 

2.1.4 Persónulegir þættir 

Þeir persónulegu þættir sem hafa áhrif á ákvörðun neytenda eru meðal annars aldur, starf, 

fjárhagur, persónuleiki, sjálfsímynd, lífsstíll og gildi. Vegna þess hversu mörg þessara atriða hafa 

bein áhrif á neytendahegðun, þá er mikilvægt að fyrirtæki taki þessa þætti vel til greina (Kotler 

og Keller, 2012). 

Kauphegðun er breytileg eftir aldri neytandans. Með aldrinum breytist smekkur manna á 

mat, fatnaði, húsgögnum og afþreyingu. Fjölskyldumynstur hefur einnig áhrif á kauphegðun, svo 

sem fjöldi, aldur og kyn fjölskyldumeðlima (Kotler og Keller, 2012). Ungur og einhleypur maður 

er líklegri til að kaupa sportbíl heldur en sá sem eldri er og búinn að festa ráð sitt, hjá honum 

verður fjölskyldubíll frekar fyrir valinu. 

Atvinna og fjárhagsstaða einstaklinga hefur einnig áhrif á neyslumynstur þeirra. Ólíkar 

starfsstéttir hafa mismunandi áherslur varðandi kaup á vöru og þjónustu, bankastarfsmaður 

kaupir sér jakkaföt á meðan rafvirki kaupir vinnufatnað. Fyrirtæki reyna að greina starfsstéttir 

sem eru líklegar til að sýna vörum þeirra og þjónustu áhuga. Þá hanna fyrirtækin og markaðssetja 

vörur sínar og þjónustu fyrir tiltekna starfstétt hverju sinni (Kotler og Keller, 2012). 

Persónuleiki og sjálfsímynd einstaklinga hafa áhrif á kauphegðun þeirra. Neytendur eru 

líklegri til þess að kaupa vörumerki sem viðhalda ákveðnum persónuleika, vörur sem þeir telja 

að hæfi þeim og móti ímynd þeirra (Kotler og Keller, 2012). 

Lífsstíll fólks úr sama menningarkima, samfélagsstétt og starfsstétt getur verið mjög 

mismunandi. Lífsstíll lýsir athöfnum, áhugamálum og skoðunum neytenda. Fyrirtæki verða að 



 

 

9 

geta greint mismunandi skoðanir og viðhorf neytenda og fundið tengingu á milli vöru sinnar og 

lífsstíls markhópsins (Kotler og Keller, 2012). 

2.1.5 Sálfræðilegir þættir 

Til þess að skilja neytendahegðun þarf einnig að skoða sálfræðilega þætti. Þessir þættir snúa að 

neytandanum sjálfum og hvernig þeir hafa áhrif á hegðun hans. Þar má telja hvatningu, skynjun, 

lærdóm og minni (Kotler og Keller, 2012).  

Hvatning er það ferli sem lýsir því af hverju fólk hegðar sér eins og það gerir. Þarfir 

manna fyrir ákveðinni vöru eða þjónustu er að sama skapi hvatning til þess að fullnægja þeirri 

þörf. Þörfin fyrir vöru eða þjónustu býr til ákveðna spennu sem knýr neytendur til þess að reyna 

að draga úr henni eða eyða henni alveg með vörukaupum. Fyrirtæki reyna að búa til vöru eða 

þjónustu sem gefur mestan ávinning og nær til neytenda með þeirra þarfir að markmiði (Kotler 

og Keller, 2012; Solomon, 2011). 

Með skynjun er átt við það hvernig skynfærin bregðast við umhverfisáreiti og lýsir því 

ferli hvernig við veljum, skipuleggjum og túlkum upplýsingar frá umhverfinu. Engir tveir 

einstaklingar skynja sömu aðstæður með sama hætti og bregðast þannig við áreitinu með ólíkum 

hætti (Kotler og Keller, 2012; Solomon, 2011). Neytendur verða fyrir stöðugu áreiti frá 

auglýsingum í umhverfinu og fyrirtæki keppast við að fanga athygli neytenda með auglýsingum 

sínum. Samkvæmt Walker-Smith (eins og vísað er til í Anderson og De Palma, 2013) hefur 

auglýsingum sem birtast einstaklingi dag hvern fjölgað úr 500 árið 1970 í 5000. Neytendur geta 

hins vegar varla meðtekið allt þetta markaðsáreiti úr umhverfinu og verða því að sía úr. 

Fólk lærir af reynslunni og flest mannleg hegðun er lærð. Lærdómur er stöðugt ferli, þar 

sem einstaklingur bætir sífellt við þekkingu sína og verður fyrir nýju áreiti á hverjum degi 

(Kotler og Keller, 2012; Solomon, 2011).  

Minni er ferli sem felst í því að safna upplýsingum, geyma þær í ákveðinn tíma og hafa 

þær til taks þegar við þurfum á þeim að halda. Með markaðssetningu vöru og þjónustu er verið 

að skapa vörumerkjavitund og staðfæra ímynd vörumerkisins í huga neytenda (Kotler og Keller, 

2012; Solomon, 2011). Talið er að meðalmaðurinn skilji þýðingu um það bil 50.000 orða, hins 

vegar eru skráð vörumerki meira en milljón talsins (Ries og Ries, 2002). 
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2.2 Kaupákvörðunarferlið 

Ákvörðunarferli neytenda er mikilvægur hluti af neytendahegðun. Hvernig neytendur meta og 

velja vörur er mismunandi og fer til dæmis eftir því hversu mikið nýnæmi eða áhætta fylgir 

ákvörðuninni (Solomon, 2011). Margir aðilar geta komið að kaupákvörðuninni og er hlutverk 

þeirra mismunandi. Sá sem fjárfestir í vöru er ekki endilega sá sem valdi vöruna eða mun nota 

hana. Samkvæmt Blackwell, Miniard og Engel er hlutverki þessara aðila skipt í fimm flokka: 

Hvatamaðurinn (initiator), sá sem kemur kaupferlinu af stað og safnar upplýsingum sem hjálpa 

til við að taka ákvörðun. Áhrifavaldurinn (influencer), sá sem hefur áhrif á kaupákvörðunina. 

Ákvörðunaraðilinn (decider), sá sem tekur endanlega ákvörðun um hvort vara eða þjónusta verði 

keypt. Kaupandinn (buyer), sá sem kaupir í raun vöruna eða þjónustuna. Notandinn (user), sá 

sem notar eða neytir vöru eða þjónustu. Einn og sami einstaklingurinn getur gegnt öllum þessum 

hlutverkum (eins og vísað er í Jobber og Fahy, 2009). 

Kaupákvörðunarferli neytenda getur verið flókið og til þess að útskýra það á einfaldan 

hátt verður stuðst við líkan Kotler og Keller (2012) sem sjá má á mynd 2. Þeir telja að neytendur 

fari í gegnum fimm skref við kaupákvörðunarferlið: uppgötvun á þörf, upplýsingaleit, mat á 

valkostum, vörukaup og eftirkaupaáhrif. Kaupferlið hefst því löngu áður en raunveruleg kaup 

eiga sér stað og eftiráhrif kaupanna geta varað lengi. Neytendur stíga ekki alltaf öll skrefin í 

þessari röð, heldur geta þeir sleppt skrefum eða farið þau í annarri röð. Til dæmis þegar vara er 

keypt reglulega þarfnast kaupin ekki mikillar umhugsunar og er þá stigið beint frá uppgötvun á 

þörf yfir í vörukaupin (Kotler og Keller, 2012). 

 

Mynd 2: Kaupákvörðunarferlið (Kotler og Keller, 2012) 

2.2.1 Uppgötvun á þörf 

Fyrsta skrefið í ákvarðanatökuferlinu er uppgötvun á vandamáli eða þörf. Þessi uppgötvun getur 

stafað af því að núverandi vara sé biluð, það myndast löngun í eitthvað nýtt, eða einfaldlega 

vegna hefðbundinnar rýrnunar, t.d. á eldsneyti eða mat (Jobber og Fahy, 2009; Peter og Olson, 

2010). Til þess að greina þær aðstæður sem valda því að ákveðin þörf skapast þurfa fyrirtæki að 

Uppgötvun á 
þörf

Upplýsingaleit
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Vörukaup Eftirkaupaáhrif



 

 

11 

safna margs konar upplýsingum frá neytendum. Þá hafa þau möguleika á að þróa stefnu í 

markaðssetningu sem kveikir áhuga neytenda (Kotler og Keller, 2012). Skrif bloggara á 

veraldarvefnum geta haft áhrif á þessu stigi kaupferlisins og fengið lesendur til þess að hallast 

frekar að kaupum á ákveðinni vöru eða þjónustu umfram aðra valkosti (Hsu o.fl., 2013). 

2.2.2 Upplýsingaleit 

Þegar neytandinn hefur uppgötvað þörf fyrir vöru og finnur að þörfin er nægilega sterk til þess að 

réttlæta kaup, hefst upplýsingaleit. Upplýsingaleit má flokka í innri og ytri leit. Innri 

upplýsingaleit felst í því að skoða eigið minni og fyrri reynslu, en ytri leit felst í því að afla 

upplýsinga úr umhverfinu til þess að leysa tiltekið vandamál (Jobber og Fahy, 2009; Peter og 

Olson, 2010; Schiffman og Kanuk, 2010).  

Ytri leit má flokka á fjóra vegu. Hún getur verið persónuleg, markaðsdrifin, opinber eða 

byggð á eigin reynslu. Neytendur geta safnað persónulegum upplýsingum frá vinum, ættingjum, 

samstarfsfólki eða nágrönnum. Markaðsdrifnar upplýsingar frá fyrirtækjum geta verið frá 

auglýsingum, vefsíðum eða sölufólki (Jobber og Fahy, 2009; Kotler og Keller, 2012; Schiffman 

og Kanuk, 2010). Fyrirtæki þurfa að kanna þörf kaupenda á upplýsingum því góð upplýsingagjöf 

getur haft jákvæð áhrif á kaupákvörðun (Järvi og Mannukka, 2009). Sem dæmi um opinberar 

upplýsingar má nefna upplýsingar sem koma frá fjölmiðlum og úr neytendakönnunum. Eigin 

reynsla felst í því að neytandinn hafi sjálfur meðhöndlað, skoðað eða notað vöruna. Skilvirkustu 

upplýsingarnar til neytandans koma yfirleitt frá persónulegum heimildum, eigin reynslu og 

opinberum aðilum sem eru óháðir stjórnvöldum (Jobber og Fahy, 2009; Kotler og Keller, 2012; 

Schiffman og Kanuk, 2010).  

Mikil upplýsingaleit fer nú fram á vefnum. Neytendur hafa aðgang að gífurlegum fjölda 

upplýsinga um vörur, hvort sem það er verð, umsagnir annarra eða samanburður á vöru 

samkeppnisaðila. Veraldarvefurinn er þægilegur í notkun og getur sparað mikinn tíma við 

upplýsingaleit áður en sjálf vörukaupin fara fram (Jobber og Fahy, 2009; Tuten og Solomon, 

2012). 

Rannsóknir benda til þess að því dýrari sem vara er þeim mun betur kynna neytendur sér 

hana á vefnum (Cheong og Morrison, 2008; Riegner, 2007). Umsagnir um dýrar vörur, sem 

krefjast meiri umhugsunar fyrir kaup, hafa meiri áhrif en umsagnir um vörur sem hafa þá 

eiginleika að auðveldara er að leggja mat á þá (search good) (Senecal og Nantel, 2004).  
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Með auknum vinsældum samfélagsmiðla reiða neytendur sig æ meira á skrif á 

veraldarvefnum við upplýsingaleit. Umsagnir bloggara geta skipt veigamiklu máli á þessu stigi 

þegar mögulegir viðskiptavinir leita sér viðbótarupplýsinga á vefnum um vörur sem þeir hafa 

hug á að kaupa (Hsu o.fl., 2013). Þegar neytendur taka ákvörðun um vörukaup, líta þeir til 

bloggara sem sérfræðinga varðandi ákveðna vöruflokka (Cox o.fl., 2008). 

2.2.3 Mat valkosta 

Þegar neytendur hafa aflað sér upplýsinga um vöru eða þjónustu flokka þeir saman þau 

vörumerki sem þeir hyggjast velja úr. Að því loknu nota þeir ákveðin viðmið til þess að meta 

hvert vörumerki fyrir sig (Jobber og Fahy, 2009; Schiffman og Kanuk, 2010). Neytendur eru 

sífellt að svala þörfum sínum og löngunum og leita því að ákveðnum ávinningi sem getur fylgt 

því að kaupa vöruna. Þeir líta á hverja vöru fyrir sig sem safn eiginleika með mismunandi getu til 

þess að skila árangri og uppfylla þarfir sínar hverju sinni. Neytendur veita þeim eiginleikum 

mesta athygli sem hafa þann ávinning sem þeir leita að. Fyrirtæki greina mismunandi markhópa 

fyrir vörur samkvæmt þeim eiginleikum sem mikilvægastir eru hverjum neytendahópi (Kotler og 

Keller, 2012). Þegar fyrirtæki gera sér grein fyrir að neytendur kunna að meta ákveðna eiginleika 

umfram aðrar, þá leggja þau áherslu á þá eiginleika í auglýsingum sínum á vöru eða þjónustu 

sem líklegastir eru til að hafa áhrif á mat neytenda (Schiffman og Kanuk, 2010).  

Umsagnir bloggara hafa áhrif á skoðanir og val neytenda á vörum með eiginleika sem 

erfitt getur verið að meta (experience good) og hafa því áhrif á kaupákvörðun þeirra (Hsu o.fl., 

2013).  

2.2.4 Vörukaup 

Þegar neytendur hafa metið valkosti getur viðhorf annarra eða ófyrirséðar aðstæður haft áhrif á 

áform þeirra um kaup. Val neytenda eða áform þeirra um kaup hafa ekki fullkomlega áreiðanlegt 

forspárgildi um kauphegðun; það sem neytendur segjast ætla að gera eða halda að þeir muni 

gera, er ekki endilega raunin þegar á hólminn er komið (Kotler og Keller, 2012; Zaltman, 2003). 

Sú áhætta sem neytandinn skynjar hefur mikil áhrif á ákvörðun hans um til að skipta um skoðun, 

fresta eða forðast kaup á vöru. Hversu mikil þessi skynjaða áhætta er, fer eftir þeirri upphæð sem 

er í húfi, óvissunni gagnvart eiginleikum vörunnar (attribute uncertainty) og sjálfsöryggi 

neytandans. Neytendur reyna að draga úr óvissu og neikvæðum afleiðingum með því að forðast 

að taka ákvarðanir, safna upplýsingum frá vinum eða velja frekar þekkt og alþjóðleg vörumerki 
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og vörur með ábyrgð. Fyrirtæki verða að skilja þá þætti sem verða þess valdandi að neytendur 

skynja áhættu og veita þeim upplýsingar og stuðning til þess að draga úr henni (Kotler og Keller, 

2012). 

2.2.5 Eftirkaupaáhrif 

Ánægja viðskiptavina skiptir lykilmáli. Fyrirtæki vilja skapa jákvæða upplifun hjá neytendum 

eftir að viðskipti hafa átt sér stað, því ánægðir neytendur eru líklegri að kaupa vöruna aftur og 

tala vel um hana. Samt sem áður er það algengt að viðskiptavinir upplifi óvissu eða efasemdir 

eftir kaup (cognitive dissonance). Þetta á sér stað ef upp kemur óvissa í ákvörðunarferlinu og 

geta ástæður þess verið vegna útlagðs kostnaðar við vörukaupin, val á einu vörumerki þýðir oft 

að hafna þurfi eftirsóknarverðum eiginleikum annarra valkosta, ákvörðunin er endanleg eða 

kaupandinn upplifir kvíða (Jobber og Fahy, 2009; Schiffman og Kanuk, 2010). Með ytri 

upplýsingaleit reyna neytendur því oft að eyða öllum vafa um kaupákvörðunina og fullvissa sig 

um að val þeirra hafi verið skynsamlegt (Keng og Liao, 2009). Þeir leita að auglýsingum sem 

styðja við ákvörðun sína og forðast auglýsingar samkeppnisaðila, þeir reyna að sannfæra vini og 

ættingja um að kaupa sama vörumerki eða þeir leita til annarra ánægðra viðskiptavina sér til 

stuðnings (Schiffman og Kanuk, 2010). 

Keng og Liao (2009) könnuðu hvaða afleiðingar óvissa eftir kaup hefur í för með sér. 

Niðurstöður sýndu annars vegar að óvissa (dissonance) hefur neikvæð áhrif á ánægju eftir kaup 

og áform til að kaupa aftur, en hvetur til þess að kvarta. Hins vegar hefur ánægja eftir kaup 

jákvæð áhrif á áform um að kaupa aftur en neikvæð áhrif á áform um að kvarta (Keng og Liao, 

2009). 

Til þess að minnka þessa óvissu hafa fyrirtæki oft opið fyrir ummæli og gagnrýni 

(reviews) á vefsíðum sínum. Stýring væntinga neytenda er lykilatriði til þess að draga úr óvissu. 

Áhættan á neikvæðum ummælum vegur stundum þyngra en kostir þess að fá jákvæða endurgjöf 

frá viðskiptavinum og veita framtíðarviðskiptavinum betri hugmynd um það sem búast má við 

(Jobber og Fahy, 2009). Fyrirtæki ættu hins vegar að líta á neikvæð ummæli sem tækifæri frekar 

en ógnun. Neikvæð ummæli veita fyrirtækjum gagnlegar upplýsingar um hvað megi betur fara, 

hvaða vörur eða þjónustu þarf að bæta eða hreinlega hætta að bjóða (Tuten og Solomon, 2012). 

Fyrirtæki þurfa að vera meðvituð um hvað bloggarar hafa að segja um vöru þeirra og þjónustu, 

því þeir eru rödd núverandi og framtíðarviðskiptavina (Droge, Stanko og Pollitte, 2010).  
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Til þess að styrkja val neytandans og hjálpa honum að vera sáttur við kaupin og 

vörumerkið þurfa fyrirtæki að efla markaðssamskipti (marketing communications) eftir kaupin. 

Starfi markaðssetningar fyrirtækja er ekki lokið þegar kaup hafa átt sér stað, heldur verða 

fyrirtæki að fylgjast með ánægju, aðgerðum og neyslu neytenda eftir viðskiptin (Kotler og 

Keller, 2012). 
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3 Leiðtogar 

Margir sækjast eftir því að vera í forystu og spyrja sig að því hvað geri þá að góðum leiðtoga. Að 

hafa vald er nátengt því að hafa forystu og er sá hæfileiki að geta haft áhrif á annað fólk. Fólk fer 

því með vald þegar það hefur getu til þess að hafa áhrif á skoðanir, viðhorf og hegðun annarra. 

Þeir sem eru leiðandi og hafa ákveðna forystuhæfileika eru kallaðir leiðtogar og þeir sem eru 

leiddir eru kallaðir fylgjendur (followers) (Northouse, 2012).  

Bloggarar hafa ákveðið vald yfir lesendum sínum eða fylgjendum. Þeir eru oft fyrstir til 

þess að heyra af og fjalla um vörur sem eru nýjar á markaðnum. Porter, Trammell, Chung og 

Kim (2007) rannsökuðu sambandið á milli valds og notkunar á bloggi og sýndu niðurstöður 

þeirra skýra samvirkni þar á milli. Þeir sem búa yfir valdi fylgja ekki endilega tískustraumum 

heldur hafa þeir tilhneigingu til þess að stýra þeim og koma í gagnið samskiptaaðferðum til þess 

að hitta betur í mark hjá almenningi (Porter o.fl., 2007). 

French og Raven (eins og vísað er til í Northouse, 2012) skiptu valdi í fimm flokka: 

viðmiðunarvald, sérfræðivald, lögbundið vald, umbunarvald og skipunarvald.  

Viðmiðunarvald er það nefnt þegar fylgjendur verða fyrir félagslegum áhrifum sem 

myndast þegar þeir samsama sig öðrum, einstaklingum eða hópum, og þeim líkar við leiðtogann 

(Northouse, 2012). Þegar lesendur hafa heimsótt bloggsíður reglulega eða átt í samskiptum við 

bloggara myndast ákveðið samband þeirra á milli, byggt á sameiginlegum viðhorfum og 

skoðunum (Dwivedi, Shibu, Venkatesh, 2007). Lesendurnir laðast að gildum, venjum og hegðun 

bloggaranna. Í rannsókn Hsu o.fl. (2014) kom í ljós að hollustan sem lesendur sýna bloggurum 

hefur jákvæð áhrif á viðmiðunarvald bloggaranna. Lesendur sýna hollustu sína í garð bloggara 

með því að eiga í samskiptum við þá og heimsækja bloggsíðurnar reglulega (Hsu o.fl., 2014). 

Sérfræðivald er þegar fylgjendur leita að upplýsingum frá leiðtoga um málefni sem 

leiðtoginn þekkir vel (Northouse, 2012). Bloggarar geta búið yfir slíku sérfræðivaldi, til dæmis 

förðunarfræðingur sem nýtir þekkingu sína á snyrtivörum til þess að blogga um þær. Í rannsókn 

Hsu o.fl. (2014) kom einnig í ljós að ánægja lesenda með upplýsingar sem veittar eru á 

bloggsíðum hefur jákvæð áhrif á sérfræðivald bloggara. Lesendur reiða sig á skoðanir 

bloggaranna (Hsu o.fl., 2014). 

Lögbundið vald vísar til þeirra sem hafa rétt til þess að hafa áhrif á fylgjendur, dæmi um 

slíkt er það vald sem fylgir embætti hæstaréttadómara eða lögreglu. Umbunarvald er að hafa það 
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hlutverk að geta verðlaunað aðra. Dæmi um það er bloggari sem styrktur er af fyrirtæki og heldur 

úti leik þar sem fylgjendur hafa möguleika á að vinna einhverja ákveðna vöru. Skipunarvald er 

það þegar leiðtogi hefur vald til þess að skipa eða refsa fylgjendum. Þjálfari fótboltaliðs er dæmi 

um skipunarvald, hann skipuleggur aðferðir leikja og getur refsað leikmanni fyrir að mæta of 

seint á æfingu (Northouse, 2012). 

Þegar viðmiðunarhópar hafa mikil áhrif á neytendur þurfa fyrirtæki að beina spjótum 

sínum að leiðtogum hópanna. Slíkir leiðtogar eru kallaðir skoðanaleiðtogar (opinion leaders). 

Þeir bjóða óformleg ráð eða upplýsingar um ákveðna vöruflokka, s.s. hvaða vörumerki er best 

eða hvernig tiltekin vara er notuð (Schiffman og Kanuk, 2010).  

3.1 Skoðanaleiðtogar 

Óhefðbundnir heimildamenn, eins og vinir, nágrannar, fjölskylda og aðrir neytendur sem 

einstaklingur hefur samskipti við á samfélagsmiðlum, spjallrásum og ummælasíðum, hafa mikil 

áhrif á neytendahegðun annarra einstaklinga, en þeir eru ekki taldir hafa neinn ábata af því að 

veita ráðleggingar um kaup. Talað er um þá sem skoðanaleiðtoga með getu til þess að hafa 

óformleg áhrif á hegðun eða viðhorf einstaklings sem þá er móttækilegur fyrir skoðunum 

annarra. Áhrifin eru óformleg og geta átt sér stað á milli tveggja eða fleiri einstaklinga þar sem 

enginn þeirra hefur ávinning af sölu vörunnar. Seinna fóru markaðsfræðingar að kalla þessi 

óformlegu samskipti umtal (Schiffman og Kanuk, 2010). 

Neytendur geta haft veruleg áhrif á hvern annan í samskiptum, áhrifanna gætir mest við 

kynningu á nýjum vörum og þjónustu. Tveggja þrepa kenning Katz og Lazarsfeld fjallar um það 

að upplýsingar berist frá fjölmiðlum til skoðanaleiðtoga og frá þeim til fylgjenda. 

Skoðanaleiðtogar túlka upplýsingar sem þeir fá frá fjölmiðlum og miðla þeim til annarra. Þannig 

auka þeir áhrif upplýsinganna, því skilaboð frá fjölmiðlum hafa ekki alltaf bein áhrif á almenning 

(Katz og Lazarfeld, 1965). Kenningin hefur verið tekin til reynslu í þeim tilgangi að mæla 

hegðunarmynstur samskiptanna, þar á meðal við útbreiðslu nýjunga (diffusion of innovation). 

Kenningin er talin veita gagnlega innsýn í flæði fjölmiðlunar (mass communication) (Rogers, 

1995). 

Kenningin vakti athygli á tengslum á milli fjölmiðla og eins konar rásar þar sem fólk 

hefur samskipti sín á milli. Einstaklingur getur komist í kynni við nýja hugmynd, annað hvort í 
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gegnum fjölmiðla eða í samskiptum, og rætt við jafningja sína um þá nýjung. Fjölmiðlunarferlið 

á sér ekki endilega stað í tveim skrefum. Í sumum tilfellum fer það aðeins fram í einu skrefi, 

þegar fjölmiðlar hafa bein áhrif á einstakling. Í öðrum tilvikum á sér stað margra skrefa 

miðlunarferli (Rogers, 1995). 

Út frá tveggja þrepa kenningunni settu Uzunoğlu og Kip (2014) fram margþrepa 

kenningu. Vinir, fylgjendur og lesendur geta deilt skilaboðum sín á milli og til bloggara og 

framleiðenda. Lesendur bloggsíðna senda ekki eingöngu skilaboð til bloggaranna sjálfra, heldur 

geta þeir miðlað þeim til vina eða lýst ánægju sinni á samfélagsmiðlum. Þar af leiðandi verður 

tveggja þrepa kenningin að margþrepa kenningu. Fyrirtæki geta því haft hagsmuni af því að vera 

í samvinnu við bloggara í því skyni að öðlast áreiðanlega og trúverðuga ímynd meðal notenda 

veraldarvefsins (Uzunoğlu og Kip, 2014). 

3.1.1 Eiginleikar skoðanaleiðtoga 

Skoðanaleiðtogar hafa ákveðna eiginleika sem aðgreina þá frá fylgjendum sínum (Rogers, 1995). 

Þessir eiginleikar eru persónubundin aðgreining, vöruþekking og einstaklingsbundin þátttaka. 

Persónubundin aðgreining er það þegar einstaklingur telur sig skera sig út úr fjöldanum. 

Skoðanaleiðtogar eru oftast bendlaðir við ákveðinn vöruflokk, hafa meiri þekkingu og áhuga á 

honum en aðrir (Chan og Misra, 1990) og eru tíðir notendur vöruflokksins (the category) (Kotler 

og Keller, 2012). Sumir einstaklingar hafa meiri áhrif en aðrir vegna einstaklingsbundinna þátta 

eins og sérþekkingar, sjálfsöryggis, ákveðni og samfélagsstöðu (Subramani og Rajagopalan, 

2003). Þar sem þessir leiðtogar geta haft gífurleg áhrif á kaupákvörðun neytenda verða fyrirtæki 

að reyna að ná til þeirra með því að greina lýðfræði- og persónueinkenni þeirra. Jafnframt verða 

þau að ná til fjölmiðlanna (media) sem leiðtogarnir nota og beina skilaboðum til þeirra (Jobber 

og Fahy, 2009; Kotler og Keller, 2012). 

Eitt af því sem einkennir skoðanaleiðtoga er hæfni þeirra til ytri samskipta (external 

communication). Þeir eru opnari fyrir upplýsingum fjölmiðla en fylgjendur sínir. Þeir eru 

mikilvægari einstaklingar innan samfélagsmiðla vegna getu sinnar til þess að hafa áhrif á viðhorf 

og hegðun annarra. Skoðanaleiðtogar eru yfirleitt með stærra tengslanet og þeir eru félagslyndari 

en fylgjendur sínir (Rogers, 1995; Venkatraman, 1989). 

Skoðanaleiðtogar eru aðgengilegir, til þess að þeir geti dreift upplýsingum um nýjungar, 

verða þeir að hafa gott samskiptanet og vera félagslega aðgengilegir (socially accessible). 
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Félagsleg þátttaka er mælitæki á það hversu aðgengilegir skoðanaleiðtogar eru. Samskipti, augliti 

til auglitis, um nýjar hugmyndir eiga sér meðal annars stað á fundum hjá stofnunum og í gegnum 

óformleg samskipti (Rogers, 1995). Bloggarar fá oft boð í sýningarherbergi (showroom) og aðra 

viðburði hjá fyrirtækjum þar sem þau frumsýna nýjar vörur. Bloggararnir fjalla svo um þessa 

viðburði í bæði texta og myndum (Kulmala, Mesiranta og Tuominen, 2013). Sem dæmi um 

íslenskan viðburð, þar sem mörgum helstu tísku- og förðunarbloggurum Íslands var boðið á, má 

nefna Essie-viðburðinn í Hörpu. Naglalakk frá Essie er nýtt hér á landi og kemur í mörgum 

litum. Bloggarar fjölluðu um viðburðinn og margir þeirra nefndu uppáhaldsliti sína í naglalakki 

(Margrét Þóroddsdóttir, bloggari NUDE Magazine, munnleg heimild, viðtal, 15. maí 2015) 

Fylgjendur eiga það til að leita ráða hjá skoðanaleiðtogum með hærri samfélagsstöðu 

(socioeconomic status) en þeir. Því má búast við að skoðanaleiðtogar séu með hærri 

samfélagsstöðu og menntun en fylgjendur sínir (Rogers, 1995; Venkatraman, 1989). 

Venkatraman (1989) heldur því fram að skoðanaleiðtogar gegni mikilvægri stöðu innan 

samfélagsmiðla vegna getu sinnar til þess að hafa áhrif á viðhorf og hegðun annarra. 

Ef skoðanaleiðtogar vilja vera álitnir hæfir og trúverðugir meðal jafningja sinna, þá þurfa 

þeir að tileinka sér nýjungar á undan fylgjendum sínum. Skoðanaleiðtogar eru því 

nýjungagjarnari (innovative) en fylgjendur sínir (Rogers, 1995). 
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4 Umtal 

Notendur reiða sig daglega á umtal. Þó svo að persónuleg samskipti fari oft fram augliti til 

auglitis, þá getur umtal einnig átt sér stað í gegnum síma eða á vefnum. Neytendur treysta á 

umtal við val á veitingastöðum, ferðaþjónustu og áfangastöðum, bíómyndum, sjónvarpsþáttum, 

bókum o.fl. (Kotler, 2012; Schiffman og Kanuk, 2010).  

Rannsóknir sýna að umtal er mjög áhrifaríkt þegar kemur að því að vega og meta vöru, 

því upplýsingar sem neytandinn fær frá öðrum einstakling, augliti til auglitis, eru aðgengilegri 

heldur en upplýsingar sem fengnar eru með öðrum hætti (Herr, Kardes og Kim, 1991). Jákvætt 

umtal getur átt sér stað með eðlilegu móti (organic word of mouth). Það sem er átt við með því, 

er að neytendur taka upp á því sjálfir að miðla reynslu sinni af vöru og þjónustu eftir að hafa 

upplifað jákvæða reynslu, án þess að vera undir áhrifum frá fyrirtækjum (Kozinets, Valck, 

Wojnicki og Wilner, 2010).  

Umtal hefur alltaf verið talin trúverðugasta og áhrifamesta auglýsingaleiðin, einkum þó 

umsagnir frá vinum og ættingjum (Forrest og Cao, 2010), því eins og sagt er: ánægður 

viðskiptavinur er besta auglýsingin (Engel, Kegerris og Blackwell, 1969). Fyrirtæki eru mjög 

meðvituð um þann áhrifamátt sem umtal hefur (Kotler og Keller, 2012). Rannsakendur hafa sýnt 

fram á það að umtal hefur áhrif á viðhorf neytenda (Bickart and Schindler, 2001) og 

kaupákvörðunarferli þeirra (Arndt, 1967; Engel o.fl., 1969) og getur minnkað áhættu (Woodside 

og Delozier, 1976).  

Rannsóknir benda til þess að þeir sem óttuðust að taka áhættuna við kaup á nýrri vöru 

voru líklegri til þess að taka meira mark á umtali en þeir sem töldu áhættuna minni. Jákvætt 

umtal eykur líkur á kaupum en neikvætt umtal minnkar líkurnar á kaupum (Arndt, 1967). 

Neikvætt umtal er talið hafa meiri áhrif en jákvætt umtal (Herr o.fl., 1991; Lee og Youn, 2009).  

Í umtali getur skoðanaleiðtogi seinna orðið fylgjandi (opinion receiver). Í slíkum 

samskiptum telja einstaklingar sig hvor um sig vera mjög trúverðugan heimildarmann 

upplýsinga, þeir telja sig hafa hlutlausar skoðanir á vörum, þjónustu eða ráðum sem þeir veita. 

Þar sem skoðanaleiðtogar hafa ekki neinn ábata af því að veita ráð þá telja fylgjendur þau hafa 

þann tilgang að gæta hagsmuna þeirra. Fylgjendur eru því líklegri til að taka slík ráð til 

alvarlegrar íhugunar. Skoðanaleiðtogar skrifa oftast ummæli um vöru út frá eigin reynslu, sem 



 

 

20 

minnkar skynjaða áhættu og líkurnar á óánægju fylgjenda við kaup á nýrri vöru (Schiffman og 

Kanuk, 2010). 

4.1 Umtal á vefnum 

Umtal á vefnum (electronic word-of-mouth) eru allar þær jákvæðu og neikvæðu fullyrðingar um 

vöru, þjónustu eða fyrirtæki sem koma frá tilvonandi, núverandi eða fyrrverandi viðskiptavinum 

og birtast fyrirtækjum og fjölda fólks á vefnum. Umtal á vefnum getur átt sér stað á fleiri en 

einum vettvangi. Sem dæmi má nefna spjallþræði, skoðanasíður, blogg og fleiri staði (Henning-

Thurau, Gwinner, Walsh og Gremler, 2004). Í gegnum þessi sýndarsamfélög stækka neytendur 

tengslanet sitt og ná til fólks sem þeir hafa aldrei hitt sjálfir og leita reglulega til um álit á vörum 

og þjónustu (Cheong & Morrison, 2008). 

Fyrir aðeins um 15 árum dreifðust upplýsingar sem tengdust neyslu einstaklinga einungis 

til takmarkaðs fjölda fólks, t.d. til vina, fjölskyldu, vinnufélaga og meðlima annarra félaga sem 

viðkomandi tilheyrði. Nú til dags er þessu öðruvísi háttað. Ummælum bóka, kvikmynda, vöru, 

skóla, kennara og jafnvel vinnuveitanda er auðvelt að miðla á veraldarvefinn. Reglulega kemur 

upp ný tækni sem gerir fólki kleift að safna saman upplýsingum og miðla á vefinn fáguðu, 

aðlaðandi og eftirtektarverðu efni og deila þannig reynslu af vörum og þjónustu, bæði á 

sjónrænan og munnlegan máta (Schiffman og Kanuk, 2010). Hver sem er getur getur tjáð sig á 

bloggi án nokkurrar fyrirhafnar og óhindrað, því geta blogg oft falið í sér rangar og óstaðfestar 

upplýsingar um fyrirtæki (Cox o.fl., 2008). Þeir sem rýna í upplýsingarnar eru mjög líklega hluti 

af markhóp fyrirtækisins (Droge o.fl., 2010). Það er því mikilvægt fyrir fyrirtæki að komast til 

botns í því af hverju neytendur taka þátt í umtali á vefnum og átta sig á því að verið sé að fjalla 

um vörur þeirra og þjónustu. Því betur sem fyrirtæki gera sér grein fyrir þessu, þeim mun betur 

mun þeim ganga að stýra þeim mætti sem áhrif umtals hefur á kauphegðun. Því þó svo að 

jákvætt umtal geti talist frí markaðssetning, þá er full ástæða til að hafa áhyggjur af neikvæðu 

umtali. Bloggarar gætu hugsanlega tekið eftir göllum á vöru eða þjónustu sem þeir skrifa um og 

auðvelt væri fyrir framleiðandann að bæta úr (Droge o.fl., 2010; Goldsmith og Horowitz, 2006). 

Ummælasíður og aðrir samfélagsmiðlar fá sífellt meiri athygli vegna áhrifa sinna á val 

neytenda og notkun þeirra á vöru og þjónustu (Subramani og Rajagopalan, 2003). Rannsakendur 

eru áhugasamir um þann hvata sem fær neytendur til þess að leita að ummælum á vefnum, til 
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dæmis að leita sér upplýsinga um vöru og þjónustu áður en kaupin fara fram og minnka þannig 

áhættuna í kaupum (Goldsmith and Horowitz, 2006). Rannsakendur hafa einnig skoðað þá þætti 

sem fá neytendur til þess að deila ummælum á vefnum, sem dæmi um ástæður mætti nefna 

félagslegan ávinning, efnahagslegan hvata, umhyggju fyrir öðrum og þörf fyrir bætta ímynd 

(self-enhancement) (Henning-Thurau o.fl., 2004). 

Neytendur tala opinskátt um gildi sín, tilgang og tilfinningar og þeim þykja upplýsingar 

frá öðrum neytendum mun trúverðugri en upplýsingar frá söluaðilum. Fyrirtæki hafa því veitt 

athygli þörfinni að hvetja til umtals milli neytenda á vefnum og eru farin að umbuna fólki fyrir 

slíkt umtal, til dæmis með gjaldfríum vörum og þjónustu, gjafabréfum og afsláttarkjörum (Ryu 

og Feick, 2007). Þegar kemur að því að mynda áhuga hjá neytendum á vöru eru samfélagsmiðlar 

taldir áhrifameiri en þær upplýsingar sem finnast á vefsíðum fyrirtækja (Bickart og Schindler, 

2001). Þó svo að bloggurum séu boðin ýmis fríðindi frá fyrirtækjum fyrir að fjalla um vörur 

þeirra, þá eru þeir ekki alltaf að fá fé greitt í eigin vasa. Fyrirtæki bjóða bloggurum fríðindi án 

mikils tilkostnaðar samanborið við hve góð auglýsing umfjöllun bloggarana er. Þeir sem skoða 

bloggin er augljóslega markhópur fyrirtækjanna (Dröfn Vilhjálmsdóttir, matarbloggari, munnleg 

heimild, viðtal, 14. maí 2015).  

4.1.1 Áhrifaþættir á umtal 

Ákveðnir hvatar fá fólk til þess að tala um vörur eða þjónustu. Umtal vekur áhuga neytenda til 

þess að aðstoða aðra og vara við lélegri þjónustu (Arndt, 1967; Engel o.fl., 1969). Dichter var 

þeirrar skoðunar að enginn væri tilbúinn til þess að tala um vörur eða þjónustu án þess að hafa 

einhverja ánægju út úr því sjálfur (Dichter, 1966). 

Dichter setti fram kenningu um ferns konar hvata sem fá fólk til þess að hefja umtal um 

vöru eða þjónustu. Þessir hvatar eru flokkaður eftir því hver tengslin eru við vöruna (product-

involvement), sjálfið (self-involvement), skilaboðin (message-involvement) og annað (other-

involvement) (Dichter, 1966). Þegar aðili myndar tengsl við vöruna fær hann þörf fyrir að tjá sig 

um hana. Með tjáningunni dregur hann úr spennunni sem myndast hjá honum við það eitt að nota 

vöruna. Tengsl við sjálfið myndast þegar persónulegar þarfir verða til hjá neytandanum. Hann 

tjáir sig um vöru eða þjónustu með það að markmiði að mæta eigin þörfum og hann upplifir 

samþykki frá samfélagi sínu. Tengsl sem myndast við skilaboðin eru ekki beinlínis tengslin sem 

myndast við vöruna sjálfa, heldur hvernig hún hefur verið kynnt í markaðssetningu. Því myndast 
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hvati til þess að tjá sig um vöruna eða þjónustuna. Tengsl sem myndast við annað en það sem 

áður hefur verið nefnt verða til þegar neytandi uppfyllir þörf sína til að miðla til annarra ánægju 

sinni með vöru eða þjónustu. Þannig gefur hann af sér til annarra svo þeir geti einnig upplifað 

sömu ánægju og hann upplifði með vöruna eða þjónustuna (Dichter, 1966). 

Það sem einkum hvetur einstaklinga til þess að blogga er þörf fyrir eigin tjáningu, en þó 

fyrst og fremst ánægjan sem því fylgir að deila upplýsingum með öðrum. Í öðru lagi bloggar fólk 

af því það vill auka velferð annarra og samtímis byggja upp eigið orðspor með því að deila 

hugsunum sínum og reynslu (Chang og Chuang, 2011; Hsu og Lin, 2008; Huang o.fl., 2007; 

Park o.fl., 2010). Margir vilja búa sér ákveðna ímynd og trúa því að bloggið efli tengsl þeirra. 

Annar þáttur sem hvetur bloggara til að skrifa er sá að margir vilja einfaldlega miðla þekkingu 

sinni og reynslu (Hsu og Lin, 2008; Lee, Im og Taylor, 2008). Þeir sem búa yfir mikilli reynslu 

og þekkingu á vöru og þjónustu telja sig oft hafa þá siðferðislegu ábyrgð gagnvart samfélaginu 

að deila þeirri þekkingu með öðrum (Muniz og O'Guinn, 2001). Rannsóknir sýna enn fremur að 

bloggarar veita persónulegar upplýsingar um sjálfa sig til þess að auka traust á milli sín og 

lesenda (Lee o.fl., 2008). 
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5 Efnismarkaðssetning 

Nú til dags dugar fyrirtækjum ekki að senda aðeins út hefðbundnar auglýsingar í dagblöðum eða 

útvarpi. Skoða verður heildarmarkaðsstefnu fyrirtækisins og rétt skilaboð þurfa að berast til réttra 

aðila, á réttum tíma og í réttu samhengi. Áhrifaríkasta form stafrænnar markaðssetningar (digital 

advertising) er það sem nú á dögum hvetur vefnotendur til þess að dreifa skilboðunum að eigin 

frumkvæði (Adams, 2004). Tæknin gerir neytendum kleift að sía út auglýsingar, bera saman verð 

hjá samkeppnisaðilum hvar og hvenær sem er og dreifa bæði jákvæðum og neikvæðum 

upplýsingum til fjölda fólks á vefnum (Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege og Zhang, 2013). 

Með tilkomu veraldarvefsins geta neytendur nú leitað sér nauðsynlegra upplýsinga í stað þess að 

verða sífellt fyrir áreiti frá skilaboðum sem birtast í hefðbundnum auglýsingum. Fyrirtæki eru 

jafnframt farin að laga skilaboðin að neytendum sem áður var ekki mögulegt með hefðbundnum 

miðlum (Deshpande, Ahmed og Khode, 2014).  

Þegar neytendur eru í leit að upplýsingum á vefnum eru þeir oft að sækjast eftir 

upplýsingum um vörur sem þeir eiga nú þegar, eins og uppfærslur, lausnir á vandamálum o.s.frv. 

Efnið sem þeir eru að leita að getur komið frá starfsmönnum fyrirtækis, til dæmis í formi 

leiðbeiningabæklinga eða á bloggfærslum. Efnið getur líka komið frá öðrum neytendum þar sem 

einn segir frá vandamáli sínu og annar kemur með lausn á því. Markmið fyrirtækja er að laða 

neytendur að með því að veita þeim upplýsingar sem eru þeim gagnlegar og í þeim tilgangi að 

selja þeim fleiri vörur eða aðra þjónustu síðar (Malthouse o.fl., 2013). 

Efnismarkaðssetning (content marketing) er stefnumiðuð markaðssetning þar sem 

fyrirtæki leggja áherslu á að leggja fram áhugavert efni sem hefur gildi fyrir neytendur og hvetur 

þá til viðskipta. Efnismarkaðssetning er sú hæfni að halda uppi samskiptum við viðskiptavini án 

þess að selja þeim. Í staðinn fyrir að auglýsa vörur og þjónustu þá eru fyrirtæki að veita 

viðskiptavinum sínum upplýsingar í þeim tilgangi að fræða þá. Ef fyrirtæki veita neytendum 

sínum stöðugt gagnlegar upplýsingar, munu þeir að lokum umbuna þeim með viðskiptum og 

hollustu (Ryan, 2014; „What is content marketing?“, e.d.). 

Sem dæmi um íslenskt fyrirtæki sem nýtir sér efnismarkaðssetningu má nefna 

heildverslunina Innnes ehf. Innnes ehf. gaf út uppskriftabækling í samstarfi við bloggarann Dröfn 

Vilhjálmsdóttur sem heldur úti blogginu Eldhússögur. Í bæklingnum eru kjúklingauppskriftir þar 

sem notaður er kjúklingur frá Rose Poultry sem Innnes ehf. flytur inn. Í uppskriftunum má einnig 
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sjá að sérstaklega er greint frá fleiri vörumerkjum sem fyrirtækið flytur inn og hvernig megi nota 

þær vörur í matargerð (Dröfn Vilhjálmsdóttir, e.d.). Þessar uppskriftir útfærir Dröfn mjög 

vandlega og markmiðið með þeim er ávallt fyrst og fremst að hún sé sjálf ánægð með útkomuna 

og þar af leiðandi setur hún uppskriftirnar líka á sitt eigið blogg (Dröfn Vilhjálmsdóttir, 

matarbloggari, munnleg heimild, tölvupóstur, 14. maí 2015). 

Notkun efnismarkaðssetningar er í raun ein besta aðferðin til þess að hafa samskipti við 

neytendur (Cooke og Buckley, 2008). Þegar kemur að upplýsingaöflun og kaupákvörðun eru 

neytendur margfalt háðari upplýsingum nú til dags en þeir voru fyrir fimm árum (Nielsen, 2014).  

5.1 Veirumarkaðssetning 

Veirumarkaðssetning (viral marketing) er tegund af umtali sem hvetur neytendur til þess að 

dreifa upplýsingum um vöru og þjónustu fyrirtækis, til dæmis hljóði, myndböndum eða 

skriflegum upplýsingum, til annarra á vefnum í þeim tilgangi að auka vinsældir vörumerkis. 

Veirumarkaðssetning er því góð leið til þess að breiða út boðskap og hvetja til reynslu og 

notkunar á vöru og þjónustu (Kotler og Keller, 2012; Subramani og Rajagopalan, 2003). 

Nokkrir kostir fylgja veirumarkaðssetningu, í fyrsta lagi þá fylgir henni lágur kostnaður 

fyrir fyrirtækin. Hún er á kostnað neytandans sem deilir áfram skilaboðum fyrirtækis. Í öðru lagi 

eru það ekki fyrirtæki sem stýra því hvort neytendur deili skilaboðunum eða ekki, heldur er það 

val þeirra sem deila. Þeir sem taka á móti skilaboðunum eru því líklegri til þess að hafa 

jákvæðara viðhorf gagnvart þeim. Í þriðja lagi, þeir sem deila skilaboðunum vita hvaða vinir, 

fjölskyldumeðlimir og samstarfsfélagar hafa sameiginleg áhugamál og eru því líklegir til þess að 

lesa skilaboðin. Leiðin er því orðin greiðari að markhópnum (Dobele, Toleman og Beverland, 

2005). Þó ber að hafa í huga að herferð í veirumarkaðssetningu ætti ekki að endast að eilífu, hún 

þarf aðeins að hafa áhrif á markhópinn og miðla skilaboðum áður en hún gleymist. Þau fyrirtæki 

sem gera sér grein fyrir þessum þætti munu ná betri árangri í myndun áhrifaríkra herferða í 

veirumarkaðssetningu (Adams, 2004).  

Vefsíður eins og YouTube og bloggsíður, þar sem efni er framleitt af neytendum (user-

generated content), hafa gert neytendum kleift að setja inn auglýsingar og myndbönd til þess að 

deila meðal fjölda fólks á vefnum (Kotler og Keller, 2012). Veirumarkaðssetning virkar vegna 
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þess að upphafsmaður veirunnar hefur getu til þess að sannfæra og efla aðra (Singh, Jackson og 

Cullinane, 2008). 

Til þess að veirumarkaðsherferð hafi áhrif þurfa fyrirtæki að skilja hvernig neytendur 

haga sér á vefnum (Adams, 2004) og þróa herferð sem fær neytendur til þess að deila áfram 

skilaboðunum. Þetta er sérstaklega mikilvægt í ljósi þess að neytendur hafa nú orðið auknar 

áhyggjur af því hvort þeir séu að deila áfram amapósti (spam) til vina sinna. Neytendur mega 

ekki hafa á tilfinningunni að þeir séu misnotaðir í ferlinu, heldur þurfa þeir að finna að þeir séu 

einhvers virði. Þess vegna þurfa fyrirtæki að búa til aðlaðandi efni til þess að deila sem eykur 

virði fyrir neytendur. Sem dæmi um slíkt má nefna gagnlegt efni eða fyndið, efni sem felur í sér 

umbun til neytandans og gagnvirkni (interactivity) (Dobele o.fl., 2005). 

Sem dæmi um skemmtilega veiruherferð er vert að nefna herferð fyrirtækisins Blendtec. 

Blendtec er þekkt fyrir framleiðslu sína á blöndurum, bæði fyrir heimili og vinnustaði. 

Fyrirtækið setti inn myndbönd á YouTube þar sem framkvæmdastjóri fyrirtækisins, Tom 

Dickson, klæðist rannsóknarslopp og tekur alls konar hluti af handahófi og setur í blandarann. 

Spurningin sem vaknar hjá áhorfandanum er alltaf sú hvort hlutirnir muni blandast. Hlutir eins 

og símar og spjaldtölvur hafa verið hakkaðir í blöndurunum (Kotler og Keller, 2012). Þetta 

myndband vakti athygli á gæðum blandarans og hafði um leið skemmtanagildi. 
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6 Samfélagsmiðlar 

Markaðssetning og fjölmiðlanotkun hefur breyst mikið undanfarin ár. Þessi breyting felst einna 

helst í því að hlutdeild stafrænu miðlanna er að aukast á kostnað hefðbundinna miðla (Hugi 

Sævarsson, e.d.; Kotler og Keller, 2012). Samkvæmt úttekt Birtingahússins (e.d.) á hlutdeild 

mismunandi miðla á árunum 2007 og 2014 þá minnkar hlutdeild dagblaða úr 44,5% í 32,4%, 

hlutdeild sjónvarps minnkar úr 30,8% í 29,5%, en hlutdeild útvarps eykst úr 11,3% í 15,5% og 

hlutdeild vefmiðla eykst úr 6% í 17,4% (Hugi Sævarsson, e.d.). Hefðbundnir og stafrænir miðlar 

hafa verið flokkaðir í þrennt. Keyptir miðlar (paid media) eru þeir miðlar sem fyrirtæki fjárfesta 

í, til að mynda vefborða-, dagblaða og sjónvarpsauglýsingar. Eigin miðlar (owned media), eru 

miðlar sem eru í eigu fyrirtækja eða undir stjórn þeirra, svo sem heimasíður og samfélagsmiðlar. 

Áunnir miðlar (earned media) koma ekki beint frá fyrirtækjum, heldur eru undir stjórn neytenda. 

Þetta geta verið óumbeðnar og faglegar athugasemdir, persónulegar bloggfærslur og umræður á 

samfélagsmiðlum sem eru afleiðingar keyptra miðla (Kotler og Keller, 2012; Stephen og Galak, 

2012). Samkvæmt niðurstöðum rannsóknar Stephen og Galak (2012) þá geta áunnir miðlar haft 

langtíma áhrif á sölu og stuðlað að aukinni virkni hefðbundnu miðlanna (Stephen og Galak, 

2012). Fyrirtæki eru í auknum mæli að tileinka sér áunna miðla. Þessir miðlar auðvelda 

fyrirtækjum að tengjast og mynda samband við neytendur (Kotler og Keller, 2012).  

Samfélagsmiðlar bjóða upp á þann möguleika að mun stærri hópur einstaklinga getur haft 

samskipti samtímis sín á milli en gengur og gerist með vanalegum samtölum manna á milli, 

hvort sem augliti til auglitis eða í gegnum síma. Þannig eykst til muna fjöldi þeirra einstaklinga 

sem hægt er að hafa áhrif á og ná til á hvaða stund sem er sólarhringsins (Subramani og 

Rajagopalan, 2003; Tuten og Solomon, 2012). Samfélagsmiðlar eru verkfæri sem neytendur geta 

nýtt sér til þess að deila textaupplýsingum, hljóðupptökum og myndböndum til hvers annars, 

milli fyrirtækja og öfugt (Kotler og Keller, 2012). Samfélagsmiðlar aðstoða neytendur í gegnum 

hvert einstakt skref kaupákvörðunarferilsins. Meiri vissa verður um besta verðið, besta 

valkostinn og um það hvort vinir séu sáttir við ákvörðunina (Tuten og Solomon, 2012). 

Samfélagsmiðlar gera fyrirtækjum kleift að búa til vettvang á vefnum, safna gagnlegum 

upplýsingum og efla samskipti sín við neytendur og fyrirtæki (Kotler og Keller, 2012; Thakur 

o.fl., 2013). Þeir eru því öflugt markaðstól til þess að miðla áfram rödd og ímynd fyrirtækisins 

(Ryan, 2014).  
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6.1 Blogg 

Bloggfærslur eru stafrænar dagbækur sem eru uppfærðar reglulega og eru góður vettvangur fyrir 

umtalsmarkaðssetningu. Blogg gera einstaklingum mögulegt að tjá sig og deila áfram 

tilfinningum sínum, hugmyndum, skoðunum, reynslu og þekkingu til milljón annarra notenda á 

vefnum. Sumt blogg er aðeins til persónulegrar notkunar, en annað blogg er fært inn til þess að 

ná til og hafa áhrif á lesendur (Hsu o.fl., 2014; Johnson og Kaye, 2004; Kotler og Keller, 2012; 

Lee o.fl., 2008; Ryan, 2014). 

Áhugi vefnotenda á bloggi hefur aukist mikið um allan heim undanfarin ár, á aðeins 

fimm árum fjölgaði þeim úr 36 milljónum árið 2006 í 181 milljón í lok árs 2011. Blogger, 

Tumblr og WordPress eru dæmi um vinsæla vafra sem gera fólki kleift að setja færslur á 

vefdagbækur sínar („Buzz in the blogosphere“, 2012).  

Blogg laðar til sín lesendur með sameiginleg áhugamál þar sem þeir virða skoðanir hvers 

annars og taka þátt í samræðum. Blogg getur því auðveldað fyrirtækjum að nálgast markhóp sinn 

og komandi viðskiptavini (Kotler og Keller, 2012; Ryan, 2014; Hsu og Lin, 2008; Wang, 2005). 

Segja má að bloggarar séu leiðtogar með mikil áhrif (Kotler og Keller, 2012). Þegar bloggari 

tekur vinsælt málefni til umfjöllunar í færslum sínum, þá getur bloggsíðan vakið athygli og 

spilað veigamikið hlutverk í umtali á vefnum (Hsu og Lin, 2008). 

Niðurstöður rannsóknar Ko (2012) sýndu að vinsælir bloggarar deila oft jákvæðri 

lífsreynslu sinni og fá jákvæð viðbrögð frá lesendum sínum. Þetta eykur hjá þeim vellíðan og 

ánægju og hvetur þá til þess að halda áfram að skrifa. Virkt og öflugt blogg inniheldur ekki 

eingöngu færslur sem eru uppfærðar reglulega, heldur fær einnig mikinn fjölda af lesendum sem 

eiga í samskiptum við bloggarann með því að skrifa athugasemdir sínar (Ko, 2012).  

Heildargæði bloggs fara eftir því efni sem þar er birt (Lu og Lee, 2010). Með því að 

öðlast og deila nytsamlegum upplýsingum um vörur eða þjónustu á bloggi, geta lesendur þess 

náð markmiðum sínum og öðlast þekkingu með lestri (Hsu o.fl., 2014). Því meiri gæðum sem 

efni bloggsins býr yfir, þeim mun líklegra er að fylgjendur dvelji lengur á síðunni og heimsæki 

hana aftur (Lu og Lee, 2010). 

Blogg verður sífellt áhrifameira og er tiltölulega nýtt markaðstól í heimi nútímans sem 

mörg fyrirtæki nýta sér. Það er áhrifamikið til þess að auka vörumerkjavitund, bæta ímynd og 



 

 

28 

miðla áfram efni fyrirtækisins (Kotler og Keller, 2012; Ryan, 2014; Lee o.fl., 2008; Lin og 

Huang, 2006). Fyrirtæki hafa tekið eftir dreifingarmætti bloggsins og eru áhugasöm um að leita 

árangursríkra leiða til að geta miðlað upplýsingum með umtali á vefnum (Hsu o.fl., 2014; Ko, 

2012). Blogg er mikilvæg upplýsingaveita samkvæmt Pulizzi og Barrett (eins og vísað er til í 

Hsiao, Lu og Lan, 2013) fyrir ummæli um vöru og þjónustu. Fyrirtæki eru farin að veita því efni 

sem fram kemur á blogginu meiri athygli. 

Skilningur á þekkingu skoðanaleiðtoga, þeirra sem eru taldir búa yfir ákveðinni 

sérþekkingu á vöru og þjónustu, mun koma fyrirtækjum til hjálpar við að markaðssetja vörur 

sínar eða þjónustu á skilvirkari hátt (Thakur o.fl., 2013). Fyrirtæki sem vilja nýta sér bloggara til 

markaðssetningar verða að gæta þess að vörumerkið, hönnuðurinn eða verslunin eigi samleið 

með persónulegum stíl bloggarans og heildarstefnu bloggsins. Ef vara sem fyrirtæki færir 

bloggara til reynslu til þess að fjalla um síðar er ekki við hans hæfi, þá eru auknar líkur á 

neikvæðum viðbrögðum frá fylgjendum (Kozinets, o.fl., 2010; Kulmala o.fl., 2013). Samvirkni á 

milli talsmanns og vörunnar skiptir miklu máli (Schiffman og Kanuk, 2010). Tísku- og 

lífsstílsbloggarinn Þórunn Ívarsdóttir hefur átt árangursríkt samstarf við mörg fyrirtæki. 

Fyrirtækin hafa mælt töluverða aukningu í sölu eftir að hún hefur fjallað um vörur þeirra. Hún 

kýs að velja sjálf vörumerkin sem hún fjallar um í stað þess að fá send einhver önnur sem hún 

hefur síður áhuga á. Þetta gerir hún til þess að auka trúverðugleika (Þórunn Ívarsdóttir, 

lífsstílsbloggari, munnleg heimild, viðtal, 5. mars 2015). Matarbloggarinn Dröfn Vilhjálmsdóttir 

á Eldhússögum hefur neitað samstarfi við fyrirtæki ef hún er ekki hrifin af vörum þeirra eða telur 

litlar líkur á að hún muni nota vörunar sem henni eru boðnar. Ástæðan fyrir því að hún kaus að 

hafa samstarf við heildverslunina Innnes ehf. var sú að heildverslunin flytur inn vörur sem henni 

líkar vel við og notar sjálf. Hún finnur einnig að Innnes ehf. metur samstarfið að verðleikum 

(Dröfn Vilhjálmsdóttir, matarbloggari, munnleg heimild, tölvupóstur, 14. maí 2015). 

6.1.1 Kostaðar bloggfærslur 

Fyrirtæki geta boðið bloggurum þóknun fyrir að skrifa ummæli í færslum sínum um vöru eða 

þjónustu fyrirtækisins (Forrest og Cao, 2010; Zhu og Tan, 2007). Þessa tegund af kostuðum 

færslum ber að líta á sem auglýsingar þar sem þær eru oft taldar sýna hlutdrægni eða að 

upplýsingum sé komið á framfæri í sérstökum tilgangi, öðrum en þeim að deila reynslu og 

meðmælum til neytenda. Þó að kostaðar færslur bloggara geti verið góður auglýsingavettvangur 
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fyrir fyrirtæki, þá má oft deila um trúverðugleika slíkra færslna (Zhu og Tan, 2007). Kostaðar 

bloggfærslur (amplified blog topics) eru tegund af ummælum sem skrifuð eru af bloggurum sem 

þiggja greiðslur frá fyrirtækjum fyrir að skrifa um vörur þeirra (Lu o.fl., 2014). Viðfangsefni 

kostaðra bloggfærslna eru vörur, vörumerki, hönnuðir og verslanir. Gefin eru ráð og boðið upp á 

gjafaleiki í samstarfi við ákveðin fyrirtæki (Kulmala o.fl., 2013). Í eðlislægum færslum (organic 

blog topics), þar sem skoðanir bloggara eru ekki undir áhrifum fyrirtækja, er hins vegar algengt 

að fjallað sé um persónuleg málefni eins og til dæmis persónulegan stíl, þekkingu og reynslu á 

tísku eða notkun á vöru (Thomas, Peters og Tolson, 2007). 

Oft er ekki auðvelt að gera greinarmun á kostuðum og eðlislægum færslum (Kulmala 

o.fl., 2013). Í kostuðum færslum, þar sem koma fram efnislegu tengslin á milli bloggara og 

fyrirtækis, má oft sjá myndir af vörunum sem eru notaðar eða krækjur (hyperlink) sem leiða 

lesandann á vefsíðu fyrirtækisins (Zhu og Tan, 2007). Neytendur hafa almennt jákvætt viðhorf 

gagnvart kostuðum bloggfærslum þegar eiginleikar vörunnar sem um ræðir krefjast ekki mikillar 

umhugsunar áður en fólk tekur kaupákvörðun eða þegar varan kallar fram vörumerkjavitund (Lu 

o.fl., 2014). 

Bloggarar beita stundum neytendur blekkingu með því að láta færslur sínar líta út fyrir að 

vera eigið hugverk, þegar þær eru í raun kostaðar færslur og úthugsuð markaðsmiðlun. Slík 

vinnubrögð eru siðferðislega röng og geta skaðað trúverðugleika fyrirtækisins ef upp kemst um 

athæfið (Cox o.fl., 2008; Lee, Hwang og Lee, 2006). Í lögum um eftirlit með viðskiptaháttum og 

markaðssetningu nr. 57/2005 kemur skýrt fram að „auglýsingar skulu þannig úr garði gerðar að 

ekki leiki vafi á að um auglýsingar sé að ræða“. 

Lu o.fl. (2014) rannsökuðu viðhorf gagnvart kostuðum færslum og vörumerkjavitund. 

Niðurstöður þeirra leiddu í ljós að viðhorf neytenda gagnvart bloggfærslum helst óbreytt, hvort 

sem bloggarar þiggja beinar greiðslur eða óbein laun, eins og afslátt hjá fyrirtæki, eða fá gefins 

sýnishorn af vörum til þess að skrifa umsagnir um. Þó svo að efnislegu tengslunum á milli 

bloggara og fyrirtækja sé komið á framfæri í bloggfærslunum, þá hafa neytendur ekki neikvætt 

viðhorf gagnvart þeirri tegund umsagna. Ein ástæða þess gæti verið sú að neytendur finna að í 

bloggfærslunni er ekki verið að reyna að blekkja þá. Það kemur klárt og skýrt fram að færslan er 

kostuð, því skiptir ekki lengur máli hvernig bloggarinn hagnast af slíkri færslu. Það var einnig 

marktækt samband milli tegundar vöru og viðhorfs gagnvart kostuðum færslum. Ef varan sem 
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mælt var með í bloggfærslu var með eiginleika sem auðvelt var að meta fyrir kaup, þá voru 

neytendur mun líklegri til þess að hafa jákvætt viðhorf gagnvart kostaðri færslu heldur en ef þetta 

hefði verið vara með eiginleika sem erfitt er að meta fyrir kaup (search good vs. experience 

good). Viðhorf neytenda gagnvart kostaðri bloggfærslu verður líka jákvætt ef þeir hafa mikla 

vörumerkjavitund og þekkja vörumerkið sem mælt er með í færslunni. Neytendur eru því líklegri 

til þess að trúa fullyrðingum færslunnar ef vörumerkjavitund þeirra er mikil og meiri líkur eru á 

kaupáformum ef svo er (Lu o.fl., 2014). 

Ákveðnir kostir fylgja auglýsingum sem birtast í bloggfærslum. Þær eru persónulegar og 

gefa höfundum kost á að tjá skoðanir sínar og reynslu (Schau og Gilly, 2003). Trúverðugleiki og 

orðstír bloggsins er nátengdur eiginleikum sjálfs bloggarans. Notendum gæti fundist blogg 

áreiðanlegra því það er óháð (Lee og Youn, 2009), það er að segja, það eru ekki hagsmunir 

fyrirtækis sem stjórna því. Blogg er því almennt talið trúverðugra en aðrir miðlar (Johnson og 

Kaye, 2004). 

6.1.2 Trúverðugleiki 

Neytendur telja auglýsingar frá fyrirtækjum eingöngu birtar í hagnaðarskyni. Þeir meta 

trúverðugleika auglýsinga út frá þáttum eins og fyrri afköstum, orðspori, tegund og gæðum 

þeirrar vöru og þjónustu sem þau eru þekkt fyrir að veita. Auglýsingar eru einnig metnar eftir 

ímynd og aðdráttarafli talsmannsins sem kemur fram, tegund verslunar sem varan er seld í og 

þeim miðlum sem flytja auglýsingar um vöruna (Schiffman og Kanuk, 2010). 

Textaumfjöllun um vörur, t.d. í bloggi, hefur meiri sannfæringarkraft fyrir neytendur 

heldur en venjuleg kostuð auglýsing. Neytendur líta margir á talsmann fyrirtækis í auglýsingum 

sem upphafsmann skilaboðanna. Því hefur þessi talsmaður veigamikil áhrif á trúverðugleika 

skilaboðanna. Fyrirtæki nota oft þekkta einstaklinga sem talsmenn sína í auglýsingum, fólk sem 

neytendum líkar við og þeir treysta. Þekktir einstaklingar sem hafa spillt orðspori sínu, t.d. með 

slæmri hegðun, geta haft slæm áhrif á orðspor fyrirtækis og dregið úr trúverðugleika þess 

(Schiffman og Kanuk, 2010). 

Chu og Kamal (2008) rannsökuðu hvernig trúverðugleiki bloggara og gæði 

röksæmdafærslu þeirra hafi áhrif á viðhorf gagnvart vörumerki. Sérþekking og áreiðanleiki er 

ákveðinn mælikvarði á trúverðugleika bloggara. Ef bloggari er álitinn áreiðanlegur og hefur þá 

getu og þekkingu sem þarf til þess að koma fram með fullyrðingu, þá eru lesendur líklegri til 
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þess að treysta á það sem hann segir. Lesandi bloggs er líklegri til þess að afla sér frekari 

upplýsinga um ákveðið málefni ef hann álítur bloggarann ekki áreiðanlegan. Lesandi vill ganga 

úr skugga um að röksemdafærsla bloggarans sé réttmæt. En þegar lesandinn er sannfærður um að 

bloggari með sérþekkingu sé áreiðanlegur, þá er líklegra að hann komi sér hjá því að rýna í 

færslur hans og líti svo á að röksemdafærsla bloggarans sé góð og gild. Gæði röksæmdafærslu 

bloggara og sá búningur sem bloggið er klætt í hefur meiri áhrif á viðhorf lesanda gagnvart 

vörumerki þegar bloggari er álitinn áreiðanlegur. Það er að segja, þegar bloggari er talinn 

áreiðanlegur, þá hefur sterk röksæmdafærsla hans meiri áhrif á viðhorf lesandans gagnvart 

vörumerki heldur en veik röksæmdafærsla (Chu og Kamal, 2008). Ef fylgjendur eru ánægðir 

með efni bloggsins þá líta þeir svo á að efnið sé trúverðugt (Hsu o.fl., 2014) 

Þekking er mikilvægur eiginleiki bloggara og ýtir undir trúverðugleika hans. Það er 

mikilvægt fyrir lesendur að vita hvaðan þekking bloggarans kemur. Lesendur kunna betur að 

meta þekkingu sem bloggari öðlast út frá persónulegri reynslu sinni, heldur en þekkingu sem 

kemur frá annarri upplýsingaveitu, eins og fyrirtæki til dæmis (Doyle, Heslop, Ramirez og Cray, 

2012). 

Þegar talsmenn eiga sameiginlega lýðfræðilega þætti með markhópnum þá eru skilaboð 

álitin trúverðugri og áhrifameiri heldur en ef þeir ættu ekkert sameiginlegt (Schiffman og Kanuk, 

2010). 

Niðurstöður rannsóknar Uzunoğlu og Kip (2014) sýndu að ef bloggarar missa hlutleysi 

sitt þá verða fylgjendurnir þess varir. Ef þeir fjalla stöðugt um vörumerki á jákvæðan hátt án þess 

að vera vissir um gæði þess, þá missa þeir einnig trúverðugleika (Uzunoğlu og Kip, 2014). Þeim 

sem hafa áunnið sér mikið traust er yfirleitt annt um fylgjendur sína og misbjóða þeim ekki (Yen, 

2009). Traust fylgjenda gagnvart bloggara minnkar um leið og þeir skynja að bloggari sýnir 

hlutdrægni eða að skilaboð hans séu sprottin af annarri þörf en þeirri að deila reynslu sinni og 

umsögnum af einlægni (Lu o.fl., 2014).  
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7 Aðferð 

Rannsóknin var gerð í þeim tilgangi að meta gildi bloggsins sem upplýsinga- og 

afþreyingamiðils, einkum með tilliti til trúverðugleika þeirra og hvaða áhrif blogg hefur á viðhorf 

og kauphegðun neytenda. Rannsóknin er byggð á megindlegri aðferð þar sem spurningarlisti var 

lagður fram, bæði á Facebook og með tölvupósti. Í næstu köflum verður fjallað um þátttakendur 

rannsóknarinnar, mælitæki og framkvæmd hennar.  

7.1 Þátttakendur 

Í rannsókninni var notast við hentugleikaúrtak og snjóboltaúrtak þar sem spurningakönnun var 

annars vegar dreift á samfélagsmiðlinum Facebook og hins vegar í tölvupósti til nemenda í 

viðskiptafræði við Háskólann í Reykjavík. Þátttakendur könnunarinnar eru alls 238. Af þessum 

238 þátttakendum eru 34% karlar og 66% konur. Þátttakendur eru á öllum aldri en flestir eru á 

aldursbilinu 19 til 25 ára eða 40% (sjá bakgrunnsspurningar á bls. 41). Allir sem svöruðu 

könnuninni voru sjálfboðaliðar þar sem þeir fengu ekki greitt fyrir þátttöku.  

7.2 Mælitæki  

Rannsóknin var unnin með megindlegri aðferð í formi spurningalista. Spurningarnar voru 18 

talsins, þar af voru sex bakgrunnsspurningar. Í fyrstu spurningunni var stuðst við fyrri könnun 

markaðsrannsóknafyrirtækisins Nielsen (2013) þar sem kannað var hversu mikið traust 

þátttakendur bera til mismunandi auglýsingamiðla. Þátttakendur voru beðnir um að merkja við 

hversu mikið eða lítið traust þau bera til mismunandi auglýsingamiðla á fimm stiga Likert 

kvarða, þar er 1. Mjög lítið, 2. Frekar lítið, 3. Hvorki mikið né lítið, 4. Frekar mikið, 5. Mjög 

mikið. Taldir voru upp sömu 19 auglýsingamiðlar og í rannsókn Nielsen, bætt var við miðlinum 

bloggi. Síðan var skilgreint hvað blogg þýðir áður en þátttakendur gátu svarað áframhaldandi 

spurningum. Spurning tvö og þrjú voru opnar spurningar þar sem spurt var hvaða íslenskir og 

erlendir bloggarar koma fyrst upp í huga þátttakenda. Í spurningu fjögur áttu þátttakendur að 

merkja við að hámarki fimm tegundir blogga sem þeir skoða af 19 mögulegum. Einnig var hægt 

að merkja við „Ég skoða ekki blogg“. Við þessa spurningu átti að merkja 1 við það blogg sem 

þeir skoða mest og 5 við það sem þeir skoða minnst. Í spurningu fimm er kannað hversu miklum 

tíma þátttakendur verja að jafnaði á veraldarvefnum á degi hverjum. Svarmöguleikar voru frá 

„Engum tíma“ til „Meira en 4 klst.”. Spurning sex kannaði síðan hversu miklum tíma 
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þátttakendur verja að jafnaði á bloggsíðum. Svarmöguleikarnir voru frá „Engum tíma“ til „Meira 

en 3 klst“. Í spurningu sjö var spurt á hvaða tíma dags þátttakendur skoða helst bloggsíður. 

Spurning átta innihélt nokkrar fullyrðingar sem þátttakendur voru beðnir að svara hversu 

sammála eða ósammála þeir væru. Þessar fullyrðingar tengdust upplýsingaleit, skemmtanagildi 

og trúverðugleika blogga. Spurning níu kannaði síðan hversu jákvætt eða neikvætt viðhorf 

þátttakenda væri almennt gangvart bloggurum. Í spurningu tíu var kannað hvort þátttakendur 

hefðu verslað í vefverslun. Þeir sem höfðu ekki gert það máttu sleppa spurningu 11, um hvort 

þeir hafi keypt sér vöru í vefverslun eftir að hafa séð umfjöllun um hana á bloggi. Spurning 12 

kannaði síðan hvort þátttakendur höfðu verslað í verslun eftir að hafa séð umfjöllun á bloggsíðu. 

Að lokum voru sex bakgrunnspurningar um kyn, aldur, menntunarstig, stöðu, tekjur og búsetu.  

7.3 Framkvæmd 

Áður en spuringalistinn var sendur út var hann yfirfarinn af Hauki Frey Gylfasyni, aðjúnkt við 

Háskólann í Reykjavík. Spurningalistinn var síðan settur upp með forritinu Survey Gizmo sem 

safnaði saman svörum þátttakenda. Spurningalistanum var síðan dreift í tölvupósti og á 

samfélagsmiðlinum Facebook þann 14. apríl 2015 og var hann aðgengilegur til 24. apríl 2015. 

Að þeim tíma loknum voru gögnin sótt úr Survey Gizmo og þau færð inn í tölfræðiforritið SPSS 

og Microsoft Excel fyrir frekari úrvinnslu. 

7.4 Tölfræðileg úrvinnsla 

Tölfræðiforritið SPSS var notað við tölfræðilega úrvinnslu gagna og Microsoft Excel til vinnslu 

á töflum og súluritum.  

Í spurningu fjögur í könnuninni fylgdu 25% þátttakenda ekki leiðbeiningum um hvernig 

svara átti spurningunni. Eingöngu átti að merkja við að hámarki fimm tegundir blogga sem 

þátttakandi skoðar. Svara átti á skalanum 1 til 5, setja átti 1 við það blogg sem þátttakandi skoðar 

mest og 5 við það sem minnst er skoðað. Ákveðið var að setja þá reglu að ef svarað var 1 tvisvar 

sinnum þá var það sett í 1. og 2. sæti og báðum gefið gildið 2. Ef 2 kemur upp tvisvar sinnum á 

eftir þessum, sem sagt 3. og 4. sæti , þá var því gefið gildið 4 og 4, en ekki 3 og 4, til þess að 

gefa ekki of mikið. Ef merkt var við 3 var því gefið gildið 5. Allt sem kemur þar á eftir á ekki rétt 

á sér og var því eytt.  
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Spurning átta samanstóð af nokkrum fullyrðingum þar sem þátttakendur áttu að merkja 

hversu sammála eða ósammála þeim þeir væru. Við vinnslu gagna voru settar saman í eina 

breytu þær spurningar sem kanna það sama (sjá viðauka A, spurning 8, á bls. 61).  

Eftirfarandi spurningar voru settar saman og deilt með þremur til þess að skýra breytuna 

Upplýsingaöflun; Ég leita mér upplýsinga um vöru eða þjónustu hjá bloggurum, Ég finn 

upplýsingar sem ég leita eftir hjá bloggurum, Ég tel bloggara vera sérfræðinga í því sem þeir tala 

um. Eftirfarandi spurningar voru settar saman og deilt með fjórum til þess að skýra breytuna 

Afþreying; Mér finnst gaman að skoða blogg, Mér finnst gaman að fylgjast með hvað aðrir eru 

að gera, Þegar ég skoða blogg þá líður tíminn hratt og Þegar ég skoða blogg, þá veit ég ekki 

hversu langur tími hefur liðið. Eftirfarandi spurningar voru settar saman og deilt með fjórum til 

þess að skýra breytuna Trúverðugleiki; Ég treysti á skoðanir bloggara, Allar bloggfærslur sem 

innihalda umfjallanir um vöru tel ég vera kostaðar, þ.e. styrktar af fyrirtækjum, Ég tek mark á 

kostuðum færslum og Ég tel að bloggarar sýni hlutleysi. 

Spurningin, Hefur þú keypt þér vöru í vefverslun eftir að hafa séð umfjöllun um hana á 

bloggi (sjá viðauka A, spurning 11, á bls. 62) er háða breytan sem lýsir Kaupum í vefverslun. 

Svarmöguleikar spurningarinnar voru á raðkvarðanum 1. Nei, aldrei, 2. Sjaldan, 3. Stundum, 4. 

Oft, 5. Alltaf. Svarmöguleikarnir voru settir saman í Nei eða Já, þar voru svarmöguleikarnir 

sjaldan, stundum, oft og alltaf var sameinaðir í svarmöguleikann já.  

Spurningin Hefur þú farið í verslun og keypt þér vöru eftir að hafa séð umfjöllun um hana 

á bloggi (sjá viðauka A, spurning 12, á bls. 62) er háða breytan sem lýsir Kaupum í verslun. 

Svarmöguleikarnir voru á sama raðkvarða og fyrri spurning og því var þeim einnig breytt í Já og 

Nei. 

Framkvæmd var aðhvarfsgreining með háðu breyturnar Kaup í vefverslun og Kaup í 

verslun og stýribreyturnar Upplýsingaöflun, Afþreying og Trúverðugleiki.  

Spurningin, Hversu jákvætt eða neikvætt er almennt viðhorf þitt gagnvart bloggurum er 

háða breytan sem lýsir Viðhorfi þátttakenda. Einnig var framkvæmd aðhvarfsgreining með 

þessari háðu breytu og skýribreytunum Upplýsingaöflun og Afþreying. 
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Við lestur á niðurstöðum má líta framhjá mínustölum því svarmöguleikar spurninganna 

voru á jafnbilakvarðanum, 1. Mjög sammála, 2. Frekar sammála, 3. Hvorki sammála né 

ósammála, 4. Frekar ósammála, 5. Mjög ósammála. 
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8 Niðurstöður 

8.1 Traust til mismunandi auglýsingamiðla 

Í fyrstu spurningunni var kannað traust þátttakenda til mismunandi auglýsingamiðla. Eins og sjá 

má á mynd þrjú sýna niðurstöður að fólk ber mest traust til meðmæla frá fólki sem það þekkir (M 

= 4,25 ; SF = 0,93), síðan koma heimasíður fyrirtækja (M = 3,57 ; SF = 0,94), ritstýrt efni (M = 

3,13 ; SF = 1), útvarpsauglýsingar (M = 3,05 ; SF = 1,09), sjónvarpsauglýsingar (M = 3,03 ; SF = 

1,06) og álit neytenda sem birtist á vefnum (M = 2,97 ; SF = 1,09). Þátttakendur bera minnst 

traust til vöruísetninga í sjónvarpsþáttum og bíómyndum (M = 2,26 ; 0,96), myndaauglýsinga í 

farsímum (M = 2,22 ; SF = 0,92), textaskilaboða í farsímum (M = 2,32 ; SF = 1,1) og auglýsinga 

tengdum leitarvélum (M = 2,31 ; SF = 1,06).  

 

Mynd 3: Traust til mismunandi auglýsingamiðla 
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8.2 Íslenskir og erlendir bloggarar 

Spurning tvö var opin spurning. Þar var spurt hvaða íslensku bloggarar koma fyrst upp í huga 

þátttakenda, aðeins mátti nefna að hámarki þrjá einstaklinga. Alls bárust 146 svör við þessari 

spurningu og voru tilgreind 93 mismunandi svör. Á mynd fjögur sést að áberandi meiri hluti 

svarenda nefndi Trendnet. Trendnet er vefsíða sem hýsir nokkra tísku-, hönnunar- og 

lífstílsbloggara (Trendnet, e.d.). Einnig voru nefndir bloggarar sem blogga á þeirri síðu, það eru 

Erna Hrund og Elísabet Gunnars. Þórunn Ívarsdóttir var ofarlega í huga margra en hún er tísku-, 

förðunar- og lífsstílsbloggari. Einnig voru nefnd Eva Laufey Kjaran matarbloggari, Egill 

Helgason sem bloggar um samfélagsmál, Gyða Dröfn lífsstílsbloggari og að lokum Femme sem 

sameinar sex bloggara sem blogga um tísku, innanhússhönnun, lífsstíl, mat og menningu 

(Femme, e.d.). 

 

 

Mynd 4: Hvaða innlendir bloggarar koma fyrst upp í hugann? 
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Spurning þrjú var einnig opin spurning sem kannaði hvaða erlendu bloggarar koma fyrst 

upp í huga þátttakenda, þar mátti nefna að hámarki þrjá bloggara. Alls bárust 72 svör við þessari 

spurningu og 75 mismunandi. Á mynd fimm sést að flestir þátttakendur nefndu Kenzu, en hún er 

sænskur tísku- og lífsstílsbloggari. Perez Hilton stjörnu- og slúðurbloggari kemur næst og á eftir 

honum koma Angelica Blick tísku- og lífsstílsbloggari, Elin Kling tískubloggari, Zoe Sugg 

vídeóbloggari, Alexandra Bring heilsu- og líkamsræktarbloggari og Victoria Törnegren tísku- og 

lífsstílsbloggari. 

 

 

Mynd 5: Hvaða erlendir bloggarar koma fyrst upp í hugann? 
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8.3 Tegundir blogga 

Í töflu eitt má sjá niðurstöður spurningar númer fjögur. Tísku- og förðunarblogg eru þau blogg 

sem mest eru skoðuð samkvæmt svörum þátttakenda. Matarblogg, blogg fjölskyldu og vina og 

heilsu- og líkamsræktarblogg eru einnig talsvert mikið skoðuð. 

Tafla 1: Tegundir blogga sem þátttakendur skoða mest 

 
1 = Skoða 

mest 
2 3 4 

5 = 

Skoða 

minnst 

Tísku- og förðunarblogg 34 13 11 9 4 

Matarblogg 19 27 15 19 10 

Blogg fjölskyldu og vina 15 7 6 10 8 

Heilsu- og líkamsræktarblogg 12 19 21 8 9 

Fréttablogg 11 11 11 7 9 

Tækniblogg 7 4 5 9 1 

Önnur 7 1 4 4 9 

Persónuleg blogg 6 8 16 6 9 

Kvikmynda- og sjónvarpsblogg 5 1 7 8 2 

Pólitísk blogg 5 5 4 7 5 

Ferðablogg 4 8 11 14 13 

Leikjablogg 3 4 1 3 2 

Fyrirtækjablogg 2 0 1 3 2 

Stjörnublogg 2 6 4 5 3 

Viðskiptablogg 2 2 5 1 8 

Vísindablogg 2 5 3 7 2 

Viðskiptablogg tengd starfi mínu 1 3 5 5 6 

Tónlistarblogg 0 3 4 4 4 

 

  



 

 

40 

8.4 Tíma sem varið er á vefnum 

Á mynd sex sést að 70% þátttakenda verja um þremur klukkustundum eða meira á vefnum dag 

hvern. 25% verja einum til tveimur klukkustundum á vefnum en einungis 6% þátttakenda verja 

minna en einni klukkustund á vefnum á dag. 

 

Mynd 6: Hversu miklum tíma á dag verð þú að jafnaði á veraldarvefnum? 

8.5 Tími sem varið er á bloggsíðum 

Á mynd sjö sést að 75 þátttakendur af 238 eða 32% skoða ekki blogg. Rúmur helmingur 

þátttakenda ver minna en 30 mínútum á dag á bloggsíðum. Um 18% verja meira en hálftíma á 

dag.  

 

Mynd 7: Hversu miklum tíma á dag verð þú að jafnaði á bloggsíðum? 
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8.6 Á hvaða tíma sólahrings er skoða lesendur bloggsíður 

Á mynd átta sést að meiri hluti þátttakenda, eða 62,3%, skoðar bloggsíður seinni part dags eða á 

kvöldin. Færri skoða bloggsíður á skóla- eða vinnutíma eða um 27% og enn færri á morgnana og 

næturnar. 

 

Mynd 8: Á hvaða tíma dags skoðar þú helst bloggsíður? 

8.7 Áhrifaþættir kauphegðunar 

Við greiningu gagna var notuð margvíð aðhvarfsgreining og marktæknimörk voru miðuð við p < 

0,05. Alla tölfræðiútreikninga er að finna í viðauka B.  

Fyrst var skoðað hvort línulegt samband væri á milli háðu breytunnar, Kauphegðun í 

vefverslun, eða þess hvort að þátttakandi hafi keypt vöru í vefverslun eftir að hafa séð umfjöllun 

um hana á bloggsíðu, og stýribreytanna Afþreying, Upplýsingaöflun og Trúverðugleiki. 

Heildaráhrif líkansins eru tölfræðilega marktæk þar sem yfirgnæfandi líkur eru á því að að 

minnsta kosti ein stýribreyta hafi áhrif á það hvort þátttakandi hafi keypt vöru í vefverslun eftir 

að hafa séð umfjöllun á bloggsíðu, F(3, 207) = 15,88 ; p < 0,001. Skýringahlutfallið R2 segir að 

17% af breytileika Kauphegðunar í vefverslun megi skýra með Upplýsingaöflun, Afþreyingu og 

Trúverðugleika.  

Breytan Upplýsingaöflun er tölfræðilega marktæk, t(207) = -2,642 ; p = 0,009. Ef 

Upplýsingaöflun hækkar um eina einingu þá hækkar Kauphegðun í vefverslun um 0,129, að því 

gefnu að allar aðrar breytur í líkaninu haldist óbreyttar. Það er að segja því meira sem þátttakandi 

reiðir sig á upplýsingaöflun á bloggi því líklegra er að hann hafi keypt vöru í vefverslun. 
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Breytan Afþreying er einnig tölfræðilega marktæk, t(207) = -2,073 ; p = 0,039. Ef 

Afþreying hækkar um eina einingu þá hækkar Kauphegðun í vefverslun um 0,084, að því gefnu 

að allar aðrar breytur í líkaninu haldist óbreyttar. Eftir því sem skemmtanagildi blogga eykst því 

líklegra er að þátttakandi hafi keypt í vefverslun. Breytan Trúverðugleiki var ekki tölfræðilega 

marktæk, t(207) = -0,440 ; p = 0,661. Af þessum þremur breytum gefur Upplýsingaöflun (β=-

0,256) vísbendingu um að hafa sterkasta sambandið við háðu breytuna. 

Sömu óháðu breyturnar voru einnig kannaðar með tilliti til þess hvaða áhrif þær hefðu á 

háðu breytuna Kauphegðun í verslun eða hvort þátttakandi hafi farið í verslun og keypt sér vöru 

eftir að hafa séð umfjöllun um hana á bloggi. Heildaráhrif líkansins er tölfræðilega marktækt 

F(3, 213) = 21,34 ; p < 0,001 og er 23% breytileika kauphegðunarinnar skýrt með 

Upplýsingaöflun, Afþreyingu og Trúverðugleika.  

Breytan Upplýsingaöflun er tölfræðilega marktæk, t(213) = -3,110 ; p = 0,002. Ef 

Upplýsingaöflun hækkar um eina einingu þá hækkar Kauphegðun í verslun um 0,15, að því 

gefnu að allar aðrar breytur í líkaninu haldist óbreyttar. Það er að segja því meira sem þátttakandi 

leitar að upplýsingum á bloggi því líklegri er hann til að hafa farið í verslun og keypt vöru. 

Breytan Afþreying er einnig tölfræðilega marktæk, t(213) = -3,093 ; p = 0,002. Ef 

Afþreying hækkar um eina einingu þá hækkar Kauphegðun í verslun um 0,084, að því gefnu að 

allar aðrar breytur í líkaninu haldist óbreyttar. Eftir því sem skemmtanagildi eykst því líklegra er 

að þátttakandi hafi farið í verslun og keypt vöru. Breytan Trúverðugleiki var ekki tölfræðilega 

marktæk, t(213) = 0,233 ; p = 0,816. Af þessum þremur breytum gefur Upplýsingaöflun 

vísbendingu um að hafa sterkasta sambandið við háðu breytuna. 

8.8 Áhrifaþættir viðhorfs 

Skoðað var hvort línulegt samband væri á milli háðu breytunnar. Viðhorf gagnvart bloggurum og 

stýribreytanna Afþreying og Upplýsingaöflun. Niðurstöður aðhvarfsgreiningarinnar sýndu að 

heildaráhrif líkansins er tölfræðilega marktækt F(2, 122) = 50,186 ; p < 0,001 og er 45% 

breytileika Viðhorfs skýrt með Upplýsingaöflun og Afþreyingu. Breytan Upplýsingaöflun er 

ekki tölfræðilega marktæk, t(122) = 1,819 ; p = 0,071 sem sýnir ákveðna leitni. 

Ef Upplýsingaöflun hækkar um eina einingu þá eykst Viðhorf um 0,082, að því gefnu að 

Afþreyingabreytunni sé haldið óbreyttri. Því meira sem þátttakandi reiðir sig á upplýsingaöflun á 
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bloggum því jákvæðara viðhorf hefur hann gagnvart bloggurum. Breytan Afþreying var 

tölfræðilega marktæk, t(122) = 5,737 ; p = 0,001. Ef Afþreying hækkar um eina einingu þá eykst 

Viðhorf um 0,23, að því gefnu að breytunni Upplýsingaöflun sé haldið óbreyttri. Því 

skemmtilegra sem það er að skoða blogg því jákvæðara verður viðhorf gagnvart bloggurum.  

8.9 Bakgrunnsspurningar 

Kynjahlutfall þátttakenda var frekar ójafnt, eins og sést á mynd níu, þar sem karlar voru 34% og 

konur 66%. Alls svöruðu 235 þátttakendur af 238 spurningunni „Hvert er kyn þitt?“. 66% 

þátttakenda voru konur eða 155 alls og 34% voru karlar, alls 80. 

 

Mynd 9: Hvert er kyn þitt? 

Aldursdreifing þátttakenda sést á mynd tíu. Alls svöruðu 236 þátttakendur spurningunni 

„Hver er aldur þinn?”. Flestir þátttakenda voru á aldrinum 19 til 35 ára eða um 72%. Þessa 

ójöfnu aldursdreifingu má rekja til þess hvernig spurningalistanum var dreift til þátttakenda, en 

hann var sendur í gegnum tölvupóst til viðskiptafræðinema við Háskólann í Reykjavík og í 

gegnum samfélagsmiðilinn Facebook til vina og vandamanna. Um 28% þátttakenda voru á 

aldursbilinu 36 – 65 ára.  
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Mynd 10: Hver er aldur þinn? 

Á mynd 11 sést að meiri hluti þátttakenda hefur lokið framhaldskólaprófi eða um 38% og 

um 33,3% hefur lokið grunnmenntun úr háskóla. 18% þátttakenda hefur lokið framhaldsmenntun 

úr háskóla en um 10% hafa lokið grunnskólaprófi eða öðru prófi. Alls bárust 237 svör við þessari 

spurningu. 

 

Mynd 11: Hvert er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið? 

Staða þátttakenda sést á mynd 12, alls svöruðu 236 þátttakendur spurningunni. 50% 

þátttakenda er í námi og 42% í fullri vinnu. 8% þátttakenda svöruðu því að þeir væru í 

hlutastarfi, atvinnulausir eða annað. 
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Mynd 12: Hver er staða þín? 

Á mynd 13 má sjá mánaðartekjur þátttakenda. 38% þátttakenda eru með 100 til 299 

þúsund krónur í mánaðarlaun. Fjórðungur úrtaksins er með lægri en 100 þúsund í laun. 22% 

þátttakenda er með 300 – 499 þúsund í mánaðarlaun. 15% eru með 500 þúsund eða meira í laun 

á mánuði. Alls voru 221 manns sem svöruðu þessari spurningu af 238.  

 

Mynd 13: Hverjar eru að jafnaði mánaðartekjur þínar eftir skatta? 
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Á mynd 14 sést að yfirgnæfandi meirihluti þátttakenda býr á höfuðborgarsvæðinu, eða 

um 87%. 5% búa erlendis en aðeins 1-2% þátttakenda búa á Suðurlandi, Norðurlandi eystra, 

Norðurlandi vestra, á Suðurnesjum og Vesturlandi. Alls voru 238 manns sem svöruðu þessari 

spurningu.  

 

Mynd 14: Hver er búseta þín? 
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9 Umræða  

Niðurstöður könnunarinnar voru að mörgu leyti í samræmi við erlendar rannsóknir sem hafa 

verið gerðar á þessu sviði. Niðurstöður leiddu í ljós að þegar spurt var um traust þátttakenda til 

hinna ýmsu auglýsingamiðla þá bera þeir mest traust til meðmæla frá fólki sem þeir þekkja. Þetta 

er í samræmi við rannsókn alþjóðlega markaðsrannsóknafyrirtækisins Nielsen (2013) og komu 

niðurstöðurnar því ekki á óvart. Þegar einstaklingar þekkja heimildamann upplýsinga má ætla að 

þeir beri meira traust til hans heldur en óþekktra miðla eða aðila. Könnunin sýndi einnig að 

þátttakendur bera minna traust til nýmiðla, sem er einnig í samræmi við rannsókn Nielsen 

(2013). Þessir miðlar eru nýir af nálinni og getur það tekur þá tíma að ávinna sér traust og öðlast 

trúverðugleika hjá neytendum. 

Athyglisvert var að niðurstöður sýndu að þátttakendur bera meira traust til heimasíðna 

fyrirtækja heldur en til álits neytenda sem birtist á vefnum. Það hefði mátt ætla að mat neytenda á 

vöru og þjónustu teldist áreiðanlegra heldur en heimasíður fyrirtækja, ekki síst í ljósi fyrri 

rannsókna sem sýna að upplýsingar frá öðrum neytendum eru álitnar trúverðugri en upplýsingar 

frá fyrirtækjum (Ryu og Feick, 2007). Til dæmis mætti gera ráð fyrir að ummæli neytenda um 

reynslu þeirra af gistingu á hóteli, ásamt myndum, væru álitin trúverðugri en upplýsingar frá 

hótelinu sjálfu. Upplýsingar á vefsíðum fyrirtækja gefa ekki alltaf rétta mynd af því sem verið er 

að selja. 

Vinsælstu íslensku bloggararnir að mati þátttakenda voru bloggarar á Trendnet, Þórunn 

Ívarsdóttir, Eva Laufey Kjaran, Egill Helgason, bloggarar á Femme og Gyða Dröfn. Áberandi 

meirihluti þeirra bloggara sem nefndir voru eru tísku- og förðunarbloggarar sem er í samræmi 

við svör þátttakenda við spurningunni um hvaða tegund blogga þeir skoða. Það er ljóst að 

sænsku bloggararnir eru að ryðja sér til rúms hér á landi því margir nefndu tísku- og 

lífsstílsbloggarana Kenza, Angelica Blick, Elin Kling, Alexandra Bring og Victoria Törnegren, 

en nágrannaþjóðum okkar svipar um margt til Íslands hvað menningu og tísku varðar. 

Með aukinni tæknivæðingu hefur fólk aðgang að veraldarvefnum hvar og hvenær sem er, 

hvort sem það er í tölvum, farsímum eða spjaldtölvum. Greinilegt er að þátttakendur verja 

miklum tíma á veraldarvefnum því 70% þátttakenda verja að meðaltali þremur klukkustundum 

eða meira á dag á vefnum. Meirihluti þátttakenda skoðar blogg seinni part dags eða á kvöldin, 

eða um 62%. Það má til gamans geta að bloggarinn Þórunn Ívarsdóttir fær mestu umferðina inn á 
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síðu sína þegar hún birtir færslu eftir klukkan tíu á kvöldin (Þórunn Ívarsdóttir, lífsstílsbloggari, 

munnleg heimild, viðtal, 5. mars 2015). Því mætti álykta að ef fyrirtæki ætli sér í samstarf við 

bloggara sé best að auglýsa á kvöldin þegar umferðin er sem mest. 

Niðurstöður þessarar rannsóknar sýndu að upplýsingaöflun og afþreying hafa jákvæð 

áhrif á kauphegðun, þátttakendur hafa keypt vöru í verslun og vefverslun eftir að hafa séð 

umfjöllun um hana á bloggi. Upplýsingaöflun hafði þó meiri áhrif á kauphegðun. Því má ætla að 

eftir því sem þátttakendur reiða sig meira á upplýsingaöflun á bloggum því líklegra sé að þeir 

hafi keypt vöru sem hefur fengið umfjöllun. Niðurstöðurnar voru í samræmi við rannsóknir Hsu 

o.fl. (2013) sem sýndu að notagildi ummæla hafði áhrif á áform um að kaupa á vefnum. 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu einnig að upplýsingaöflun og afþreying hafa jákvæð 

áhrif á viðhorf gagnvart bloggurum. Því meira sem þátttakandi reiðir sig á upplýsingaöflun á 

bloggum og því skemmtilegra sem honum finnst að skoða blogg því jákvæðara viðhorf hefur 

hann gagnvart bloggurum. Þessar niðurstöður eru í samræmi við rannsókn Hsu o.fl. (2014) og 

má ætla að ánægja lesenda gagnvart þeim upplýsingum sem birtar eru á bloggi bæti viðhorf 

þeirra til bloggaranna og fái lesendur til að líta á þá sem trúverðuga heimildarmenn. Einnig 

batnar viðhorf til bloggara þegar lesendur telja blogg uppfylla þörf þeirra fyrir afþreyingu. 

Niðurstöður könnunarinnar sýna greinilega að bloggarar hafa áhrif á kauphegðun 

neytenda og því getur verið gagnlegt fyrir fyrirtæki að nýta sér áhrifamátt þessara leiðtoga í þeim 

tilgangi að nálgast betur markhóp sinn.  

Mikilvægt er að fyrirtæki leiti þá til bloggara sem er góður og trúverðugur fulltrúi fyrir 

vörumerki þeirra. Bloggarar geta minnkað þann tíma og kostnað sem fer í það hjá neytandanum 

að meta valkosti í kaupferlinu. Ummæli bloggara um vöru og þjónustu geta því aukið líkurnar á 

sölu.  

Notkun á tölvum og snjallsímum eykst stöðugt og sífellt batnar aðgengi neytenda að 

vefnum. Eins og kom fram í rannsókninni hafa auglýsingar á veraldarvefnum aukist um 11,4% 

frá árinu 2007 til ársins 2014. Búast má við því að sú tala muni fara hækkandi og að auglýsingar 

á bloggum muni aukast að sama skapi. 

Bloggheimurinn fer vaxandi hér á Íslandi og bloggarar geta verið góð upplýsingaveita 

sem nýta má til þess að koma nýrri vöru eða þjónustu á framfæri. Þeir hafa ákveðinn hóp 
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fylgjenda sem tekur mark á þeim og hlustar á skoðanir þeirra, þeir eru nokkurs konar talsmenn 

síns markhóps. Fyrirtæki verða samt sem áður að gæta þess að misnota ekki þennan miðil. Það 

getur haft þær afleiðingar í för með sér að neytendur missi traust til vörumerkisins og hætti 

jafnvel að treysta bloggaranum sjálfum. Hagur neytenda skal ávallt vera í fyrirrúmi. Samstarf 

bloggara og fyrirtækja þar að einkennast af trausti og gegnsæi.  

9.1 Takmarkanir og tillögur 

Ef meiri tími og fjármagn hefði verið til staðar hefði mátt frá traustari niðurstöður. Fyrir meira 

fjármagn hefði verið hægt að fjárfesta í betra forriti til þess að sjá um uppsetningu og úrvinnslu 

spurningakönnunarinnar. Þá hefði, til þess að koma í veg fyrir villur, mátt setja spurningu fjögur 

upp á annan máta en gert var í þessari rannsókn. 

Sökum þess hvað úrtakið í rannsókninni var lítið og einsleitt er ekki hægt að alhæfa um 

þýðið út frá niðurstöðum rannsóknarinnar. Þær endurspegla því aðeins skoðanir þeirra sem tóku 

þátt í rannsókninni. Áhugavert væri í framhaldi af þessari rannsókn að skoða stærra úrtak og 

dreifðari hóp og kanna hvaða fleiri þættir sem tengjast bloggurum hafa áhrif á kauphegðun, 

hversu mikil áhrif þeir hafa og á hvaða stigum kaupferlisins þeir hafa mestu áhrifin. Ennfremur 

væri áhugavert að framkvæma viðameiri rannsókn í samstarfi við fyrirtæki og skoða nánar 

söluhreyfingar í samanburði við blogguppfærslur.  
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11 Viðauki A: Spurningakönnun 

Ágæti þátttakandi,  

Við heitum Magnea Gestrún Gestsdóttir og Unnur Ósk Úlfarsdóttir og spurningakönnun þessi er 

hluti að BSc lokaverkefni okkar við Háskólann í Reykjavík. Okkur þætti vænt um ef þú gætir 

gefið þér tíma til þess að svara nokkrum spurningum. 

Farið verður með öll gögn sem fyllsta trúnaðarmál og ekki verður hægt að rekja svör til 

þátttakenda. 

Með fyrirfram þökk, 

Magnea Gestrún og Unnur Ósk 

 

1. Hversu mikið eða lítið traust berð þú til eftirfarandi: 

 

 Mjög 

lítið 

Frekar 

lítið 

Hvorki lítið 

né mikið 

Frekar 

mikið 

Mjög 

mikið 

Auglýsingar í kvikmyndahúsum ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Auglýsingar í samfélagsmiðlum ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Auglýsingar tengdar leitarvélum ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Álit neytenda sem birtist á vefnum ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Blogg ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Dagblaðaauglýsingar ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Heimasíður fyrirtækja ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Kostanir ýmis konar (brand sponsorship) ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Meðmæli frá fólki sem ég þekki ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Myndaauglýsingar í farsímum ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Myndbandsskilaboð á vefnum ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Ritstýrt efni, t.d. blaðagreinar ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Sjónvarpsauglýsingar ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Textaskilaboð í farsímum ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Tímaritsauglýsingar ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Tölvupóstar sem óskað er eftir ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Umhverfisauglýsingar ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Útvarpsauglýsingar ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Vefborðaauglýsingar ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Vöruísetningar í sjónvarpsþáttum og bíómyndum ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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Skilgreining á bloggi 

Blogg eru stafrænar dagbækur sem eru uppfærðar reglulega. Bloggsíður innihalda til dæmis 

hversdagslegar hugleiðingar, skoðarnir á ýmsum málefnum, ummæli, reynslu og fleira sem fólk 

vill koma á framfæri.  

 

2. Hvaða innlendir bloggarar koma fyrst upp í hugann?  

_______________ 

 

3. Hvaða erlendir bloggarar koma fyrst upp í hugann? 

_______________ 

 

4. Hver eru fimm helstu tegundir blogga sem þú skoðar? 

Hér á aðeins að merkja við hámark fimm tegundir blogga. Merktu 1 við þá tegund bloggs sem þú 

skoðar mest, 2 við það blogg sem þú skoðar næst mest...5 við þá tegund bloggs sem þú skoðar 

minnst.  

 

Blogg fjölskyldu og vina  

Fréttablogg  

Heilsu- og líkamsræktarblogg  

Leikjablogg  

Persónuleg blogg  

Stjörnublogg  

Tækniblogg  

Viðskiptablogg tengd starfi mínu  

Önnur  

Ferðablogg  

Fyrirtækjablogg  

Kvikmynda- og sjónvarpsblogg  

Matarblogg  

Pólitísk blogg  

Tónlistarblogg  

Viðskiptablogg  

Vísindablogg  

Ég skoða ekki blogg  
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5. Hversu miklum tíma á dag verð þú að jafnaði á vefnum? 

☐ Engum tíma 

☐ Minna en 1 klst. 

☐ Um 1 - 2 klst. 

☐ Um 3 - 4 klst. 

☐ Meira en 4 klst. 

 

6. Hversu miklum tíma á dag verð þú að jafnaði á bloggsíðum? 

☐ Engum tíma 

☐ Minna en 30 mín. 

☐ Um 30 mín. - 1 klst. 

☐ 2 - 3 klst. 

☐ Meira en 3 klst. 

 

7. Á hvaða tíma dags skoðar þú helst bloggsíður? 

☐ Á morgnanna 

☐ Á skóla-/vinnutíma 

☐ Seinni part dags/á kvöldin 

☐ Á næturna 
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8. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi staðhæfingum: 

 Mjög 

sammála 

Frekar 

sammála 

Hvorki 

sammála né 

ósammála 

Frekar 

ósammála 

Mjög 

ósammála 

Mér finnst gaman að skoða blogg ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Mér finnst gaman að fylgjast með 

hvað aðrir eru að gera 

 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Þegar ég skoða blogg þá líður tíminn 

hratt 

 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Þegar ég skoða blogg, þá veit ég 

ekki hversu langur tími hefur liðið 

 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Ég hef nýtt mér þjónustu sem talað 

er um á bloggi 

 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Ég er líkleg/ur til þess að kaupa vöru 

sem fjallað hefur verið um á bloggi 

 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Ég treysti á skoðanir bloggara ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Ég leita mér upplýsinga um 

vörur/þjónustu hjá bloggurum 

 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Ég finn upplýsingar sem ég leitast 

eftir á bloggum 

 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Allar bloggfærslur sem innihalda 

umfjallanir um vörur tel ég vera 

kostaðar, þ.e. styrktar af fyrirtækjum 

 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Ég tek mark á kostuðum færslum ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Ég tel bloggara vera sérfræðinga í 

því sem þeir tala um 

 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Ég tel að bloggarar sýni hlutleysi ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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9. Hversu jákvætt eða neikvætt er almennt viðhorf þitt gagnvart bloggurum? 

☐ Mjög jákvætt 

☐ Frekar jákvætt 

☐ Hlutlaus 

☐ Frekar neikvætt 

☐ Mjög neikvætt 

 

10. Hefur þú verslað í vefverslun? 

☐ Já 

☐ Nei 

 

11. Hefur þú keypt þér vöru í vefverslun eftir að hafa séð umfjöllun um hana á bloggi? 

Ef þú svaraðir „Nei“ við spurningu 10 þá mátt þú fara beint í spurningu 12 

☐ Nei, aldrei 

☐ Sjaldan  

☐ Stundum 

☐ Oft 

☐ Alltaf 

 

12. Hefur þú farið í verslun og keypt þér vöru eftir að hafa séð umfjöllun um hana á 

bloggi? 

☐ Nei, aldrei 

☐ Sjaldan  

☐ Stundum 

☐ Oft 

☐ Alltaf 

 

Bakgrunnsspurningar: 

13. Hvert er kyn þitt? 

☐ Karl 

☐ Kona 

 

  



 

 

63 

14. Hver er aldur þinn? 

☐ 18 ára og yngri 

☐ 19 – 25 ára 

☐ 26 – 35 ára 

☐ 36 – 45 ára 

☐ 46 – 55 ára 

☐ 56 – 65 ára 

☐ 66 ára eða eldri 

 

 

 

15. Hvert er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið? 

☐ Grunnskólapróf 

☐ Framhaldsskólapróf 

☐ Grunnmenntun úr háskóla 

☐ Framhaldsmenntun úr háskóla 

☐ Annað 

 

16. Hver er staða þín? 

☐ Í fullri vinnu 

☐ Í hlutastarfi 

☐ Í námi 

☐ Atvinnulaus 

☐ Annað 

 

17. Hverjar eru ráðstöfunartekjur heimilisins? 

☐ Lægri en 100 þúsund 

☐ 100-299 þúsund krónur 

☐ 300-499 þúsund krónur 

☐ 500-699 þúsund krónur 

☐ Hærri en 700 þúsund 
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18. Hver er búseta þín? 

☐ Erlendis 

☐ Höfuðborgarsvæðið 

☐ Suðurnes 

☐ Vestfirðir 

☐ Suðurland 

☐ Norðurland eystra 

☐ Norðurland vestra 

☐ Austurland 

☐ Vesturland  
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12 Viðauki B: Tölfræði 

12.1 Áhrifaþættir kauphegðunar 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .433a .187 .175 .43821 

a. Predictors: (Constant), Trúverðugleiki, Skemmtun/Afþreying, Upplýsingaöflun 

b. Dependent Variable: Hefur þú keypt þér vöru í vefverslun eftir að hafa 

 séð umfjöllun um hana á bloggi? 

 

 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 9.150 3 3.050 15.883 .000b 

Residual 39.750 207 .192   

Total 48.900 210    

a. Dependent Variable: Hefur þú keypt þér vöru í vefverslun eftir að hafa séð umfjöllun um 

hana á bloggi? 

b. Predictors: (Constant), Trúverðugleiki, Skemmtun/Afþreying, Upplýsingaöflun 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.209 .146  15.131 .000 

Upplýsingaöflun -.129 .049 -.256 -2.642 .009 

Skemmtun/Afþreying -.084 .041 -.182 -2.073 .039 

Trúverðugleiki -.027 .062 -.044 -.440 .661 

a. Dependent Variable: Hefur þú keypt þér vöru í vefverslun eftir að hafa séð  

umfjöllun um hana á bloggi? 
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Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .481a .231 .220 .44229 

a. Predictors: (Constant), Trúverðugleiki, Skemmtun/Afþreying, Upplýsingaöflun 

b. Dependent Variable: Hefur þú farið í verslun og keypt þér vöru 

 eftir að hafa séð umfjöllun um hana á bloggi? 

 

 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 12.526 3 4.175 21.344 .000b 

Residual 41.667 213 .196   

Total 54.194 216    

a. Dependent Variable: Hefur þú farið í verslun og keypt þér vöru eftir að hafa séð 

umfjöllun um hana á bloggi? 

b. Predictors: (Constant), Trúverðugleiki, Skemmtun/Afþreying, Upplýsingaöflun 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.389 .146  16.329 .000 

Upplýsingaöflun -.150 .048 -.289 -3.110 .002 

Skemmtun/Afþreying -.125 .040 -.261 -3.093 .002 

Trúverðugleiki .015 .062 .022 .233 .816 

a. Dependent Variable: Hefur þú farið í verslun og keypt þér vöru eftir að hafa séð  

umfjöllun um hana á bloggi? 
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12.2 Áhrifaþættir viðhorfs 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .672a .451 .442 .34974 

a. Predictors: (Constant), Skemmtun/Afþreying, Upplýsingaöflun 

b. Dependent Variable: Viðhorf gagnvart bloggurum_re 

 

 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 12.277 2 6.139 50.186 .000b 

Residual 14.923 122 .122   

Total 27.200 124    

a. Dependent Variable: Viðhorf gagnvart bloggurum_re 

b. Predictors: (Constant), Skemmtun/Afþreying, Upplýsingaöflun 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .355 .121  2.923 .004 

Upplýsingaöflun .082 .045 .171 1.819 .071 

Skemmtun/Afþreying .227 .040 .540 5.737 .000 

a. Dependent Variable: Viðhorf gagnvart bloggurum_re 

 

 


