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Ágrip 
Miklar tækniframfarir síðustu áratugi hafa breytt viðskiptaháttum og upplýsingaflæði milli 

neytenda og fyrirtækja. Aukin notkun neytenda á stafrænum miðlum hefur valdið því að 

starfsemi fyrirtækja hefur tekið miklum breytingum. Góð frammistaða fyrirtækja á stafrænum 

miðlum er farin að skipta fyrirtæki miklu máli í viðskiptaumhverfi dagsins í dag. 

Viðfangsefni ritgerðarinnar var að rannsaka áhrif stafrænna miðla á almenna kauphegðun 

neytenda. Ritgerð þessi var skrifuð með það að markmiði að fyrirtæki geti nýtt sér innihald 

hennar til þess að skilja betur áhrif stafrænna miðla á almenna kauphegðun neytenda. 

Höfundur lagði í heimildarvinnu um áhrif stafrænna miðla á almenna kauphegðun neytenda.  

Hann rannsakaði eftirfarandi miðla; vefsíður, samfélagsmiðla og vefverslanir. Við rannsókn á 

viðfangsefni ritgerðarinnar tók höfundur meðal annars viðtöl við tvo sérfræðinga á sviði 

stafrænnar markaðssetningar; Jón Heiðar Þorsteinsson hjá Advania og Jessie VanderVeen hjá 

Tempo. Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að geta mælt áhrif stafrænna miðla á rekstur þeirra. Í 

þessari ritgerð er greint frá því hvernig fyrirtæki geta nýtt sér vefgreiningartól á hagkvæman 

hátt til þess að mæla árangur vefsíðna sinna og þau áhrif sem þær hafa á reksturinn. Þá voru 

niðurstöður úr vefgreiningartóli AW Stats frá vefsíðu Hljóðheima ehf. greindar og túlkaðar.  
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1. Inngangur 
Miklar tækniframfarir hafa orðið síðustu áratugi og í dag er Internetið orðinn vettvangur sem 

farinn er að hafa bein eða óbein áhrif á daglegt líf einstaklinga. Samkvæmt Hagstofu Íslands 

teljast þeir til reglulegra netnotenda sem tengjast Internetinu í hverri viku. Á Íslandi teljast 

97% íbúa sem reglulegir netnotendur, en 96,1% íbúa tengjast Internetinu daglega, eða 

næstum því daglega. Meðaltal yfir reglulega netnotendur hjá þeim löndum sem eru innan 

Evrópusambandsins er 75%. Þá notar þriðjungur íslenskra fyrirtækja Internetið til þess að 

selja vörur sínar og þjónustu. Ísland er þar af leiðandi með hæsta hlutfall fyrirtækja sem nýta 

sér netsölu af þeim löndum sem eru á Evrópska efnahagssvæðinu (Hagstofa Íslands, 2015). 

 

Flestir einstaklingar tengjast netinu daglega, eða því sem næst daglega og þar sem stór hluti 

fyrirtækja á Íslandi er farinn að selja vörur sínar og þjónustu þar, er áhugavert að rannsaka 

hvort og þá hvernig stafrænir miðlar hafa áhrif á kaupákvörðunartöku neytenda. Á stafrænum 

miðlum geta neytendur veitt fyrirtækjum upplýsingar um hvað þeim líkar og hvað þeim líkar 

ekki, hverjar þarfir þeirra eru og segja þar frá sínum venjum. Þau fyrirtæki munu standa uppi 

sem sigurvegarar á stafrænum miðlum sem skilja hvað neytendur eru að segja þeim á 

miðlunum (Sterne, 2000).  

 

Nú til dags koma heimsóknir á stafrænum miðlum úr mismunandi tækjum (t.d. símum, 

spjaldtölvum, fartölvum). Sem dæmi má nefna að í Japan fara 51% neytenda á netið í 

símanum og 49% fara á netið í tölvunni (Pickton og Broderick, 2005). Áhugavert er að 59% 

(47,5% árið 2013) íbúa Íslands sem tengjast netinu utan heimilis og vinnu notfæra sér farsíma 

eða snjallsíma til þess og 66,4% íbúa Íslands höfðu verslað á netinu einhvern tímann á síðustu 

12 mánuðum fyrir könnun Hagstofunnar (Hagstofa Íslands, 2015). Fyrir áratugum voru 

stafrænir miðlar ekki til staðar, þar með taldir samfélagsmiðlar, vefsíður og vefverslanir. Í 

dag bjóða stafrænir miðlar upp á aukin samskipti við viðskiptavini og aðra aðila auk þess að 

vera sterkt markaðstól (Pickton og Broderick, 2005). Miklar tækniframfarir og ör þróun 

notkunar neytenda á stafrænum miðlum hefur orðið til þess að þetta rannsóknarefni vakti 

áhuga hjá rannsakanda. Hefur almenn kauphegðun breyst með tilkomu stafrænna miðla? 

 

Þessi ritgerð er skrifuð með það að markmiði að fyrirtæki geti nýtt sér innihald hennar til þess 

að skilja betur áhrif stafrænna miðla á almenna kauphegðun neytenda. Ritgerð þessi skiptist í 

fimm kafla. Fyrsti kafli er inngangur. Kafli 2.1. fjallar um samfélagsmiðla, virði þeirra, áhrif 
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sem þeir geta haft á fyrirtæki og hvernig þeir geta ýtt undir umtal sem berst manna á milli (e. 

word of mouth). Kafli 2.2. fjallar almennt um vefsíður og hvernig þær hafa áhrif á 

viðskiptaumhverfi fyrirtækja. Kafli 2.3. fjallar um fimm þrepa kaupákvörðunartökumódel 

neytenda (þörf uppgötvuð, upplýsingaleit, mat á valmöguleikum, kaupákvörðun og hegðun 

eftir kaup). Kafli 2.4. fjallar um vefverslanir, tilgang þeirra fyrir neytendur og hverju 

neytendur leita eftir í vefverslunum. Kafli 2.5. fjallar um vefgreiningar og hvernig fyrirtæki 

geta notafært sér vefgreiningartól til þess að greina hegðun neytenda á vefsíðu fyrirtækis. 

Þriðji kafli fjallar um þær aðferðir sem beitt var til að rannsaka viðfangsefnið. Í fjórða kafla 

er greint frá helstu niðurstöðum úr megindlegri rannsókn (vefgreiningu á vefsíðu 

Hljóðheima). Í fimmta kafla er að finna almenna umræðu um niðurstöður rannsóknarinnar 

ásamt tillögum að frekari rannsóknum tengdum viðfangsefninu.  
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2.1. Samfélagsmiðlar 
 

2.1.1. Virði samfélagsmiðla 

Mannfólkið hefur alla tíð myndað félagslegt tengslanet (e. social network), einstaklingar leita 

til hvers annars og mynda ákveðin tengsl. Félagslegt tengslanet getur verið myndað í 

einhverjum ákveðnum tilgangi en tilgangurinn þarf ekki alltaf að vera skýr. Einstaklingar 

deila upplifunum, virðum (e. value) og þörfum í félagslegum tengslanetum og oft myndast 

traust innan hópsins (Clemons, Barnett, og Appadurai, 2007).  

Í dag nýtir fólk sér tæknina og notar meðal annars samfélagsmiðla til þess að mynda félagsleg 

tengslanet. Samfélagsmiðlar eru vettvangur þar sem einstaklingar geta átt samskipti sín á 

milli ýmist í gegnum skilaboðakerfi eða á samfélagssíðum (Correa, Hinsley og De Zuniga, 

2010). Miðlarnir eru ekki aðeins vettvangur fyrir neytendur. Fyrirtæki geta einnig verið 

sýnileg á miðlunum og nýtt sér þá til þess að eiga samskipti við viðskiptavini sína (Anderson, 

Knight, Pookulangara og Josiam, 2014). 

 

Aukin tækni og netheimurinn gera það að verkum (meðal annars með hjálp samfélagsmiðla) 

að neytendur jafnt sem fyrirtæki eiga samskipti sín á milli á öðruvísi hátt en áður. Neytendur 

og fyrirtæki eiga til að mynda mjög auðvelt með að deila efni og upplýsingum sín á milli 

(Berthon, Pitt, Plangger og Shapiro, 2012; De Bruyn og Lilien, 2008). Þessi nýi 

samskiptaháttur neytenda og fyrirtækja síðustu ára hefur valdið breytingum á hegðun 

neytenda. Þar má meðal annars nefna hvernig neytendur leitar sér upplýsinga, breytingar á 

kauphegðun þeirra og hegðun þeirra eftir kaup (Mangold og Faulds, 2009). Nánar verður 

fjallað um kaupákvörðunartöku neytenda síðar í ritgerðinni. 

 

Myndir, textar og myndbönd eru dæmi um efni sem hægt er að birta á samfélagsmiðlum með 

auðveldum hætti en hið raunverulega virði samfélagsmiðla er þó það félagslega tengslanet 

sem þeir mynda (Berthon o.fl, 2012; Hanna, Rohm og Crittenden, 2011). Samfélagsmiðlar 

geta skapað virði fyrir fyrirtæki jafnt sem neytendur. Með réttri notkun þeirra er gríðarlegt 

tækifæri fyrir fyrirtæki að byggja upp traust gagnvart neytendum með því að leyfa þeim að 

deila upplýsingum og eiga samskipti bæði sín á milli og við fyrirtækið. Þar sem samskiptin 

eru rafræn geta þau átt sér stað hvenær sem er (Hanna o.fl, 2011). Það er mikið 

samkeppnisforskot sem felst í því að geta átt persónuleg samskipti við viðskiptavini en 
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nútímatækni gerir fyrirtækjum mögulegt að eiga mun nánari samskipti við viðskiptavini en 

áður fyrr (Sterne, 2000). Þessi samskiptaháttur milli fyrirtækja og viðskiptavina gerir það að 

verkum að samfélagsmiðlar eru farnir að skipta miklu máli í kynningarferli (e. promotional 

mix) á vöru og þjónustu fyrir fyrirtæki (Mangold og Faulds, 2009). 

 

Hafa þarf í huga að samfélagsmiðlar geta verið bæði tekjuaukandi og haft í för með sér 

aukinn kostnað fyrir fyrirtæki. Ef fyrirtæki ætlar sér að vera á miðlunum þarf það vera með 

gott efni (e. content) og það tekur bæði tíma og vinnu að búa það til. Einnig þurfa fyrirtæki að 

huga að því að vera með rétta efnið fyrir viðskiptavini og þá getur notkun miðlanna leitt til 

aukinna viðskipta (Jón Heiðar Þorsteinsson, sérfræðingur á markaðs- og samskiptasviði hjá 

Advania, munnleg heimild, viðtal 24. apríl 2015). Í dag snýst því viðskiptamódel 

samfélagsmiðlanna um að nýta tæknina og vanda efnisval til þess að hafa áhrif á núverandi 

og verðandi viðskiptavini fyrirtækis (Hanna o.fl, 2011). 

 

2.1.2. Stefna fyrirtækja á samfélagsmiðlum 

Á samfélagsmiðlum myndast rafrænt tengslanet sem gerir það að verkum að einn neytandi 

getur látið ótrúlega hátt í sér heyra um vöru og þjónustu fyrirtækja. Hægt er að ná til fjölda 

neytenda með því að birta aðeins eina færslu á samfélagsmiðli (Mangold og Faulds, 2009). 

Þessi möguleiki neytenda getur verið ákveðin ógn jafnt sem tækifæri fyrir fyrirtæki. Séu 

neytendur ósáttir við fyrirtæki getur það framkallað mikla ógn fyrir það, en séu neytendur 

sáttir getur á hinn boginn skapast tækifæri til framdráttar fyrir fyrirtæki. Samfélagsmiðlar 

hafa breytt valdahlutfalli milli neytenda og fyrirtækja. Hér áður fyrr höfðu fyrirtæki 

möguleika á því að hafa meiri stjórn á umtali og neikvæðum orðrómi t.d. með því að koma 

fram með fréttayfirlýsingar (Kaplan og Haenlein, 2010). Með tilkomu samfélagsmiðla færðist 

meira vald í hendur neytenda gagnvart fyrirtækjum, þar sem samfélagsmiðlar gera neytendum 

kleift að skrifa nánast hvað sem er um fyrirtæki og ná með því til fjölda manns (Berthon o.fl, 

2012; Hanna o.fl, 2011; Kaplan og Haenlein, 2010). Fyrirtæki eru í þessu ljósi mjög 

viðkvæm gagnvart samfélagsmiðlum hafi þau eitthvert óhreint mjöl í pokahorninu (Kaplan 

og Haenlein, 2010). Það er því gríðarlega mikilvægt fyrir fyrirtæki að setja sér 

samfélagsmiðlastefnu og hafa á takteinum ákveðin skilaboð eða svör sem hægt er að birta á 

samfélagsmiðlaformi, ef eitthvað skyldi koma upp á (Jessie VanderVeen, sérfræðingur á 

markaðs- og samskiptasviði hjá Tempo, munnleg heimild, viðtal 18.mars 2015; Kaplan og 

Haenlein, 2010). Huga þarf að því að starfsmenn fyrirtækja geta einnig valdið skaða á 
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samfélagsmiðlum jafnt sem viðskiptavinir eða neytendur almennt. Því þarf að huga að mörgu 

þegar samfélagsmiðlastefna fyrirtækis er mörkuð. Einnig er hægt að nota samfélagsmiðlana 

til að fá endurgjöf (e. feedback) á vöru og þjónustu fyrirtækis. Fyrirtæki geta jafnvel hagnast 

á neikvæðri umsögn (e. comment) neytenda en það veltur þó á því hvernig framsetning 

umsagnarinnar er (Jessie VanderVeen, sérfræðingur á markaðs- og samskiptasviði hjá 

Tempo). 

 

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að hafa í huga að til eru gríðarlega margar gerðir af 

samfélagsmiðlum. Þau þurfa því að velja vel þá miðla sem þau ætla að vera sýnileg á og taka 

virkan þátt í þar sem ekki er hægt að sinna öllum miðlum svo vel sé. Velja verður réttan miðil 

og skilaboð eftir því hvaða markhópi er verið að sækjast eftir (Kaplan og Haenlein, 2010). 

Samþætting miðla er einnig gríðarlega mikilvægur þáttur í samfélagsmiðlastefnu fyrirtækis. 

Það þýðir að skilaboðin séu alltaf skýr og svipuð, óháð því hvaða samfélagsmiðil fyrirtækið 

er að nota hverju sinni (Kaplan og Haenlein, 2010). Samkæmt Jessie VanderVeen sérfræðingi  

hefur Tempo til að mynda ákveðna samfélagsmiðlastefnu sem fyrirtækið reynir eftir bestu 

getu að fylgja til að að sýna fram á stöðuleika á miðlunum og til þess að hafa ákveðna rödd 

(færslur) sem endurspeglar vörumerki fyrirtækisins. Á samfélagsmiðlum er mikilvægt fyrir 

fyrirtæki að hafa eitthvað að segja og því verða þau að móta sér stefnu um hvaða erindi þau 

ætla að hafa á viðkomandi miðli og vera markhópamiðuð samkæmt Jóni Heiðari. Í samtali 

okkar tók hann fram að Advania kýs að vera á samfélagsmiðlum því þar er fólkið, hvort sem 

um er að ræða stjórnendur, sérfræðinga eða almenna neytendur. Þar sem samfélagsmiðlar eru 

ólíkir innbyrðis fóru stjórnendur Advania í stefnumótun með sína miðla árið 2012. Við 

stefnumótunina var meðal annars tekið fyrir af hverju fyrirtækið ætti að vera á 

samfélagsmiðlum og á hvaða miðlum fyrirtækið ætti að vera sýnilegt. Advania notar 

samfélagsmiðla til að styðja við markaðsstarf fyrirtækisins. 

 

Þegar kemur að því að mæla þann árangur sem samfélagsmiðlar skila fyrirtækjum getur það 

orðið nokkuð snúið fyrir fyrirtæki. Hluti af því að vera á miðlunum er að hafa rödd og taka 

þátt í samræðunni. Það er ekki auðvelt fyrir fyrirtæki að mæla hvað samfélagsmiðlar eru í 

raun og veru að skila því (til dæmis í tekjuaukningu). Jessie telur að mikilvægt sé að sýna lit 

og vera með á samfélagsmiðlum þar sem þeir bjóða upp á þann möguleika fyrir neytendur að 

finna fyrirtækið og kynnast því betur (Jessie VanderVeen, sérfræðingur á markaðs- og 

samskiptasviði hjá Tempo). Jón Heiðar hjá Advania segir að fyrirtæki þurfi að búa sig undir 
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að árangur af notkun samfélagsmiðla geti tekið sinn tíma. Advania hefur til að mynda síðan 

árið 2012 gefið út færslur (eða blogg) á miðvikudögum en fyrst núna eftir 138 færslur eru 

neytendur farnir að sýna viðbrögð og þessar færslur farnar að skila árangri. Fyrirtæki þurfa að 

hugsa við hvaða neytendur er verið að tala hverju sinni, hvað þau vilja segja, af hverju og svo 

síðast en ekki síst hvaða miðil þau eiga að nota til þess að ná til neytenda. Samfélagsmiðlar 

geta verið talsverð fjárfesting hjá fyrirtækjum sem leggja metnað sinn í að vanda vel til efnis 

og framsetningar á miðlunum þar sem mikill tími getur farið í allan þann undirbúning og 

eftirfylgni (Jón Heiðar Þorsteinsson, sérfræðingur á markaðs- og samskiptasviði hjá 

Advania). 

 

2.1.3. Veirumarkaðssetning  

Samfélagsmiðlar snúast að miklu leyti um upplifun þátttakenda (Hanna o.fl, 2011). En fyrir 

þá sem eyða miklum tíma á stafrænum miðlum og nota þá sér til afþreyingar, þá eru 

ábendingar á efni frá vinum mikilvægur þáttur í þeirra samfélagsmiðlaupplifun. Markaðsfólk 

hefur gert sér grein fyrir þessu og myndast hefur markaðssetning sem kallast 

veirumarkaðssetning (e. viral marketing). Veirumarkaðssetning gengur út á það að fá 

einstaklinga til þess að dreifa efni sín á milli með rafrænum hætti. (Camarero og San José, 

2011; De Bruyn og Lilien, 2008; Dobele, Toleman og Beverland, 2005; Ho og Dempsey, 

2010). Neytendur geta náð til fjölda fólks á einfaldan máta með hjálp samfélagsmiðla og því 

getur efni náð mikilli dreifingu með veirumarkaðssetningu (Camarero og San José, 2011). 

Veirumarkaðssetningar hafa notið mikilla vinsælda vegna þess að herferðirnar þurfa ekki að 

vera kostnaðarsamar, en árangur þeirra getur þó verið gríðarlegur (Camarero og San José, 

2011; Dobele o.fl, 2005). Þá skiptir tímasetning skilaboðanna ekki máli þar sem skilaboðin 

eru rafræn (Dobele o.fl, 2005). Skilaboðin geta verið hönnuð sérstaklega af fyrirtækjum en 

veirumarkaðssetning getur einnig átt sér stað fyrir slysni (Dobele o.fl, 2005). Hafa þarf í huga 

að veirumarkaðssetning getur verið neikvæð dreifing á efni sem skaðar fyriræki. Lýsa má 

veirumarkaðssetningu sem rafrænu umtali sem berst manna á milli og getur annað hvort 

skaðað fyrirtækið eða haft í för með sér jákvæð áhrif á það (Dobele o.fl, 2005). 

Dobele, Toleman og Beverland nefndu helst þrjá kosti veirumarkaðssetningar. 

Veirumarkaðssetning er kostnaðarlítil markaðssetning fyrirtækja þar sem neytendur sjá um að 

dreifa skilaboðum sín á milli. Móttakandi veit að sá sem sendir skilaboðin er að gera það 

sjálfviljugur sem gerir skilaboðin trúverðugri og meira aðlaðandi. Þar sem skilaboðin koma 

að öllum líkindum frá kunningja móttakanda er hann líklegri til þess að lesa skilaboðin heldur 
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en ef þau kæmu annars staðar frá (Dobele o.fl, 2005). 

 

Þrátt fyrir að veirumarkaðssetning hafi verið þekkt fyrirbæri í þó nokkurn tíma innan 

markaðsfræðinnar er erfitt að segja fyrirfram hvort tilraun til veirumarkaðsherferðar eigi eftir 

að virka eða ekki (Camarero og San José, 2011; De Bruyn og Lilien, 2008; Ho og Dempsey, 

2010). Erfitt er að segja fyrirfram til um árangur veirumarkaðssetningar þar sem velgengni 

herferðarinnar fer að miklu leyti eftir því hvernig neytendur túlka skilaboðin og hvort þeir séu 

tilbúnir til þess að dreifa þeim (Camarero og San José, 2011). Margar greinar hafa verið 

skrifaðir í þeim tilgangi að reyna að gera sér grein fyrir þeim þáttum sem stuðla að velgengni 

veirumarkaðssetningar (Camarero og San José, 2011; De Bruyn og Lilien, 2008; Ho og 

Dempsey, 2010). Grein Ho og Dempsey (2010) sýndi fram á það, að neytendur sem eru 

sjálfstæðir og/eða annt um aðra eru líklegri til þess að deila efni áfram heldur en neytendur 

sem hafa ekki slíkan persónuleika. Þá greindu Dobele, Toleman og Beverland (2005) frá því 

að það sem stuðlar helst að velgengni í veirumarkaðssetningu er sköpun á grípandi 

skilaboðum sem neytendur hafa áhuga á að dreifa. 

 

Í veirumarkaðssetningu geta neytendur því tekið þátt í markaðsherferðum fyrirtækja með því 

að hjálpa fyrirtækjum að koma á framfæri upplýsingum, kynna vöru, þjónustu eða vörumerki 

þeirra (Hanna o.fl, 2011). Þó ber að hafa í huga að það er mismunandi eftir neytendum hversu 

mikil áhrif þeir geta haft á samfélagsmiðlum. Sumir fá einfaldlega meiri athygli en aðrir (eru 

til dæmis með fleiri vini eða fylgjendur). Fyrirtæki græða á því að hafa talsmenn (e. brand 

ambassadors) sem fá mikla athygli á samfélagsmiðlum. Í bókinni Marketing analytics er 

greint frá þremur mælikvörðum sem hjálpa fyrirtækjum að mæla árangur talsmanna 

fyrirtækisins. Þeir eru eftirfarandi; hversu margir aðrir talsmenn tengjast viðkomandi 

talsmanni, hversu vel tengdur viðkomandi talsmaður er öðrum talsmönnum og hversu mikil 

áhrif talsmaður hefur yfirleitt á ákveðið tengslanet (Winston, 2014).  
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2.2. Vefsíður 
 

2.2.1. Breyttir viðskiptahættir og upplýsingaflæði 

Vefsíður hafa notið mikilla vinsælda síðustu ára og eru farnar að hafa áhrif á daglegt líf fólks. 

Þær eru vettvangur þar sem neytendur geta fundið mikilvægar upplýsingar um fyrirtæki og 

kaup og sala á vörum og þjónustu á sér stað (Teo og Yu, 2005). Vefsíður eiga ekki að vera 

notaðar af fyrirtækjum í þeim tilgangi einum að hlaða inn upplýsingum um vörur og þjónustu 

og láta neytendur finna upplýsingarnar á eigin spýtur. Vefsíður eru vettvangur þar sem sögur 

eru sagðar, samræður eiga sér stað og neytendur eru upplýstir um ýmsar staðreyndir á 

skemmtilegan og einfaldan máta. Neytendur gera kröfur um einfaldan aðgang að 

upplýsingum á vefsíðum sér að kostnaðarlausu (May, 2000). Þó kostir vefsíðna séu 

augljóslega margir þá fylgja vefsíðum einnig ókostir. Það getur til dæmis verið kostnaðarsamt 

fyrir fyrirtæki að hanna og halda uppi góðri vefsíðu sem leitast sífellt að því veita neytendum 

ákveðið virði (Pickton og Broderick, 2005). 

 

Neytendur leita að upplýsingum um vörur þegar þeir eru í kauphugleiðingum og það er 

fyrirtækið sem verður að að hafa í frammi réttar og trúverðugar upplýsingar fyrir þá og sýna 

þeim hvar þeir geta nálgast þær (Butler og Peppard, 1998). Hér eru vefsíður góður vettvangur 

fyrir fyrirtækin þar sem auðvelt er fyrir neytendur að nálgast upplýsingarnar séu þær settar 

upp á skýran og skilmerkilegan hátt á vefsíðunni. Tímasetning skilaboða er afstæð, þar sem 

upplýsingarnar eru á rafrænu formi. Með öðrum orðum getur vefsíða veitt neytendum 

ítarlegar upplýsingar, þegar þeir þarfnast þeirra. Einnig geta neytendur svarað fyrirspurnum 

innbyrðis og fyrir vikið skapast sterkari tengsl milli þeirra, og jafnframt á milli þeirra og 

fyrirtækisins. Vefsíðan á því að vera sterkt sölutæki fyrir fyrirtækið, tæki sem eykur virði 

vörunnar með aukinni þjónustu við neytendur (Sterne, 2000).  

 

2.2.2. Efni á vefsíðum  

Fyrirtæki eyða gríðarlegu fjármagni í að hanna efni auglýsinga og upplýsinga. Rétt efni 

auglýsinga og upplýsinga getur aukið eftirspurn vöru og þjónustu til muna. Hins vegar er 

erfitt að segja fyrirfram hvort tiltekið efni muni hafa jákvæða eftirspurn í för með sér á vöru 

eða þjónustu. Þess vegna er gott fyrir fyrirtæki að forprófa allar þær aðgerðir (s.s. 
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auglýsingar, tölvupósta, vefsíður) sem snúa að efnismarkaðssetningu (e. content marketing), 

áður en efni er birt viðskiptavini (Bertrand, Karlan, Mullainathan, Shafir og Zinman, 2009). 

Þegar kemur að efni á vefsíðum fyrirtækis hefur það reynst fyrirtækjum illa að hafa ofhlaðið 

efni á vefsíðum sínum. Of mikið af efni á vefsíðum og slæm hönnun þeirra gera það að 

verkum að minni líkur eru á því að neytendur finni það sem þeir eru að leita að. Neytendur 

sem virkilega þarfnast upplýsinga sem einungis eru að finna á tilekinni vefsíðu sem ofhlaðin 

er af upplýsingum og er illa hönnuð munu hanga áfram á vefsíðunni og halda áfram leitinni 

þar. Hinn venjulegi neytandi mun að öllum líkindum yfirgefa vefsíðuna og leita að 

upplýsingum annars staðar (Nielsen og Pernice, 2010). 

 

Myndast hefur ákveðin aðferðafræði við vefhönnun (e. web design) sem fyrirtæki geta stutt 

sig við og farið eftir. Niðurstöður Nielsen og Pernice úr augnskannarannsókn (sem þau telja 

að hafi verið stærsta augnskannarannsókn sem nokkurn tímann hefur verið framkvæmd) 

sýndu fram á að neytendur leita á ákveðna staði eftir ákveðnum upplýsingum. Mikilvægar 

upplýsingar fyrirtækja eiga til að mynda helst að vera uppi í vinstra horni síðunnar, þó ekki 

verði farið nánar út í vefhönnun í þessari ritgerð. Mikilvægt er þó að fyrirtæki átti sig á 

mikilvægi vefhönnunar og nýti sér þá aðferðafræði og þekkingu sem hefur myndast á því 

sviði til þess að vefsíðan nýtist fyrirtækinu og viðskiptavinum þess sem best. Til að mynda er 

ekki gott fyrir fyrirtæki að vera með vefsíðu sem er frábrugðin öllum öðrum vefsíðum. Það 

getur leitt til þess að neytendur finni ekki það sem þeir eru að leita eftir á vefsíðunni og 

yfirgefi síðuna (Nielsen og Pernice, 2010).  

 

2.2.3. Árangur vefsíðna 

Vefumferð er mögulega mikilvægasti þáttur fyrirtækis sem ætlar sér að sjá ávinning af 

heimasíðu sinni. Vefumferð segir til um hversu margir mögulegir viðskiptavinir eru á vefsíðu 

fyrirtækis hverju sinni. Vefsíða sem ekki hefur vefumferð er ekki með mögulega 

viðskiptavini. Vefumferð sýnir ekki einungis fram á vinsældir vefsíðu heldur aukast líkur á 

tekjuaukningu fyrirtækis af vefsíðu með aukinni vefumferð (Van der Heijden, 2003). Hafa 

verður þó í huga að það getur verið kostnaðarsöm fjárfesting fyrir fyrirtæki að gera tilraun til 

þess að ná í aukna vefumferð. Það getur hins vegar skilað sér í auknum tekjum, ef vefsíða 

fyrirtækis er að gefa viðskiptavinum sínum aukið virði (Pickton og Broderick, 2005). Jessie 

hjá Tempo tók það fram í okkar samtali að fyrirtæki ættu ekki að hafa mælingu á vefumferð 

sem mikilvægasta og eina mælikvarðann þegar kemur að því að mæla árangur vefsíðna, þar 
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sem aðrir þættir skipta einnig gríðarlega miklu máli þegar kemur að árangri vefsíðna. Vefsíða 

fyrirtækis verður að leitast eftir því að gefa heimsækjendum sínum aukið virði og fyrirtæki 

þurfa að átta sig á hver markmið vefsíðunnar eru hverju sinni og hvaða virði hún gefur 

heimsækjendum. Jón Heiðar nefndi sem dæmi að vefsíða fyrirtækis gæti verið aukin þjónusta 

við viðskiptavininn, aukin upplýsingamiðlun, vettvangur þar sem viðskiptavinir kaupa vöru 

og þjónustu fyrirtækis og tilgangur með vefsíðunni væri þar með sala á vöru eða þjónustu. 

Mögulegt væri að markmið vefsíðunnar væri blanda af aukinni þjónustu við viðskiptavini, 

aukinni upplýsingamiðlun og aukinni sölu. Fyrirtæki ættu að setja sér markmið og stefnu 

fyrir vefsíður sínar þannig að augljóst væri hvaða þætti þau vilja leggja áherslu á við 

mælingar á árangri vefsíðunnar (Chung og Law, 2003).  

 

Ef markmið vefsíðu er sala á vöru eða þjónustu þarf að huga að hönnun hennar á annan hátt 

en ef vefsíða væri einungis upplýsingaveita. Söluvefsíða þarf að veita viðskiptavinum 

ákveðnar upplýsingar auk þess sem hún þarf að stuðla að því að auka sölu og þar með tekjur 

fyrirtækis. Hótelvefsíður eru gott dæmi um þetta. Þær þurfa að innihalda fleira en upplýsingar 

þar sem neytendur vilja bóka herbergi um leið og þeir hafa metið valkosti og tekið 

kaupákvörðun (Chung og Law, 2003). Niðurstöður úr könnun Murphy frá árinu 1996 (eins og 

vísað er til í Chung og Law, 2003) sýndu að þær hótelvefsíður sem gáfu neytendum sem 

einfaldastan aðgang og mesta hvatann til að leita að viðeigandi upplýsingum, voru 

skilvirkustu hótelvefsíðurnar.  

 

Til þess að ná sem bestum árangri á vefsíðu sinni ætti fyrirtæki að markhópagreina 

heimsækjendur vefsíðunnar og gera sér grein fyrir hvernig tæki og tól heimsækjendur eru að 

nota þegar þeir heimsækja hana. Það að vita hvaða tól heimsækjendur eru að nota þegar þeir 

eru á vefsíðu fyrirtækis mun gagnast fyrirtækinu bæði við vefhönnun og bæta niðurstöður 

fyrirtækis úr náttúrulegri leit frá leitarvélum (Jón Heiðar Þorsteinsson, sérfræðingur á 

markaðs- og samskiptasviði hjá Advania). Það verður ekki farið nánar út í niðurstöður frá 

leitarvélum í þessari ritgerð. Vefgreiningartól eru hagnýt verkfæri fyrir fyrirtæki til þess að 

afla sér vitneskju um tækjanotkun heimsækjenda. Þegar fyrirtæki hafa markhópagreint 

heimsækjendur geta þau farið að huga að því hvað það er sem heimsækjendur vilja fá út úr 

vefsíðu fyrirtækisins. Árangur af vefsíðunni mun aukast þegar fyrirtæki gera sér grein fyrir 

því hvað það er sem heimsækjendur eru að leitast eftir á vefsíðunni og hvað það er sem 

fyrirtækið óskar eftir að heimsækjendur geri á henni (Jón Heiðar Þorsteinsson, sérfræðingur á 
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markaðs- og samskiptasviði hjá Advania). Þessir tveir þættir þurfa að mætast á miðri leið 

(Jón Heiðar Þorsteinsson, sérfræðingur á markaðs- og samskiptasviði hjá Advania; Nielsen 

og Pernice, 2010).  

 

Fyrirtæki sem leitast eftir því að skilja kauphegðun neytenda á vefsíðu sinni, jafnt sem í 

verslun fyrirtækisins, ættu að huga að því að mikilvægur þáttur í að skilja kauphegðun 

neytenda er að skilja hvernig neytendur taka kaupákvörðun (Butler og Peppard, 1998) og 

hvað það er sem fær neytendur til að vilja versla við fyrirtækið (Wolfbarger og Gilly, 2001). 

Fyrirtæki ættu að reyna að komast að því hvað það er sem fær neytendur til að vilja versla við 

fyrirtækið og nýta sér þær upplýsingar til þess að byggja grunn að stefnu fyrirtækisins, ásamt 

því að notfæra sér þekkinguna sem af því hlýst sem sterk rök við markaðsaðgerðir, 

vefhönnun og aðrar tæknilegar aðgerðir fyrirtækisins (Wolfbarger og Gilly, 2001). Ef 

fyrirtæki vita hvernig kaupákvörðun neytenda er tekin og geta skilgreint skrefin sem þeir 

taka, geta þau farið að hanna markaðsaðgerðir sem eru sniðnar að kaupákvörðunum neytenda 

(Butler og Peppard, 1998). Grein Chung og Law (2003) segir frá því að mikilvægt sé að huga 

ávallt að viðskiptavinum við gerð módels sem á að mæla árangur vefsíðna. Þegar upp er 

staðið eru það viðskiptavinirnir sem ráða úrslitum um það hvort vefsíðan njóti velgengni eða 

ekki (Chung og Law, 2003). Síðar í ritgerðinni verður farið nánar út í mælingar á árangri 

vefsíðna, mælitæki og mælikvarða sem fyrirtæki geta nýtt sér. 
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2.3. Kaupákvörðunarferill neytenda 
 

Fimm þrepa kaupákvörðunarferill neytenda (e. five steps buying decision process) hefur oft 

verið notaður sem grunnur að rannsóknum um kauphegðun neytenda (Moogan, Baron og 

Harrais, 1999). Hann hefst áður en neytandi kaupir vöru/þjónustu og heldur áfram eftir að 

kaup hafa gengið í gegn (Comegys, Hannula og Väisänen, 2006) (Sjá viðauka J). Zellwegger 

segir í grein sinni frá árinu 1997 að skrefin þurfi ekki að vera í réttri röð og oft fara neytendur 

fram og aftur í skrefum (eins og vísað er til í Butler og Peppard, 1998). Það er 

einstaklingsbundið hversu miklum tíma og vinnu neytendur eyða í kaupákvörðunartökur 

sínar, aðstæður og stærð kaupanna geta þar haft áhrif (Moogan o.fl, 1999). Jón Heiðar tók 

dæmi um hefðbundna kauphegðun hjá viðskiptavinum Advania þegar þeir festa kaup á 

fartölvum. Hann greindi frá því að kaupákvörðunarferlið væri þannig að neytandinn myndi 

fyrst sjá auglýsingu frá Advania á samfélagsmiðlinum Facebook (þar gæti neytandinn einnig 

séð umsögn frá öðrum neytendum um vöruna), síðan myndi neytandinn heimsækja 

vefverslun Advania til að afla sér frekari upplýsinga og loks yrði kaupákvörðun tekin og kaup 

framkvæmd í verslun Advania í Guðrúnartúni. 

 

2.3.1. Þörf uppgötvuð 

Í fyrsta þrepi kaupákvörðunarferilsins uppgötvar neytandi þörf sem gerir það að verkum að 

kaupákvörðunarferillinn hefst. Neytandi uppgötvar að hann girnist ákveðna vöru eða þjónustu 

sem hann býr ekki yfir á þessu tiltekna augnabliki og í kjölfarið myndast hjá honum þörf. Það 

eru bæði innri og ytri þættir sem geta haft áhrif á það að neytendur uppgötvi þörf (Butler og 

Peppard, 1998; Comegys o.fl, 2006). Sem dæmi má nefna launahækkun neytenda eða 

markaðsherferð fyrirtækja (Butler og Peppard, 1998). Lífeðlis- og sálfræðilegir þættir geta 

einnig haft áhrif á að þörfin uppgötvist (Comegys o.fl, 2006). Þetta skref er stundum kallað 

uppgötvun á vandamáli frekar en uppgötvun á þörf (Butler og Peppard, 1998). 

 

2.3.2. Upplýsingaleit 

Á öðru stigi kaupákvörðunarferilsins leita neytendur sér upplýsinga og afla sér vitneskju um 

kaup sem gætu fullnægt þörfinni sem þeir uppgötvuðu í skrefi eitt. Neytendur fara 

mismunandi leiðir við upplýsingaleit (Comegys o.fl, 2006), en þeir treysta oft á umtal sem 

berst manna á milli við upplýsingaleit. Jafnframt eru upplýsingar frá fjölskyldum og vinum 
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eða fólki sem það treystir sérstaklega sterk upplýsingaveita fyrir neytendur (Moogan o.fl, 

1999). Fyrirfram álitin áhætta eða óvissustig kaupa hafa áhrif á hversu mikilla upplýsinga og 

hvernig upplýsinga neytendur leita eftir (Comegys o.fl, 2006). Upplýsingarnar sem neytendur 

afla sér nýta þeir síðan til ákvörðunartöku við kaup og því er mikilvægt að þeir fái réttu 

upplýsingarnar á réttum tíma. Kostnaður við upplýsingaleit fer sífellt minnkandi með aukinni 

tækni (Butler og Peppard, 1998).  

 

Kotler skiptir upplýsingaleit neytanda í tvo hluta (eins og vísað er til í Comegys o.fl, 2006). 

Fyrst eru neytendur varir um sig og koma auga á þær vörur og þjónustu sem gætu uppfyllt 

þörf þeirra. Á síðara stigi leita neytendur sjálfir eftir frekari upplýsingum um hvernig þörf 

þeirra gæti mögulega verið uppfyllt á sem skilvirkastan máta. Hafa ber í huga að 

einstaklingar eru mishæfir í að meðtaka og afla sér upplýsinga (Comegys o.fl, 2006). Í grein 

Moogan, Baron og Harris voru dæmi um upplýsingaleit neytenda sem voru að velja sér 

háskóla eftirfarandi; þeir leituðu sér að upplýsingum um kennsluefni, staðsetningu og orðspor 

skólans, ásamt upplýsingum um einkunnir sem þurfti að hafa til að fá inngöngu í skólann 

(Moogan o.fl, 1999). Kotler skiptir upplýsingaveitum neytanda í fjóra hópa, sem eru; 

persónulegar upplýsingar, auglýstar upplýsingar, opinberar upplýsingar og upplýsingar 

aflaðar í tilraunaskyni (til dæmis þegar neytendur prófa vöru) (eins og vísað er til í Comegys 

o.fl, 2006). 

 

2.3.3. Mat á valmöguleikum 

Á þriðja stigi kauphegðunarferilsins hafa neytendur aflað sér upplýsinga um vörur og 

þjónustu sem gætu uppfyllt þörf þeirra. Nú notfæra þeir sér þessar upplýsingar, bera saman 

og skoða valmöguleikana. Mat á valmöguleikunum mun síðan leiða til kaupa eða ekki kaupa 

á vöru eða þjónustu (Butler og Peppard, 1998; Comegys o.fl, 2006). Þetta skref (og 

kauphegðunarferillinn í heild sinni) er alltaf bundið ákveðnum tímamörkum, en þó 

mismiklum (Comegys o.fl, 2006).  

 

Það er mismunandi (persónubundið) hvernig einstaklingar meta valmöguleikana, hvað þeim 

þykja mikilvægustu upplýsingarnar og hvað þeir leggja áherslu á (Moogan o.fl, 1999). 

Neytendur búa sér oft til ákveðin viðmið sem þeir notfæra sér síðan við mat á 

valmöguleikum. Þá horfa þeir til dæmis á ákveðna eiginleika sem þeir ákveða að varan eða 

þjónustan verði að hafa til þess að þeir kaupi hana (Comegys o.fl, 2006). Í grein Moogan, 
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Baron og Harris treystu neytendur mikið á samræður við fólk sem það treysti vel og fannst 

óvissan um að þeir myndu mögulega ekki ná einkunnakröfum háskólanna óþægileg (Moogan 

o.fl, 1999). Bæði Jón Heiðar hjá Advania og Jessie hjá Tempo tóku það fram í samtali okkar 

að umsögn viðskiptavina um vöru eða þjónustu á samfélagsmiðlum gæti haft áhrif á 

neytendur við kaupákvörðunartöku. Þá meta neytendur valmöguleika sína ekki einvörðungu á 

upplýsingamagni og gæði upplýsinga, heldur einnig á því hversu auðvelt er að meðtaka 

upplýsingarnar eftir framsetningu þeirra (Comegys o.fl, 2006). 

 

2.3.4. Kaupákvörðun 

Fjórða stigið er kaupákvörðun neytenda. Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að átta sig á því að 

neytendur kaupa ekki bara vöru til þess að eyða peningum heldur geta verið margir 

undirliggjandi þættir fyrir kaupum. Ef til að mynda fyrirtæki selur vörur sínar eða þjónustu á 

vefsíðu sinni verður verslunarupplifunin á vefnum að vera auðveld og gefa neytendunum 

ákveðið virði, en ekki bara veita þeim möguleika á því að kaupa tiltekna vöru eða þjónustu 

(Butler og Peppard, 1998).  

 

Þegar kemur að því að taka endanlega kaupákvörðun og framkvæma kaup, verður sú vara 

sem kom best út úr skrefi númer þrjú ekki alltaf fyrir valinu. Tveir þættir geta haft áhrif á það 

og þeir þættir eru; viðhorf annarra og óvænt atburðarás (Comegys o.fl, 2006). 

Hafa ber þó í huga að kaupákvarðanir neytenda þurfa ekki alltaf að vera svona dramatískar og 

stundum kaupa neytendur vörur eða þjónustu nánast ósjálfrátt (e. impulse buying) þar sem 

ekki er hugsað mikið út í kaup á vörum eða þjónustu (ferlið fer í raun ekki í gang, í það 

minnsta tekur það lítinn tíma) (Comegys o.fl, 2006). 

 

2.3.5. Hegðun eftir kaup 

Fimmta og síðasta skref í kaupákvörðunarferlinu er hegðun neytenda eftir kaup. Ástæðan 

fyrir því að þetta skref er tekið með inn í fimm þrepa kaupákvörðunartökuferilinn en ekki haft 

fyrir utan hann er sú að þetta skref hjálpar mikið til við að útskýra hegðun neytanda. Frá 

markaðslegu sjónarhorni ætti sala á vöru eða þjónustu að vera upphafspunktur á milli 

neytenda og fyrirtækis, frekar en endastöð (Butler og Peppard, 1998). Því heldur ferillinn 

áfram, þrátt fyrir að neytendur hafa hér með fest kaup á vöru eða þjónustu. Ef neytendur hafa 

fest kaup á vöru eða þjónustu hjá fyrirtæki og fyrirtækið hefur greint hegðun neytenda eftir 

kaup, þá mun góð greining fyrirtækis hjálpa því að fá neytendurna til þess að versla aftur við 
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fyrirtækið. Hegðun eftir kaup má skipta upp í tvo flokka; aðgerðir eftir kaup og ánægjustig 

eftir kaup (Comegys o.fl, 2006). 
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2.4. Netverslanir 
 

2.1.4. Kaup á Internetinu 

Þegar neytendur taka kaupákvörðun á netinu hafa þeir ekki möguleika á að snerta eða prófa 

vöruna eða þjónustuna, heldur neyðast þeir til að taka kaupákvörðun út frá upplýsingum um 

vöru og þjónustu. Þetta gerir það að verkum að fyrirtæki þurfa ekki lengur að hafa stórar og 

flottar búðir til þess að vera samkeppnishæf. Góð vefsíða og góðir samskiptahættir geta gert 

fyrirtæki samkeppnishæf (Butler og Peppard, 1998). Þar sem tæknin hjálpar neytendum og 

fyrirtækjum að eiga samskipti og halda utan um upplýsingar, verður sífellt þægilegra og 

hentugra að stunda viðskipti á Internetinu. Aukning á netsölu og hversu einfalt það er fyrir 

hvern sem er að taka þátt, gerir það að verkum að hörð samkeppni hefur myndast í netsölu í 

heiminum (Fan, Wu og Wu, 2010). Vöxtur vefsölu hefur verið gífurlega mikill síðustu ár, en 

fyrr eða síðar mun hægjast á vextinum og mun það að öllum líkindum leiða til aukinnar 

samkeppni í netsölu (Ha og Stoel, 2012). Að halda viðskiptavinum og auka tryggð þeirra við 

fyrirtæki mun verða mikilvægur þáttur fyrir þau fyrirtæki sem ætla sér langtímavelgengni á 

Internetinu (Fan o.fl, 2010). Lykilatriði fyrir fyrirtæki er að skilja hver þörf neytenda er til að 

versla á Internetinu. Þrátt fyrir mikla aukningu á netsölu og harða samkeppni hafa enn ekki 

margar rannsóknir verið gerðar á því hvað það er sem fær neytendur til að vilja versla þar (Ha 

og Stoel, 2012).  

 

Það gefur að skilja að á Internetinu skipta persónuleg samskipti minna máli og koma jafnvel 

ekki við sögu þar sem viðskiptahættir og samskiptamátinn er rafrænn (Fan o.fl, 2010). Jafnvel 

þó neytendur séu að kaupa sömu vöru eða þjónustu á Internetinu og í „raunveruleikanum” þá 

getur upplifunin og kauphegðunin verið ólík (Wolfinbarger og Gilly, 2001). Vefverslanir 

bjóða uppá öðruvísi upplifun fyrir neytendur þar sem þeir geta verslað hvar sem er, hvenær 

sem er (Anderson o.fl, 2014). Vefverslanir bjóða gjarnan upp á auðveldan samskiptamáta, þar 

sem viðskiptavinir geta með einföldum hætti leitað sér upplýsinga og látið vita hvort þeir séu 

ánægðir eða óánægðir með viðskiptin sem hafa átt sér stað (hegðun eftir kaup). Enn frekar 

gera samfélagsmiðlar það að verkum að auðvelt er fyrir neytendur að láta ánægju eða 

óánægju sína í ljós og láta hátt í sér heyra. Það gerir það að verkum að netsalar ættu að leggja 

enn frekari áherslu á að viðskiptin séu ánægjuleg fyrir viðskiptavini. Bæði vegna þess að það 

eykur líkur á að viðskiptavinir versli aftur við fyrirtækið og að þeir haldi á lofti jákvæðri 
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umsögn um fyrirtækið (Fan o.fl, 2010). Þegar fyrirtæki hafa rannsakað og skilið betur hverju 

neytendur leita eftir á vefsíðum þeirra, geta þau byrjað að vinna að því að fullnægja þörfum 

neytenda. Skilningur á hvaða upplifun neytendur eru að leita eftir gefur fyrirtækjum einnig 

möguleika á að fylgjast með og bæta netstarfsemi sína á skipulagðan hátt (Ha og Stoel, 

2012). 

 

Upplifun neytenda er að öllum líkindum ekki alltaf jákvæð í garð fyrirtækis og neikvæð 

upplifun neytenda getur valdið því að þeir hætti að versla við fyrirtækið. Þá er einnig hætta á 

því að neytendur haldi á lofti neikvæðri umsögn um fyrirtækið og skaði það. Þess vegna 

viðhafa netsalar aðgerðaáætlanir um hvað gera skal, ef neytendur reynast óánægðir. 

Kostnaðurinn við að halda úti aðgerðaáætlunum um hvernig bregðast eigi við óánægðum 

viðskiptavinum er minni heldur en kostnaðurinn að viðhafa ekki aðgerðaáætlanir gagnvart 

óánægðum viðskiptavinum og eiga það á hættu að þeir skaði fyrirtækið. Jafnframt getur góð 

aðgerðaáætlun gagnvart óánægðum viðskiptavinum valdið því að viðskiptavinurnir verði 

ánægðari með viðskiptin heldur en þeir voru áður en „mistökin” komu upp (Fan o.fl, 2010). 

Ánægja neytenda með viðskipti í netverslun fer mikið eftir skynjun þeirra, hvernig þeir meta 

það sem fyrirtækið hefur upp á að bjóða og upplifun þeirra á netversluninni í heild sinni (Ha 

og Stoel, 2012). Túlkun neytenda á réttlæti í sinn garð gæti orðið til þess að fyrirtækið fái 

jákvæð viðbrögð frá honum og jafnvel jákvæða veirumarkaðssetningu. Neytandi sem túlkar 

óréttlæti í sinn garð gæti framkallað neikvæða umsögn um fyrirtækið sem síðan myndi fá 

neikvæð viðbrögð frá öðrum neytendum og skaða ímynd fyrirtækis (Fan o.fl, 2010). 

  

Ásamt því að hafa auðveldari aðgang að upplýsingum en áður þá eru neytendur betur 

upplýstir um rétt sinn og hvaða valmöguleikar eru í boði, hvað hlutirnir kostar og hvað þeir 

almennt vilja (De Bruyn og Lilien, 2008). Í dag bjóða flestar netverslanir heimsækjendum að 

setja þær vörur sem þeir ætla að kaupa í svokallaða netkörfu. Neytendur eiga það til að fara 

oft á tiltekna vefsíðu, áður en verslað er við hana (Wolfinbarger og Gilly, 2001). Þá eru þeir í 

skrefi tvö og þrjú í fimm þrepa kaupákvörðunarferlinu (upplýsingaleit og mat á 

valmöguleikum) og hafa ekki tekið endanlega kaupákvörðun. Þær vefsíður sem fjarlægja ekki 

vörur úr netkörfunni, þó neytendur yfirgefi vefsíðuna, þekkja þessa kauphegðun neytenda. 

Með þessari tækni eru fyrirtæki að gera vefsíðuna persónulegri fyrir neytendur. Neytendum 

þykir gott að hafa vefsíður persónulegar ef það kemur ekki í veg fyrir eða skerði stjórn og 

frelsi þeirra (Wolfinbarger og Gilly, 2001). Fyrirtæki verða að hafa það í huga þegar þau ætla 
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sér að gera vefsíðu sína persónulegri fyrir hvern og einn neytanda að einkalíf og öryggi 

neytenda skiptir þá miklu máli þegar þeir versla á netinu (Ha og Stoel, 2012; Law og Wong, 

2005). Sem dæmi má nefna að Tesco lenti í vandræðum með einstaka viðskiptavini þegar 

þeir bjuggu til dálk á vefsíðu sinni sem hét „uppáhalds vörur mínar” (e. my favorite) og hófu 

að markaðssetja vörur beint til einstakra neytenda. Dálkurinn var byggður á fyrri kauphegðun 

neytenda. Þetta gat valdið því að neytendum fannst Tesco vera að skerða einkalíf sitt. Í þeim 

tilfellum var Tesco fljótt að bregðast við og biðja neytendur sína afsökunar (Humby, Hunt og 

Phillips, 2008). Advania er með netverslun sem er stöðugt í þróun. Þeir hafa valið þá leið að 

gera vefverslun sína persónulegri fyrir viðskiptavini. Fyrirtæki sem eiga í viðskiptum við 

Advania kaupa vörur og þjónustu á mismunandi verði. Á vefverslun Advania geta 

viðskiptavinir farið inn á vefverslunina í gegnum „mínar síður” og verslað þannig á sínu 

verði. Með þessari tækninýtingu og hugmyndafræði hefur Advania minnkað kostnað 

fyrirtækisins. Nú þurfa starfsmenn Advania ekki lengur að eyða eins miklum tíma í að svara 

símtölum frá viðskiptavinum sem vilja vita á hvaða verði þeir geta keypt tiltekna vöru eða 

þjónustu. Viðskiptavinirnir geta nú nálgast sitt verð á einfaldan máta í vefverslun 

fyrirtækisins (Jón Heiðar Þorsteinsson, sérfræðingur á markaðs- og samskiptasviði hjá 

Advania). 

 

Wolfinbarger og Gilly greina frá tveimur mismunandi vefnotendum. Þeir sem eru á vefnum 

með eitthvað tiltekið markmið í huga og þeir sem eru á vefnum til þess að fá einhverja 

upplifun af vefnum og eru ekki með eitthvað tiltekið markmið í huga. Þeir sem eru lengur á 

vefnum, skoða margar síður og heimsækja vefsíðuna oft eru líklega notendur sem eru að 

sækjast eftir upplifuninni frekar en notendur sem eru á vefsíðunni með eitthvað tiltekið 

markmið í huga (Wolfinbarger og Gilly, 2001). Hægt er að mæla þessa eiginleika með notkun 

vefgreiningartóla, en fjallað verður um vefgreiningartól síðar í ritgerðinni. 

Neytendur haga sér öðruvísi eftir því hvort þeir eru á vefsíðunni í einhverjum ákveðnum 

tilgangi og með markmið (t.d. til þess að kaupa vöru) eða eftir því hvort þeir eru einungis að 

skoða vefsíðuna og leitast eftir skemmtilegri upplifun. Fyrirtæki þurfa að finna jafnvægi á 

milli þess að hafa skemmtilegt efni fyrir þá sem eru á vefsíðunni til þess að leitast eftir 

upplifuninni og að hafa auðveldan aðgang að upplýsingum fyrir þá sem eru á vefsíðunni í 

einhverjum ákveðnum tilgangi. Hvort sem um er að ræða kaup á netinu eða ekki, þá verður 

fyrirtækið að vera fært um að uppfylla þarfir neytenda. Því betra sem fyrirtækið er í að 
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uppfylla þarfir neytenda því meiri líkur eru á að neytendur eyði meiri peningum í viðskiptum 

sínum við fyrirtækið (Wolfinbarger og Gilly, 2001). 

 

2.2.4. Það sem neytendur leitast eftir á almennum vefsíðum og í netverslunum 

Í grein Ha og Stoel (2012) segja þeir frá fjórum þáttum sem skipta neytendur mestu máli 

þegar þeir versla á netinu. Þeir þættir eru; efni vefsíðunnar/notendavæn hönnun (e. web site 

content/functionality), þjónusta á vefnum (e. customer service), einkalíf og öryggi (e. 

privacy/security) og möguleikar á skemmtilegri upplifun (e. experiential/atmospheric 

qualities). Niðurstöður greina jafnframt frá því að fyrsti þátturinn virðist skipta neytendur 

mestu máli. Þá kemur einnig fram úr rannsókn Nielsen og Pernice (2010) að notendavænar 

vefsíður eru þær vefsíður sem njóta mestu velgengni, þar sem neytendur eiga auðvelt með að 

finna viðeigandi upplýsingar og framkvæma aðgerðir á vefsíðunni. Wolfinbarger og Gilly 

(2001) greindu frá fjórum þáttum sem skipta neytendur máli þegar þeir eru á vefsíðum 

fyrirtækis með ákveðið markmið í huga. Þeir þættir eru; hentugleiki og auðvelt aðgengi (e. 

convenience and accessibility), úrval (e. selection), aðgengi að upplýsingum (e. availability 

of information) og skortur á félagslegum aðstæðum (e. lack of sociality). Þessar niðurstöður 

eru ekki mikið frábrugðnar niðurstöðum Ha og Stoel (2012) sem áður var greint frá. 

 

Hentugleiki og auðvelt aðgengi spara neytendum tíma og erfiði. Umhverfið er einfalt þar sem 

neytendur geta verslað heiman frá sér eða hvar sem er, hvenær sem er. Hins vegar geta 

neytendur ekki prófað vöru á netinu og verða því að treysta mikið á gæði upplýsinga og hvort 

auðvelt sé að skila vörum (séu þeir ósáttir við hana). Sumir neytendur leysa þennan vanda 

með því að prófa vöruna í „raunheimi” en kaupa hana síðan í vefverslun fyrirtækis 

(Wolfinbarger og Gilly, 2001). Ekki er þó alltaf möguleiki á þessari aðgerð fyrir neytendur. 

 

Úrvalið á netinu er meira heldur en í „raunheimi”. Þá er átt við úrvalið á Internetinu í heild 

sinni frekar en á ákveðinni vefsíðu. Út af þeim eiginleika velur fólk oft vefverslanir fram yfir 

verslanir í „raunheimi” (Wolfinbarger og Gilly, 2001). Jeff Bezos stofnandi Amazon.com var 

fljótur að átta sig á því að með því að hafa bókaúrval og upplýsingar á vefsíðu fyrirtækisins 

væri erfitt og jafnvel ómögulegt fyrir „venjulegar bókaverslanir” að bjóða upp á jafn mikinn 

fjölda og jafn mikið úrval af bókum í verslunum sínum. Það yrði í hið minnsta mjög 

kostnaðarsamt fyrir bókasöfn eða venjulegar bókaverslanir að fara í samkeppni við 

Amazon.com um úrval af bókum (May, 2000). 
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Upplýsingaleit er eitt skref í kaupákvörðunarferli neytenda og á Internetinu er mikill og 

auðveldur aðgangur að upplýsingum þar sem kostnaður við upplýsingaleit er lítill. Neytendur 

stjórna sjálfir upplýsingaflæði á Internetinu, en hafa minni stjórn á upplýsingaflæði í 

„raunveruleikanum” þar sem sölufólk á það til að tala mikið og neytandinn neyðist til að 

hlusta. Þar fá neytendur jafnvel ekki þær upplýsingar sem þeir eru að leita eftir og þarfnast. Á 

móti kemur að oft getur verið erfitt fyrir neytendur að finna upplýsingar á vefsíðum 

fyrirtækja. Þess vegna skiptir vefhönnun miklu máli og mikilvægt að vefsíður séu hannaðar út 

frá þörfum neytenda. Annar kostur við upplýsingaleit á netinu er sá að upplýsingarnar eru á 

rafrænu formi, sem gerir neytendum auðveldara fyrir í næsta skrefi í kaupákvörðunarferlinu 

við mat á valmöguleikum. Þar sem upplýsingarnar eru á rafrænu formi geta neytendur alltaf 

sótt í þær aftur og borið saman ólíka valkosti, frekar en að þurfa að hlusta á tvo mismunandi 

sölumenn og neyðast til að taka ákvörðun út frá eigin tilfinningu (Wolfinbarger og Gilly, 

2001). 

 

Skortur á félagslegum aðstæðum er eitthvað sem neytendum sem versla á Internetinu finnst 

oftar en ekki jákvætt. Þeir sem versla á netinu þurfa ekki að hafa áhyggjur af biðröðum, 

sölufólki, mannþröng og fleiru slíku. Neytendum finnst þeir hafa meiri stjórn á aðstæðum og 

meira frelsi til að gera það sem þeir kjósa á Internetinu. Þeir eiga ekki á hættu að lenda í 

aðþrengdum félagslegum aðstæðum og geta einnig hagað sér frjálslegar, t.d. keypt tiltekna 

vöru eða þjónustu í vefverslun sem þeir myndu ekki þora að kaupa fyrir framan aðra í 

venjulegri verslun (s.s. nærföt). Þrátt fyrir að mörgum líki við skort á félagslegum aðstæðum, 

þá vilja neytendur þó ræða við fólk um kaup sín og mynda félagsleg tengsl. Munurinn er að 

neytendur vilja fá skoðun frá öðrum þegar þeir kjósa svo, en ekki vera aðþrengdir í aðstæðum 

þar sem þeir neyðast til þess að hafa samskipti við annað fólk (Wolfinbarger og Gilly, 2001). 
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2.5. Vefgreiningar 
 

2.1.5. Vefgreiningartól 

Eins og komið hefur fram í ritgerð þessari er Internetið orðinn mikilvægur vettvangur fyrir 

fyrirtæki þar sem þau meðal annars byggja upp samband við viðskiptavini og selja vörur sínar 

og þjónustu. Því er mælanleiki á árangri vefsíðna orðinn mikilvægur þáttur í starfsemi 

fyrirtækja (Plaza, 2011). Að geta svarað þeirri spurningu hvernig viðskiptavinurinn sér 

vefsíðuna er gríðarlega hagnýtt fyrir fyrirtæki en hins vegar eru ekki mörg fyrirtæki sem geta 

svarað þeirri spurningu með vissu (Nielsen og Pernice, 2010). Hægt er að beita ýmsum 

aðferðum við að rannsaka hegðun viðskiptavina á vefsíðu fyrirtækis. Ein leið til þess að mæla 

árangur vefsíðna er notkun á vefgreiningartólum. Í þessum kafla verður fjallað um 

vefgreiningartól í heild sinni og kosti þeirra, áður en að vefgreiningartólið AW Stats verður 

notað til þess að skilja betur hvað hefur átt sér stað milli vefsíðu Hljóðheima og 

heimsækjenda hennar síðustu mánuði. 

 

Vefgreiningartól greina hegðun neytenda á vefsíðu, safna saman gögnum um hegðunina og 

setja gögnin upp þannig að vefgreinendur og stjórnendur fyrirtækja geta betur greint hegðun 

þeirra á vefsíðu sinni (Fang, 2007; Plaza, 2011; Waisberg og Kaushik, 2009). Þar með geta 

fyrirtæki nýtt gögn frá vefgreiningartóli til frekari ákvörðunartöku og gert heiðarlega tilraun 

til þess að bæta heildarupplifun neytenda á vefsíðu sinni. Vefgreinandi þarf að vera óhræddur 

við að greina gögn og tölfræðilegar upplýsingar þar sem greiningunni fylgir mikið af gögnum 

og tölfræði. Hins vegar þarf greinandi einnig að vera með ákveðna gagnrýna hugsun, þegar 

hann greinir gögnin þar sem það þarfnast ákveðinnar færni að lesa úr vefgreiningargögnum 

og nýta þau til frekari ákvörðunartöku (Waisberg og Kaushik, 2009). Jessie tók það fram í 

samtali við höfund að Tempo noti vefgreiningartól til þess að mæla árangur og bæta árangur 

vefsíðu sinnar. Jón Heiðar hjá Advania sagði slíkt hið sama, en tók einnig fram eftirfarandi: 

Vefgreiningartól geta hjálpað fyrirtækjum að átta sig á hvaða efni er að virka og hvaða efni 

er ekki að virka á vefsíðunni. Þó verður greinandinn að vera með ákveðin atriði í huga þegar 

hann greinir gögnin og taka þeim með fyrirvara. Sem dæmi má nefna að þó fáir 

viðskiptavinir séu að skoða ákveðið efni, þá gæti það verið vegna þess að efnið er mjög 

sérhæft en viðskiptavinir sem eru að skoða það geta engu að síður verið gríðarlega 

verðmætir. Advania notar vefgreiningartól en tekur þeim þó með fyrirvara, þar sem margt af 

því sem fyrirtækið er að gera er mjög sérhæft. 
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2.2.5. Google Analytics 

Google Analytics er ein tegund vefgreiningartóla. Google Analytics safnar saman nákvæmum 

tölfræðilegum gögnum um heimsóknir á vefsíðu og setur þau upp þannig að auðvelt er að 

vinna úr þeim (Fang, 2007; Plaza, 2011). Tólið færir þér gögn í rauntíma, það er auðvelt í 

notkun og ókeypis öllum sem eru með Google aðgang eða gmail (Plaza, 2011). Greinendur 

geta síðan nýtt þessi gögn sem tólið sendir frá sér, greint þau og gert fyrirtækjum betur grein 

fyrir hvað á sér stað á milli vefsíðu þeirra og heimsækjenda hennar (Fang, 2007). Ennfremur 

er hægt að nota vefgreiningartólið til þess að skilja og bæta upplifun viðskiptavina á vefsíðu 

og stuðla að tekjuaukningu fyrirtækis á Internetinu (Waisberg og Kaushik, 2009). Þó er 

mikilvægt að átta sig á því að Google Analytics er aðeins greiningartól eins og áður var tekið 

fram. Tólið getur komið með staðreyndir um hvað er að gerast á vefsíðu fyrirtækis, en kemur 

ekki með tillögur um hvernig fyrirtækið geti bætt vefsíðu sína. Ákvörðunartakan liggur hjá 

vefgreinendum eða öðrum aðilum (Fang, 2007). 

 

Með vefgreiningartólinu er meðal annars hægt að sjá hvort heimsækjendur vefsíðunnar séu að 

fara eftir ákveðinni leið á vefsíðunni, sem hönnuð var og fyrirtækið vill að neytendur fari eftir 

(til dæmis að neytendur séu að leita sér upplýsinga um vöru fyrst og festi síðan kaup á vöru 

fyrirtækis), eða hvort viðskiptavinir séu einungis að vafra um vefsíðuna og séu ekki að fylgja 

þeirri leið sem fyrirtækið vill að heimsækjendur vefsíðunnar fylgi (Plaza, 2011). 

Vefgreiningartólið greinir frá því hvaða efni er vinsælast á vefnum (e. content by titles), en 

með því að skoða þessar niðurstöður úr Google Analytics er hægt að sjá hvaða efni 

heimsækjendur eru helst að skoða á vefsíðu fyrirtækisins. Einnig er hægt að sjá hvaðan úr 

heiminum heimsóknirnar á vefsíðuna eru að koma (e. visitor segmentation) (Fang, 2007; 

Plaza, 2011). Jessie tók það fram í samtali okkar að oft eru heimsóknir á vefsíðu fyrirtækis að 

koma víða að úr heiminum og hægt er að nýta sér þessar upplýsingar vefgreiningartóla á 

hagkvæman máta. Til dæmis er Tempo núna að vinna í því að þýða vefsíðu sína yfir á þýsku 

þar sem niðurstöður úr vefgreiningartóli sýndu fram á að margar heimsóknir á vefsíðu Tempo 

voru að koma frá Þýskalandi. Google Analytics sýnir jafnframt hvaðan neytendur eru að 

koma inn á síðuna (frá hvaða slóð). Greinendur geta þá séð hvaða önnur vefsíða, slóð eða 

hvaða leitarorð er að draga neytendur inn á vefsíðu fyrirtækisins. Þá er hægt að færa gögn 

sem fengin eru úr Google Analytics yfir í annað form til nánari greiningar, til dæmis er hægt 

að færa gögnin sem fengin eru frá Google Analytics yfir í Microsoft Excel á auðveldan máta 

og skoða þau nánar (Fang, 2007). 
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Rutgers-Newark Law Library (RNLL) notaði vefgreiningartólið Google Analytics til þess að 

rannsaka hegðun neytenda á vefsíðu sinni. Markmiðið með því var að nota Google Analytics 

til þess að hanna vefsíðu sína betur að þörfum neytenda. Bókasafnið notaði vefgreiningartólið 

meðal annars til þess að rannsaka hvaðan heimsóknir komu á vefsíðuna, hvaða síður voru 

skoðaðar á vefsíðunni, hversu miklum tíma heimsækjendur eyddu á hverri síðu fyrir sig á 

vefsíðunni og hvar á vefsíðunni heimsækjendur voru að yfirgefa vefsíðuna (Plaza, 2011).  

Þar sem auðvelt er að safna upplýsingum með Google Analytics er einfalt að mæla árangur 

fyrir breytinga og eftir breytingar, bera síðan gögnin saman og athuga hvort breytingar á 

vefsíðu séu að skila árangri eða ekki. Vefsíða Rutgers-Neward Law Library (RNLL) beitti 

þessari aðferðafræði, þ.e. notaði gögn frá Google Analytics til þess endurhanna vefsíðu sína 

að þörfum viðskiptavina og mældi árangur fyrir og eftir breytingar. Niðurstöður eftir 

vefbreytingar voru meðal annars þær að vefumferð á vinsælasta efni vefsíðunnar jókst um 

30%, nýjum heimsóknum á vefsíðuna fjölgaði um 21%, heimsóknum frá sömu 

heimsækjendum (koma oftar en einu sinni á vefsíðuna) fjölgaði um 44% og neytendum sem 

skoðuðu fleiri en þrjár síður á vefsíðunni fjölgaði um 29% (Plaza, 2011). 

 

2.3.5. AW Stats 

AW Stats er önnur tegund vefgreiningartóla. Vefgreiningartólið AW Stats er ekki svo ólíkt 

vefgreiningartólinu Google Analytics að mörgu leyti, en fyrirtæki geta einnig nýtt sér 

upplýsingar úr vefgreiningartólinu til þess að bæta heildarupplifun neytenda á vefsíðu sinni. 

Með notkun vefgreiningartólsins AW Stats geta fyrirtæki meðal annars séð fjölda heimsókna 

og fjölda heimsókna úr ólíkum tækjum á vefsíðu sinni. Þá geta fyrirtæki séð hversu lengi 

viðkomandi IP tala var á vefsíðunni, hvenær viðkomandi IP tala heimsótti vefsíðuna síðast og 

frá hvaða landi. Einnig er hægt að sjá hvenær vefsíðan er virkust, eða hvenær mesta 

vefumferð er á vefsíðunni (hvaða vikudag, mánaðardag og hvaða tíma dags). 

Vefgreiningartólið gefur upp hvaða síður á vefsíðunni eru vinsælastar, hver vinsælasta 

lendingarsíðan á vefsíðunni er (fyrsta skoðaða síðan af heimsækjendum) og á hvaða síðu á 

vefsíðunni fólk yfirgefur oftast vefsíðuna. Hægt er að sjá úr hvers konar vafra einstaklingar 

eru að koma á vefsíðuna, sem er mikilvægt í dag þar sem tækniframfarir eru hraðar og 

hlutirnir eru fljótir að breytast. Þá er einnig hægt að sjá með notkun vefgreiningartólsins 

hvaðan heimsóknir á vefsíðuna eru að koma og hver skjástærð hjá neytendum er, sem eru að 

koma á vefsíðuna svo einhver dæmi séu nefnd (AWStats official web site, e.d.).  
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AW Stats gefur upp fjölda heimsókna á vefsíðu á tilteknu tímabili (e. number of visits). 

Vefgreiningartólið greinir einnig hversu margar einstakar heimsóknir (e. unique visitors) hafa 

komið á vefsíðu fyrirtækis á tilteknu tímabili. Þá er átt við þær heimsóknir sem koma á 

vefsíðu fyrirtækis úr sitt hvoru tækinu eða tólinu. Sú tala segir um það bil til um hversu 

margir neytendur heimsóttu vefsíðuna á tilteknu tímabili, þó einhver skekkjumörk gætu verið 

þar sem margir neytendur geta notað sama tólið, en einn neytandi getur einnig notað mörg 

tól. Vefgreiningartólið gefur upp smelli (e. hits) á tilteknu tímabili. Sú tala segir til um alla 

mögulega smelli sem neytendur geta tekið á tiltekinni síðu á vefsíðunni og þar með talið eru 

myndir og annað efni sem neytandi getur ekki smellt á en getur þó séð. Vefgreiningartólið 

gefur einnig upp hversu mikið gagnamagn (e. bandwith) neytendur skoðuðu samtals á 

tilteknu tímabili (Destailleur, 2014).  
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3. Aðferðafræði 
 

Rannsakandi notaði vefsíðuna Google scholar við heimildarleit. Jafnframt var framkvæmd 

eigindleg (e. qualitative methology) og megindleg (e. quantitative methology) rannsókn til 

þess að rannsaka viðfangsefni ritgerðarinnar. Viðtöl voru tekin við sérfræðinga á sviði 

stafrænnar markaðssetningar og gögn úr vefgreiningartólinu AW Stats voru skoðuð.  

 

3.1. Eigindleg rannsóknaraðferð 

Rannsakandi leitaði til fyrirtækisins TM Software í von um að fá sérfræðing á sviði 

stafrænnar markaðssetningar í djúpviðtal. TM Software benti rannsakanda á að hafa samband 

við Jessie VanderVeen, en hún er sérfræðingur á sviði stafrænnar markaðssetningar og starfar 

hjá Tempo, dótturfyrirtæki TM Software, sem selur hugbúnaðalausnir fyrir fyrirtæki. Viðtalið 

fór fram í höfuðstöðvum Tempo í Borgartúni, miðvikudaginn 18. mars klukkan 13:00. 

Rannsakandi leitaði einnig til Advania í von um að fá djúpviðtal við sérfræðing á sviði 

stafrænnar markaðssetningar, en þar var rannsakanda bent á að hafa samband við Jón Heiðar 

Þorsteinsson. Viðtal milli Jóns Heiðars Þorsteinssonar og rannsakanda fór fram í 

höfuðstöðvum Advania í Guðrúnartúni, föstudaginn 24. apríl klukkan 13:00.  

Í báðum djúpviðtölum var notast við opnar spurningar og stuðst við hálfstaðlaðan 

viðtalsramma. Viðtalsramminn var gerður af rannsakanda og samþykkur af leiðbeinanda áður 

en hann var lagður fyrir sérfræðingana. Hann var jafnframt hannaður í þeim tilgangi að reyna 

að fá sérfræðingana til að tjá sig opinskátt um rannsóknarefni ritgerðarinnar. Rannsakandi 

skrifaði niður munnlegar heimildir sérfræðinganna í fartölvu sína, en viðtölin voru einnig 

tekin upp á snjallsíma rannsakanda með leyfi þeirra. Það var gert til þess að tryggja 

áreiðanleika heimilda og að viðeigandi upplýsingar sérfræðinganna myndu ekki glatast eða 

yfirsjást af rannsakanda við skrif ritgerðarinnar. Viðtalstími var um klukkustund í báðum 

tilfellum. 

 

3.2. Megindleg rannsóknaraðferð 

Í byrjun nóvember 2014 veittu Hljóðheimar ehf. rannsakanda leyfi til þess að nota gögn frá 

vefsíðu þeirra með hjálp vefgreiningartóls við rannsókn sína. Þá komust rannsakandi og 

Hljóðheimar að því samkomulagi að fyrstu fjórir mánuðir ársins 2015 yrðu til rannsóknar. 

Um miðjan apríl hafði rannsakandi síðan aftur samband við Hljóðheima þar sem hann óskaði 
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eftir að fá gögn send með tölvupósti. Gögn úr vefgreiningartóli voru fengin af vefsíðu 

Hljóðheima ehf., www.hljodheimar.is, en gögnin voru síðan greind í þeim tilgangi að 

rannsaka hegðun viðskiptavina Hljóðheima. Myndir í niðurstöðukafla og í viðauka eru fengin 

frá Hljóðheimum. Rannsakandi fékk gögnin send á pdf formi, en skrifaði tölur handvirkt upp 

og yfirfærði í Excel til þess að eiga þann möguleika að geta greint gögnin betur. 

 

3.3. Hljóðheimar ehf. og AW Stats 

Hljóðheimar ehf. er fyrirtæki sem býður upp á kennslu og aðstoð við að búa til, taka upp og 

framleiða tónlist, ásamt því að selja tækja- og hugbúnað sem tengist tónlist og upptökum. Öll 

sala fyrirtækisins fer fram í gegnum vefsíðu þess. Hljóðheimar úthýsa vefsíðu sinni og sér 

1984 ehf. um vefhýsingu Hljóðheima, en 1984 er vinsælasta vefhýsing á Íslandi. 1984 notast 

við AW Stats til að mæla árangur vefsíðna sem þeir hýsa (Guðni Einarsson, 

framkvæmdastjóri Hljóðheima, munnleg heimild, 1. maí 2015). Vefgreiningartólið AW Stats 

notast við IP tölur þegar það greinir ólíkar heimsóknir inn á vefsíðu. Það gerði það að verkum 

að ekki var mögulegt fyrir rannsakanda að greina hegðun einstaka neytanda, þar sem 

vefgreiningartólið gaf einungis upp IP tölur.  
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4. Niðurstöður 
 

4.1. Vefumferð á vefsíðu Hljóðheima 2015 

	
  
Mynd	
  1:	
  Vefumferð	
  á	
  vefsíðu	
  Hljóðheima	
  2015 

Þegar niðurstöður úr AW Stats voru skoðaðar þann 22.apríl hafði vefsíða Hljóðheima fengið 

mestu vefumferð í febrúarmánuði á árinu 2015. Í febrúar komu alls 1.465 heimsóknir á 

vefsíðuna og 17.617 síður voru skoðaðar á vefsíðunni í mánuðinum. Af þessum 1.465 

heimsóknum voru 1.030 heimsóknir úr sitt hvoru tækinu eða tólinu, þar af leiðandi heimsóttu 

um það bil 1.030 mismunandi neytendur vefsíðu Hljóðheima í febrúarmánuði. Ef sú tala er 

borin saman við niðurstöður úr öðrum mánuðum sést að margfalt fleiri neytendur heimsóttu 

vefsíðu Hljóðheima í febrúar heldur en í hinum mánuðum ársins. Þá voru einnig flestar síður 

á vefsíðunni skoðaðar í febrúarmánuði en rúmlega sex sinnum fleiri síður voru skoðaðar í 

febrúarmánuði heldur en í janúarmánuði. Einnig voru flestir smellir og mest af gagnamagni 

skoðað af neytendum í febrúarmánuði. Samkvæmt niðurstöðum var febrúarmánuður því með 

mikið forskot á aðra mánuði ársins, þegar vefumferð á vefsíðu Hljóðheima árið 2015 er 



       
         	
  
	
  

29	
  

rannsökuð. Janúarmánuður skilaði næst besta árangri fyrir Hljóðheima á því tímabili sem 

rannsakað var. 

 

Höfundur vill vara við tölunum í samtals (e. total) dálkinum neðst í töflunni, þar sem hann 

telur betra fyrir vefgreinendur og stjórnendur að skoða hvern mánuð fyrir sig heldur en að 

leggja mánuðina saman og skoða þær niðurstöður. Til að mynda eru einstaka heimsóknir 

1.673 samtals á því tímabili sem rannsóknin náði til, en sú tala gefur ekki rétta mynd af fjölda 

neytenda sem heimsótt hafa Hljóðheima á fyrr greindu tímabili. Útkoman er fengin með því 

að leggja heimsóknir úr sitt hvoru tækinu í hverjum mánuði saman og tekur því ekki tillit til 

þess að sömu neytendur geta verið að heimsækja vefsíðuna í hverjum mánuði. 

 

4.2. Ítarlegri greining á vefumferð 2015 

 

	
  
Mynd	
  2:	
  Ítarlegri	
  greining	
  á	
  vefumferð	
   

	
  
Mynd	
  3:	
  Ítarlegri	
  greining	
  á	
  vefumferð	
   

Ef heimsóknir frá neytendum á vefsíðu Hljóðheima á tímabilinu 1. apríl – 22. apríl eru 

skoðaðar nánar má sjá að vefsíðan fékk alls 210 heimsóknir og samtals voru 1.329 síður 

skoðaðar á vefsíðunni á fyrr greindu tímabili. Heimsóknirnar í apríl komu úr 109 ólíkum 

tækjum, og þar með heimsótti hver neytandi vefsíðu Hljóðheima 1,92 sinnum (210/109) að 

meðaltali á þessu tiltekna tímabili. Áhugavert er að hver neytandi heimsótti vefsíðuna 2,16 

(827/383) sinnum að meðaltali í janúar, 1,42 sinnum (1.465/1.030) að meðaltali í febrúar og 

2,17 (328/151) sinnum að meðaltali í mars (sjá viðauka F).  

 

Eins og áður var greint frá var mesta vefumferð á vefsíðu Hljóðheima í febrúarmánuði, hins 

vegar er hver neytandi ekki að heimsækja vefsíðuna jafn oft að meðaltali í þeim mánuði og í 

hinum mánuðunum. Draga má þá ályktun frá þessum niðurstöðum að margir af þeim 

neytendum sem heimsóttu vefsíðu Hljóðheima í febrúarmánuði hafa einungis heimsótt hana 

einu sinni í þeim mánuði. Aftur á móti skoðuðu heimsækjendur flestar síður á vefsíðunni að 
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meðaltali í febrúar, eða 12,03 síður að meðtali (17.617/1.465), en þeir skoðuðu einungis 3,44 

síður að meðaltali í janúar (2844/827), 4,37 síður að meðaltali í mars (1.433/328) og 6,32 

síður að meðaltali frá 1.apríl – 22.apríl (1329/210) (sjá viðauka F). Draga má þá ályktun út 

frá gögnunum að þeir sem heimsóttu vefsíðuna í febrúar skoðuðu margar síður á vefsíðunni, 

áður en þeir yfirgáfu hana. Þegar neytendur höfðu yfirgefið vefsíðuna heimsóttu þeir ekki 

vefsíðuna aftur í þeim mánuði. Ennfremur hafa þetta líklega verið nýir heimsækjendur eða að 

minnsta kosti neytendur sem ekki heimsækja vefsíðuna reglulega.  

	
  
Mynd	
  4:	
  Ítarlegri	
  greining	
  á	
  vefumferð	
   

Ef heimsóknir frá 1.-22.apríl eru skoðaðar enn frekar má sjá hvernig heimsóknir, skoðaðar 

síður og smellir skiptust á hvern dag mánaðarins. Mánaðardagurinn 7.apríl vakti sérstaka 

athygli rannsakanda, en þar var mikil aukning á vefumverð á vefsíðu Hljóðheima frá fyrri 

mánaðardögum. Ef vefumferð 7.apríl er borin saman við vefumferð 6. apríl má sjá að 
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heimsóknum á vefsíðu fjölgaði um 283%, skoðuðum síðum á vefsíðunni fjölgaði um 993%, 

smellum á vefsíðunni fjölgaði um 925% og skoðað gagnamagn jókst um 723% (sjá viðauka 

G). 

 

Í von um að finna ástæðu fyrir þessari aukningu á vefumferð fór rannsakandi á 

samfélagsmiðlasíðuna Facebook og rannsakaði hvort Hljóðheimar höfðu birt einhverja 

auglýsingu á samfélagsmiðlinum mánaðardaginn 7.apríl. Niðurstöður sýndu að þann 7.apríl 

birtu Hljóðheimar auglýsingu á síðu sinni á samfélagsmiðlinum Facebook þar sem fyrirtækið 

auglýsti byrjendanámskeið í kennslu á tónlistarforritinu Ableton Live (sjá viðauka H). Þegar 

neytendur smelltu á tengilinn var lendingarsíðan (síðan sem þeir lentu á) í vefverslun 

Hljóðheima. Draga má þá ályktun að ákveðnir neytendur hafi farið frá vefverslun Hljóðheima 

yfir á vefsíðu Hljóðheima til þess að afla sér frekari upplýsinga, sem útskýrir gríðarlega 

aukningu á vefumferð á vefsíðu Hljóðheima viðkomandi mánaðardag. 

 

 

 

 

 

 

 

 



       
         	
  
	
  

32	
  

	
  
Mynd	
  5:	
  Ítarlegri	
  greining	
  á	
  vefumferð	
   

Hér að ofan má sjá hvernig skoðaðar síður og smellir skiptust á hvern dag mánaðarins og 

hvaða tíma dags neytendur voru helst að skoða vefsíðu Hljóðheima. Samkvæmt niðurstöðum 

er mesta vefumverð á vefsíðuna á mánudögum, þriðjudögum og miðvikudögum. Þá koma 

heimsækjendur vefsíðunnar flestir á hana frá klukkan 08:00 til 01:00. Hljóðheimar geta nýtt 

sér þessi gögn á hagkvæman hátt því út frá þessum gögnum getur fyrirtækið gert sér grein 

fyrir hvenær þeirra neytendur eru að nota tæki sín og tól (t.d. tölvur sínar). Þegar þeir vita 

hvenær neytendurnir eru helst við tölvur sínar geta þeir betur ákveðið hvenær best er að koma 

með fréttir og eiga samskipti við neytendur í gegnum Internetið til þess að fá skjót svör. Eins 

og áður hefur komið fram í ritgerðinni eru samfélagsmiðlarnir mjög hentug tól til þess að eiga 

samskipti við neytendur og með þessum gögnum geta Hljóðheimar séð hvenær best er fyrir 

fyrirtækið að tjá sig á samfélagsmiðlum. 
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4.3. Tíu vinsælustu heimsækjendur Hljóðheima í apríl 2015 

	
  
Mynd	
  6:	
  Tíu	
  vinsælustu	
  heimsækjendur	
  Hljóðheima	
  í	
  apríl	
  2015 

Hér að ofan má sjá niðurstöður um hegðun hjá tíu vinsælustu heimsækjendum á vefsíðu 

Hljóðheima, þ.e. hversu margar síður þeir skoðuðu, fjölda smella, samtals gangnamagn af því 

efni sem þeir skoðuðu ásamt upplýsingum um hvenær þeir heimsóttu vefsíðuna síðast. Í 

neðstu röð má sjá niðurstöður frá neytendum sem ekki voru meðal tíu vinsælustu 

heimsækjenda. Þeir sem eru ekki meðal tíu vinsælustu heimsækjenda á vefsíðu Hljóðheima 

skoðuðu samtals 496 síður á vefsíðunni frá 1.-22.apríl, á meðan tíu efstu heimsækjendurnir 

skoðuðu samtals 833 síður á sama tímabili. Þá áttu tíu vinsælustu heimsækjendur Hljóðheima 

samtals 6269 smelli á vefsíðunni í apríl á meðan þeir sem ekki eru meðal tíu efstu 

heimsækjenda áttu samtals 7954 smelli á vefsíðunni (sjá viðauka I). Hljóðheimar eiga því 

trygga vefheimsækjendur sem kynna sér efni vefsíðunnar reglulega. Fyrirtækið getur notað 

vefgreiningartólið til þess að fylgjast með því hvernig tryggir neytendur vefsíðunnar hegða 

sér og brugðist strax við ef eitthvað athugavert á sér stað. Einnig geta Hljóðheimar séð út frá 

þessum niðurstöðum hversu mikið af heildarvefumferð á vefsíðunni kemur frá tíu vinsælustu 

heimsækjendunum. 

 

4.4. Líftími heimsókna á vefsíðu Hljóðheima í apríl 2015 

	
  
Mynd	
  7:	
  Líftími	
  heimsókna	
  á	
  vefsíðu	
  Hljóðheima	
  í	
  apríl	
  2015	
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Áhugavert er að samkvæmt niðurstöðum var líftími 80% heimsókna á vefsíðu Hljóðheima á 

bilinu 0-30 sekúndur á tímabilinu 1.-22.apríl. Þá var líftími 87,6% heimsókna á vefsíðu 

Hljóðheima innan við 2 mínútur á sama tímabili. Neytendur vilja fá upplýsingar fljótt og eru 

fljótir að leita annað, ef þeir fá ekki eða finna ekki tilteknar upplýsingar hratt. Sú staðreynd 

gæti verið ein möguleg ástæða fyrir þessum niðurstöðum. Ljóst er að þessi líftími neytenda á 

vefsíðunni er of skammur. Innan við 30 sekúndur er að öllu jöfnu ekki nægur tími fyrir 

neytendur til þess að afla sér tiltekinna upplýsinga fyrir framkvæmd á kaupum. 

 

4.5. Vinsælustu síður á vefsíðu Hljóðheima í apríl 2015 

	
  
Mynd	
  8:	
  Vinsælustu	
  síður	
  á	
  vefsíðu	
  Hljóðheima	
  í	
  apríl	
  2015	
  

Mynd	
  9:	
  Vinsælustu	
  síður	
  á	
  vefsíðu	
  Hljóðheima	
  í	
  apríl	
  2015 

Á mynd fyrir ofan má sjá þær tíu síður sem voru mest skoðaðir á vefsíðu Hljóðheima. 

Jafnfram má sjá hversu mikið gagnamagn var skoðað á síðunum, hversu oft síðan var fyrsta 

síðan sem heimsækjendur skoðuðu og hvort heimsækjendur séu að yfirgefa vefsíðuna á 

tiltekinni síðu (brottfall). Taka þarf ofangreinda töflu með fyrirvara og skoða hverja síðu fyrir 

sig þar sem markmið síðna á vefsíðum er mismunandi. Sumar síður eru til þess að veita 

heimsækjendum ákveðnar upplýsingar á meðan aðrar síður birtast neytendum þegar þeir hafa 

klárað kaup svo einhver dæmi séu tekin. Ef sú síða sem heimsækjendur fá upp þegar þeir hafa 

klárað kaup er með hátt brottfall, getur það samt sem áður verið jákvætt fyrir fyrirtækið, því 

þá eru neytendur að öllu jöfnu að yfirgefa vefsíðuna „á réttum stað”. Hins vegar ef sú síða 

sem neytendur skoða oft fyrst á vefsíðunni er einnig með hátt brottfall (líkt og síða í röð 

númer 2), þá þarf að skoða uppsetningu og innihald þeirrar síðu betur. Jákvætt er ef vefsíðan 

er að fá marga heimsækjendur á síðuna, en hins vegar gefur það til kynna að síðan sé ekki að 

gefa heimsækjendum viðkomandi upplýsingar eða vekja frekari áhuga þeirra ef brottfallið er 

hátt. 
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4.6. Vafrar og tæki sem heimsækjendur notuðu á vefsíðu Hljóðheima í apríl 2015 

	
  
Mynd	
  10:	
  Vafrar	
  og	
  tæki	
  sem	
  heimsækjendur	
  notuðu	
  á	
  vefsíðu	
  Hljóðheima	
  í	
  apríl	
  2015	
  

Mynd	
  11:	
  Vafrar	
  og	
  tæki	
  sem	
  heimsækjendur	
  notuðu	
  á	
  vefsíðu	
  Hljóðheima	
  í	
  apríl	
  2015 

Hér sjáum við hvers konar tölvu/spjaldtölvu/snjallsíma fólk var að nota þegar það heimsótti 

vefsíðu Hljóðheima. Mikilvægt er að fylgjast með þessum tölum þar sem tækninni fleygir 

sífellt fram. Vefurinn þarf að geta nýst heimsækjendum vel þó þeir noti mismunandi tæki. 

 

	
  
Mynd	
  12:	
  Vafrar	
  og	
  tæki	
  sem	
  heimsækjendur	
  notuðu	
  á	
  vefsíðu	
  Hljóðheima	
  í	
  apríl	
  2015	
  

Mynd	
  13:	
  Vafrar	
  og	
  tæki	
  sem	
  heimsækjendur	
  notuðu	
  á	
  vefsíðu	
  Hljóðheima	
  í	
  apríl	
  2015 

Hér sjáum við hvernig vafra (e. browser) fólk var að nota þegar það heimsótti vefsíðu 

Hljóðheima. Mikilvægt er að fylgjast með þróun á vöfrum líkt og þróun á tækjum. En 

samkvæmt niðurstöðum voru flestar síður skoðaðar úr Firefox vafra eða 50,8% þar næst var 

Google Chrome vafrinn með 33,8%. 

 

4.7. Frekari niðurstöður úr vefgreiningu AW Stats 

Vefgreining gat ekki sýnt frá hvaða landi heimsóknirnar voru að koma (e. unknown) og þá 

var engu efni hlaðið niður (e. download) af vefsíðu Hljóðheima í apríl, en í viðauka eru 

frekari niðurstöður úr vefgreiningu Hljóðheima (sjá viðauka E). Þar má meðal annars sjá 

hvaða skrár (e. file) fengu mesta smelli á vefsíðu Hljóðheima og hvaðan heimsækjendur voru 

að koma á vefsíðu Hljóðheima, eða frá hvaða þráðum (e. link). 
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5. Umræða 
 

Viðfangsefni rannsóknarinnar var að rannsaka áhrif stafrænna miðla á almenna kauphegðun 

neytenda. Þá var ritgerðin skrifuð með það að markmiði að fyrirtæki gætu nýtt sér innihald 

hennar til þess að skilja betur áhrif stafrænna miðla á almenna kauphegðun. Þar sem stafrænir 

miðlar eru gífurlega margir nú til dags og ólíkir í eðli sínu lagði rannsakandi áherslu á nokkra 

miðla og rannsakaði áhrif þeirra ítarlega. Þeir miðlar voru; samfélagsmiðlar, vefsíður og 

vefverslanir. Þá rannsakaði höfundur einnig niðurstöður úr vefgreiningartóli og greindi frá 

því hvernig vefgreiningartól geta nýst fyrirtækjum. 

 

Ef fyrirtæki stendur sig vel á stafrænum miðlum getur það skilað sér sem aukið virði til 

neytenda og aukinni ánægju þeirra þar sem til dæmis er verið að spara þeim tíma og vinnu. 

Fyrirtæki þurfa að vera á verði fyrir því að miðlarnir eru margir og ólíkir í eðli sínu. Þess 

vegna er mikilvægt að fyrirtæki geri sér grein fyrir tilgangi og virkni hvers miðils fyrir sig og 

leggi síðan í markmiðasetningu með tilliti til þess við stefnumótun. Niðurstöður 

ritgerðarinnar ýta undir þá staðreynd að ef fyrirtæki vilja standa sig vel á stafrænum miðlum 

þurfa þau að leggja í stefnumiðaða markaðssetningu, ásamt heimildar- og greiningarvinnu. Í 

stefnumiðaðri markaðssetningu fyrirtækja þurfa þau meðal annars að ákveða á hvaða miðlum 

þau ætla að vera sýnileg og fyrir hverja ásamt því að setja sér markmið fyrir hvern miðil fyrir 

sig. Í heimildar- og greiningarvinnu ætti fyrirtæki að leggja áherslu á að finna þarfir og 

langanir neytenda og mælingu á árangri miðlanna og áhrifum þeirra á reksturinn.  

 

Umsagnir um vöru og þjónustu skipta neytendur miklu máli þegar þeir eru í 

kauphugleiðingum. Á samfélagsmiðlum og vefsíðum geta neytendur séð umsagnir frá öðrum 

neytendum um vöru og þjónustu fyrirtækja og því hafa þessir miðlar bein áhrif á 

kauphegðunarferli neytenda. Á stafrænum miðlum er kostnaður við upplýsingaleit lítill sem 

enginn en úrval og magn upplýsinga gífurlegt. Neytendur leitar sér því upplýsingar þar í 

auknum mæli þegar þeir eru í kauphugleiðingum. Á samfélagsmiðlum er nauðsynlegt fyrir 

fyrirtæki að vera sýnilegt og taka þátt, þar sem miðlarnir margir hverjir hafa notið mikilla 

vinsælda meðal almennings. Á samfélagsmiðlum eiga neytendur auðvelt með að ná til fjölda 

fólks á einfaldan hátt og fyrirtæki eru viðkvæm gagnvart óánægðum neytendum á miðlunum. 

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að setja sér skýra samfélagsmiðlastefnu og vera viðbúið því að 
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neytendur geti látið óánægju sína í ljós á miðlunum. Vefsíður eru góður vettvangur fyrir 

neytendur til þess að nálgast upplýsingar um vöru og þjónustu þegar þá vantar þær. Fyrirtæki 

verða sérstaklega að huga að því efni sem er á vefsíðum þeirra hverju sinni. Verslun á 

vefsíðum hefur aukist gífurlega síðustu ár og mikil samkeppni hefur myndast í netsölu. 

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að reyna að skilja þarfir neytenda sem versla á vefsíðum þeirra og 

gera sér grein fyrir þörfum þeirra fyrir því að versla við fyrirtækin á netinu. Með notkun 

vefgreiningartóla geta fyrirtæki betur gert sér grein fyrir þörfum viðskiptavina á vefsíðum 

sínum, ásamt því að mæla árangur þeirra. Þá geta fyrirtæki nýtt gögn úr vefgreiningartóli til 

frekari ákvörðunartöku til dæmis hvernig megi endurhanna vefsíður betur að þörfum 

viðskiptavina. Niðurstöður úr vefgreiningu á vefsíðu Hljóðheima sýndu meðal annars fram á 

að neytendur margir hverjir eyða æði skömmum tíma á vefsíðu fyrirtækisins. Út frá þeim 

niðurstöðum getur fyrirtækið lagt grunn að því að endurhanna vefsíðu sína þannig að 

neytendur nálgist þær upplýsingar sem þeir leita að á auðveldari hátt. Niðurstöður í fyrri kafla 

greindu einnig frá því að Hljóðheimar juku vefumferð sína verulega með því að birta 

neytendum áhugavert efni á samfélagsmiðlinum Facebook. 

 

Ör tækniþróun vekur upp frekari rannsóknir sem hægt væri að framkvæma til þess að greina 

áhrif stafrænna miðla á almenna kauphegðun neytenda. Til að mynda verður áhugavert að 

fylgjast með þróun vefgreiningartóla og hvernig megi nýta þau enn frekar við markaðsstarf 

fyrirtækja.  
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Viðaukar 

Viðauki A: Viðtalsrammi sem notaður var til hliðsjónar þegar viðtal var tekið við Jessie 

VanderVeen 

1. What are the main things behind designing a website from marketing perspective? 

How do we measure? What is successful website? 

2. What is the main purpose of Social Media for companies? 

3. Are there any rules or paths companies should follow on Social Media? And what is 

your vision for the future of Social Media Marketing? 

4. How should companies respond to negative comments from customers on Social 

Media or on their website? 

5. Does Tempo use web analytics (like Google analytics)? If so, can you tell me a little 

bit about web analytics and how it can be useful for companies to use the tool? 

6. Have there been any changes in Icelandic companies behavior during the last year on 

the Internet? Do you think there will be any changes in the next 5-10 years? 

7. Have there been any changes in the Icelandic consumer behavior during the last year 

on the Internet? Do you think there will be any changes in the next 5-10 years? 

8. Is there something you want to add to our interview? 

 

Viðauki B: Viðtalsrammi sem notaður var til hliðsjónar þegar viðtal var tekið við Jón 

Heiðar Þorsteinsson. 

1. Til hvers notar fólk samfélagsmiðla? Af hverju ættu fyrirtæki að vera á 

samfélagsmiðlum og hvað er veirumarkaðssetning? 

2. Hvað skiptir máli við hönnun vefsíðna og hvernig mælum við árangur vefsíðna? 

3. Hefur kaupákvörðunarferill neytanda breyst með aukinni tækniþróun? Hvernig? 

4. Hvernig hjálpa vefgreiningartól fyrirtækjum?  

5. Aukin tækifæri á stafrænum miðlum og frekari rannsóknir? 

6. Eitthvað sem þú vilt bæta við? 
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Viðauki C: Munnleg heimild Jessie VanderVeen. 

Þegar kemur að því að mæla velgengi vefsíðna skiptir það máli hvert markmið vefsíðunnar 

er. Markmið Tempo er að selja vöru sína og upplýsa neytandann (sýna neytendunum hver 

ábatinn á að nota vörunnar er). Þeir vilja að neytandinn hafi aðgang að upplýsingum til þess 

að geta tekið upplýsta kaupákvörðun. Það skiptir Tempo miklu máli að vefsíðan sé 

notendavæn og að neytendur geti nálgast þær upplýsingar sem þeir leita eftir auðveldlega. 

Þeir mæla árangur á umbreytingafalli og ákveða hvað er umbreytingafall hjá þeim (hjá þeim 

er markmiðið sala og þá hafa þeir sölu sem umbreytingahlutfall). 

Þau nota tracking devices (vefgreiningartól) til þess að mæla árangur vefsíðna. Hún telur það 

besta leiðina til þess að mæla árangur vefsíðna (leiðin er auðveld/hagkvæm). 

Góð hönnun á vefsíðu er mikilvæg, góð hönnun á vefsíðu gerir það að verkum að neytandinn 

finnur upplýsingarnar sem hann leitar af. Vefsíðan er gríðarlega mikilvæg í 

vörumerkjasetningu (branding). Strong branding and well designed (from functional 

perspective and content perspective). 

Samfélagsmiðlarnir eru öðruvísi eftir því hvernig fyrirtækið sjálft er (b2b eða b2c). Hjá 

Tempo er Linked In mikilvægari miðill en Facebook, Linkedinn er að skila meira inn í 

fyrirtækið (allavegana mælanlegri niðurstöðum). Facebook og Twitter, þar eru þeir ekki með 

sterkt ROI (return on investment), eða tekjur út frá fjárfestingu. En hjá Linked-in eru þau 

ennþá að gera tilraunir og finna út hvernig best er að auglýsa fyrirtækið. Þau eru þó einnig að 

gera það á Facebook. Það er oft erfitt að mæla árangur samfélagsmiðlanna. Hluti af því að 

vera á miðlunum er að hafa rödd og vera partur af samræðunni (og það er ekki auðveldlega 

mælanlegt hvað það skilar í raun fyrirtækjum, t.d. í tekjum). Samfélagsmiðlarnir snúast mikið 

um branding að hennar sögn. Hún telur að það er mikilvægt að sýna lit og vera viðstaddur, 

annar möguleiki fyrir fólk að finna þig (þau eru ekki að eyða það miklu fjármagni/tíma í þetta 

að þau ættu að sleppa þessu að hennar sögn). 

Þau eru með policy sem þau reyna að fylgja á samfélagsmiðlum en þar kemur meðal annars 

fram að mikilvægt er að sýna fram á stöðuleika og að hafa rödd sem styður við vörumerki 

fyrirtækisins. Mikilvægt einnig að hafa plan ef eitthvað fer illa á samfélagsmiðlum og jafnvel 

einnig gagnvart starfsmönnum (ef starfsmenn gera eitthvað eða segja eitthvað slæmt, sem 

hefur áhrif á fyrirtækið). Sýn hennar á framtíð miðlanna: Hún er ekki viss, bara fylgjast með 

því sem er í gangi og vera á tánum. Það veit í raun enginn framtíð miðlanna. 
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Þau hafa ekki ennþá fengið vandamál upp á miðlunum, en ef eitthvað skyldi koma upp þá 

ætti Policy-in þeirra að cover-a það. 

Hún telur að hægt sé að nota samfélagsmiðlana til að fá endurgjöf á vöru fyrirtækis og jafnvel 

hægt að hagnast á neikvæðri umsögn (commenti), þó veltur það í hvaða samhengi umsögnin 

er. Þau hafa fengið umsagnir í gegnum tíðina þar sem þau geta opinberlega útskýrt betur 

hvaða fyrirtækið/varan gerir eða stendur fyrir. 

Hægt er að sjá með vefgreiningartólum, nokkrar upplýsingar: hvaðan fólk er að koma úr 

heiminum (T.d. hjá þeim komu margir frá þýskalandi og þá fóru þau í það að þýða vefsíðuna 

yfir á þýsku einnig), þau geta séð flæði síðunnar (behavioral flow), þau nota heat maps (sjá 

hvar á síðunni er “heitast” kallast crazy egg), þau skoða hvernig fólk er að koma inná síðuna 

(google, bannerar eða annað), þau sjá einnig í hvernig vafra fólk er að koma inná síðuna 

(síma, laptop eða ipad). 

ROI is everything (when you´re in a marketing position and your trying to justify why you 

want to get x amount, you must have information about your ROI).  

Umbreytingahlutfall vefsíðu þarf ekki endilega að snúast um söluhlutfall, það geta verið 

önnur markmið. 

Það getur verið hættulegt fyrir neytendur að vera með of mikið magn upplýsinga en svo er 

samt sem áður kostur hversu auðvelt er að nálgast upplýsingar nú til dags. Kauphegðunarferli 

neytanda í dag er öðruvísi en það var áður, neytendur eru meira upplýstir og taka því 

upplýstari kaupákvarðanir. Þau skoða á netinu (t.d. google-a mismunandi tölvur áður en þau 

fara út í búð og kaupa eina). 

Það eru mikil tækifæri fyrir góða vefsíður. Efni vefsíðna á Íslandi eru almennt ekki nægilega 

gott (t.d. síður sem eru í international business, en aðeins ein síða er á ensku). Á vefsíðum er 

neytandinn oft að kynnast fyrirtækinu í fyrsta skipti (fyrstu kynni neytandans og 

vefsíðunnar). Grunnatriði að halda uppi viðskiptum (fyrirtæki) er að þekkja viðskiptavini þina 

og markaðinn þinn. Þú þarf að getað átt samskipti við viðskiptavininn og skilja hvað það er 

sem viðskiptavinirnir, neytendurnir vilja. Service – like amazon have - mechanical terks (þau 

nota svona service og gera ab testing). Gott líka fyrir b2c markets as well, good for market 

reserach. 



       
         	
  
	
  

44	
  

Hún gerir ráð fyrir því að það verða breytingar á næstu 5-10 árum hjá fyrirtækjunum en hefur 

ekki kristal kúlu þannig hún þorir ekki til að segja um það. En miðað við breytingarnar 

síðustu 5-10 árin gerir hún ráð fyrir því að það verði miklar breytingar næstu 5-10 árin. 

Að hafa efni inná síðunni sem sýnir fólki hvað fyrirtækið gerir og hafa upplýsingarnar sem 

markhópur þinn er að leita af inná síðunni. Og hafa upplýsingarnar aðgengilegar því 

neytendur vilja fá upplýsingar hratt (hafa ekki mikla þolinmæði). Hún telur að neytendur 

muni leita meira að upplýsingum á netinu í kauphegðunarferlinu næstu árin. 

Hægt er að nota vefsíður til að byggja upp traust gagnvart viðskiptavinum. 

Að hafa comment og einkunnargjöf inná vefsíðu þinni þá mun það byggja upp traust gagnvart 

viðskiptavinum. Það getur þó farið í hina áttina líka (ef fólk talar illa um þig og þína vöru). 

Það á aldrei að fjarlægja neikvæða umsögn eða lága einkunnargjöf, heiðarleiki er mikilvægur 

á netinu.  
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Viðauki D: Munnleg heimild Jón Heiðar Þorsteinsson. 

Tækifæri fyrir fyrrtæki að vera á samfélagsmiðlum því þar er fólkið, Hagstofan er líklega 

með gögn um samfélagsmiðla (aðallega Facebook). Advania er á samfélagsmiðlum því fólkið 

er þar, hvort sem það eru stjórnendur, sérfræðingar eða “venjulegur maður”. 

Samfélagsmiðlarnir eru innbyrðis ólíkir, 2012 fóru Advania í stefnumótun með þeirra miðla. 

Það var 2 sem þeir huguðu að, 1 var af hverju þeir ættu að vera á samfélagsmiðlum og 2 á 

hvaða miðlum þeir ættu að vera á. 

Annað sem er mikilvægt á samfélagsmiðlum er að þú verður að hafa eitthvað að segja.  

Fyrirtækið þarf að móta sér stefnu um hvaða erindi það ætlar að hafa á viðkomandi miðli og 

þá þarftu að reyna að vera soltið markhópamiðaður. Advania hefur til að mynda 4 miðla sem 

þeir eru virk á, Facebook (2 facebook síður, B2B og B2C), Twitter, LinkedIN og Youtube. 

Þau nota miðlanna til að fræða fólkið og gefa til að mynda blogg vikulega (alveg eins og 

klukkan alltaf á miðvikudögum). Síðan hafa þau fund og taka upptökur frá fundunum. Þau 

nota jafnframt miðlanna til að styðja við annað markaðsstarf fyrirtækisins. 

Þau fá mjög lítið feedback á samfélagsmiðlum (sem honum þótti þó svolítið skrýtið). 

Dæmigerð facebook spurning er eigiði batterí í þessa tölvu. En hann sér að flugfélög eru til 

dæmis að fá massamikið af fyrirspurnum á Twitter, Icelandair til dæmis. 

Þetta getur verið bæði tekjuaukandi og aukinn kostnaður fyrir fyrirtækið (að vera á 

samfélagsmiðlum). Ef þú ætlar að vera á miðlunum þá þarftu að vera með gott efni, og það 

tekur tíma og vinnu að búa til gott efni. Síðan þarftu að huga að því að vera með rétta efnið 

og þá getur það leitt til aukinna viðskipta. Maður á að búa sig undir að árangur 

samfélagsmiðla taki sinn tíma. Eftir 138 færslur á miðvikudögum síðan 2012 er núna að 

sígjast inn að þeir séu að gera þetta, farið að skila einhverjum árangri. 

Fyrirtæki þarf að átta sig á markmiðum vefsins og hvað það er að gera á vefnum, er þetta 

þjónusta, er þetta upplýsingamiðlun, er verið að selja á vefnum (þessir hlutir blandast oft 

saman). Svo er hin pælingin, við hvern ertu að tala og hvaða tæki er fólk að nota, eins og 

Google var að breyta sínum algorythma (eins og í dag skiptir máli að vera með góða mobile-

síður). Aðalatriðið er að átta sig á, hver er notandinn og hvað vil ég að hann geri what´s in it 

for the user). Hvað vill hann fá út úr síðunni minni og hvað vill ég að hann geri (þetta þarf að 

mætast á miðri leið). 
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Advania er með vefverslun sem er stöðugt í þróun. Vefverslunin endurspeglar vöruúrvalið. 

Vefverslunin er tengt við „mínar síður” þannig að fyrirtæki getað verslað á sínum verðum. 

Það er líklega því minna að því að fyrirtæki hringi í sölumenn og spyrji hvaða verð fæ ég 

þessa vél á (minnkun kostnaðar, ekki jafn margir starfsmenn í sölu þá). Það er nóg fyrir menn 

að logga sig inn. Hvort þessi þáttur hafi aukið sölu er hann ekki klár á, en hann hefur 

minnkað kostnað. Það er það sem góður vefur á að gera, get ég notað vefinn til að minnka 

kostað annars staðar. Þeir gerðu það þarna. 

Þau nota einnig vefinn og samfélagsmiðla til að auglýsa eftir starfsfólki. Einnig sparnaður við 

kostnað. Einnig er líklegra að yngra starfsfólk nýútskrifað úr háskóla sé á vefnum frekar en í 

dagblöðum. 

Fyrirtæki eru farin að selja í gegnum hópfjármögnun. Hann eyddi til að mynda 40.000kr. í 

eitthvað sem hann hafði aldrei snert og aldrei séð. Growd-funding. Þú getur kynnt þér þetta 

nýja bjórfyrirtæki sem fer af stað með að fá fjármögnun frá viðskiptavinum sínum og gerði 

þar með viðskiptavini að eigendum í fyrirtækinu frekar en einhvern banka sem eiganda. 

Þetta er líka dæmi um viral-marketing, þetta svokallaða crowd-funding. Möguleikar 

fyrirtækis til að selja vörur sínar eru allt öðruvísi heldur en áður. Eins og pebble og þau dæmi 

sem hann tók. 

Hefðbudin kauphegðun: Menn sjá einhverja auglýsingu á Facebook, kíkja í vefverslun og 

kíkja síðan á búðina. (Kannski einhver umsögn á Facebook sem fólk fer eftir). Annað sem 

skiptir máli: Þú getur sagt á Facebook, ég keypti þetta og það var æði (eða öfugt). Þetta hefur 

þokkaleg áhrif á kauphegðun. 

Advania notar bloggið sitt mikið þegar kemur að selja óáþreifanlega vöru og uppáhalds 

bloggin hjá Jóni eru þegar þeir fá viðskiptavini til að tala um vöruna. Dæmi þegar MA sagði 

að kerfið hafði verið frábært fyrir menntaskólann. T.d. fyrirsögn frá viðskiptavini að með 

notkun ákveðins Apps þá sparaði hann sér 500 vinnustundir á ári (21:30). 

Testamonial (þegar þú ert að selja óáþreifanlega vöru), skiptir mjög miklu máli. Þau nota 

síðan ákveðin facts, þetta kerfi virkar svona og blabla, en hann heldur að það kaupi enginn á 

því. Þegar menn eru að kaupa flókinn hugbúnaðarkerfi þá þarftu að fara í gegnum ákveðið 

valferli, ert kannski með 2 kosti sem þú þarft að bera saman, það þarf að bera kostina saman 

og síðan þarf að bera saman samstarfsaðila þar sem 70-80% af tölvuverkefnum er 

samstarfsaðilinn. Ef að þú getur fengið að sjá efni þar sem er mælt með samstarfsaðilanum og 
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þú færð ákveðið sjálfstraust um að þessir gæjar viti hvað þeir eru að gera þá ertu líklegri til að 

velja þann aðila. Það gerist ekki nema einhver af þínum jafningjahópi (tæknigúru segir jaa 

MA fóru í gegnum það nákvæmlega sama og völdu Advania) sé í svipuðum sporum. Ísland er 

mjög lítill markaðurinn og það spyrst allt út. Samfélagsmiðlarnir hraða þó á svona (Word-of-

mouth). Samfélagsmiðlarnir geta verið svakalegt aðahald að fyrirtæki (ef t.d. viðskitpavinir 

eru óánægðir). Þeir lenda oft í því að þeir auglýsi tölvu og Internettröllið mætir og hraunar 

yfir (bara á Internetinu til að hrauna yfir fólk og fyrirtæki). 

Ef einhver kemur með góða gagngrýini (t.d. þjónustan var ekki nægilega góð), þá er það 

skoðað, beðið um netfang eða síma og haft beint samband. Kerfisstjórar hjá meðal-stórum 

fyrirtækjum þeir þekkja hvorn annan og hafa skoðun á þjónustu hjá kerfisfyrirtækjum, þeir 

tala saman. Það er þannig og þetta skiptir máli. 

Þó nota Google Analytics til að mæla árangur vefsíðna, notkun og sölu í vefverslun o.s.frv. 

Vefgreiningartól, hvaða efni er að virka og hvað ekki. Eitt í þessu að greinandinn verður að 

vera með ákveðin atriði í huga þegar hann greinir gögnin (t.d. viðskiptavinir sem skoða 

ákveðið efni gætu verið fáir, en þeir gætu verið mjög verðmætir). Vefgreiningartól eru ágæt 

en eins og Advania þarf að taka þeim með ákveðnum fyrirvara þar sem margt sem þeir gera 

er mjög sérhæft. Oft er spurning um hvort að rétta fólkið að lesa þetta, veit af þessu, frekar en 

hversu margir eru að lesa þetta. Vefgreiningartól geta sagt um hvort að efni sé að virka, hvort 

fólk hafi áhuga á efninu, og svo framvegis. 

Samfélagsmiðlar eru að ná ákveðnum þroska, þessi notkun mun brotna eitthvað upp (eins og 

unglingar munu jafnvel ekki nenna að vera á Facebook þar sem foreldrarnir eru).  

Unglingurinn er soltið eins og úthugsað fyrirtæki með self-branding þar sem hún er með aðra 

mynd af sér á Facebook þar sem amma hennar sér hana heldur en á snapchat. 

Fyrirtæki þurfa að hugsa við hvern er ég að tala, hvað vil ég segja, af hverju vil ég segja það, 

og svo síðast hvaða miðil á ég að nota. Eins og til dæmis hefur Advania ekkert erindi á 

Tinder. Þeir eru ekki á snapchat en gætu til dæmis farið á snapchat í þeim tilgangi að sýna 

fólki að þeir séu skemmtilegur vinnustaður (fá nýtt starfsfólk, eru stöðugt að leita að nýju 

starfsfólki). Það þarf að vera eitthvað agenda, eitthvað á bakvið það að fyrirtæki séu á 

samfélagsmiðlum, eitthvað erindi, það er ekki nóg að bara vera þarna. 

Samfélagsmiðlar eru mjög mikil fjárfesting í tíma og efni og þess vegna þurfa fyrirtæki að 

vanda valið. Hann benti mér á Icelandair, þeir eru sterkir á samfélagsmiðlum og augljóslega 

búnir að pæla mikið í kauphegðun og kaupákvörðunartöku.
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Viðauki E: Niðurstöður úr vefgreiningartóli AW Stats frá vefsíðu Hljóðheima. 
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Viðauki F: Ítarlegri vefgreining, meðaltal vefumferðar hverrar heimsóknar. 

Mánuður Visits/Visitor Pages/Visit Hits/Visit 
Janúar 2,16 3,44 34,17 
Febrúar 1,42 12,03 31,52 
Mars 2,17 4,37 60,92 
Apríl 1,93 6,33 67,73 

 

Viðauki G: Aukning á vefumferð frá 6-7. apríl. 

Vefumferð 6. apríl 7. apríl Prósentuaukning 
Number of visits 6 17 283% 
Pages 15 149 993% 
Hits 185 1711 925% 
Bandwith 18,89 136,63 723% 
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Viðauki H: Mynd frá Facebook síðu Hljóðheima 
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Viðauki I: Ítarlegri greining á tíu vinsælustu heimsækjendum í apríl  

Heimsækjendur Pages Hits Bandwidth 
1 461 1814 28,59 
2 87 693 69,6 
3 78 1633 115,11 
4 70 411 2,24 
5 32 578 48,77 
6 31 123 10,1 
7 28 175 117,91 
8 16 301 23,02 
9 15 270 28,14 
10 15 271 28,33 
Tíu efstu samtals 833 6269 471,81 
Aðrir samtals 496 7954 854,04 
Allir samtals 1329 14223 1325,85 
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Viðauki J: Fimm þrepa kaupákvörðunarferill neytanda. 
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