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Útdráttur 

Mikil aukning hefur verið í notkun samfélagsmiðla á síðastliðnum árum. Meirihluti 

þjóðarinnar er nú notendur samfélagsmiðilsins Facebook og mörg fyrirtæki eru farin að 

notfæra sér Facebook, bæði til að ná til núverandi og tilvonandi viðskiptavina. Facebook, 

líkt og aðrir samskiptamiðlar, flokkast sem gagnvirk markaðsfærsla þar sem samskipti 

milli viðskiptavina og skipulagsheilda ganga í báðir áttir. Vegna mikilla vinsælda 

samfélagsmiðla eru samskipti milli skipulagsheilda og viðskiptavina að færast frá 

einhliða yfirlýsingum skipulagsheilda og þær í staðinn farnar að eiga samræður við 

viðskiptavininn. Notfæri skipulagsheildir sér samfélagsmiðla geta þær í rauntíma 

brugðist við athugasemdum viðskiptavina sinna og bætt þjónustu sína.  

Flest fyrirtæki eru nú farin að leggja áherslu á viðskiptavini þar sem sýnt hefur verið 

fram á að jákvætt samband fyrirtækis og viðskiptavinar gagnast báðum aðilum. Nýti 

fyrirtæki sér tæki markaðsfærslu við greiningu á markaði til að finna markhóp, geta þau, 

með áherslu á viðskiptavini, hagnast vel þrátt fyrir lítinn markhóp og mikla samkeppni á 

markaði.  

Rannsókn verkefnisins var unnin út frá megindlegum spurningalista þar sem leitað 

var svara við tveimur rannsóknarspurningum: 

 

Hver er helsti hvati einstaklinga til þess að líka við fyrirtæki/vörumerki á Facebook? 

Hver er helsta ástæðan fyrir því að einstaklingar hætta að líka við fyrirtæki/vörumerki 

á Facebook? 

 

Niðurstöður voru á þann veg að fólk er líklegast til þess að líka við síður fyrirtækja 

vegna áhuga þess á viðkomandi fyrirtæki og líklegast til þess að hætta að líka við síðu 

fyrirtækis vegna þess að síðan deildi of miklu efni. 

Niðurstöðurnar geta fyrirtæki nýtt sér og borið saman við tölfræði Facebooksíðu 

fyrirtækis og út frá þeim metið hvort fyrirtækið sé að deila of miklu efni miðað við 

smekk Íslendinga eða efna of oft til leikja. 
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1 Inngangur 

Hver starfsgrein, ekki síður en iðn, hefur verið mótuð af tækjum hennar. 

Markaðsfræðin, kenningar hennar, starfsvenjur og meira að segja vísindin sem hún 

byggir á, tekur mið af þeim tækjum sem eru til ráðstöfunar á hverjum tíma. Þegar tækin 

breytast þarf fræðigreinin að aðlagast, stundum gríðarlega, og yfirleitt gerist það hægar 

en vonast er eftir (Deighton, 1996). Í dag er internetið tæknin sem býður upp á nýja 

möguleika og markaðsfræðingar keppast um að nýta netið á þann veg að það gagnist 

fyrirtækjum þeirra sem best. Fyrirtæki geta nálgast viðskiptavini á marga vegu í gegnum 

internetið og sömuleiðis geta viðskiptavinir náð til fyrirtækisins, þar má nefna tölvupóst, 

samskiptavefi, heimasíður fyrirtækja og smá-forrit (e. apps). 

Tæknin snertir nú nánast alla þætti markaðssetningar, frá stafrænum auglýsingum til 

pökkunar, rannsókna, dreifingar, verðlagningar og fleiri þátta (Wood, 2007). Árið 2014 

voru 97% af heildarmannfjölda Íslendinga á aldrinum 16-74 ára reglulegir netnotendur, 

þ.e. þeir tengjast netinu í hverri viku (Hagstofa Íslands, 2015). Í dag eru líka flestöll 

fyrirtæki nettengd, 98% fyrirtækja með 10 eða fleiri starfsmenn í vinnu voru nettengd 

2013 (Hagstofa Íslands, 2014).  

Fyrirtæki eru að átta sig á að viðskiptavinir hafa mismunandi líftímavirði (e. Customer 

lifetime value) og í ljósi þess farin að aðlaga tilboð sérstaklega að viðskiptavinum sínum 

og móta samskiptastefnu til samræmis við það. Markaðsstefna stofnana er þ.a.l. að 

færast frá vöru- og vörumerkjamiðaðri stefnu og meira í viðskiptavinamiðaða átt  

(Reinartz, Krafft og Hoyer, 2004). Fyrirtæki sem notast við vörumiðaða stefnu horfa inn 

á við þar sem áhersla er lögð á núverandi vörur eða innri starfsemi fyrirtækisins (Jobber, 

2009). Vörumerkjamiðuð stefna snýst um að fyrirtæki nái að búa til, þróa og verja ímynd 

vörumerkis í stöðugum samskiptum við markhóp með það að markmiði að ná langtíma 

samkeppnislegum yfirburðum fyrir vörumerki fyrirtækisins (Urde, 1999).  

Áhersla á viðskiptavini er talin góð stefna fyrir fyrirtæki og samkvæmt rannsókn 

Reichheld og Sasser (1990) verður hagnaður fyrirtækja meiri, því lengra sem samband 

viðskiptavinar og fyrirtækis er. Fyrirtæki sem viðhalda langtímasambandi við 

viðskiptavini vegnar því betur heldur en þeim sem gera það ekki. Með því að reikna út 

núvirt líftímavirði hvers viðskiptavinar, er hægt að komast að því hvað er að gerast með 

stærð og virði viðskiptavinagrunns fyrirtækisins útfrá markaðsaðgerðum þeirra. 
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Líftímavirði viðskiptavina er reiknað með því að notfæra sér gögn um fyrri viðskiptavini, 

jaðarkostnað seldra vara, kynningarkostnað og verð til viðskiptavinar. Reikni fyrirtæki 

líftímavirði viðskiptavina getur það síðan gefið út skýrslu sem sýnir virði viðskiptvina 

fyrirtækisins. Bókhaldarar sem skilja hvernig á að hanna tölfræðileg módel um 

kauphegðun geta síðan enduskoðað skýrsluna og metið virðið. Fyrirtæki geta síðan í 

framhaldi birt virði viðskiptavina sinna til fjármálamarkaða sem bregðast við eins og þeir 

gera þegar þeir fá rekstrarreikninga eða efnahagsreikninga (Blattberg og Deighton, 

1991). 

Áratugum saman samanstóð auglýsingastefna fyrirtækja af einni til tveimur 

sjónvarpsauglýsingum, auk nokkurra prentauglýsinga sem birtar voru í dagblöðum og 

tímaritum, og með því fylgdu oft söluhvetjandi afsláttarmiðar eða tilboð. Nú, aftur á 

móti, er aragrúi af fjölmiðlum í boði, s.s. prentmiðlar, útvarp, stafrænt og 

gervihnattasjónvarp, og internetið. Allir þessir miðlar keppa um athygli neytenda (Belch 

og Belch, 2003). Fyrirtæki eru nú, bæði innan- sem utanlands farin að nýta sér 

samfélagsmiðla við markaðsfærslu. Samfélagsmiðlar bjóða upp á nýja tegund samskipta 

sem gefa hvaða einstaklingi sem er möguleika á að vera uppspretta upplýsinga í gegnum 

miðilinn, án nokkura hæfniskrafna. Hvaða Jón sem er úti í bæ getur orðið frægur með 

upplýsandi stöðuuppfærslum um pólítík eða með skemmtilegum myndböndum. 

Samfélagsmiðlar þrífast á samskiptum notenda, m.a. geta notendur skrifað 

athugasemdir við stöðuuppfærslur hjá öðrum notendum eða dreift þeim svo fleiri sjái. 

Mörg fyrirtæki eru nú farin að nýta sér samskiptamiðla til þess að miða skilaboðum 

sínum að vissum lýðfræðilegum hópum og einnig til þess að finna nýja mögulega 

viðskiptavini. Fyrirtæki bæði stór og smá eru nú með Facebooksíðu og eru að bæta við 

sig Facebookvinum til þess að reyna að byggja upp vörumerkjatryggð hjá viðskiptavinum 

(Elmore, 2010). 

Þekktustu samfélagsmiðlarnir á Íslandi í dag eru Facebook, Twitter, LinkedIn og 

Youtube. Facebook er samt langvinsælasti samskiptamiðillinn og ein fjölsóttasta vefsíða 

í heiminum með 1.390.000.000 notendur í hverjum mánuði (Socialbakers, 2015). 

Facebook er mjög vinsælt á Íslandi og ríflega 220 þúsund Íslendinga eru með aðgang á 

Facebook sem eru yfir 70% landsmanna (SocialDaily, 2015). Fyrirtæki á Íslandi eru nú 

þegar mörg farin að nýta sér samskiptamiðla. Árið 2013 voru 59% fyrirtækja á Íslandi 
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með aðgang að samskiptamiðli sem var þá hæsta hlutfall nokkurs lands innan Evrópu 

(Hagstofa Íslands, 2014). Mikil aukning hefur verið í notkun farsíma og snjallsíma 

undanfarin ár og eru nú notendur sem nýta síma til að tengjast Facebook 86% allra 

þeirra sem skrá sig inn á vefinn mánaðarlega um heim allan (Socialbakers, 2015). Á sama 

tíma hefur orðið aukning á Íslandi í þeim efnum og nýta nú 59% símann sinn til þess að 

tengjast netinu utan heimilis og vinnu (Hagstofa Íslands, 2015). 

Mörg fyrirtæki og vörumerki eru nú komin með síðu á Facebook en hvers vegna 

ákveða Íslendingar að setja „like“ við fyrirtæki á samskiptavefnum Facebook og hvaða 

hvatar liggja að baki ákvörðun þeirra? Markmiðið með þessu verkefni er að komast að 

því hvaða hvatar hafa mest áhrif á Íslendinga við ákvörðunartöku um að fylgja fyrirtæki 

á Facebook. Einnig hvaða áhrifavaldar liggja að baki þegar þeir ákveða að hætta að fylgja 

fyrirtæki. Með því að skoða þessa þætti nánar geta fyrirtæki fengið góðar vísbendingar 

um hvað þau ættu að gera og hvað þau ættu ekki að gera í markaðsfærslu í gegnum 

samskiptamiðilinn Facebook.  

Rannsakandi mun skoða hegðun neytenda í garð fyrirtækja á Facebook og hefur sett 

fram tvær rannsóknarspurningar í þessu verkefni: 

Hver er helsti hvati einstaklinga til þess að líka við fyrirtæki/vörumerki á Facebook?  

Hver er helsta ástæða fyrir því að einstaklingar hætta að líka við fyrirtæki/vörumerki á 

Facebook? 

 

Ástæða höfundar fyrir þessari rannsókn er að Facebook er orðið svo stórt og er í dag 

næstmest heimsótta vefsíða í heimi. Sala dagblaða er á niðurleið og fáar 

sjónvarpsauglýsingar skila hagnaði (Zarrella og Zarrella, 2010). Facebook er með mun 

fleiri notendur en eldri tegundir fjölmiðla. Mörg fyrirtæki hafa sett upp Facebooksíður 

og halda síðan ekki nægilega vel utan um þær. Notfæri fyrirtæki sér Facebook geta þau 

fundið nýja viðskiptavini ásamt því að þau geta viðhaldið og styrkt sambönd við 

núverandi viðskiptavini. Vegna vinsælda síðunnar og  hins mikla notendafjölda er hægt 

að halda því fram að Facebook sé tilvalið tækifæri fyrir fyrirtæki til að bæði kynna sig og 

styrkja sambönd við viðskiptavini. Með niðurstöðunum úr rannsókninni geta þau síðan 

fengið vísbendingar um hvað þau ættu að gera og hverju þau ættu sleppa. 

Hér á eftir verður byrjað á því að fjalla um stefnumiðaða markaðsfærslu, þ.e. ferlið 

við að hluta niður markaðinn og finna réttan markhóp fyrir þá vöru eða þjónustu sem á 
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að selja. Ásamt því að farið verður yfir kynningarráðana og þá sérstaklega gagnvirka 

markaðsfærslu sem einmitt er sú tegund samskipta sem Facebook byggir á. Fjallað 

verður um stjórnun viðskiptatengsla, og stjórnun viðskiptatenglsa í gegnum 

samskiptamiðla. Því næst verður fjallað um arðsemi fjárfestinga í samfélagsmiðlinum 

Facebook áður en farið verður yfir sögu og notagildi miðilsins, þá sérstaklega til 

markaðsfærslu. Í framhaldi af því verður fjallað um aðferðafræði rannsóknarinnar og 

þátttakendur áður en gerð verður grein fyrir niðurstöðum hennar. Að lokum verður 

fjallað um takmarkanir rannsóknarinnar og tillögur að frekari rannsóknum. 



13 

2 Stefnumiðuð markaðsfærsla 

Stefnumiðuð markaðsfærsla er notuð til þess að skilja einkenni mismunandi 

markaðshluta og upplýsingar sem með henni fást notaðar til þess að þróa og aðlaga 

markaðsstefnu fyrirtækisins fyrir samval söluráðanna: Vöru, verðs, vettvangs, kynningar, 

ferla, fólks og áþreifanlegs umhverfis. Fyrst er markaðurinn hlutaður niður í hópa út frá 

mismunandi þörfum, einkennum, eða hegðun neytenda, sem og þörfum fyrir 

mismunandi vörur eða markaðsetningu. Ástæða þess að markaðinn er hlutaður niður, er 

að innan hvers hóps eru einstaklingar sem munu bregðast á sambærilegan hátt við 

markaðsaðgerðum fyrirtækisins. Eftir að hafa hlutað markaðinn niður, greint hann og 

ákveðið arðbærasta markaðshlutann fyrir atvinnurekstur fyrirtækisins, þarf að staðfæra 

vöruna/þjónustuna á markaði. Það er að finna mikilvægi tiltekinna eiginleika vörunnar 

og miðla þeim eiginleikum vörunnar aftur á áhrifaríkan hátt til neytenda í gegnum 

markaðsfærslu og með því staðsetja vöruna á réttum stað á markaðnum sem og í 

hugum neytenda (Liu og Wu, 2013).  

Með því að nota stefnumiðaða markaðsfærslu geta fyrirtæki komist að því hvort 

miðill eins og Facebook sé vænlegur kostur til að ná til þess markhóps sem staðfærsla 

vörunnar/þjónustunnar á við. Einnig geta fyrirtæki sem nota fleiri en einn 

samskiptamiðil náð til fleiri markhópa með aðlöguðu efni fyrir hvern miðil. Neytendur 

sem hafa aðgang á Twitter geta t.a.m. verið á öðru aldursbili heldur en notendur 

Facebook, með aðrar skoðanir eða væntingar. Stefnumiðaða markaðsfærslu er því hægt 

að nýta til þess að greina hvort fyrirtæki ætti að notast við samskiptamiðla og til þess að 

ákveða hvaða efni henti hverjum markhópi. Ferli stefnumiðaðrar markaðsfærslu 

innheldur þrjú skref: Markaðshlutun (e. segmenting), markaðsmiðun (e. targeting) og 

staðfærslu (e. positioning). 

2.1 Markaðshlutun 

Í ferli stefnumiðaðrar markaðsfærslu er byrjað á því að hluta niður markaðinn, eins og 

kom fram í kaflanum hér á undan. Hver markaðshluti samanstendur af hópi einstaklinga 

sem hafa sameiginlegar þarfir og langanir. Verkefni markaðsfræðinga er að bera kennsl 

á viðeigandi fjölda markaðshluta og ákveða síðan hvaða markaðshluta fyrirtækið ætlar 

að beina markaðfærslu sinni að (Kotler, Keller, Ancarani og Costabile, 2014). 
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Þar sem samkeppnin er sífellt að aukast á staðbundnum, innlendum og alþjóðlegum 

mörkuðum þurfa markaðsfræðingar að geta greint á milli mismunandi neytendahópa til 

þess að geta mætt tilgreindum og ótilgreindum þörfum þeirra í gegnum markaðsfærslu. 

Fyrirtæki hafa takmarkað fjármagn til markaðsmála og mikil samkeppni ríkir á flestum 

mörkuðum, því er markaðshlutun mikilvægt ferli til að finna hvaða markaðshluta 

fyrirtækið ætti að gefa forgang með markaðsfærslu sinni. Sú vitneskja sem fæst með 

markaðshlutun nýtist síðan fyrirtækinu við að búa til þýðingarmikla og sérstaka 

samkeppnisstöðu í huga markhópsins (Wood, 2007). 

Yfirleitt er markaður hlutaður niður í tveimur skrefum, fyrst eftir breytum svo sem 

landfræðilegum, lýðfræðilegum og lífsviðhorfslegum. Eftir það eru viðbrögð 

viðskiptavinanna athuguð út frá eiginleikum vöru/þjónustu fyrirtækisins. Til dæmis 

mismunandi viðbrögð vissra markhópa við eignileikum vöru s.s. öryggis, útlits, gæða eða 

lágs verðs. Aðrir reyna að skilgreina markhópa með því að skoða hegðun neytenda, s.s. 

viðbrögð neytenda við vissum vörumerkjum eða ávinningi sem fæst með vörunni. Í 

framhaldi er hægt að sjá hvort mismunandi eiginleikar eru tengdir við vissa markhópa. 

Fólk sem kýs gæði fram yfir lágt verð þegar kemur að því að velja bíl getur t.d. verið með 

mismunandi landfræðilegan eða lýðfræðilegan bakgrunn. Óháð því hvaða tegund af 

markhópagreiningu fyrirtæki notfæra sér er aðalatriðið það að markaðsáætlunin beri 

kennsl á mismunandi eiginleika/hegðun neytenda (Kotler o.fl., 2014). 

Markaðshlutun er gagnleg þegar: 

 Neytendur innan hvers markaðshluta hafa auðkennandi hluti sameiginlega. 

 Mismunandi markaðshlutar sýna ólík viðbrögð við markaðsfærslu. 

 Hægt er að ná til neytenda innan markaðshluta með markaðfærslu. 

 Hægt er að ná samkeppnisforskoti með því að leggja áherslu á markhópa. 

 Markaðshlutar eru nægilega stórir eða mögulega arðbærir til að réttlæta 

athygli (Wood, 2007).  
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2.2 Markaðsmiðun 

Þegar markhóparnir hafa verið greindir þarf að velja að hvaða markhópum á að einbeita 

sér og með hvaða aðferðum eigi á ná til þeirra. Fyrirtæki greina hvern markhóp út frá 

tækifærum, umhverfi, spönn og svörun auk samkeppnisforskots. Spönn vísar til fjölda 

eða hlutfalls fólks innan markhóps sem fyrirtæki nær til með markaðsfærslu sinni á 

tilteknu tímabili en svörun vísar til þeirra sem bregðast við henni. Niðurstöðurnar eru 

síðan bornar saman við innri forsendur og sjónarmið skipulagsheildarinnar, s.s. stefnu, 

ímynd, styrkleika, auðlindir og afköst. Markmiðið er að útiloka óæskilega markhópa t.d. 

þá sem sýna fram á ófullnægjandi hagnaðarmöguleika eða mikla samkeppni og meta 

síðan möguleg tækifæri sem felast í þeim markhópum sem eftir eru (Wood, 2007).  

Fyrirtæki nota mismunandi viðmið við val á markhópum. Til dæmis er hægt að meta 

markhópa út frá stærð hópanna og vaxtargetu þeirra. Stór og ört vaxandi markhópur 

hentar ekki öllum fyrirtækjum. Hvert fyrirtæki þarf að velja markhóp með tilliti til 

auðlinda og getu þess til að þjónusta markhópinn. Samkeppni, mettun, verndun og ytri 

áhætta eru þættir sem notaðir eru til að meta hversu aðlaðandi markhópur er fyrir 

fyrirtæki. Sé samkeppni mikil geta markaðstækifæri reynst fá og erfitt getur verið að 

keppa við aðila sem nú þegar hafa náð sterkri stöðu á markaðnum. Viss göt geta leynst á 

markaðnum sem tækifæri geta leynst í sem hægt er að koma auga á ef athugað er 

hversu mettaður markaðurinn er. Verndun vísar til þess að vissar aðgangshindranir gætu 

verið við lýði sem hamla inngöngu á markaðinn, s.s. einkaleyfi. Ytri áhættan er síðan 

metin út frá efnahagslegum, pólítískum eða tæknilegum þáttum og hugsanlegum 

breytingum á þeim (Lilien, Rangaswamy og De Bruyn, 2013).   

Hægt er að greina markhóp með þessa eiginleika að sjónarmiði með fimm krafta 

módeli Porters (2008) sem metur samkeppni á markaði. Það felur í sér mat á 

aðgangshindrunum, hindrunum til fara af markaði, ógnunum staðkvæmdarvara, 

ógnunum nýrra samkeppnisaðila á markaði, samningstöðu viðskiptavina og 

samningsstöðu birgja. Fyrirtæki ættu að meta hvort samkeppnisaðilar á markaðinum 

séu að þjónusta alla markhópa eða hvort þeir hafi skilið eftir vissa hópa sem fyrirtækið 

gæti mögulega nýtt og þjónustað. Fyrirtæki ættu að athuga hvort vörumarkaðurinn 

henti þeim. Hvort það passi fyrirtækinu að þjónusta markhópinn út frá styrkleikum og 

tilætlaðri ímynd þess. Hvort félagið geti myndað samlegðaráhrif við það að þjónusta 
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markhópinn. Hvort fyrirtækið geti staðið undir kostnaði við að þjónusta markhópinn og 

hvort það geti verðlagt vörur sínar og þjónustu til að ná tilætlaðri framlegð og arðsemi 

fjárfestingar (Lilien o.fl., 2013). 

Fyrirtæki hafa úr fjórum mismunandi nálgunum að velja þegar kemur að 

markaðsmiðun en þær eru: Óaðgreinanleg (e. Undifferentiated marketing), aðgreinanleg 

(e. Differentiated marketing), sérhæfð (e. Concentrated marketing) og sérsniðin (e. 

Customised marketing), eins og sjá má á mynd 1.  

 

Mynd 1. Mismunandi tegundir markaðsmiðunar 

Þegar fyrirtæki meðhöndlar markaðinn sem eina heild og setur áherslu á 

sameiginlegar þarfir fólks, frekar en þær þarfir sem eru mismunandi kallast það 

óaðgreinanleg nálgun. Fyrirtæki reyna þá að hanna markaðsstefnu og samval söluráða 

sem höfðar til eins breiðs hóps kaupenda og mögulegt er, ætlað til að ná til stærsta 

hluta markaðsins (Wright og Esslemont, 1994). Óaðgreinanleg nálgun er þegar fyrirtæki 

beina markaðfærslu sinni að öllum markaðinum með sömu nálgun og hunsa mun á milli 

markhópa. Þar með er gert ráð fyrir að allir neytendur á vissum markaði muni bregðast 

eins við markaðsfærslu fyrirtækis, þrátt fyrir mismunandi eiginleika og hegðun. Vegna 

þess að einungis eitt samval söluráða er samansett til þess að ná til markaðarins er 

óaðgreinanleg nálgun ódýrari heldur en aðrar nálganir. Samt sem áður eru markaðir í 

dag sjaldan það einsleitir, einungis smávægilegur munur milli markhópa getur reynst 
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vísbending um undirliggjandi þarfir sem fyrirtæki geta nýtt sér til að ná 

samkeppnisforskoti, sem hvetja til viðskiptatryggðar og á endanum hagnaðar (Wood, 

2007). 

Með aðgreinanlegri nálgun eru mótaðar aðskildar markaðstefnur þar sem samval 

söluráða er sérstaklega hannað til að mæta væntingum og þörfum tveggja eða fleiri 

markhópa sem verða fyrir valinu. Forsendan er sú að hægt er að vekja mismunandi 

viðbörgð frá hverjum markhópi með mismunandi samvali söluráða. Viðskiptavinir njóta 

góðs af því að þörfum þeirra er mætt sem eykur ánægju og hvetur til viðskiptatryggðar 

við fyrirtækið. Ennfremur er hægt að keppa skilvirkar með því að sníða markaðsstefnu 

að hverjum markhópi og mæta kröfum hvers og eins (Wood, 2007). Aðgreinanleg 

nálgun ýtir yfirleitt undir meiri heildarsölu heldur en óaðgreinanleg nálgun. Að sama 

skapi fylgir meiri kostnaður notist fyrirtæki við aðgreinanlega nálgun þar sem fyrirtækið 

þarf að framleiða mismunandi vörur eða markaðsstefnur. Kostnaður við breytingar á 

vörum, framleiðslu, birgðum, kynningum auk kostnaðar við aukna stjórnun verður meiri 

eftir því hversu marga markhópa fyrirtæki vilja ná til. Aðgreinanleg nálgun eykur þ.a.l. 

bæði tekjur og kostnað og er því ekki hægt að alhæfa um arðsemi þessarar nálgunar 

(Kotler o.fl., 2014). 

Sérhæfð nálgun gengur út á að velja einn markhóp og beina að honum einu samvali 

söluráða. Hugsunin á bak við það gengur út á að keppa á áhrifaríkari og skilvirkari hátt 

með því að skilja og uppfylla þarfir eins markhóps í stað þess að dreifa fjármagni 

fyrirtækisins í mismunandi markaðsstarfsemi fyrir marga markaðshluta (Wood, 2007). 

Með sérhæfðri nálgun getur fyrirtæki öðlast ítarlegan skilning á þörfum og væntingum 

markhópsins og náð sterkri stöðu á markaði. Ennfremur getur fyrirtækið náð 

hagkvæmni í starfsemi sinni með sérhæfingu sinni í framleiðslu, dreifingu og kynningu. 

Nái fyrirtækið forystu í markaðshlutanum getur það síðan náð mikilli arðsemi á 

fjárfestingar sínar (Kotler o.fl., 2014). Svo lengi sem markhópurinn helst aðlaðandi getur 

þetta verið arðbær nálgun. Fyrirtæki þurfa þó að vera á tánum því með tímanum geta 

óviðráðanlegar breytur eða óvæntir þættir svo sem nýir samkeppnisaðilar eða 

breytingar í þörfum viðskiptavina gert markhópinn minna aðlaðandi (Wood, 2007). 

Vegna þessara ástæðna kjósa mörg fyrirtæki frekar að starfa í fleiri en einum 

markaðshluta (Kotler o.fl., 2014). 
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Það að sérsníða markaðstilboð til einstaklinga innan valins markaðshluta er kölluð 

sérsniðin nálgun eða einstaklingsmiðuð nálgun. Fyrir sum fyrirtæki borgar það sig að 

finna alla mögulega kaupendur, læra að þekkja þeirra þarfir og sérúrræði, síðan út frá 

því mynda aðskilin samvöl söluráða fyrir hvern og einn. Þessi nálgun hentar sérstaklega 

vel í minni mörkuðum þar sem kostnaður verður ekki óhagkvæmur og mögulegar tekjur 

frá hverri pöntun eru nægar til þess að réttlæta sérsniðin tilboð til 

einstaklinga/fyrirtækja (Wood, 2007) 

2.3 Staðfærsla 

Þegar búið er að greina markaðinn, markhópana og velja að hvaða hópi fyrirtækið ætlar 

að beina markaðsfærslu sinni, er komið að því að staðfæra vöruna á markaði. Staðfærsla 

gengur í meginatriðum út á að tengja vöru/þjónustu fyrirtækis við lausnir sem 

neytendur eru að sækjast eftir og tryggja að þegar þörf er fyrir lausn sé vörumerki 

fyrirtækisins það fyrsta sem kemur upp í huga neytenda (Jobber, 2009). 

Við ákvörðunartöku um staðfærslu eru þrjár breytur sem þarf að skoða: 

viðskiptavinirnir, samkeppnisaðilar og fyrirtækið sjálft. Viðskiptavinina þarf að skoða til 

að finna út hvaða eiginleikar eða þættir eru þeim mikilvægir. Samkeppnisaðilana þarf að 

greina og finna aðgreinanlega þætti frá þeirra vörum sem geta veitt forskot og helst 

finna þætti sem erfitt er fyrir önnur fyrirtæki að herma eftir. Í þriðja lagi, þar sem 

fyrirtækið nýtir sér rannsóknir til að finna stöðu vörunnar á markaði, ætti það að reyna 

að mynda stöðu á markaði í samræmi við einstaka eiginleika fyrirtækisins. Samræming 

þessara einstöku eiginleika eykur líkurnar á að fyrirtæki geti viðhaldið forskoti til lengri 

tíma (Jobber, 2009). 

Markaðsrannsóknir eru nauðsynlegar til þess að komast að hvernig markhópurinn, 

sem valinn hefur verið, skynjar fyrirtækið, vöru/vörumerki og samkeppnisaðila 

fyrirtækis. Markaðsrannsóknir geta einnig hjálpað við að skilgreina hvaða þættir skipta 

markhópinn mestu. Óháð því hvernig fyrirtækið sér vörur sínar, þá er það álit 

neytandans sem öllu máli skiptir (Wood, 2007). 

Í raun er staðfærsla fyrst of fremst samkeppnislegt og samanburðarhæft hugtak. 

Fyrirtæki keppast við að ná að aðgreina sig frá öðrum með því að bera sig saman við 

hvert annað og bjóða upp á eiginleika í sinni vöru/þjónustu sem aðskilur þá frá 

samkeppnisaðilum. Aðgreinanlegir þættir frá samkeppnisaðilum eru þó einir og sér ekki 



19 

nægjanlegir til þess að viðhalda vörumerki á markaði. Varan/þjónustan verður  einnig að 

innihalda sambærilega þætti við vörur samkeppnisaðila svo að neytendur álíti vöruna 

lögmætan og trúverðugan kost til að mæta þeirra væntingum. Neytendur gætu t.a.m. 

álitið að banki væri ekki banki í raun nema að hann bjóði upp á sparnaðar áætlanir, 

bankahólf, ferðatékka og fleiri þætti sem bankar bjóða viðskiptavinum sínum (Keller, 

Sternthal og Tybout, 2002). 
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3 Kynningarráðarnir 

Kynning hefur verið skilgreind sem samhæfing allra tilrauna markaðsfólks til að setja 

fram upplýsingar með það að markmiði að selja vörur/þjónustu eða til að kynna 

hugmynd. Í gegnum tíðina hafa kynningarráðarnir verið fjórir: Auglýsingar, söluhvatar, 

almannatengsl og persónuleg sala. Síðastliðin misseri hafa aftur á móti bein og gagnvirk 

markaðsetning bæst við í flokk kynningaráðanna og telja markaðsfræðingar dagsins í 

dag þær leiðir jafn mikilvægar. Allir möguleikarnir hafa sína kosti og galla og þurfa 

markaðsfræðingar að finna út hvaða boðleið virkar best fyrir hvern markhóp (Belch og 

Belch, 2003). Auglýsingar, söluhvatar og almannatengsl eru oft sagðir notaðir við 

magnsölu vegna þess að þeir eru notaðir til að ná til hópa mögulegra viðskiptavina í 

einu. Aftur á móti flokkast persónuleg sala sem samskipti frá manni til manns, milli 

sölumanns og mögulegs viðskiptavinar. Persónuleg söluverkefni geta átt sér stað augliti 

til auglitis, í síma og í gegnum gagnvirk rafræn samskipti (Onditi, 2012). 

Lengi vel hafa viðskiptavinir aðallega verið móttakendur kynningarstarfs og 

upplýsinga fjölmiðla og fyrirtæki hafa verið hér um bil einráð um skilaboð og upplýsingar 

varðandi vörumerki sín. Fyrirtæki voru þ.a.l. í stakk búin að geta takmarkað neikvæða 

umræðu fjölmiðla og gátu með því varðveitt viðskiptavinagrunn sinn (Hennig-Thurau 

o.fl., 2010). En nú er öldin önnur og erum við að upplifa einhverjar mestu breytingar 

sem hafa átt sér stað í markaðsfærslu. Þessar breytingar koma með auknum framförum 

í tækni og þróun sem hefur leitt til stór aukins vaxtar í samskiptum í gegnum gagnvirka 

miðla, þá sérstaklega internetið (Belch og Belch, 2003).  

Margar skipulagsheildir notast við samhæfð markaðssamskipti (e. Integrated 

marketing communications) til þess að ná til markhópa sinna. Með því að nota samhæfð 

markaðssamskipti stefna fyrirtæki að því að samræma og stjórna mismunandi 

kynningarráðum og búa til skýr, samræmd skilaboð til að miða að markhópnum. 

Samhæfð markaðssamskiptastefna nær hvað mestum árangri þegar stefnan 

endurspeglar gildi skipulagsheildarinnar og vinnur að því að ná sameiginlegum 

markmiðum hennar. Til að ná þessum markmiðum þarf að samræma kynningaráðana 

vandlega svo að þau skilaboð sem send eru út á markaðinn séu þau sömu í gegnum þá 

alla (Mangold og Faulds, 2009).  



21 

3.1 Auglýsingar 

Auglýsingar eru skilgreindar sem allar tegundir ópersónulegra samskipta um stofnanir, 

vöru, þjónustu eða hugmyndir sem yfirlýstur styrktaraðili hefur greitt fyrir. Með 

ópersónulegum samskiptum er átt við að auglýsingunni er dreift í gegnum fjölmiðla, s.s. 

sjónvarp, útvarp, tímarit og dagblöð, sem geta sent skilaboðin til fjölda einstaklinga, oft 

samtímis. Samskiptin eru talin ópersónuleg vegna þess að almennt fær viðtakandi ekki 

tækifæri á að gefa tafarlausa endurgjöf á þeim skilaboðum sem móttekin voru, sem 

getur verið ókostur. Þ.a.l. þurfa fyrirtæki að íhuga skilaboðin áður en þau eru send út og 

gera ráð fyrir því hvernig viðtakendur munu túlka skilaboðin og bregðast við þeim (Belch 

og Belch, 2003). Það eru margir kostir fyrir fyrirtæki að nota auglýsingar sem 

kynningarráða. Auglýsingar henta vel til að ná athygli. Fyrirtækið hefur einnig stjórn á 

því hvað það vill segja og til hverra það vill senda skilaboðin. Það leyfir fyrirtækinu einnig 

að ákveða hvenær það vill senda skilaboð til síns markhóps (Onditi, 2012). 

3.2 Söluhvatar 

Söluhvatar gefa skammtíma hvatningu um aukavirði til þess að vekja áhuga á kaupum 

vöru eða þjónustu. Þeim er beint að viðskiptavinum, markaðsfólki eða dreifingaraðilum 

og eiga að hvetja til sölu nánast strax. Söluhvötum er yfirleitt skipt upp í tvo flokka: 

Viðskiptavinamiðuð verkefni og viðskiptamiðuð verkefni (e. trade-oriented activities). 

Viðskiptavinamiðuðum söluhvötum eru beint að markhópi fyrirtækisins og geta verið í 

formi afsláttarmiða, prufu, gjafar, endurgreiðslu, keppni eða getraunar. Þessir 

söluhvatar hvetja neytendur til þess að versla strax og geta því örvað sölu til skamms 

tíma. Viðskiptamiðuðum söluhvötum eru beint að milliliðum fyrirtækisins s.s. 

heildsölum, dreifingaraðilum og smásölum. Kynningar og varningshlunnindi, verðtilboð, 

sölukeppnir og viðskiptasýningar eru nokkur dæmi um kynningartæki sem fyrirtæki geta 

notað til þess að kynna vörur og til að ýta undir viðskiptum (Belch og Belch, 2003). 

Fyrirtæki ætti samt ekki að notfæra sér söluhvata stanslaust, þar sem með tíma verða 

áhrif þeirra minni. Viðskiptavinir fara þá möguega að fresta viðskiptum þangað til að 

afsláttarmiði eða tilboð berst og gætu einnig byrjað að gagnrýna verð vörunnar (Onditi, 

2012).  
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3.3 Umfjöllun og almannatengsl 

Umfjöllun (e. publicity) er skilgreind sem ópersónuleg samskipti varðandi 

skipulagsheildir, vörur, þjónustu eða hugmyndir. Yfirleitt er umfjöllun í formi fréttar, 

leiðara ritstjóra eða tilkynningar um skipulagsheildina og/eða vörur hennar eða 

þjónustu. Líkt og auglýsingar telst umfjöllun til ópersónulegra samskipta sem beint er til 

fjölda neytenda, en ólíkt auglýsingum borgar fyrirtækið ekki alfarið fyrir kynninguna. 

Skipulagsheildir reyna að fá fjölmiðla til þess að fjalla um sig eða búa til frétt sem 

minnist á jákvæðan hátt á vörur, þjónustu, orsök eða atburð til þess að hafa áhrif á 

vitund, þekkingu, skoðanir eða hegðun neytenda. Aðferðir sem notaðar eru til að ná 

athygli eru t.a.m. fréttatilkynningar, blaðamannafundir, blaðagreinar, ljósmyndir, 

kvikmyndir og myndbönd. Helsti kostur umfjöllunar fram yfir aðra kynningarráða er 

trúverðugleiki. Neytendur hafa almennt minni efasemdir um jákvæðar upplýsingar um 

vörur eða þjónustu þegar þeir álíta uppsrettu upplýsingana koma frá óhlutdrægum 

miðli. Annar kostur er lítill kostnaður, þar sem fyrirtækið er ekki að borga fyrir 

sýningartíma eða pláss í fjölmiðlum. Þó það kosti skipulagsheildina eitthvað að þróa 

kynninguna, verður kostnaðurinn mun minni en ef notast væri við aðrar tegundir 

kynningar. Vert er að minnast á að öll umfjöllun er ekki alltaf undir stjórn 

skipulagsheilda og getur hún stundum verið neikvæð í garð þeirra. Neikvæðar fréttir um 

fyrirtæki eða vörur geta haft slæm áhrif á rekstur og jafnvel keyrt fyriræki í þrot (Belch 

og Belch, 2003).  

Viss munur er á milli umfjöllunar og almannatenglsa. Almannatengsl kallast það 

þegar skipulagsheild ákveður markvisst að dreifa upplýsingum um sig í von um að hafa 

stjórn á ímynd sinni og umfjöllun. Með almannatengslum er verið að meta viðhorf 

almennings, sem og bera kennsl á stefnur og verklagsreglur fyrir einstaklinga eða 

stofnanir með almannahagsmuni að leiðarljósi. Til að upplýsa almenning er síðan 

framkvæmd aðgerðaráætlun, sem á að mynda og viðhalda jákvæðri ímynd 

skipulagsheildarinnar í hugum hagsmunaaðila hennar. Almannatengsl nota ýmsar leiðir 

til þess að bæta og viðhalda ímynd skipulagsheildarinnar, s.s. með umfjöllun, útgáfu 

sérstakra rita, þátttöku í samfélagsstarfssemi, fjáröflun og styrkjum til viðburða (Belch 

og Belch, 2003). 
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3.4 Persónuleg sala 

Persónuleg sala er tegund samskipta þar sem sölumaður leitast eftir því að aðstoða eða 

sannfæra væntanlega viðskiptavin til þess að kaupa vörur eða þjónustu fyrirtækisins eða 

til að bregðast við hugmynd. Ólíkt auglýsingum felur persónuleg sala í sér beint 

samband milli kaupanda og sölumanns. Samskiptin geta átt sér stað augliti til auglitis 

eða í gegnum einhvers konar fjarskiptabúnað, s.s síma, vídeófundi eða gagnvirk tengsl í 

gegnum tölvur. Þessi tegund samskipta gefur markaðsmanninum sveigjanleika í 

samskiptum sínum við viðskiptavininn. Þar sem seljandi getur séð og/eða heyrt viðbrögð 

viðskiptavinsins, getur hann aðlagað skilaboðin að honum hverju sinni til að uppfylla 

væntingar viðskiptavinarins eða aðstoðað hann við sérstakar aðstæður. Með 

persónulegri sölu fæst einnig tafarlaus og nákvæm endurgjöf því áhrifin er yfirleitt hægt 

að meta út frá viðbrögðum viðskiptavinarins. Séu viðbrögðin neikvæð getur 

markaðsmaðurinn síðan lagfært kynninguna og betrumbætt (Belch og Belch, 2003). 

Sölufók getur myndað virði fyrir viðskiptavini á marga vegu. Til dæmis með því að vera 

náið viðskipavinum, getur það komið með skapandi lausnir á vandamálum þeirra. 

Persónuleg sala er til í mörgum myndum og byggist á hversu mikið sölumaður á að selja 

og hversu mikilli sköpunargáfu hann þarf að beita til að ná fram markmiðum sínum 

(Onditi, 2012).  

3.5 Bein markaðsfærsla 

Þegar fyrirtæki eiga samskipti beint við sérstaka viðskiptavini í von um að knýja fram 

viðbrögð eða viðskipti, kallast það bein markaðsfærsla. Í henni felast alls kyns verkefni, 

m.a. stjórnun gagnasafna, bein sala, símasala (e. telemarketing) auk auglýsinga sem 

kalla eftir beinni svörun (e. direct-response ads) sem hægt er að senda í gegnum beinan 

póst, internet, útvarp, sjónvarp og prentmiðla. Bein markaðssetning spilar stórt hlutverk 

í samhæfðum markaðssamskiptum margra fyrirtækja. Á hverju ári eyða fyrirtæki miklum 

peningum í þróun og viðhald á gagnagrunnum sem innihalda heimilisföng og símanúmer 

bæði núverandi og hugsanlegra viðskiptavina. T.a.m. hringja þau beint í viðskiptavinina 

og reyna að selja þeim vörur sína og þjónustu. Markaðsfólk sendir einnig beinan póst 

sem getur verið allt frá venjulegu bréfi, til ítarlegra bæklinga eða vörulista til þess að 

gefa hugsanlegum viðskiptavinum upplýsingar um vöru eða þjónustu sína. Bein 

markaðssetning er líka notuð til þess að dreifa sýnishornum af vörunni eða jafnvel til 
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þess að ná til neytenda sem kjósa fremur vöru samkeppnisaðila. Eitt af helstu 

verkfærum beinnar markaðsetningar eru auglýsingar sem kalla eftir beinni svörun. Það 

er þegar vara er kynnt með auglýsingu og á að hvetja neytendur að fara og kaupa beint 

frá framleiðanda. Í gegnum tíðinia hefur beinn póstur verið helsti miðillinn fyrir slíkar 

auglýsingar, en einnig þekkist að nota sjónvarp eða tímarit. Nýlega hefur hraður vöxtur 

internetsins kynt undir vexti beinnar markaðssetningar. Þægindin af því að geta verslað í 

gegnum vörulista eða heimasíður fyrirtækja og geta síðan pantað með pósti, síma eða á 

netinu hefur leitt til gríðarlegs vaxtar fyrir beina markaðssetningu (Belch og Belch, 

2003). 

3.6 Gagnvirk markaðsfærsla 

Gagnvirk markaðsfærsla hefur vaxið ört með tilkomu internetsins og hafa fyrirtæki með 

þessum framförum í tækni farið að flytjast frá einhliða samskiptum sínum við 

viðskiptavini og eru í staðinn byrjuð að eiga við þá samræður. Þessi stefna hefur 

myndast með betri internettækni og löngun viðskiptavinarins í betri upplifun í 

viðskiptum sínum í gegnum netið. Viðskiptavinir vilja fá bein samskipti frá fyrirtækjum 

og að þau muni eftir þeim og þeirra samskiptum. Viðskiptavinir vilja því að fyrirtæki 

muni eftir fyrri kaupum þeirra, samskiptaóskum og áhuga þeirra á vissum vörum. 

Notfæri fyrirtæki sér gagnvirka markaðsfærslu, gefur það viðskiptavinum vald til að gefa 

athugasemdir varðandi bæði vörur og fyrirtækið sjálft á opinberum vettvangi 

(About.com, 2014). 

Spáð er að árið 2016 mun markaðsfólk í Bandaríkjunum eyða jafn miklu í gagnvirka 

miðla og það eyðir nú í sjónvarpsauglýsingar. Fjárfestingar í markaðsetningu fyrir 

leitarvélar, vefsíður, tölvupóst, farsíma og samskiptamiðla munu nálgast 77 milljarða 

dollara og vera allt að 35% alls kynningarsstarfs. Þeir þættir sem munu efla þann vöxt 

eru eftirfarandi:  

 Þróun síðastliðinna ára sýnir að fyrirtæki eru sífellt að ráða fleira starfsfólk til að 

sinna verkefnum gagnvirkar markaðsfærslu og sú þróun mun halda áfram á 

næstu árum.  

 Spenna og áhugi markaðsfólks á nýjum miðlum, s.s. farsíma, samskiptamiðlum 

og myndböndum er alltaf að aukast.  
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 Skilvirkni gagnvirkar markaðsfærslu, sem lýsir sér í því að auðvelt að er mæla út 

arðsemi úr stafrænum kerfum.  

 Þráhyggja (e. obsession) viðskiptavina í nýja miðla. Fyrirtæki sem ætla að 

aðgreina sig núna á tíma viðskiptavinarins, munu sérsníða upplifun fyrir 

viðskiptavininn þvert á alla miðla. Þetta mun auka núverandi aðgerðir fyrirtækja 

á netinu og ýta undir þróun nýrra kerfa fyrir snjallsíma og spjaldtölvur 

(VanBoskirk, 2011).  

Gagnvirk markaðsfærsla gerir ráð fyrir að flæði upplýsinga fari fram og til baka, þar 

sem notendur geta tekið þátt, aðlagað í rauntíma form og innihald þeirra upplýsinga 

sem þeir móttaka. Ólíkt hefðbundum markaðssamskiptaleiðum eins og auglýsingum, þar 

sem flæði upplýsinga er einhliða, leyfir þessi nýja tegund miðils notendum að 

framkvæma allskyns aðgerðir, s.s. að velja upplýsingar til að móttaka, setja fram 

fyrirspurnir, svara spurningum og að sjálfsögðu versla (Belch og Belch, 2003).  

Þær upplýsingar sem fyrirtæki safna um viðskiptavin, þ.e. kaup hans, það sem hann 

segir og hans álit, opna dyrnar fyrir því að fyrirtæki geti notfært sér upplýsingarnar 

þegar viðskiptavinur kemur aftur og afgreitt hann með þær til hliðsjónar. Þ.a.l. eru 

gagnvirk samskipti tæki, sem leyfir góðri markaðsfærslu að verða að góðum 

samskiptum. Þegar viðskiptavinur heimsækir heimasíðu getur hann og fyrirtækið skipst 

ört á skilaboðum. Þegar hann kemur aftur á síðuna nokkru síðar, getur hann fundið 

samtalið og tekið upp þráðinn þar sem frá var horfið. Þetta er líka hentugt fyrir starfsfólk 

þar sem það þarf ekki að endurtaka það sem þegar var búið að svara, auk þess sem 

starfsmaður þarf ekki að muna allar þessar upplýsingar sjálfur (Deighton, 1996).  

Facebook telst til gagnvirkar markaðsfærslu. Neytendur geta átt í samræðum beint 

við fyrirtæki og aðra neytendur í gegnum miðilinn. Hvort svo sem þau eru að spyrja, 

svara, taka þátt í umræðu eða kaupa vörur. Það hentar kannski ekki fyrir öll fyrirtæki að 

notfæra sér Facebook til markaðsfærslu. Fyrirtæki verða að átta sig á hvaða markhópur 

er líklegastur til að versla frá þeim vörur og þjónustu, og aðlaga sig og markaðsfærslu 

sína til að mæta væntingum hans. Ef markhópurinn er t.d. ellilífeyrisþegar, þá er 

Facebook ólíklega besti miðillinn til þess að ná til þeirra. Sé markhópurinn 

háskólanemendur, er Facebook aftur á móti góður kostur til þess að koma skilaboðum 

fyrirtækisins til þeirra. 
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4 CRM 

Fyrirtæki á samkeppnismarkaði eru hægt og bítandi að átta sig á að án viðskiptavina, 

selja þau engar vörur og mynda engar tekjur. Þau hafa því neyðst til þess að verða vitrari 

í sölumennsku sinni, þ.e. að vera upplýstari um það hverjir það eru sem kaupa af þeim 

(Dyche, 2002). Reichheld og Teal (2001) sýndu fram á mikla aukningu hagnaðar hjá 

fyrirtækjum með lítilsháttar aukningu í varðveislu viðskiptavina. Rannsókn þeirra sýndi 

fram á að með því að auka varðveislu viðskiptavina fyrirtækisins um svo lítið sem 5%, 

væri hægt að fá upp undir 95% aukningu í hreinu núvirði frá viðskiptavinum. Önnur 

tölfræði um varðveislu viðskiptavina segir að það kosti fyrirtæki fimm sinnum meira að 

selja vöru til nýs viðskiptavinar heldur en núverandi viðskiptavinar (Forbes, 2012). Mörg 

fyrirtæki hafa brugðist við og hefur tölfræðin hvatt fyrirtæki til þess að reyna að 

hámarka núverandi viðskiptasambönd. Ein aðalleiðin til þess að ná sem mestu virði frá 

núverandi viðskiptavinum er að vita hverjir bestu viðskiptavinir fyrirtækisins eru og 

hvetja þá til að viðhalda sínum viðskiptum. Stjórnun viðskiptatengsla (e. Customer 

Relationship Management - CRM) hjálpar fyrirtækjum að kynnast viðskiptvinum sínum 

nógu vel svo þau geti metið hvaða viðskiptavinum þau vilja halda og hverja þau eru 

tilbúin að láta frá sér, ásamt því hvernig hægt sé að halda kostnaði í lágmarki (Dyche, 

2002). CRM er hægt að skilgreina sem ferli sem nýtir tækni og gerir það mögulegt að ná, 

greina og miðla núverandi og tilvonandi upplýsingum um viðskiptavini, til þess að bera 

kennsl á þarfir viðskiptavinanna með meiri nákvæmni og til þess að þróa og mynda 

upplýsandi sambönd (Reinhold og Alt, 2012). 

Hugtakið stjórnun viðskiptatengsla, kom fyrst fram í upplýsingatækni samfélaginu um 

miðjan tíunda áratuginn. Algengt er að CRM sé notað í samhengi við tæknilegar lausnir 

og hefur því verið lýst sem markaðsfærslu sambanda fyrirtækis og viðskiptavina, sem 

byggð eru á upplýsingum (Payne og Frow, 2005). 

Ekki kemur öllum saman um hvað CRM þýðir og gengur út á. Sjónarmiðin eru mörg 

og skoðanir sumra stjórnenda eru t.a.m. að CRM gangi einungis út á beinan póst, 

gagnagrunna, upplýsingaborð eða símaver. Aðrir halda því fram að það snúist um að 

safna saman gögnum um viðskiptavini (e. data mining). Þessi skortur á almennt 

viðurkenndri og viðeigandi skilgreiningu á CRM getur stuðlað að því að CRM verkefni 

sem fyrirtæki taka sér fyrir hendur geta mistekist þegar þau skoða CRM einungis frá 
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takmörkuðum sjónarhóli tækni eða takast á við CRM með lítilli undirbúnings vinnu 

(Payne og Frow, 2005). 

Payne og Frow (2005) lýsa stjórnun viðskiptatengsla á þessa vegu: 

CRM er stefnumarkandi nálgun sem einblínir á að búa til betra virði fyrir 
hluthafa fyrirtækis í gegnum þróun viðeigandi sambanda við 
lykilviðskiptavini og markhópa. CRM sameinar mögulegar markaðsstefnur 
viðskiptasambanda og upplýsingatækni til þess að mynda arðbær, 
langtímatengsl við viðskiptavini og aðra hagsmunaaðila. CRM býður upp á 
betri tækifæri til að notfæra sér gögn og upplýsingar til að bæði skilja 
viðskiptavini og á sama tíma skapa virði fyrir þá. Það krefst sameiningar 
þvert á ferli, fólk, starfsemi sem og markaðssetningu, sem er gert kleift í 
gegnum upplýsingar, tækni og forrit (bls. 168). 

Ætli fyrirtæki að ná yfirsýn yfir stjórnun viðskiptatengsla, þurfa þau að mynda 

gagnagrunn sem heldur utan um viðskiptavini sína. Gagnagrunnurinn ætti að innihalda 

upplýsingar um kaup viðskiptavinar, þær þjónustuleiðir sem hann notfærir sér, 

kennitölu, heimilsfang, símanúmer, netfang, samskipti við fyrirtækið, óskir og  

ábendingar. Upplýsingarnar um viðskiptavin og viðbrögð hans við markaðsherferðum, 

geta síðan hjálpað til við markhópagreiningu fyrirtækisins (Winer, 2001). Mörg fyrirtæki 

notfæra sér slík kerfi nú til dags, m.a. bankar. Hjá bönkum er hægt að fletta upp 

innlánum og útlánum viðskiptavinar, auk allrar viðskiptasögu viðskiptavinarins út frá 

kennitölu.  

Viðskiptavinir hagnast einnig notist fyrirtæki við stjórnun viðskiptatengsla. Því lengra 

sem fyrirtæki er komið í innleiðingu kerfisins geta þau boðið viðskiptavinum vörur og 

þjónustu, sem höfða sérstaklega til þeirra þarfa. Það byggir upp traust milli fyrirtækis og 

viðskiptavinar, sem leiðir jafnan til jákvæðs langtímasambands þeirra á milli (Chen og 

Ching, 2005). Sum fyrirtæki eru nú þegar farin að nýta samskiptamiðla við stjórnun 

viðskiptatengsla til þess að bregðast við örri þróun samskipta og tækni. 
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4.1 Social CRM 

Stjórnun viðskiptatengsla í gegnum samskiptamiðla (e. Social Customer Relationship 

Management - SCRM) kom fyrst fram á sjónarsviðið eftir að valdajafnvægi viðskiptavina 

og skipulagsheilda hliðraðist. Samfélagsmiðlar, blogg og önnur samfélög á netinu hafa 

gert það að verkum að einstaklingar og hópar með svipuð sjónarmið geta með auðveldu 

móti tengst og deilt sameiginlegum skoðunum. Áhrif þessa hafa verið þau að vægi 

skipulagsheilda í umræðunni hefur minnkað og hafa þær misst stjórnina á samskiptum 

sínum við viðskiptavini. Neytendum hefur líkað þetta frelsi til að tengjast, deila og tala 

saman og njóta góðs af því að fá upplýsingar frá viðeigandi, tímanlegum og traustum 

samskiptum. Þessi mikla breyting hefur gert það að verkum að fyrirtæki eiga litla sem 

enga möguleika að komast aftur í bílstjórasætið og koma á fót fyrri stigum áhrifa (Foux, 

2010).  

SCRM er hugtak sem fjallar um aðferðir, ferla og tækni sem fyrirtæki geta notað til að 

tengja samfélagsvefi við CRM-stefnu þeirra. Með tilkomu samfélagsmiðla varð til ný 

upplýsingaveita og samskiptarás, bæði fyrir fyrirtæki og einstaklinga. SCRM aðgerðir eru 

ekki aðskildar ferlum CRM kerfa heldur eru þær frekar framlenging á þeim í gegnum 

samfélgasmiðla. Samskiptavefurinn stendur fyrir miðstöð sem getur tengt alla 

hagsmunaaðila í vistkerfi fyrirtækisins. Fyrirtæki byrja SCRM verkefni til þess að ná að 

nýta samskiptavefi í CRM áætlanir sínar. Helstu auðlindirnar sem fyrirtæki þurfa að 

nálgast og notfæra sér fyrir SCRM verkefni sín eru birtingar, svo sem stöðuuppfærslur og 

prófílsíður notenda. Á endanum fer það eftir hvernig viðskiptum fyrirtækið er í hvaða 

þáttum og virkni fyrirtækið þarf á að halda. Innbyggt SCRM og sérhæfð kerfi draga úr 

líkum á lekum upplýsinga og gera fyrirtækjum kleift að miðstýra gögnum og dreifa 

tölfræði frá samfélagsvefjum þvert yfir fyrirtækið. Í framtíðinni mun tæknileg framþróun 

SCRM kerfa auka mikilvægi á þáttum persónuverndar sem enn skapa mikla óvissu. Eins 

og er bjóða verkfærin upp á víðtæka greiningu og „námuvinnslu“ á þáttum sem keyra 

þróun SCRM tækja og starfsemi áfram. Á sama tíma eru þó stórir gagnagrunnar að 

myndast með upplýsingum um fólk, áhugamál, sambönd og skoðanir, sem eiga á hættu 

að vera misnotaðir (Reinhold og Alt, 2012). 

Frá árinu 2010 hefur stjórnun viðskiptatengsla á samskiptavefjum þróast í stórt 

verkefni fyrir stjórnendur markaðs-, sölu- og þjónustudeilda. Greinendur líta á SCRM 
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sem nýtt tækifæri til þess að styrkja sambönd við viðskiptavini, til þess að halda kostnaði 

niðri og til þess að afhjúpa nýja markhópa. Þetta er viss áskorun fyrir fyrirtæki með 

mikinn fjölda starfsmanna, markaðstilboða og skrifstofa. Vegna þess að fyrirtækið þarf 

að finna viðeigandi spjallþræði, samstilla upplýsingaflæði og koma með viðeigandi 

aðgerðir til að geta haft samskipti beint við einstaklinga innan um milljónir samtala á 

samfélagsvefjum. Þessi verkefni kalla á samþætt kerfi með mikla sjálfvirkni og öfluga 

getu í greiningu á samskiptavefjum, sem veita fyrirtækjum leiðir til þess að umbreyta 

efni og samskiptum á samskiptavefjum yfir í viðeigandi CRM þekkingu og virkni 

(Reinhold og Alt, 2012).  

Þrátt fyrir  vinsældir og löngun fyrirtækja í að innleiða SCRM í viðskiptaumhverfi eru 

vísindalegar greinar um efnið enn fáar. Miðað við mikinn fjölda rita um CRM er enn lítið 

til af upplýsingum um áhrif samskiptamiðla á CRM ferli og kerfi. Rannsóknir sem gætu 

hjálpað til við að skilja „samfélagsleg“ áhrif  á núverandi CRM hugtök, sem kanna tengsl 

milli netnotenda, samfélagsmiðla og CRM, frá sjónarhóli CRM ferla og samþættra 

upplýsingakerfa, eru enn af skornum skammti. Þetta getur reynst fyrirtækjum viss 

hindrun, sem sjá vænleg tækifæri í samfélagsmiðlum en fá aðeins brotakenndar 

upplýsingar um hvernig þau geta innleitt þau í CRM kerfi sín (Reinhold og Alt, 2012). 

Innleiðing samskiptavefja í CRM kerfi er alltaf að þróast og með 2015 útgáfu 

Dynamics CRM frá Microsoft er m.a. hægt að nálgast upplýsingar og greina 

stöðuuppfærslur fólks frá allskyns samskiptavefjum, bloggum og fréttamiðlum. Þeirra á 

meðal eru Facebook, Twitter og Youtube, sjá mynd 2. Kerfið getur greint texta á 20 

tungumálum og sýnir hvað fólk er að segja um fyrirtækið eða vörumerki þess. Kerfið 

býður upp á að sía gögnin eftir miðli, viðhorfi, staðsetningu eða höfundi. 

Talmálsgreining er notuð og lærir kerfið með tímanum ákveðin lykilorð sem það byggir 

viðhorfsgreininguna á og metur hvort umræðan er jákvæð, hlutlaus eða neikvæð. 

Fyrirtæki í dag geta því brugðist við uppfærslum viðskiptavina sinna á samskiptavefjum í 

rauntíma sem er miklvægara en margan grunar þar sem neikvæðar uppfærslur geta 

verulega og varanlega haft áhrif á vörumerki fyrirtækis og orðspor þess (Microsoft, 

2015).  



30 

 

Mynd 2. Mælaborð samskiptavefja úr Dynamics CRM 

En afhverju ættu fyrirtæki að láta Social CRM skipta sig máli? Esteban Kolsky (2013) 

nefnir þrjár ástæður. 

Samskipti við viðskiptavini eiga sér stað á samfélagsmiðlum í sífellt meiri mæli. 

Tölfræðin er of mikil til að hunsa, m.a. er allt að fjórðungur fólks sem fer fyrst á 

samskiptamiðla þegar farið er á netið. Meira en helmingur netnotenda er með aðgang 

að minnsta kosti einum samfélagsmiðli og netnotkun á samfélagsmiðlun er meiri en alls 

staðar annars staðar á netinu. Flestöll fyrirtæki hafa því nú þegar tileinkað sér þessa 

miðla eða stefna að því. Ef samskipti eiga sér stað á samskiptamiðli, þurfa 

markaðsfræðingar að vera viðstaddir svo þeir geti tekið þátt í réttu samtölunum og 

safnað réttum gögnum.  

Markaðsfræðingar þurfa að safna upplýsingum um hegðun og viðhorf viðskiptavina 

en þessar upplýsingar eru nú þegar í boði á samfélagsmiðlum. Tekið hefur verið eftir því 

að neytendur eru hreinskilnari á samskiptamiðlum. Í stað þess að svara spurningum eins 

og þeir halda að þeir eigi að svara þeim (eins og jafnan gerist í spurningakönnunum), eru 

neytendur á mun frjálslegri máta að skiptast á tilfinningum og viðhorfum. Ekkert er 

einlægara heldur en samtal milli fólks og nú geta markaðsfræðingar fylgst með.  
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Meginástæða þess að nota samskiptamiðla er samstarf. Bein markaðssetning er á 

þeirri leið sem og flest allir aðrir. Oftar og oftar þessa dagana sést samstarf á milli 

skipulagsheilda, samstarfsaðila, starfsmanna og viðskiptavina í samfélögum á netinu. 

Viðskiptavinir eru ekkert of fúsir til þess að gefa upp upplýsingar, gögn eða veita beinar 

athugasemdir einunigs til þess að rödd þeirra heyrist. Á samskiptamiðlum er hægt að 

nálgast þessar upplýsingar og samvinna er leikurinn sem fyrirtæki þurfa að taka þátt í. 

Samfélagsmiðla er því hægt að líta á eins og hjálparhjól til þess að koma á öflugu 

samstarfi og eru þ.a.l. gott fyrsta skref fyrir þá sem stefna að beinni markaðssetningu. 

4.2 Arðsemi fjárfestinga 

Sum fyrirtæki hafa ákveðið að nýta sér ekki Facebook eða aðra samskiptamiðla vegna 

þess hversu erfitt er að finna út arðsemi fjárfestinga með markaðsfærslu í gegnum þá. 

Arðsemi fjárfestingar (ROI) vísar einfaldlega til þeirrar hugmyndar að eitthvert virði 

hefur skapast frá fjárfestingu í tíma, orku eða peningum (Gilfoil og Jobs, 2012). Í 

fjármálaheiminum er ROI yfirleitt reiknað með formúlu, sjá mynd 3. 

 

 

Mynd 3. Formúla fyrir arðsemi fjárfestinga 

Arðsemi fjárfestingar er reiknuð einfaldlega með því að draga kostnað fjárfestingar 

frá hagnaði sömu fjárfestingar, deilt með kostnaði sömu fjárfestingar.  

Margar mismunandi skoðanir eru á lofti hvað arðsemi fjárfestingar er í raun og veru 

með tilliti til samfélagsmiðla og hvernig hana ætti að mæla. Þeir sem telja arðsemi 

fjárfestingar nauðsynlegan hluta af ákvörðunartöku halda því fram að fjármagn sem sett 

sé í eitt tækifæri, sé ekki hægt að nýta í annað mögulegt tækifæri. Ákvörðun sé þ.a.l. 

tekin út frá mestri væntanlegri ávöxtun tækifæranna. Vegna þess hve erfitt er að reikna 

arðsemi fjárfestingar markaðfærslu gegnum samskiptamiðil situr þó yfirleitt 

samskiptamiðils tækifærið á hakanum. Sumir telja að ómögulegt og óþarft sé að finna 

arðsemi fjárfestingarinnar í þeim efnum og bera samfélagsmiðla saman við síma, sem 

nauðsynlegan hlut til að stunda viðskipti. Aðrir halda því fram að síða á samskiptamiðli 

sé góð leið til þess að bregðast hratt við og upplýsa neytendur, t.d. ef óhapp verður 
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innan fyrirtækis. Þó svo að ekki sé hægt að reikna arðsemi fjárfestingar felist viss 

ávinningur í því að geta náð svo fljótt til svo margra í gegnum síðuna. Eitt helsta 

markmið margra fyrirtækja á samskiptamiðlum er vörumerkjavitund. Mælingar á 

aukningu í vörumerkjavitund er hinsvegar erfiðara að tengja við peninga heldur en ef 

peningunum væri eytt t.d. í nýja þjónustuleið (Silverhart, 2012). 

Arðsemi fjárfestingar af verkefnum tengdum samskiptamiðlum (SM ROI) hafa verið 

rökrædd víða og einnig verið efni í greinar (Bartholomew, 2010; Fisher, 2009; 

Murdough, 2009) og bækur (Blanchard, 2011; Powell, Groves og Dimos, 2011).  

Helstu niðurstöður þeirra rannsókna eru að SM ROI: 

1. Sé ekki hægt að mæla, tilraunir til þess eru fíflska og nærri ómögulegar. 

2. Sé hægt að mæla, en þurfi að skilgreina eða tilgreina á vissan hátt. 

3. Sé hægt að mæla, en einungis út frá fjárhagslegum skilmálum. 

4. Sé hægt að mæla, en það ætti að vera hluti af stærra samhengi eða kerfi. 

5. Sé auðveldlega hægt að mæla án mikilla erfiðleika. 

Það gefur auga leið að ekki eru allir sammála um hvernig eigi að mæla arðsemina. 

Það sem þörf er á er tilbúnari rammi til að skilja, framkvæma og mæla velgengni á 

leikvelli samfélagsmiðlanna og alhliða safn viðskiptareglna og leiðbeiningar fyrir 

áhrifamikla hagsmunaaðila (Gilfoil og Jobs, 2012). 

Án fleiri staðfestra gagna og rannsókna á áhrif samskiptamiðla á fyrirtæki er 

ótímabært að hunsa arðsemi fjárfestingar á verkefni tengd samskiptamiðlum. Þangað til 

gögnin liggja fyrir þurfa fyrirtæki að halda áfram að reyna að tengja ófjármagnslega 

tölfræði samskiptamiðlanna við raunverulega afkomu fyrirtækis ætli þau sér að halda 

áfram verkefnum sínum á samfélgasmiðlum (Silverhart, 2012).  
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5 Facebook  

Í febrúar 2004 stofnaði hinn þá 19 ára Mark Zuckerberg Facebook á heimavistarherbergi 

sínu í Harvard. Síðan varð strax mjög vinsæl en upprunalega var vefslóðin 

„thefacebook.com“ og var hugsuð einunigs fyrir nemendur með Harvard netfang. Viku 

eftir opnun síðunnar var Mark ásakaður fyrir að hafa stolið hugmyndinni að síðunni af 

þremur lokaársnemum, sem höfðu beðið hann um að hanna stefnumótasíðu fyrir 

nemendur Harvard. Mál æxluðust þannig að ásökunin varð að ákæru og fyrirtæki 

lokaársnemanna kærði Mark og Facebook fyrir þjófnað og svik. Þeirri málsókn lauk síðan 

með sátt þar sem Facebook greiddi fyrirtæki þeirra 65 milljónir dollara, þrátt fyrir að 

engir formlegir samningar hafi verið undirritaðir (Business Insider, 2010). 

Facebook varð mjög fljótt vinsæl, sem hvatti Mark til þess að bjóða fleiri háskólum í 

Bandaríkjunum að gerast meðlimir. Í september 2005 var framhaldskólum í 

Bandaríkunum síðan boðinn aðgangur og mánuði síðar stóð það erlendum skólum 

einnig til boða. Ári síðar eða þann 26. september 2006 var síðan opnuð fyrir öllum sem 

höfðu náð 13 ára aldri og voru með virkt netfang (Facebook, 2015; Lukes, 2010). Eftir að 

Facebook bauð öllum í heiminum að gerast meðlimir hefur Facebook stækkað bæði sem 

fyrirtæki og samskiptavefur. Sífellt er verið að hanna og bjóða upp á nýjungar og 

uppfærslur fyrir vefinn til þess að gera upplifunina sem besta fyrir notendur eða til að 

afla tekna fyrir fyrirtækið. Meðal þess eru Facebookauglýsingar, Messenger spjallið, 

myndbandssamtöl, Facebook appið fyrir síma og spjaldtölvur, skoðanakannanir og svo 

mætti lengi telja (Facebook, 2015). 

5.1 Hvað gerir fólk á Facebook 

Samfélagsmiðlar gefa einstaklingum tækifæri á að kynna sig, móta miðilinn eftir sínum 

þörfum, ásamt því að koma á eða viðhalda tengslum við aðra notendur. Notendur geta 

nýtt sér miðilinn til þess að eiga samskipti við fólk sem það þekkir nú þegar, eða til þess 

að kynnast nýju fólki. Facebook gerir notendum kleift að kynna sig með prófílsíðu og 

safna vinum, sem síðan geta skoðað og sent skilaboð á prófílsíður hver annars (Ellison, 

Steinfield og Lampe, 2007). Allir notendur Facebook ákveða sjálfir hversu miklu þeir vilja 

deila á sinni síðu og hverjum þeir vilja gefa aðgang að henni. Á prófílsíðuna geta þeir sett 

upplýsingar um afmælisdag sinn, menntun, sambandsstöðu, starfssögu, áhugamál auk 

uppáhalds bíómynda eða hljómsveita (Lukes, 2010). 
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Sá hluti Facebook sem er mest skoðaður er fréttaveitan (e. news feed). Í fréttaveituna 

safnast sýnishorn frá því sem Facebookvinir notenda eru að deila. Hún er hönnuð á þann 

veg að uppfærslur þeirra vina sem notandi hefur mest samskipti við birtast þar oftar en 

uppfærslur annarra. Þessar uppfærslur eru af ýmsu tagi, svo sem stöðuuppfærslur, 

áhugaverðar vefslóðir, upplýsingar um viðburði sem vinir þínir ætla að sækja, auk 

mynda og myndbanda. Hægt er setja athugasemd við flestar þessar uppfærslur og slíkar 

athugasemdir kveikja oft á samræðum (Barlow, 2014). 

Facebook býður einnig notendum sínum upp á að búa til lokaða hópa. Hægt er að 

búa til sinn eigin hóp eða ganga í hópa sem aðrir stofnuðu. Facebookhópur er 

vettvangur þar sem notandi getur deilt efni sem einungis meðlimir hópsins sjá. Hægt er 

að velja hvort hópurinn sé opinn fyrir alla eða hvort hann sé lokaður. Þó svo að hópur sé 

lokaður geta aðrir séð meðlimi hópsins, en ef vilji er fyrir því að halda honum leyndum 

er hægt að velja „Secret“ og er þá hópurinn falinn öllum nema meðlimum hans. Hópar 

eru tilvaldir fyrir persónuleg samskipti valdra meðlima, s.s. til að ræða viss málefni eða 

til að deila hugmyndum eða skoðunum (Barlow, 2014). 

Notendur Facebook geta líka sett upp síður fyrir viðburði og boðið fólki að mæta. 

Facebook leiðir notendur áfram í ferlinu við að búa til síðu fyrir viðburði, þar sem hægt 

er að segja til um stað og tíma ásamt upplýsingum um viðburðinn. Hægt er að bæta við 

korti með leiðbeiningum að staðnum og til þess að bjóða fólki þarf einungis að haka við 

nafn þeirra af vinalista. Þeim sem fá boð er send tilkynning og vefslóð á síðuna þar sem 

þeir geta boðað komu sína eða afþakkað. Svar þeirra verður síðan sýnilegt á síðunni, 

sem getur aðstoðað aðra boðsgesti við að taka ákvörðun um að mæta á viðburðinn. Á 

viðburðarsíðunni geta boðsgestir síðan talað saman og ákveðið hvað þarf að koma með, 

skipulagt samgöngur eða ákveðið önnur atriði varðandi viðburðinn (Barlow, 2014). 
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5.2 Fyrirtæki á Facebook 

Að búa til síðu fyrir fyrirtækið eða vörumerki er fyrsta skrefið fyrir fyrirtæki til þess að 

koma sér á framfæri á samskiptamiðli. Facebooksíða er áhrifarík leið til þess að ná til 

hagsmunaaðila, mögulega áhrifaríkari en heimasíða fyrirtækisins. Notendur eru líklegir 

til að heimsækja samskiptamiðla á hverjum degi, en eru aftur á móti ólíklegri til þess að 

heimsækja heimasíður fyrirtækis reglulega þó svo að þeir hafi þar hagsmuna að gæta. 

Facebooksíður hafa umturnað samskiptum stofnana og hagsmunaðila í samtal, frá 

einhliða yfirlýsingum stofnana. Stjórnendur og starfsfólk geta nú fylgst með og brugðist í 

rauntíma við uppástungum og viðbrögðum viðskiptavina. Viðskiptavinamiðuð fyrirtæki 

fá nú bein viðbrögð frá viðskiptvinum sínum og geta út frá þeim bætt vörur sínar og í 

framhaldi aukið sölu. Þetta skilar sér bæði í hagnaði fyrir fyrirtækið og viðskiptavini 

(Lukes, 2010). 

Á Facebook ríkir mikil samkeppni og aragrúi af efni birtist á hverri mínútu. Þess vegna 

þarf efnið sem fyrirtækið birtir að vera auðmeltanlegt og auðþekkjanlegt meðal fjölda 

uppfærslna í fréttaveitum notenda. Ekki þykir góður siður að afrita beint frá heimasíðum 

fyrirtækis eða tölvupóstherferða við gerð stöðuuppfærslna. Hver póstur ætti heldur að 

vera sérstaklega hannaður fyrir Facebooksíðu fyrirtækisins. Textinn þarf að vera stuttur 

og það þarf að vera augljóst hvers er ætlast til af notendum. Markaðsfærsla í gegnum 

Facebook getur verið ótrúlega kostnaðarlítil borin saman við aðra hefðbundna fjölmiðla, 

en getur þó tekið mikinn tíma að sinna. Facebook býður upp á fjöldann allan af tækjum 

fyrir fyrirtæki til að ná til notenda. Þeirra á meðal eru Facebookauglýsingar, forrit, síður 

og viðburðir. Hvert þessara tækja inniheldur greiningartæki kallað Insights sem gefur 

umsjónarmönnum upplýsingar um virkni og lýðfræðiupplýsingar (Zarrella og Zarrella, 

2010).  

Öll fyrirtæki, stór eða smá, geta nýtt sér Facebook sem tól fyrir markaðssetningu. 

Hvort sem það er leiðandi vörumerki að efla sjónvarpsherferð sína með Facebook 

þátttöku eða vaxandi fyrirtæki að bjóða upp á frumleg tilboð á netinu til þess að halda 

aðdáendum á tánum. Samskiptamiðlar líkt og Facebook geta brúað bilið milli fyrirtækja 

og neytenda með bættum samskiptum þeirra á milli sem skilar sér síðan til fyrirtækja í 

betri skilningi á viðskiptavinum sínum. Sama hvort um er að ræða veitingastað eða 



36 

heimsþekkt vörumerki, Facebook ætti að vera efst í markaðsstefnu fyrirtækisins 

(Barlow, 2014). 

Engin ástæða er fyrir lítil fyrirtæki með fáa viðskiptavini að halda að Facebook sé ekki 

fyrir þau. Þó svo að viðskiptavinir fyrirtækisins séu ekki margir geta smærri fyrirtæki nýtt 

sér Facebook með því að beina skilaboðum sínum sérstaklega að réttum áheyrendum og 

uppskorið vel með litlum kostnaði. Í dag eru flestir á Facebook, vinir, vinnufélagar, 

gamlir æskuvinir sem maður hefur misst tengsl við, foreldrar, ömmur og afar og alls kyns 

fyrirtæki stór og smá. Núverandi og tilvonandi viðskiptavinir og allir vinir þeirra og 

fjölskylda eru ekki bara á Facebook, heldur skrá þeir sig inn reglulega og taka þátt í 

umræðunni. Samkeppnisaðilar eru líklega líka á Facebook. Til þess að verða ekki á eftir 

er því miklvægt fyrir fyrirtæki að hafa Facebooksíðu. Séu samkeppnisaðilar ekki enn á 

Facebook græðir þú með því að vera á undan þeim að ná til markhópsins (Zarrella og 

Zarrella, 2010). 

5.3 Facebook Like 

Like hnappur kom fyrst á sjónasviðið 9. febrúar 2009. Allstaðar þar sem hægt var að 

skrifa ummæli við efni frá vinum var bætt við „Like“ hnapp sem gefur í skyn að notenda 

líki við það sem vinurinn deildi. Í stað þess að fá 30 eins ummæli frá vinum eftir að deilt 

var að taka ætti þátt í maraþoni, geta þeir ýtt á „Like“ hnappinn og með einum smelli 

látið þá skoðun sína í ljós að þeir séu hrifnir af þessu athæfi (Facebook, 2009). Like 

hnappur er einnig á fyrirtækja- og aðdáendasíðum og líki notanda við fyrirtækið munu 

uppfærslur frá fyrirtækinu berast til hans í gegnum fréttaveituna. Uppfærslur 

fyrirtækisins berast einungis þeim sem hafa líkað við Facebooksíðu þeirra. Ætli fyrirtæki 

sér að stækka áhorfandafjölda þess efnis sem það deilir þarf það að fjölga „like-um“ á 

síðunni sinni til að skilaboðin nái til sem flestra. 

Facebook „like“ hnappnum er líka hægt að bæta við á aðrar vefsíður einfaldlega með 

því að bæta við kóða sem stendur öllum frítt til boða. Með því að bæta við „like“ hnapp 

á heimasíðu fyrirtækis gerir það notendum kleift að deila efni frá þeirri síðu í gegnum 

aðgang þeirra á Facebook. Virði þess að setja „like“ hnapp á heimasíður er greinilegt 

útfrá tölfræði, en sýnt hefur verið fram á að umferð aukist um 200% eða meira eftir að 

„like“ hnapp var bætt við. Like hnappurinn getur hjálpað fyrirtækjum við að auka 

umferð á heimasíður sínar, en hann er líka tæki fyrir notendur Facebook til að bæta við 
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upplýsingum um áhugamál sín á prófílsíður sínar. Hnappurinn er mjög hentugur til þess 

að deila efni af netinu, þar sem hann býr til beina tengingu á síðuna án þess að notandi 

þurfi að afrita og líma vefslóðina (Roosendaal, 2011).  

Að ná að virkja aðdáendur síðunnar til þess að dreifa boðskapnum í gegnum 

deilanlegt efni er góð og fljótleg leið til þess að fjölga „like-um“ síðunnar. Líki 

Facebooknotandi við póst frá fyrirtæki munu allir vinir hans sjá það í fréttaveitunni hjá 

sér. Mest áberandi breytingar sem sjást í „like“ fjölda munu koma frá efni sem fyrirtækið 

býr sjálft til. Þ.a.l. er best að deila myndum sem fanga athygli, nota viðeigandi efni 

hverju sinni og uppfæra síðuna reglulega. Til að viðhalda heimsóknum á síðuna ætti 

fyrirtæki að mynda samræður við vini síðunnar, auk þess að bæta við leikjum og 

tilboðum sem birtast í fréttaveitum vina síðunnar. Einnig er gott að hafa vefslóð 

síðunnar með í uppfærslum til þess að stuðla að vexti síðunnar. Til þess að skilja betur 

viðbrögð markhópsins við einstökum uppfærslum er síðan hægt að nýta Facebook 

Insights sem gefur upp tölfræði yfir „like“ fjölda og hversu margir hafa séð efnið sem 

deilt var. Út frá þeim gögnum er hægt að skilja markhópinn betur og nota þau síðan til 

að búa til fleiri uppfærslur af þvi tagi sem hafa skilað mestum árangri hjá markhópnum 

(Barlow, 2014). 
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6 Aðferðafræði 

Við rannsóknina var notast við megindlega rannsóknaraðferð í formi spurningalista til 

þess að svara rannsóknarspurningunum. Þátttakendur voru fengnir til þess að svara 

spurningalista á netinu til þess að komast að því hvaða hvati væri algengastur hjá 

Íslendingum þegar kemur að því að líka við fyrirtæki/vörumerki á Facebook. Einnig var 

reynt að komast að því hvaða ástæða væri algengust þegar að einstaklingar hætta að 

líka við fyrirtæki/vörumerki á Facebook. Í þessum kafla verður greint frá þátttakendum, 

því mælitæki sem notast var við og framkvæmd rannsóknarinnar. 

6.1 Þátttakendur 

Úrtakið sem miðað var við í þessari rannsókn var svokallað þægindaúrtak (e. 

Convenience sample), þar sem rannsakandi deildi skoðanakönnuninni í gegnum 

persónulegan aðgang sinn á Facebook og þátttakendur því flestir vinir rannsakanda. 

Skoðanakönnuninni var einnig deilt á Facebookhópinn Spurningakannanir og auk þess 

deildu nokkrir vinir rannsakenda henni til vina sinna. Viss galli fylgir þó þægindaúrtaki 

þar sem þátttakendur geta orðið helst til einsleitir, t.d. þegar litið er til aldurs. 

Af þeim 227 sem svöruðu könnuninni voru fjórir sem gáfu ekki upplýsingar um kyn. 

Konur voru í meirihluta þeirra sem svöruðu eða 60,5% en karlar voru 39,5%. Flestir 

þátttakenda voru á aldursbilinu 21 til 30 ára eða 38,7% og 17,8% voru á bilinu 31 til 40 

ára. Flestir þátttakenda voru yngri en 41 árs eða 70,2%. Þetta þykir rannsakanda ekki 

einkennilegt þar sem flestir Facebookvinir hans eru á þessum aldri. Frekari upplýsingar 

um bakgrunnsbreytur má sjá í töflu 1. 

Tafla 1: Bakgrunnsbreytur 

Kyn 
  

Aldur 
 

Konur 60,5% 
 

20 ára eða yngri 13,8% 

Karlar 39,5% 
 

21 til 30 ára 38,7% 

   
31 til 40 ára 17,8% 

   
41 til 50 ára 11,1% 

   
51 til 60 ára 15,6% 

      61 árs eða eldri 3,1% 
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6.2 Mælitæki 

Spurningalisti var hannaður út frá sambærilegum spurningalista sem var hluti af 

meistaraverkefni Guðjóns Aðalsteins Guðmundssonar (2013) sem fjallaði einnig um 

notkun Facebook við markaðsfærslu á Íslandi. Þótti höfundi þær spurningar geta hjálpað 

við að svara rannsóknarspurningum sem lagðar höfðu verið fyrir. Þær sneru að því 

hvaða hvatar liggja að baki því að fólk setji „like“ við síður fyrirtækja/vörumerkja og 

einnig hvaða ástæður liggja að baki þegar fólk hættir að fylgjast með síðum 

fyrirtækja/vörumerkja. Dró höfundur þar út spurningar og sendi til leiðbeinanda. Var 

spurningalistinn síðan endurbættur eftir athugasemdir leiðbeinanda og síðan sendur út.  

Í heildina voru spurningarnar átján, þar af tvær bakgrunnsbreytur. Tvær spurningar 

voru á þá vegu að ef þeim var svarað neitandi voru svör þátttakanda óþörf í komandi 

spurningum og honum vísað á síðuna með bakgrunnsbreytum þar sem þátttöku hans 

lauk. Þessar spurningar voru: „Hefur þú „Like-að” við fyrirtæki/vörumerki á Facebook?“ 

og „Hefur þú „unlike-að” fyrirtæki/vörumerki á Facebook?“. Spurningarnar sem komu í 

framhaldi af þessum tveimur leituðu eftir ástæðum þátttakenda varðandi það að líka við 

eða hætta að líka við síður fyrirtækja á Facebook. Vegna þessa voru aðeins 137 sem 

svöruðu spurningunum um afhverju þau „unlike-a“ fyrirtæki/vörumerki á Facebook og 

úrtakið varð þ.a.l. minna er kom að þeim spurningum.  

Þrettán spurningar voru á fimm punkta Likert-kvarða þar sem „mjög sjaldan“ táknaði 

lægsta gildið (1) og „mjög oft“ táknaði hæðsta gildið (5). Þær spurningar leituðu eftir því 

hverjir helstu hvatar fólks voru við ákvörðunartöku þess að líka við síðu fyrirtækis. 

Hvaða ástæður lágu að baki því að hætta að líka við síður fyrirtækis. Hvort að fólk líki við 

síður fyrirtækja án þess að ætla versla þar, hvort að fólk tæki þátt í Facebookleikjum og 

hvort það nýti sér tilboð og afslætti fyrir vini Facebooksíðna fyrirtækja. Spurningalistann 

í heild sinni er síðan hægt að skoða í viðauka. 

Athugað var hvaða ástæður voru algengastar hjá fólki við ákvörðunartöku þess að 

líka við Facebook síður fyrirtækja og sömuleiðs hvaða ástæður voru algengastar þegar 

fólk hætti að líka við síður. Einnig var athugað var hvort marktækur munur finndist á 

milli kynjanna, auk þess sem athugað var hvort munur finndist milli mismunandi aldurs 

og þeirra spurninga. Einnig var notast við fylgni próf þar sem athugað var hvort línulegt 

samband milli tveggja spurninga finndist. 
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6.3 Framkvæmd 

Þann 17. apríl 2015 var könnunin opnuð. Gagnasöfnun fór fram á internetinu þar sem 

framkvæmd var vefkönnun með aðstoð Google Forms og dreifði höfundur slóð á 

könnunina í gegnum Facebook. Könnunin var opin í u.þ.b. tvær vikur eða til 3. maí 2015 

og svöruðu alls 227 spurningarlistanum. Höfundur deildi slóð á könnunina reglulega til 

vina sinna á Facebook, fékk vini til að deila auk þess sem slóð á könnunina var sett inn á 

Facebook hópinn Spurningarkannanir. Eftir að gagnaöfluninni lauk voru gögnin flutt yfir í 

Excel þar sem þau voru yfirfarin áður en þau voru síðan færð yfir í tölfræðiforritið SPSS 

til frekari greiningar og úrvinnslu á niðurstöðum. 
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7 Niðurstöður 

Allir þátttakendur svöruðu því játandi að hafa aðgang á Facebook, sem kemur 

rannsakanda ekki óvart þar sem könnunin var send út í gegnum Facebook. Þegar spurt 

var að því hvort fólk hefði líkað við síðu fyrirtækis/vörumerkis var mikill meirihluti sem 

svaraði því játandi eða 91,4%. Einungis 8,6% svöruðu nei við spurningunni og því mikill 

meirihluti fólks sem fylgir síðum fyrirtækja/vörumerkja á Facebook. Þegar athugað var 

hversu sjaldan eða oft einstaklingar líka við fyrirtæki/vörumerki á Facebook voru 

einungis 10,5% sem sögðust líka oft eða mjög oft við fyrirtækja síður. Flestir sögðust líka 

stundum við slíkar síður, eða 44,5% af þeim 209 sem svöruðu spurningunni. Þar er því 

hægt að álykta að 83,3% Íslendinga líki við síður fyrirtækja á Facebook endrum og 

sinnum. Nánari upplýsingar má sjá á mynd 4. 

 

  

Mynd 4. Hlutfall við hversu oft fólki líkar við fyrirtæki/vörumerki á Facebook 

 

Þegar litið er á hvaða hvatar liggja að baki því að Íslendingar ákveða að setja „like“ við 

síðu fyrirtækis eða vörumerkis á Facebook kom í ljós að flestir gera það vegna áhuga 

þeirra á því fyrirtæki/vörumerki (t(204) = 5,552; p < 0,05). Næst á eftir var trú 

viðkomandi á því fyrirtæki/vörumerki hvatinn sem leiddi til þess að ákveðið var að 

fylgjast með því á Facebook (t(205) = 2,667; p < 0,05). Þar á eftir voru hvatarnir annars 

vegar að Facebookvinur líkaði við síðuna og hins vegar freistandi tilboð eða afslættir. 
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Fæstir Íslendinga hins vegar ákveða að líka við síður fyrirtækja/vörumerkja vegna 

Facebookleikja sem fyrirtækið var með (t(205) = 3,898; p < 0,05). Nákvæmari 

upplýsingar má sjá í töflu 2. 

Tafla 2. Hversu oft er ákveðinn hvati ástæðan fyrir því að líka við síður fyrirtækja/vörumerkis 

  Fjöldi Meðaltal Staðalfrávik 

Áhugi á fyrirtæki/vörumerki 208 3,29 1,210 

Trú á fyrirtæki/vörumerki 208 2,85 1,136 

Facebookvinur „like-ar” fyrirtæki/vörumerki 207 2,60 1,096 

Freistandi tilboð eða afslættir 208 2,49 1,251 

Facebookleikir 207 2,15 1,312 

 

Sömu spurningar voru skoðaðar með tilliti til afstöðu kynjanna og var marktækur munur 

á milli kvenna og karla í tveimur spurningum. Konur eru líklegri en karlar til að smella á 

„like“ á síðum fyrirtækja/vörumerkja vegna þess að Facebookvinur hafði gert það. Konur 

eru einnig líklegri en karlar til að líka við síðu fyrirtækis/vörumerkis þegar efnt er til 

Facebookleiks. Frekari upplýsingar má sjá í töflu 3. 

Tafla 3. Hversu oft ákveðinn hvati er ástæðan fyrir því að líka við síðu fyrirtækis/vörumerkis eftir kyni 

  Kyn Fjöldi Meðaltal Staðalfrávik t-próf 

Áhugi á fyrirtæki/vörumerki 
Kona 126 3,34 1,221 

t(203) = 0,721; p > 0,05 
Karl 79 3,22 1,216 

Freistandi tilboð eða afslættir 
Kona 127 2,60 1,280 

t(203) = 1,684;  p > 0,05 
Karl 78 2,29 1,207 

Facebookvinur „like-ar” fyrirtæki/vörumerki 
Kona 125 2,75 1,119 

t(202) = 2,232;  p < 0,05 
Karl 79 2,41 1,019 

Facebookleikir 
Kona 126 2,37 1,401 

t(198) = 3,605; p < 0,05 
Karl 79 1,76 1,028 

 Trú á fyrirtæki/vörumerki 
Kona 126 2,87 1,162 

t(203) = 0,412; p > 0,05 
Karl 79 2,80 1,114 
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Spurningarnar sem viðkomu ástæðum þess að líka við Facebook síðu 

fyrirtækja/vörumerkja voru einnig skoðaðar með tilliti til aldurs og athugað hvort 

jákvæð eða neikvæð fylgni væri á milli ákveðinna spurninga og aldurs. Marktæk tengsl 

voru á milli aldurs og tveggja spurninga. Milli aldurs og þess að hvatinn hafi verið áhugi á 

fyrirtæki/vörumerki fundust mjög veik neikvæð tengsl (r(204)= -0,19 ; p < 0,01). 

Sömuleiðis fundust mjög veik neikvæð tengsl milli aldurs og hvatans að Facebookvinur 

hafði líkað við síðu fyrirtækis/vörumerkis (r(203)= -0,18 ; p <  0,05). Því er hægt að álykta 

að með aldrinum sé fólk ólíklegra til þess að smella á „like“ á Facebooksíðum fyrirtækja 

vegna eigin áhuga eða vegna þess að Facebook vinur þeirra hafði gert það. 

Við spurningunni hvort fólk hefði „unlike-að“ fyrirtæki eða vörumerki á Facebook 

svöruðu 65,6% því játandi, 24,4% svöruðu neitandi og 10% sögðu ekki viss. Einungis þeir 

sem svöruðu játandi fengu að svara spurningum er viðkomu ástæðu þess að hætt hafi 

verið við að fylgja fyrirtækinu/vörumerkinu á Facebook. 

Þegar skoðað er hvaða ástæður voru algengasti hvati fólks til að hætta að fylgjast 

með síðu fyrirtækis/vörumerkis á Facebook, kom í ljós flestir höfðu hætt vegna þess að 

þeim þótti fyrirtækið/vörumerkið vera að deila of miklu efni (t(135) = 2,309; p < 0,05). 

Næst algengasta svarið var að fólk hafi hætt að hafa áhuga á fyrirtækinu/vörumerkinu 

(t(135) = 3,181; p < 0,05). Þar næst var það vegna þess að einungis hafði verið smellt á 

„like“ vegna Facebookleiks (t(136) = 2,739; p < 0,05). Slæm reynsla af 

fyrirtæki/vörumerki var síðan sjaldnast ástæða þess að fólk hætti að vera Facebookvinur 

þess, nánari upplýsingar má sjá í töflu 4. 

Tafla 4. Ástæður þess að fólk hætti að líka við síðu fyrirtækis/vörumerkis 

       Fjöldi   Meðaltal Staðalfrávik 

Deildi of miklu efni 137 3,01 1,166 

Hætti að hafa áhuga á fyrirtækinu/vörumerkinu 136 2,73 1,119 

„Like-aðir” einungis til að taka þátt í Facebookleik 137 2,26 1,312 

Slæm reynsla varðandi fyrirtækið/vörumerkið 137 1,85 1,049 

 

Þegar spurningarnar sem snúa að ástæðu þess að hætta að fylgja síðu 

fyrirtækis/vörumerkis voru skoðaðar með tilliti til kyns fannst ekki marktækur munur 

milli kynjanna (p > 0,05). Svörin voru einnig skoðuð með tilliti til aldurs til að sjá hvort 

munur væri milli aldurshópa en enginn marktækur munur fannst (p > 0,05). 
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Þátttakendur voru beðnir um að svara hversu sjaldan eða oft þeir höfðu líkað við 

fyrirtæki/vörumerki á Facebook þrátt fyrir að hafa enga áætlun um að versla við það. 

27,4% svarenda svaraði mjög sjaldan en helst kemur á óvart að 28,2% segjast líka oft 

eða mjög oft við síður fyrirtækja með enga áætlun um að versla hjá þeim. Frekari 

dreifingu svara má sjá á mynd 5. 

 

Mynd 5. Hlutfall við hversu sjaldan eða oft fólk hafi líkað við síðu fyrirtækis/vörumerkis á Facebook 
þrátt fyrir enga áætlun um að versla við það. 

Við spurningunni hversu sjaldan eða oft Íslendingar höfðu nýtt sér tilboð eða sérstaka 

afslætti fyrir Facebookvini hjá fyrirtækjum/vörumerkjum, var það afgerandi að fólk er 

ekki mikið að nýta sér slíkt. 56,2% svöruðu mjög sjaldan og önnur 29,9% sjaldan, sem 

gerir saman 86,1%. Frekari útlistun svara má sjá á mynd 6. Freistandi tilboð eða afslættir 

var næst óalgengasta svarið þegar kom að því hvers vegna fólk ákveði að líka við 

Facebooksíðu fyrirtækis/vörumerkis (M=2,49). Til að athuga hvort marktæk tengsl voru 

á milli spurninganna tveggja var framkvæmt Pearson r próf og kom í ljós að marktæk 

tengsl voru þar á milli og fylgnin var jákvæð í meðallagi (r(135)=0,378; p < 0,001). 
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Mynd 6. Hlutfall við hversu sjaldan eða oft fólk hafi nýtt tilboð eða afslætti fyrir að vera Facebookvinur 
fyrirtækja/vörumerkja. 

Fæstir Íslendinga taka oft þátt í Facebookleikjum sem gefa möguleika á vinningum en 

aðeins 9,5% sögðust mjög oft gera það. Flestir sögðust gera það mjög sjaldan eða 26,3%, 

sjá mynd 7. Facebookleikir voru óalgengasti hvatinn hjá fólki sem ástæða þess að líka við 

Facebooksíðu fyrirtækis/vörumerkis (M = 2,15). Athugað var hvort að marktæk tengsl 

voru á milli breytanna og með Pearson r prófi fannst að sterk jákvæð fylgni var á milli 

spurninganna (r(136)=0,611; p < 0,001).  

 

 

Mynd 7. Hlutfall við hversu sjaldan eða oft fólk hafi tekið þátt í Facebookleikjum sem gefa möguleika á 
vinningum 
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8 Umræða 

Meginmarkmið rannsóknarinnar var að svara rannsóknarspurningunum sem lagðar voru 

fyrir í upphafi en þær voru eftirfarandi: 

Hver er helsti hvati einstaklinga til þess að líka við fyrirtæki/vörumerki á Facebook?  

Hver er helsta ástæðan fyrir því að einstaklingar hætta að líka við 

fyrirtæki/vörumerki á Facebook?  

Langflestir hafa líkað við síðu fyrirtækis/vörumerkis á Facebook. Fyrri 

rannsóknarspurningin snýr að því hvaða hvati sé helsta ástæða þess að líka við síðu 

fyrirtækis/vörumerkis á Facebook. Spurt var um hvort fimm hvatar hefðu haft áhrif á 

ákvörðunartöku fólks og leiddu niðurstöður kannanarinnar í ljós að algengasti hvatinn 

var áhugi á fyrirtækinu/vörumerkinu. Næst algengast var trú þeirra á viðkomandi 

fyrirtæki/vörumerki og þar á eftir var það vegna þess að Facebookvinur líkar við síðuna, 

sem og freistandi tilboð og afslættir. Facebookleikir sem fyrirtæki notfæra sér oft til að 

auka við „like“ fjölda á síðunni sinni, var síðan óalgengasti hvatinn til að ýta við fólki. 

Íslendingar smella því aðallega á „like“ hnappinn á síðum fyrirtækja og vörumerkja 

vegna eigin áhuga eða trúar. Tilboð, afslættir og leikir virðast ekki ná að hreyfa við fólki 

hérlendis til þess að smella á „like“. Fyrirtæki ættu samt að bjóða viðskiptavinum 

afslætti eða efna til leikja. Núverandi viðskiptavinir fyrirtækisins geta notið góðs af því, 

auk þess sem það hjálpar til við að viðhalda heimsóknum á síðuna. Leikir og tilboð eiga 

eftir að ná einhverjum nýjum viðskiptavinum til að smella á „like“ en fyrirtæki ættu ekki 

að notfæra sér slíka hvata í of miklu magni, þar sem viðskiptavinum líkar ekki vel við 

þegar fyrirtæki deila of miklu efni. Fyrirtæki þurfa því að finna meðalveginn á milli þess 

að deila of miklu og því að halda viðskiptavinum sínum tánum með viðeigandi 

uppfærslum, leikjum og tilboðum (Barlow, 2014). Fyrirtæki þurfa líka að gæta þess að 

bjóða ekki upp á stanslaus tilboð þar sem áhrif þeirra verða minni með tíma og fólk 

getur farið að fresta kaupum þar til tilboð berst (Onditi, 2012). Aðdáendur 

Facebooksíðna ætlast til þess að hlustað sé á fyrirspurnir þeirra og að brugðist sé við 

þeim. Að segja einunigs „móttekið“ eða „við heyrum hvað þú ert að segja“ þykir ekki 

nægjanlegt. Þeir vilja fá áhugavert og uppfært efni með reglulegu millibili og ætlast til 

þess að fá sérstök tilboð fyrir það eitt að vera Facebookvinur fyrirtækisins (Zarrella og 

Zarrella, 2010). 
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Seinni rannsóknarspurningin leitar eftir helstu ástæðu þess að einstaklingar hætti að 

líka við fyrirtæki/vörumerki á Facebook. Meirihluti fólks hafði á einhverjum tímapunkti 

hætt að fylgja fyrirtæki/vörumerki á Facebook. Rúmur fjórðungur hafði aldrei hætt að 

fylgja síðu fyrirtækis/vörumerkis og einn tíundi var ekki viss um hvort þeir hefðu hætt að 

líka við síðu. Fyrirtæki/vörumerki geta því átt það til að missa fylgjendur af og til og 

þurfa því að vera á tánum með ferskt viðeigandi efni ætli þau sér að viðhalda „like“ 

fjölda síðunnar og vera tilbúin til þess að koma með góð og tímanleg svör við 

fyrirspurnum viðskiptavina. Ástæðan hjá flestum í ákvörðun sinni um að hætta að fylgja 

síðu fyrirtækis/vörumerkis á Facebook var sú að síðan var að deila of miklu efni og þ.a.l. 

voru stöðuuppfærslur frá síðunni að birtast of oft í fréttaveitum þátttakenda. Næst 

algengasta ástæðan var að þátttakandi hafði misst áhugann á fyrirtækinu/vörumerkinu. 

Þar á eftir var það vegna þess að einungis hafði verið ýtt á „like“ vegna Facebookleiks og 

eftir að honum lauk hafði þátttakandi ekki lengur áhuga á að fylgja fyrirtækinu. Fæstir 

hinsvegar höfðu hætt að fylgja fyrirtæki/vörumerki á Facebook vegna slæmrar reynslu í 

samskiptum við það. 

Það sem kom helst á óvart var að mikill meirihluti fólks á það til að setja „like“ við 

síður fyrirtækja með enga áætlun um að versla hjá þeim. „Like“ fjöldi á síðum 

fyrirtækja/vörumerkja gefur því ekki endilega til kynna hversu margir viðskiptavinir 

fylgjast með þeim á Facebook. Það er því í höndum fyrirtækisins/vörumerkisins að búa 

til efni sem grípur augu fylgjenda sinna á Facebook og fá þá til viðskipta í gegnum 

markaðsstarf sitt. 

Rannsakanda þótti einnig koma á óvart hversu fáir höfðu nýtt sér tilboð eða afslætti 

fyrir að vera vinur fyrirtækis/vörumerkis á Facebook. Næstum allir hafa líkað við síðu hjá 

fyrirtæki/vörumerki á Facebook og á sama tíma segist meirihluti fólks mjög sjaldan nýta 

sér tilboð og afslætti. Fyrirtæki ættu að geta gert betur í þessum efnum og með því að 

bjóða tilboð sem höfða til markhópsins ættu þau að geta aukið sölu tímabundið (Belch 

og Belch, 2003). Tilboðin þurfa þó að rata til réttra aðila og þurfa fyrirtæki því að byggja 

upp góðan viðskiptavinagrunn á Facebook svo að tilboðin rati til þeirra sem þau eiga að 

sjá. Fyrirtæki gætu líka keypt sér Facebookauglýsingu og beint henni að réttum 

markhópi sem getur bæði hjálpað til við sölu og við að safna vinum á síðu fyrirtækisins á 

Facebook.  
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Á Facebook geta fyrirtæki náð til meirihuta Íslendinga (SocialDaily, 2015), fleiri heldur 

en ef notast væri við hefðbundna miðla. Til að skilaboð fyrirtækis rati til réttra aðila er 

stefnumiðuð markaðsfærsla mikilvæg til að finna réttan markhóp og einnig til að 

ákvarða staðfærslu vöru/þjónustu fyrirtækisins. Með aðstoð Facebook geta fyrirtæki 

beint skilboðum sínum að réttum markhópi með auðveldum hætti. Fyrirtæki geta síað 

notendur eftir notendaupplýsingum og beint skilaboðum fyrirtækisins sérstaklega að 

fólki með sameiginlega eiginleika (markhóp) eða deilt skilaboðunum að vinum 

Facebooksíðu fyrirtækisins. Skilaboðin sem fyrirtækið sendir út á Facebook, og með 

öðrum kynningarráðum, verða þó að koma staðfærslu vörunnar/þjónustunnar skýrt til 

skila til að fá markhópinn til að bregðast rétt við og fá til viðskipta. 

8.1 Takmarkanir og tilögur að frekari rannsóknum 

Helstu takmarkanir rannsóknarinnar snúa að fjölda þátttakenda. Með stærra úrtaki 

hefði verið mögulegt að finna marktækari niðurstöður fyrir þýðið, auk þess að munur 

og/eða fylgni milli breyta hefðu mögulega fundist oftar með stærra úrtaki.  

Þar sem notast var við þægindaúrtak sem dreift var í gegnum persónulegan aðgang 

rannsakanda á Facebook varð aldursdreifingin frekar ójöfn. Helmingur þátttakanda var 

undir aldrinum 31 árs. Með stærra og fjölbreyttara úrtaki væri hægt að ná skýrari 

niðurstöðum t.d. hvað varðar skoðanir fólks sem er eldra en 30 ára og mögulega hægt 

að finna út skýrari niðurstöður er varða mismunandi skoðanir fólks á mismunandi 

aldursbili. 

Svarmöguleikinn „aldrei“ hefði mögulega mátt vera hluti af skalabreytunum. Sá 

svarmöguleiki hefði í vissum tilfellum jafnvel gefið skýrari mynd á svörum úrtaksins 

heldur en „mjög sjaldan“. 

Að lokum þætti rannsakanda áhugavert ef gerð væri könnun þar sem athugað væri 

hvaða þættir Íslendingum líkar best við er kemur að uppfærslum fyrirtækja á Facebook. 

Til dæmist hvort Íslendingum líki það þegar fyrirtæki birta sömu auglýsingu aftur og 

aftur. Hversu langur textinn er í uppfærslunum, hvort það fylgi með þeim mynd, hvort 

þeim líki þegar fyrirtæki deila fréttum, hvort þeim líki við þegar boðið er uppá tilboð eða 

leiki. Með það að markmiði að komast að hvaða samsetning af stöðuuppfærslum 

fyrirtækja henti best við markaðsfærslu í gegnum samskiptamiðilinn Facebook. 
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Sömuleiðis væri hægt að gera eigindlega rannsókn þar sem umsjónarmenn Facebook 

síðu fyrirtækja væru spurðir út í með hvaða hætti þeir tala við viðskiptavini sína á 

Facebook. Ásamt því hvernig uppfærslum þeir eru að deila mest til fylgjenda sinna og 

hvaða viðbrögð þeir eru að fá við mismunandi tegundum uppfærslna. 
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Viðauki 

Spurningakönnun 

 

Kæri þátttakandi 

Ég er nemi við viðskiptafræðideild Háskóla Íslands og er þessi könnun hluti af 

lokaverkefni mínu til B.Sc. gráðu í Markaðs- og alþjóðaviðskiptum. Markmið þessarar 

rannsóknar er að komast að því hvers vegna  notendur Facebook ákveða að setja „like“ 

við síður fyrirtækja/vörumerkja og einnig hvers vegna þeir ákveða að „unlike-a“ síður. 

Einungis tekur örfáar mínútur að svara könnuninni og myndi ég meta það mikils ef þú 

gæfir þér smá tíma og tækir þátt.  

 

Með fyrirfram þökkum. 

Sveinn Björnsson 
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1. Ert þú skráð(ur) á Facebook ? 

Já 

Nei 

 

2. Hefur þú „Like-að” við fyrirtæki/vörumerki á Facebook? 

Já 

Nei 

 

3. Hversu sjaldan eða oft „like-ar“ þú við fyrirtæki/vörumerki á Facebook? 

Mjög sjaldan 

Sjaldan 

Stundum 

Oft 

Mjög oft 

 

4. Hversu sjaldan eða oft er áhugi á fyrirtæki/vörumerki hvatinn að því að þú „like-

ar” það á Facebook? 

Mjög sjaldan 

Sjaldan 

Stundum 

Oft 

Mjög oft 

 

 

5. Hversu sjaldan eða oft eru freistandi tilboð eða afslættir hvatinn að því að þú 

„like-ar” ákveðið fyrirtæki/vörumerki á Facebook? 

Mjög sjaldan 

Sjaldan 

Stundum 

Oft 

Mjög oft 

 

6. Hversu sjaldan eða oft er það að Facebook vinur „like-ar” ákveðið 

fyrirtæki/vörumerki hvatinn að því að þú „like-ar” það á Facebook? 

Mjög sjaldan 

Sjaldan 

Stundum 

Oft 

Mjög oft 
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7. Hversu sjaldan eða oft eru Facebook leikir hvatinn að því að þú „like-ar” ákveðið 

fyrirtæki/vörumerki á Facebook? 

Mjög sjaldan 

Sjaldan 

Stundum 

Oft 

Mjög oft 

 

8. Hversu sjaldan eða oft er trú þín á fyrirtæki/vörumerki hvatinn að því að þú „like-

ar” það á Facebook? 

Mjög sjaldan 

Sjaldan 

Stundum 

Oft 

Mjög oft 

 

9. Hefur þú „unlike-að” fyrirtæki/vörumerki á Facebook? 

Já 

Nei 

Ekki viss 

 

10. Hversu sjaldan eða oft hefur þú „unlike-að” fyrirtæki/vörumerki vegna þess að 

það deildi of miklu efni? 

Mjög sjaldan 

Sjaldan 

Stundum 

Oft 

Mjög oft 

 

11. Hversu sjaldan eða oft hefur þú „unlike-að” fyrirtæki/vörumerki vegna þess að þú 

hættir að hafa áhuga á fyrirtækinu/vörumerkinu? 

Mjög sjaldan 

Sjaldan 

Stundum 

Oft 

Mjög oft 
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12. Hversu sjaldan eða oft hefur þú „unlike-að” fyrirtæki/vörumerki vegna þess að þú 

lentir í slæmri reynslu varðandi fyrirtækið/vörumerkið? 

Mjög sjaldan 

Sjaldan 

Stundum 

Oft 

Mjög oft 

 

13. Hversu sjaldan eða oft hefur þú „unlike-að” fyrirtæki/vörumerki vegna þess að þú 

„like-aðir” það einungis til að taka þátt í Facebook leik? 

Mjög sjaldan 

Sjaldan 

Stundum 

Oft 

Mjög oft 

 

14. Hversu sjaldan eða oft hefur þú „like-að” fyrirtæki/vörumerki á Facebook þrátt 

fyrir að hafa enga áætlun um að versla við það? 

Mjög sjaldan 

Sjaldan 

Stundum 

Oft 

Mjög oft 

 

 

15. Hversu sjaldan eða oft hefur þú nýtt þér tilboð eða sérstaka afslætti fyrir 

Facebook vini hjá fyrirtækjum/vörumerkjum? 

Mjög sjaldan 

Sjaldan 

Stundum 

Oft 

Mjög oft 

 

16. Hversu sjaldan eða oft hefur þú tekið þátt í Facebook leikjum sem gefa möguleika 

á vinningum? 

Mjög sjaldan 

Sjaldan 

Stundum 

Oft 

Mjög oft 
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Bakgrunnsbreytur 

 

17. Hvert er kyn þitt? 

Kona 

Karl 

 

18. Hver er aldur þinn? 

20 ára eða yngri 

21 til 30 ára 

31 til 40 ára 

41 til 50 ára 

51 til 60 ára 

61 árs eða eldri 


