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Útdráttur	  

Aldrei	   hafa	   blogg	   verið	   jafn	   vinsæl	   og	   þau	   eru	   nú	   og	   eru	   bloggarar	   einn	   áhrifaríkasti	  

viðmiðunarhópurinn	  þegar	  kemur	  að	  kauphegðun	  neytenda.	  Hefur	  því	  færst	  í	  aukana	  að	  

fyrirtæki	   fari	   í	   samstarf	   með	   bloggurum	   með	   það	   markmið	   að	   kynna	   vörur	   sínar	   og	  

þjónustu.	   Fyrirtæki	   gera	   það	   með	   því	   að	   kosta	   umfjöllun	   á	   bloggsíðum	   og	   borga	  

bloggaranum	  annað	  hvort	  með	  peningum	  eða	  vörum	  í	  þeirri	  von	  að	  fá	  í	  staðinn	  jákvæða	  

umfjöllun.	  Kostuð	  umfjöllun	  felur	   í	  sér	  ákveðinn	  ávinning	  fyrir	  neytendur	  en	  auðvelt	  er	  

fyrir	  þá	  að	  nálgast	  upplýsingar	  um	  vörur	  og	  þjónustu	  þegar	  þeir	  eru	  í	  kauphugleiðingum	  

eða	  kynnast	  nýjum	  vörum	  sem	  þeir	  vissu	  ekki	  af	  áður.	  Mikilvægt	  er	  þó	  fyrir	  markaðsfólk	  

að	   vanda	   val	   sitt	   þegar	   þeir	   starfa	  með	   bloggurum	   og	   þarf	   að	   huga	   vel	   að	   trausti	   og	  

trúverðugleika.	  	  

	   Markmið	   þessarar	   rannsóknarritgerðar	   var	   að	   rannsaka	   upplifun	   lesenda	   af	  

áhrifum	  snyrtivörubloggara	  á	  kauphegðun	  og	  af	  kostaðri	  umfjöllun	  á	  bloggsíðum.	  Settar	  

voru	   fram	   tvær	   rannsóknarspurningar:	   „Hvernig	   upplifa	   lesendur	   áhrif	  

snyrtivörubloggara	   á	   kauphegðun	   þeirra?“	   og	   	   „Hver	   er	   upplifun	   lesenda	   af	   kostaðri	  

umfjöllun	  á	  snyrtivörubloggum?“	  	  

	   Framkvæmd	   var	   eigindleg	   rannsókn	   þar	   sem	   gögnum	   var	   safnað	   með	  

djúpviðtölum	   við	   sjö	   kvenmenn	   sem	   hafa	   það	   sameiginlegt	   að	   lesa	   snyrtivörublogg	  

reglulega.	  Helstu	  niðurstöður	  rannsóknarinnar	   leiddu	  í	   ljós	  að	  snyrtivörubloggarar	  hafa	  

veruleg	   áhrif	   á	   kauphegðun	   lesenda	   sinna	  og	  með	  auknum	  blogglestri	   versla	   lesendur	  

meira	   magn	   af	   snyrtivörum,	   þá	   helst	   vörur	   sem	   bloggarar	   mæla	   með.	   Einnig	   leiddu	  

niðurstöðurnar	  í	  ljós	  að	  kostuð	  umfjöllun	  á	  bloggsíðum	  er	  umdeild	  og	  er	  hætta	  á	  því	  að	  

bloggarar	  missi	   trúverðugleika	   sinn	  þegar	  þeir	  birta	  mikið	  magn	  af	   kostaðri	   umfjöllun.	  

Aftur	  á	  móti	  eykur	  það	  trúverðugleika	  bloggara	  ef	  þeir	  eru	  duglegir	  að	  taka	  það	  fram	  ef	  

um	   kostaða	   umfjöllun	   er	   að	   ræða.	   Það	   má	   því	   segja	   að	   gagnsæi	   og	   heiðarleiki	   sé	  

gífurlega	  mikilvægur	  eiginleiki	  í	  fari	  bloggara.	  	  



	  

6	  

Efnisyfirlit	  

Formáli	  .......................................................................................................................	  4	  

Útdráttur	  ...................................................................................................................	  5	  

Myndaskrá	  .................................................................................................................	  8	  

Töfluskrá	  ....................................................................................................................	  8	  

1	   Inngangur	  ............................................................................................................	  9	  

2	   Blogg	  ..................................................................................................................	  11	  

2.1	   Blogg	  og	  markaðsfærsla	  ..............................................................................	  12	  

2.2	   Kostuð	  umfjöllun	  ........................................................................................	  14	  

2.3	   Orðspor,	  traust	  og	  trúverðugleiki	  ...............................................................	  14	  

3	   Kauphegðun	  ......................................................................................................	  17	  

3.1	   Kaupferli	  neytandans	  ..................................................................................	  19	  

3.1.1	   Fyrsta	  skref	  ...........................................................................................	  19	  

3.1.2	   Annað	  skref	  ..........................................................................................	  20	  

3.1.3	   Þriðja	  skref	  ...........................................................................................	  20	  

3.1.4	   Fjórða	  skref	  ..........................................................................................	  21	  

3.1.5	   Fimmta	  skref	  ........................................................................................	  22	  

3.2	   Áhrifaþættir	  kauphegðunar	  ........................................................................	  23	  

3.2.1	   Menningarlegir	  þættir	  ..........................................................................	  23	  

3.2.2	   Félagslegir	  þættir	  .................................................................................	  24	  

3.2.3	   Sálfræðilegir	  þættir	  ..............................................................................	  24	  

3.2.4	   Persónulegir	  þættir	  ..............................................................................	  25	  

4	   Aðferð	  ................................................................................................................	  27	  

4.1	   Viðmælendur	  ..............................................................................................	  27	  

4.2	   Framkvæmd	  rannsóknar	  .............................................................................	  28	  

4.3	   Viðtalsramminn	  ..........................................................................................	  28	  

4.4	   Greining	  og	  úrvinnsla	  ..................................................................................	  29	  

5	   Niðurstöður	  .......................................................................................................	  31	  



	  

7	  

5.1	   Persónuleg	  tengsl	  .......................................................................................	  31	  

5.1.1	   Áhugasvið	  .............................................................................................	  33	  

5.2	   Markaðssetning	  ..........................................................................................	  33	  

5.2.1	   Ávinningur	  ............................................................................................	  34	  

5.2.2	   Kostuð	  umfjöllun	  ..................................................................................	  35	  

5.2.3	   Gagnsæi	  ................................................................................................	  36	  

5.2.4	   Traust	  og	  trúverðugleiki	  .......................................................................	  37	  

5.3	   Áhrif	  á	  kauphegðun	  ....................................................................................	  39	  

5.3.1	   Hjarðhegðun	  ........................................................................................	  41	  

6	   Umræður	  ...........................................................................................................	  43	  

6.1	   Tillögur	  að	  frekari	  rannsóknum	  ...................................................................	  46	  

Heimildaskrá	  ............................................................................................................	  47	  

Viðauki	  1	  ..................................................................................................................	  52	  

	  

	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  



	  

8	  

Myndaskrá	  

Mynd	  1.	  Kaupferli	  neytandans	  .............................................................................	  19	  

Mynd	  2.	  Þemu	  og	  undirþemu	  rannsóknarinnar	  ...................................................	  29	  

Töfluskrá	  

Tafla	  1.	  Upplýsingar	  um	  viðmælendur	  ................................................................	  28	  

	  

	  



	  

9	  

1 	  Inngangur	  

Við	   sem	   neytendur	   verðum	   fyrir	   stöðugu	   áreiti	   auglýsinga	   og	   annarra	   kynninga	   á	  

hverjum	  einasta	  degi.	  Þrátt	  fyrir	  það	  nær	  aðeins	  brotabrot	  af	  þessu	  áreiti	  í	  gegn	  til	  okkar	  

(Uzunoglu	  og	  Kip,	  2014).	  Markaðsstjórar	  þurfa	  því	  að	  vanda	  val	  sitt	  þegar	  kemur	  að	  því	  

hvernig	  þeir	  ætla	  að	  auglýsa	  vörur	  sínar	  og	  með	  hvaða	  hætti.	  Nú	  til	  dags	  eru	   rafrænir	  

miðlar,	  þá	  sérstaklega	  blogg,	  orðnir	  vinsælir	  miðlar	  þegar	  kemur	  að	  kynningum	  og	  hafa	  

vinsældir	  blogga	  aldrei	  verið	  jafn	  miklar	  og	  nú	  (Sedeke,	  2012).	  Það	  er	  því	  að	  verða	  mun	  

alengara	   að	   fyrirtæki	   kosti	   umfjöllun	   (e.	   sponsored	   posts)	   á	   bloggsíðum,	   annað	   hvort	  

með	  því	  að	  borga	  bloggurum	  í	  peningum	  eða	  með	  því	  að	  senda	  þeim	  vörur	  í	  þeirri	  von	  

að	  bloggarinn	  skrifi	  um	  þær	  á	  bloggsíðu	  sinni.	  Blogg	  er	  hentugur	  miðill	  fyrir	  fyrirtæki	  til	  

að	  kynna	  vörur	  sínar	  og	  þjónustu	  þar	  sem	  bloggarar	  hafa	  trygga	  og	  stóra	   lesendahópa	  

sem	   treysta	   því	   sem	   bloggarinn	   segir	   og	   því	   er	   hægt	   að	   flokka	   bloggara	   sem	  

skoðanaleiðtoga	  (e.	  opinion	  leaders).	  Bloggarar	  geta	  því	  haft	  veruleg	  áhrif	  á	  kauphegðun	  

lesenda	   sinna	   með	   umfjöllun	   sem	   flokkast	   sem	   rafrænt	   umtal	   (Kaplan	   og	   Haenlein,	  

2010;	  Mangold	  og	  Faulds,	  2009;	  Wang,	  Yu	  og	  Wei,	  2012).	  

	   Rannsakandi	  hefur	   tekið	  eftir	   auknum	  vinsældum	  bloggsíðna	  og	  þá	   sérstaklega	  

þeirra	   sem	   leggja	   áherslu	   á	   snyrtivörur.	   Stór	   hluti	   færslna	   á	   þessum	   bloggsíðum	   er	  

umfjöllun	  og	  hefur	  það	  færst	  í	  aukana	  að	  bloggarar	  birti	  umfjöllun	  sem	  er	  kostuð.	  Þótti	  

rannsakanda	   því	   áhugavert	   að	   kanna	   það	   hvort	   snyrtivörubloggarar	   gætu	   haft	   áhrif	   á	  

kauphegðun	   lesenda	  sinna,	  hvernig	   lesendurnir	  upplifa	  þau	  áhrif	  sem	  bloggarar	  hafa	  á	  

þá	   og	   kauphegðun	   þeirra	   ásamt	   upplifun	   lesenda	   af	   kostaðri	   umfjöllun	   á	   bloggsíðum.	  

Markmið	   ritgerðarinnar	   er	   að	   svara	   eftirfarandi	   rannsóknarspurningum:	   „Hvernig	  

upplifa	   lesendur	  áhrif	   snyrtivörubloggara	  á	  kauphegðun	  þeirra?“	  og	   	   „Hver	  er	  upplifun	  

lesenda	  af	  kostaðri	  umfjöllun	  á	  snyrtivörubloggum?“	  

	   Ritgerðinni	  er	  skipt	  í	  tvo	  hluta,	  fræðilegan	  hluta	  og	  rannsóknarhluta.	  Í	  fræðilega	  

hlutanum	   verður	   byrjað	   á	   því	   að	   fjalla	   um	   blogg	   og	   hvernig	   hægt	   er	   að	   nota	   þau	   í	  

markaðsfærslu.	   Því	   næst	   verður	   aðeins	   fjallað	   um	   kostaða	   umfjöllun	   á	   bloggsíðum	  

ásamt	   mikilvægi	   orðspors,	   trausts	   og	   trúverðugleika.	   Næst	   verður	   kauphegðun	  

neytenda	  útskýrð	  og	  fjallað	  um	  kaupferlið	  og	  þá	  fjóra	  mismunandi	  þætti	  sem	  hafa	  áhrif	  
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á	   kauphegðun	  neytenda.	   Í	   rannsóknarhlutanum	  verður	   greint	   frá	   eigindlegri	   rannsókn	  

sem	   framkvæmd	   var	   til	   þess	   að	   leita	   svara	   við	   rannsóknarspurningunum	   tveimur.	   Þar	  

verður	   fjallað	  um	  aðferð	  rannsóknarinnar,	  viðmælendur,	   framkvæmd,	  viðtalsrammann	  

ásamt	  greiningu	  og	  úrvinnslu.	  Því	  næst	  verður	  greint	  frá	  niðurstöðum	  rannsóknarinnar	  

og	  að	  lokum	  verða	  þær	  skoðaðar	  nánar	  í	  umræðukafla	  og	  tengdar	  við	  fyrri	  rannsóknir.	  	  
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2 Blogg	  

Á	   hverjum	   degi	   er	   auglýsingum	   beint	   að	   neytendum,	   hvort	   sem	   það	   er	   í	   gegnum	  

hefðbundna	  miðla	  eða	  rafræna	  miðla.	  Rafrænir	  miðlar	  eru	  ný	  tegund	  kynningarráða	  og	  

eru	   samfélagsmiðlar	   gott	   dæmi	   um	   rafrænan	   miðil	   (Johansson	   og	   Carlsson,	   2014).	  

Samfélagsmiðlar	  búa	  yfir	  þeim	  kosti	  að	  notendur	  þeirra	  hafa	  þann	  möguleika	  að	  tjá	  sig	  

um	  ýmis	  málefni,	  segja	  frá	  sínum	  persónulegu	  skoðunum	  og	  reynslu	  sinni	  (Guðmundur	  

Arnar	   Guðmundsson	   og	   Kristján	   Már	   Hauksson,	   2009).	   Blogg	   eru	   ein	   elsta	   tegund	  

samfélagsmiðla	   og	   hafa	   þau	   verið	   til	   staðar	   í	   mörg	   ár.	   Þrátt	   fyrir	   það	   hafa	   vinsældir	  

blogga	   aldrei	   verið	   jafn	   miklar	   og	   nú	   (Sedeke,	   2012).	   Til	   eru	   ýmsar	   skilgreiningar	   á	  

hugtakinu	  en	  Scott	  (2007)	  skilgreinir	  blogg	  sem	  vefsíður	  á	  internetinu	  sem	  gegna	  sama	  

hlutverki	  og	   tímarit	  eða	  dagbækur.	  Efni	  þeirra	  eru	  birt	   í	  ákveðinni	   tímaröð	  og	  eru	  þau	  

uppfærð	  reglulega,	  hvort	  sem	  það	  er	  nokkrum	  sinnum	  á	  dag	  eða	  einu	  sinni	  í	  viku.	  Kaplan	  

og	  Haenlein	   (2010)	   skilgreina	  blogg	   sem	  persónulegar	   vefsíður	  þar	   sem	  eigandi	  þeirra	  

birtir	  færslur	  um	  ákveðið	  efni	  sem	  hann	  hefur	  áhuga	  á.	  Langflest	  blogg	  í	  dag	  eru	  í	  formi	  

texta	   og	   hafa	   þann	   kost	   að	   bjóða	   upp	   á	   samskipti	   á	   milli	   bloggarans	   og	   lesandans	   í	  

gegnum	  athugasemdakerfi.	  	  

	   Svokölluð	  vlogg	  (e.	  video	  blog)	  eru	  önnur	  tegund	  af	  bloggum	  þar	  sem	  bloggarinn	  

tjáir	   sig	   um	   ákveðin	   málefni	   í	   gegnum	   myndbönd.	   Vlogg	   hafa	   þann	   kost	   að	   sýna	  

persónuleika	  bloggarans	  á	  auðveldari	  hátt	  en	  mögulegt	  er	  í	  gegnum	  texta	  þar	  sem	  þau	  

minna	  á	  mannleg	  samskipti	  auglitis	  til	  auglitis.	  Bloggarinn	  notar	  þá	  rafræna	  miðla	  á	  borð	  

við	  YouTube	  eða	  Snapchat	   til	   þess	  að	  hlaða	  upp	  myndböndum	  sínum.	  Nú	   til	   dags	  eru	  

margir	   bloggarar	   byrjaðir	   að	   nota	   samfélagsmiðilinn	   Snapchat	   til	   þess	   að	   komast	   nær	  

fylgjendum	  sínum.	  Þessi	  samfélagsmiðill	  er	  nýr	  af	  nálinni	  og	  virkar	  hann	  þannig	  að	  hægt	  

er	  að	  senda	  myndir	  eða	  myndbönd	  sem	  eru	  að	  hámarki	  10	  sekúndna	  löng.	  Mögulegt	  er	  

fyrir	  einstaklinga	  að	  senda	  efni	  persónulega	  til	  ákveðinna	  vina	  eða	  deila	  því	  með	  öllum	  

fylgjendum	   sínum	   í	   gegnum	   My	   Story.	   Þegar	   efni	   er	   sent	   persónulega	   er	   einungis	  

mögulegt	   að	   sjá	   myndina	   eða	   myndbandið	   einu	   sinni	   en	   efnið	   er	   aðgengilegt	   í	   24	  

klukkustundir	   í	   My	   Story	   (Biel	   og	   Gatica-‐Perez,	   2010;	   Charteris,	   Gregory	   og	   Masters,	  

2014;	  Kotler	  og	  Armstrong,	  2011).	  	  

	   Samkvæmt	  Song,	  Chi,	  Hino	  og	  Tsent	   (2007)	  eru	  skrif	  á	  bloggsíðum	  flokkuð	  sem	  

umtal	   (e.	   word	   of	   mouth)	   þar	   sem	   skrifin	   eru	   bæði	   óformleg	   og	   í	   svokölluðum	  
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samræðustíl.	   Umtal	   er	   talið	   vera	   stærsti	   áhrifavaldurinn	   þegar	   kemur	   að	   kaupum	  

neytenda	   (Kotler	   og	   Armstrong,	   2011).	   Umtal	   á	   sér	   stað	   þegar	   einstaklingar	   deila	  

upplýsingum	   og	   skoðunum	   sínum	   á	   ákveðnum	   vörum,	   þjónustu	   eða	   vörumerkjum.	  

Umtal	   getur	   annað	   hvort	   beint	   neytendum	   að	   eða	   frá	   ákveðnum	   vörum	   og	   þjónustu	  

(Jalilvand,	  Esfahani	  og	  Samiei,	  2011).	  Með	  stöðugri	  tækniþróun	  hefur	  hugtakið	  rafrænt	  

umtal	   (e.	   electronic	   word	   of	   mouth)	   komið	   til	   sögunnar.	   Rafrænt	   umtal	   er	   óformleg	  

samskipti	  sem	  fara	  fram	  í	  gegnum	  rafræna	  miðla	  þar	  sem	  neytendur	  fjalla	  um	  einkenni	  

vöru,	   þjónustu	   eða	   vörumerkis.	   Með	   rafrænu	   umtali	   geta	   neytendur	   deilt	   sín	   á	   milli	  

reynslu	   og	   persónulegum	   skoðunum	   (Goldsmith,	   2006).	   Það	   sem	   rafrænt	   umtal	   hefur	  

fram	   yfir	   hefðbundið	   umtal	   er	   að	   mun	   auðveldara	   er	   fyrir	   einstaklinga	   að	   nálgast	  

rafrænt	  umtal	  þar	  sem	  það	  er	  aðgengilegt	  á	  netinu	  í	  langan	  tíma	  eftir	  að	  það	  er	  fyrst	  birt	  

ásamt	  því	   að	  það	  nær	   til	   stórs	  hóps	  af	   einstaklingum.	  Rafrænt	  umtal	   er	  því	   talið	  mun	  

áhrifaríkara	  en	  hefðbundið	  umtal	  sem	  nær	  einungis	  frá	  manni	  til	  manns	  (Phelps,	  Lewis,	  

Mobilio,	   Perry	   og	   Raman,	   2014).	   Þar	   sem	   það	   er	   auðvelt	   fyrir	   einstaklinga	   að	   nálgast	  

rafrænt	   umtal	   vilja	   fyrirtæki	   forðast	   neikvætt	   umtal	   á	   netinu,	   enda	   dreifist	   neikvætt	  

umtal	  mun	  hraðar	  en	  jákvætt	  umtal	  gerir	  (Nekmat	  og	  Gower,	  2012).	  

	   	  Á	  síðustu	  árum	  hafa	  vinsældir	  bloggsins	  aukist	  gríðarlega	  og	  er	  það	  orðið	  algengt	  

að	   bloggarar	   fjalli	   um	   ákveðnar	   vörur	   eða	   þjónustu	   á	   bloggsíðum	   sínum.	   Ólíkt	  

blaðamönnum	   tjá	   bloggarar	   sínar	   persónulegu	   skoðanir	   á	   hlutum	   sem	   tengjast	  

áhugamálum	  þeirra.	  Bloggarar	  hafa	  sinn	  eigin	  lesendahóp	  og	  er	  það	  líklegt	  að	  bloggarinn	  

og	   lesandinn	   deili	   sama	   áhugamáli.	   Þegar	   lesendum	   vantar	   upplýsingar	   um	   ákveðnar	  

vörur	   og	   þjónustu	   leita	   þeir	   oft	   til	   þeirra	   bloggara	   sem	  þeir	   fylgjast	  með	   (Kent,	   2008;	  

Kerr,	  Mortimer,	  Dickinson	  og	  Waller,	  2012;	  Meerman,	  2007).	  

	  

2.1 	  Blogg	  og	  markaðsfærsla	  

Hægt	   er	   að	   tengja	   blogg	   við	   hugtak	   í	  markaðsfærslu	   sem	   nefnist	   samval	   söluráða	   (e.	  

marketing	  mix).	  Samval	  söluráða	  skiptist	  í	  sinni	  einföldustu	  mynd	  í	  fjóra	  þætti;	  vöru	  (e.	  

product),	   verð	   (e.	   price),	   stað	   (e.	   place)	   og	   kynningu	   (e.	   promotion).	   Þegar	   fyrirtæki	  

ákveða	   að	   fara	   með	   vöru	   á	   markað	   er	   fyrsta	   skref	   þeirra	   að	   hanna	   vöruna.	   Eftir	   að	  

fyrirtæki	  hefur	  lokið	  því	  þarf	  að	  ákveða	  verð	  á	  vörunni	  og	  hvar	  fyrirtækið	  ætlar	  að	  selja	  
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hana.	   Seinasti	   þátturinn	   í	   samvali	   söluráða	  er	   kynning.	   Það	   sem	   telst	  meðal	   annars	   til	  

kynningar	   eru	   almannatengsl	   (e.	   public	   relations),	   auglýsingar	   (e.	   advertising),	  

sölukynningar	  (e.	  sales	  promotion),	  persónuleg	  sala	  (e.	  personal	  selling)	  og	  umtal,	  bæði	  

hefðbundið	  umtal	  frá	  manni	  til	  manns	  og	  rafrænt	  umtal	  eins	  og	  á	  bloggsíðum	  og	  öðrum	  

samfélagsmiðlum.	   Þegar	   fyrirtæki	   kynna	   vörur	   sínar	   eru	   þau	   að	   hafa	   samskipti	   við	  

núverandi	   og	   tilvonandi	   viðskiptavini	   sína	  og	  þurfa	  þau	  því	   að	   ákveða	  hvernig	  best	   sé	  

fyrir	  þau	  að	  kynna	  vörur	  sínar	  (Baker,	  2003).	  	  

	   Nú	   til	   dags	   eru	   blogg	  mikilvægur	   þáttur	   í	   markaðsfærslu	   (Mangold	   og	   Faulds,	  

2009)	  og	  er	  það	  orðið	  algengt	  að	  fyrirtæki	  nýti	  sér	  bloggin	  þegar	  kemur	  að	  því	  að	  kynna	  

vörur	  og	  þjónustu.	  Það	  fylgja	  því	  ýmsir	  kostir	  að	  notfæra	  sér	  möguleika	  samfélagsmiðla	  

eins	   og	   bloggs	   í	   markaðsstarfi,	   til	   dæmis	   þegar	   fyrirtæki	   vilja	   skapa	   sér	  

samkeppnisforskot	   á	   markaðinum	   (Guðmundur	   Arnar	   Guðmundsson	   og	   Kristján	   Már	  

Hauksson,	  2009).	  Þessi	   fyrirtæki	  sjá	  það	  fljótt	  að	  til	  staðar	  eru	  ákveðnir	  einstaklingar	  á	  

internetinu	  sem	  hafa	  bæði	  völd	  og	  áhrif.	  Þessir	  einstaklingar	  eru	  meðal	  annars	  bloggarar	  

sem	  deila	   skoðunum	  sínum	  og	   reynslu	  af	  ákveðnum	  vörum	  og	  þjónustu	  á	  bloggsíðum	  

sínum	   (Uzunuoglu	  og	  Kip,	   2014).	   Þegar	   fyrirtæki	   fara	  út	   í	   samstarf	  með	  bloggurum	  er	  

markmið	  þeirra	  að	  notfæra	  sér	  vinsældir	  bloggarans	  til	  að	  kynna	  vörur	  sínar	  og	  þjónustu	  

(Kaplan	   og	   Haenlein,	   2010).	   Það	   hefur	   sýnt	   sig	   að	   neytendur	   leita	   í	   auknum	  mæli	   að	  

upplýsingum	  á	  samfélagsmiðlum	  og	  hafa	  bloggarar	  því	  ákveðin	  völd.	  Annars	  vegar	  geta	  

þeir	  haft	  áhrif	  á	  viðhorf	  lesenda	  sinna	  til	  ákveðinna	  vörumerkja	  og	  hins	  vegar	  geta	  þeir	  

haft	  áhrif	  á	  kauphegðun	  þeirra	  (Wang	  o.fl.,	  2012).	  Það	  er	  þó	  mikilvægt	  fyrir	  fyrirtæki	  að	  

velja	  bloggara	  vandlega	  og	  sjá	  til	  þess	  að	  bloggarinn	  og	  fyrirtækið	  passi	  vel	  saman.	  Gæði	  

umfjöllunarinnar	   þarf	   að	   vera	   góð,	   bloggarinn	   þarf	   að	   hafa	   stóran	   og	   tryggan	  

lesendahóp,	  hann	  þarf	  að	  vera	  talinn	  trúverðugur	  og	  er	  það	  einnig	  kostur	  ef	  bloggarinn	  

er	  virkur	  á	  fleiri	  samfélagsmiðlum	  en	  blogginu	  sjálfu	  (Uzunoglu	  og	  Kip,	  2014).	  

	   Árið	  2005	  var	  framkvæmd	  rannsókn	  um	  blogglesendur	  og	  kauphegðun.	  Það	  kom	  

í	   ljós	   að	   þeir	   einstaklingar	   sem	   lesa	   blogg	   reglulega	   eru	   30%	   líklegri	   að	   versla	   vörur	   á	  

netinu	  en	  þeir	  einstaklingar	  sem	  lesa	  ekki	  blogg.	  Þeir	  einstaklingar	  sem	  lásu	  blogg	  eyddu	  

um	  6%	  meira	  en	  þeir	   sem	   lásu	  ekki	  blogg	  en	  versluðu	  samt	  á	  netinu	  reglulega.	  Þessar	  

niðurstöður	   sýna	   fram	   á	   að	   augljós	   tengsl	   eru	   á	  milli	   þess	   að	   lesa	   blogg	   reglulega	   og	  

kauphegðunar	  einstaklinga	  (Kelsey	  og	  Amant,	  2008).	  	  
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2.2 Kostuð	  umfjöllun	  

Þeir	   bloggarar	   sem	   hafa	   stóran	   og	   tryggan	   lesendahóp	   eru	   kallaðir	   skoðanaleiðtogar.	  

Skoðanaleiðtogar	   hafa	   sterk	   áhrif	   á	   lesendahópinn	   sinn	   og	   er	   það	   orðið	   algengt	   að	  

fyrirtæki	  notfæri	  sér	  þessa	  einstaklinga	  þegar	  kemur	  að	  því	  að	  kynna	  vörur	  og	  þjónustu	  

(Uzunoglu	  og	  Kip,	  2014).	  Fyrirtæki	  leita	  meðal	  annars	  eftir	  samstarfi	  við	  þá	  með	  því	  að	  

kosta	   umfjöllun	   á	   bloggsíðum	   þeirra.	   Hægt	   er	   að	   skipta	   kostaðri	   umfjöllun	   í	   tvennt.	   Í	  

fyrsta	   lagi	   þegar	   bloggarinn	   fær	   borgað	   í	   peningum	   fyrir	   að	   birta	   umfjöllun	   sem	  

inniheldur	  kynningu	  frá	  ákveðnu	  fyrirtæki	  og	  í	  öðru	  lagi	  þegar	  bloggarinn	  fær	  vöru	  senda	  

til	  sín	  sér	  að	  kostnaðarlausu	  frá	  fyrirtækinu	  eða	  þegar	  fyrirtækið	  veitir	  honum	  afslátt	  af	  

vörunni	  (Lu	  o.fl.,	  2014).	  Fyrirtæki	  senda	  bloggurum	  vörur	  sínar	  sem	  gjöf	  í	  von	  um	  að	  þeir	  

skrifi	  um	  þær	  á	  jákvæðan	  hátt	  og	  deili	  þeim	  með	  lesendum	  sínum	  (Kaplan	  og	  Haenlein,	  

2010).	  Kostuð	  umfjöllun	  inniheldur	  í	  flestum	  tilfellum	  mynd	  af	  vörunni	  sem	  verið	  er	  að	  

kynna,	   umfjöllum	   um	   hana	   og	   einnig	   deilir	   bloggarinn	   upplifun	   sinni	   af	   henni	   og	  

skoðunum	  sínum	  (Lu	  o.fl.,	  2014).	  

	   Kostuð	   umfjöllun,	   sérstaklega	   þegar	   bloggarinn	   fær	   greitt	   fyrir	   að	   birta	   hana,	  

hefur	   verið	   mjög	   umdeild.	   Umfjöllunin	   er	   í	   langflestum	   tilvikum	   jákvæð	   þar	   sem	  

fjárhagslegur	   ávinningur	   bloggarans	   hvetur	   hann	   til	   að	   skrifa	   um	   vöruna	   á	   jákvæðan	  

hátt,	  jafnvel	  þótt	  að	  hann	  sé	  ekki	  hrifinn	  af	  henni	  og	  myndi	  ekki	  nota	  hana	  sjálfur.	  Þegar	  

bloggari	  birtir	  kostaða	  umfjöllun	  sem	  hann	  fær	  peningagreiðslu	  fyrir	  er	  oft	  litið	  svo	  á	  að	  

bloggarinn	  sé	  að	  selja	  það	  traust	  sem	  blogglesendur	  bera	  til	  hans	  og	  einnig	  fyrirtækisins	  

sem	  stendur	  á	  bakvið	  umfjöllunina.	  Til	  þess	  að	  forðast	  það	  er	  mun	  betra	  fyrir	  fyrirtæki	  

að	  senda	  bloggurum	  vörurnar	  sínar	  til	  að	  prófa	  og	  bloggarinn	  ákveður	  sjálfur	  hvort	  hann	  

muni	   fjalla	   um	   vörurnar	   eða	   ekki.	   Blogglesendur	   eru	   jákvæðari	   gagnvart	   því	   og	   telja	  

bloggarann	  mun	  trúverðugari	  þar	  sem	  hann	  er	  að	  deila	  sinni	  raunverulegri	  reynslu	  (Hsu,	  

2010;	  Lu	  o.fl.,	  2014).	  

	  

2.3 Orðspor,	  traust	  og	  trúverðugleiki	  

Orðspor	   (e.	   reputation),	   traust	   (e.	   trust)	   og	   trúverðugleiki	   (e.	   credibility)	   eru	  mikilvæg	  

hugtök	  þegar	  kemur	  að	  umfjöllun	  á	  bloggum.	  Öll	   sambönd	  byggjast	  á	   trausti	  og	  það	  á	  

einnig	   við	   þau	   sambönd	   sem	   einstaklingar	   mynda	   í	   gegnum	   internetið.	   Hægt	   er	   að	  
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skilgreina	  traust	  sem	  þá	  trú	  sem	  einstaklingur	  hefur	  um	  að	  aðrir	  hagi	  sér	  á	  áreiðanlegan	  

og	   siðferðislega	   réttan	   hátt	   í	   samræmi	   við	   þau	   gildi	   og	   viðhorf	   sem	   eru	   til	   staðar	   í	  

samfélaginu	   (Gefen,	   Karahanna	   og	   Straub,	   2003).	   Á	   internetinu	   er	   traust	   mikilvægur	  

eiginleiki	  en	  það	  er	  mun	  erfiðara	  að	  mynda	  traust	  við	  aðila	  í	  gegnum	  internetið	  en	  utan	  

þess.	  Traust	  er	  fyrirtækjum	  afar	  mikilvægt	  þegar	  kemur	  að	  því	  að	  halda	  góðu	  sambandi	  

við	  núverandi	  viðskiptavini	  og	  einnig	  þegar	  kemur	  að	  því	  að	  ná	   til	  nýrra	  viðskiptavina.	  

Það	  er	  gríðarlega	  dýrt	  fyrir	  fyrirtæki	  að	  ná	  til	  nýrra	  viðskiptavina	  í	  gegnum	  internetið	  og	  

ef	  viðskiptavinirnir	  bera	  ekki	  traust	  til	  fyrirtækisins	  þá	  munu	  þeir	  líklegast	  ekki	  endurtaka	  

kaup	   sín	   sem	   leiðir	   til	   þess	   að	  hagnaður	   verður	   lægri	   en	   ella	   (Morgan	  og	  Hunt,	   1994;	  

Reichheld	  og	  Schefter,	  2000).	  

	   Traust	   er	   einnig	   mikilvægt	   hugtak	   í	   bloggheiminum	   en	   til	   þess	   að	   traust	   geti	  

myndast	  er	  nauðsynlegt	  að	  orðspor	  bloggarans	  sé	  gott.	  Því	  er	  hægt	  að	  tengja	  orðspor	  

við	   traust	   á	   þann	   hátt	   að	   orðspor	   er	   ákveðinn	   undanfari	   trausts.	   Með	   sambandi	  

fyrirtækis	   og	   ákveðinna	   hagsmunaaðila	   þróast	   orðspor.	   Því	   betra	   og	   jákvæðara	   sem	  

sambandið	  er	  því	  betra	  verður	  orðsporið	  en	  ef	  sambandið	  er	  slæmt	  eru	  miklar	  líkur	  á	  að	  

orðsporið	  sé	  neikvætt.	  Fyrirtæki	  sem	  hafa	  gott	  orðspor	  eru	  mun	  líklegri	  til	  að	  laða	  að	  sér	  

viðskiptavini	   og	  öðlast	   samkeppnisforskot	   á	  markaðinum,	  það	  má	   segja	  það	   sama	  um	  

bloggara	   (Casalo,	   Flavian	   og	   Guinaliu,	   2008;	   Coombs	   og	   Holladay,	   2006;	   Keh	   og	   Xie,	  

2009;	  Koufaris	  og	  Hampton-‐Sosa,	  2004).	  Þegar	  blogglesendur	  bera	  traust	  til	  bloggarans	  

er	  mun	  líklegra	  að	  þeir	  kaupi	  þær	  vörur	  sem	  bloggarinn	  er	  að	  fjalla	  um	  á	  bloggsíðu	  sinni	  

og	   því	   getur	   traust	   haft	   áhrif	   á	   kauphegðun	   þeirra.	   Hafa	   þarf	   þó	   í	   huga	   að	   traust	   er	  

áunnið	   og	   það	   tekur	   ákveðinn	   tíma	   fyrir	   bloggara	   að	   öðlast	   traust	   lesenda	   sinna.	  

Lesendur	  þurfa	  tíma	  til	  þess	  að	  kynnast	  bloggaranum	  áður	  en	  þeir	  geta	  treyst	  honum	  og	  

þeirri	   umfjöllun	   sem	   hann	   birtir	   á	   bloggsíðu	   sinni	   (Kuan	   og	   Bock,	   2007;	   Hsu,	   Lin	   og	  

Chiang,	  2013).	  	  

	   Trúverðugleiki	  segir	   til	  um	  hvort	  einstaklingar	   telji	  að	  ákveðnar	  upplýsingar	  séu	  

réttar,	  traustar	  og	  byggðar	  á	  	  staðreyndum.	  Þegar	  umfjöllun	  á	  bloggi	  hefur	  þessa	  kosti	  er	  

hún	   talin	   vera	   trúverðug	  og	   taka	   lesendur	  henni	   á	   jákvæðan	  hátt	   (Hass,	   1981;	   Lee	  og	  

Koo,	  2012).	   Samkvæmt	   rannsókn	   sem	   framkvæmd	  var	   af	  Banning	  og	   Sweetser	   (2007)	  

eru	  blogg	  talin	  vera	  trúverðugasti	  miðillinn	  af	  öllum,	  bæði	  rafrænum	  og	  hefðbundnum	  

miðlum.	   Ástæðan	   er	   sú	   að	   bloggarar	   starfa	   í	   flestum	   tilvikum	   sjálfstætt	   og	   tjá	   sínar	  

persónulegu	   skoðanir	   á	   bloggsíðum	   sínum.	   Það	   getur	   þó	   verið	   erfitt	   fyrir	   lesendur	   að	  
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segja	  til	  um	  hvort	  að	  það	  sé	  samband	  á	  milli	  bloggarans	  og	  fyrirtækisins	  á	  bak	  við	  vöruna	  

sem	   fjallað	   er	   um.	   Þegar	   lesandinn	   er	   ekki	   viss	   er	   erfitt	   fyrir	   hann	   að	  meta	   hvort	   að	  

umfjöllunin	  sé	  áreiðanleg	  og	  trúverðug.	  Til	  þess	  að	  forðast	  misskilning	  er	  mælt	  með	  að	  

bloggarar	   taki	   það	   fram	   í	   umfjöllun	   sinni	   hvort	   um	  kostaða	  umfjöllun	   sé	   að	   ræða	  eða	  

ekki,	  þar	  sem	  það	  eykur	  bæði	  traust	  og	  trúverðugleika.	  Eftir	  því	  sem	  bloggarar	  taka	  það	  

fram	   oftar	   öðlast	   þeir	   traust	   lesenda	   sinna	   (Nekmat	   og	   Gower,	   2012).	  	  

	   Samkvæmt	   lögum	   um	   eftirlit	   með	   viðskiptaháttum	   og	   markaðssetningu	   eru	  

duldar	   auglýsingar	   með	   öllu	   bannaðar	   og	   ef	   um	   brot	   á	   þeim	   er	   að	   ræða	   getur	  

Neytendastofa	  gripið	  til	  viðeigandi	  aðgerða.	  Þegar	  um	  auglýsingu	  er	  að	  ræða	  skal	  ávalt	  

birta	   hana	  með	   þeim	   hætti	   að	   enginn	   vafi	   leikur	   á	   því	   að	   um	   auglýsingu	   er	   að	   ræða.	  

Neytendastofa	   hefur	   sett	   reglur	   um	   kostaða	   umfjöllun	   þar	   sem	   kemur	   skýrt	   fram	   að	  

bloggurum	   beri	   skylda	   til	   að	   taka	   það	   fram	   í	   upphafi	   umfjöllunar	   ef	   um	   kostaða	  

umfjöllun	   sé	   að	   ræða.	   Þar	   sem	   kostuð	   umfjöllun	   er	   talin	   sem	   dulin	   auglýsing,	   eru	  

bloggarar	   að	  brjóta	   ákvæði	   laga	   nr.	   57/2005	   ef	   það	   er	   ekki	   tekið	   fram	  ef	   um	  kostaða	  

umfjöllun	  sé	  að	  ræða	  (Neytendastofa,	  2015).	  
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3 Kauphegðun	  

Neytendur	  eru	  mikilvægir,	  ef	  ekki	  það	  mikilvægasta	  í	  markaðsumhverfinu.	  Án	  neytenda	  

er	   lítill	  möguleiki	   fyrir	   fyrirtæki	   að	   starfa,	   það	   sama	  má	   segja	   um	  blogg	   án	   lesenda.	  Á	  

hverjum	  degi	  taka	  neytendur	  ýmsar	  ákvarðanir	  varðandi	  kaup	  á	  vörum	  og	  þjónustu,	  allt	  

frá	   því	   þegar	   þeir	   vakna	   þar	   til	   þeir	   leggja	   höfuðið	   á	   koddann	   á	   kvöldin.	   Eitt	   helsta	  

verkefni	   fyrirtækja	   á	  markaði	   er	   að	  mæta	   þörfum	   og	   óskum	   viðskiptavina	   sinna.	   Þau	  

fyrirtæki	   sem	  hunsa	  þarfir	   og	  óskir	   viðskiptavina	   sinna	  eru	  ekki	   líkleg	   til	   að	  ná	   góðum	  

árangri	   á	   markaðinum	   (Wood,	   2013).	   Þær	   þarfir	   og	   óskir	   viðskiptavina	   sem	   fyrirtæki	  

reyna	   að	   uppfylla	   ná	   allt	   frá	   grunnþörfum,	   á	   borð	   við	   svefn	   og	  mat,	   til	   dauðra	   hluta	  

vegna	   löngunar	   til	   að	   ná	   eftirsóknarverðri	   stöðu	   í	   samfélaginu	   (Solomon,	   2009).	   Hver	  

neytandi	  er	  einstakur	  og	  því	  er	  nær	  ómögulegt	  að	  taka	  því	  sem	  gefnu	  hvernig	  hann	  mun	  

haga	   sér	   eða	  bregðast	   við	  þeim	   skilaboðum	  sem	   fyrirtæki	  miðla	   frá	   sér.	  Neytendurnir	  

koma	  frá	  mismunandi	  menningarheimum,	  hafa	  ólíkan	  smekk,	  ólíkar	  skoðanir	  og	   lífsstíl	  

(Fahy	  og	  Jobber,	  2015).	  

	   Samkvæmt	   Arnould,	   Price	   og	   Zinkham	   (2003)	   er	   nauðsynlegt	   fyrir	   fyrirtæki	   að	  

öðlast	  þekkingu	  um	  neytendur.	  Nú	  til	  dags	  leggja	  fyrirtæki	  mun	  meiri	  áherslu	  en	  áður	  á	  

að	  rannsaka	  neytendur	  og	  hegðun	  þeirra.	  Tilgangurinn	  með	  þessum	  rannsóknum	  er	  að	  

leita	  svara	  við	  spurningum	  á	  borð	  við:	  

	  

Ø Afhverju	  kaupa	  þeir?	  

Ø Hvernig	  kaupa	  þeir?	  

Ø Hvar	  kaupa	  þeir?	  

Ø Hvenær	  kaupa	  þeir?	  

Ø Hversu	  oft	  kaupa	  þeir?	  

	  

Það	  er	  auðvelt	  að	   rannsaka	  hvað	  neytendur	  kaupa	  og	  hversu	  mikið,	  en	  málin	   flækjast	  

þegar	   rannsakað	   er	   af	   hverju	   þeir	   kaupa	   það	   sem	   þeir	   kaupa.	   Það	   er	   vegna	   þess	   að	  
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ástæða	  fyrir	  kaupum	  liggur	  djúpt	  í	  hugum	  neytenda	  og	  oftast	  vita	  þeir	  sjálfir	  ekki	  hvað	  

það	  er	  sem	  hefur	  áhrif	  á	  kaup	  þeirra	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  2011).	  	  

	   Kauphegðun	  neytenda	  er	  alls	  ekki	  einfalt	  hugtak	  en	  mikilvægt	  er	  að	  skilja	  hana	  til	  

að	  ná	  árangri	  á	  markaði	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  2011).	  Hægt	  er	  að	  skilgreina	  kauphegðun	  

neytenda	   sem	   ferli	   þar	   sem	   neytendur	   velja	   ákveðnar	   vörur	   eða	   þjónustu	   til	  

persónulegra	  nota	   sem	   fullnægja	  þörfum	  og	  óskum	  þeirra	   (Solomon,	   2009).	   Kotler	   og	  

Keller	  (2012)	  skilgreina	  kauphegðun	  neytenda	  sem	  ferli	  þar	  sem	  einstaklingar	  og	  hópar	  

velja,	   kaupa,	   nota	   og	   ráðstafa	   vörum,	   þjónustu,	   hugmyndum	   og	   reynslu	  með	   það	   að	  

markmiði	  að	  fullnægja	  þörfum	  sínum	  og	  óskum.	  Samkvæmt	  Shiffman	  og	  Kanuk	  (2004)	  

er	  einnig	  hægt	  að	  nota	  hugtakið	  kauphegðun	   til	  þess	  að	   lýsa	  því	  hvernig	  einstaklingar	  

eða	  hópar	  ákveða	  að	  eyða	  bæði	  peningum	  sínum	  og	  tíma	  í	  vörur	  eða	  þjónustu.	  Það	  er	  

ýmislegt	  sem	  getur	  haft	  áhrif	  á	  hvernig	  neytandinn	  ákveður	  að	  eyða	  peningum	  sínum	  og	  

það	  er	  ekki	  einungis	  neytandinn	  sem	  hefur	  áhrif	  á	  kaupákvörðunina.	  Hægt	  er	  að	  tala	  um	  

fimm	   mismunandi	   einstaklinga	   sem	   hafa	   áhrif	   á	   kaupákvörðun	   neytenda.	   Þessir	  

einstaklingar	  eru:	  

	  

Ø Upphafsmaður:	  Sá	  einstaklingur	  sem	  kemur	  kaupferlinu	  af	  stað.	  

Ø Áhrifavaldur:	  Sá	  einstaklingur	  sem	  hefur	  mikil	  áhrif	  á	  kaupákvörðunina.	  

Ø Ákvarðandi:	   Sá	   einstaklingur	   sem	  hefur	  mestu	   völdin	   og	   ákveður	   hvað	   á	   að	  
kaupa.	  

Ø Kaupandi:	  Sá	  einstaklingur	  sem	  kaupir	  vöruna	  eða	  þjónustuna.	  

Ø Notandi:	  Sá	  einstaklingur	  sem	  notar	  vöruna	  eða	  þjónustuna.	  

	  

Í	  sumum	  tilfellum	  er	  neytandinn	  sjálfur	  í	  hlutverki	  allra	  fimm	  einstaklinga,	  en	  einnig	  geta	  

fimm	   mismunandi	   einstaklingar	   komið	   að	   ákvörðunarferlinu	   (Engel,	   Blackwell	   og	  

Miniard,	   1990).	   Bloggarar	   geta	   til	   dæmis	   þjónað	   hlutverki	   bæði	   upphafsmanns	   og	  

áhrifavalds	   þar	   sem	  þeir	   geta	   bæði	   kallað	   fram	  þörf	   neytenda	  með	   umfjöllun	   og	   haft	  

áhrif	  á	  kaupákvörðun	   lesanda	  sinna	  með	  því	  að	  skrifa	  um	  vörur	  sem	  neytandinn	  er	  að	  

hugsa	  um	  að	  kaupa	  (Uzunoglu	  og	  Kip,	  2014).	  
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3.1 Kaupferli	  neytandans	  

Áður	  en	  neytandi	  kaupir	  vörur	  eða	  þjónustu	  fer	  hann	  í	  gegnum	  ákveðið	  ferli	  sem	  nefnist	  

kaupferli	  neytenda.	  Hægt	  er	  að	  skipta	  kaupferlinu	  niður	  í	  fimm	  skref.	  

	  

Skef	  1:	  

Uppgötvun	  á	  

þörf	  (e.	  need	  

recognition)	  

Skref	  2:	  

Upplýsingaleit	  

(e.	  information	  

search)	  

Skref	  3:	  	  

Mat	  á	  

valkostum	  (e.	  

evaluation	  of	  

alternatives)	  

Skref	  4:	  

Kaupákvörðun	  

(e.	  purchase	  

decision)	  

Skref	  5:	  

Eftirkaupaáhrif	  

(e.	  

postpurchase	  

behavior)	  

Mynd	  1.	  Kaupferli	  neytandans.	  

	  

Eins	  og	  fram	  kemur	  á	  mynd	  1	  hefst	  kaupferli	  neytenda	  löngu	  áður	  en	  kaupin	  sjálf	  eiga	  

sér	   stað	   og	   því	   lýkur	   einnig	   eftir	   að	   neytandinn	   hefur	   keypt	   vöruna	   eða	   þjónustuna.	  

Kaupferli	   neytandans	   byrjar	   þegar	   neytandinn	   uppgötvar	   þörf	   fyrir	   ákveðna	   vöru	   eða	  

þjónustu,	  því	   næst	  hefst	  upplýsingaleit	   þar	   sem	  neytandinn	   leitar	   að	  upplýsingum	  um	  

vöruna	  eða	  þjónustuna,	  næst	  metur	  hann	  alla	  valkosti	  sína	  áður	  en	  kaupin	  eiga	  sér	  stað	  

og	   lokastig	   ferlisins	   fjallar	   um	   eftirkaupaáhrif.	   Neytendur	   fara	   ekki	   alltaf	   í	   gegnum	   öll	  

fimm	  skrefin	  en	  það	  fer	  eftir	  því	  hvernig	  vöru	  eða	  þjónustu	  neytandinn	  er	  að	  kaupa.	  Oft	  

sleppa	  þeir	   nokkrum	   skrefum	  eða	   fara	   eftir	   þeim	   í	   annarri	   röð.	   Þegar	  neytandi	   kaupir	  

vöru	   eða	   þjónustu	   sem	   hann	   þekkir	   vel	   þá	   er	   líklegt	   að	   hann	   sleppi	   því	   að	   leita	  

upplýsinga	  um	  vöruna	  eða	  þjónustuna	  og	   að	  meta	   valkosti.	  Neytandinn	   fer	   beint	   í	   að	  

kaupa	  vöruna	  eftir	  að	  hann	  hefur	  uppgötvað	  þörfina	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  2011).	  

	  

3.1.1 	  Fyrsta	  skref	  

Kaupferlið	  hefst	  þegar	  neytandinn	  uppgötvar	  ákveðna	  þörf	  eða	  vandamál.	  Hægt	  er	  að	  

skipta	  þeim	  þáttum	  sem	  hafa	  áhrif	  á	  þörfina	  í	  innri	  þætti	  og	  ytri	  þætti.	  Þegar	  neytandinn	  

verður	   svangur	   uppgötvar	   hann	  þörfina	   fyrir	  mat	   og	   er	   það	  dæmi	  um	   innri	   þátt.	  Hins	  

vegar,	  þegar	  neytandinn	  sér	  umfjöllun	  á	  bloggi	  um	  tiltekna	   snyrtivöru	  og	   fær	   löngun	   í	  

hana	  þá	  er	  það	  dæmi	  um	  ytri	  þátt.	  Þegar	  markaðsstjórar	  vita	  hvernig	  hægt	  er	  að	  kalla	  

fram	  þessa	  þörf	  er	  mögulegt	   fyrir	  þá	  að	  öðlast	   samkeppnisforskot	  á	  markaðinum.	  Það	  
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sem	  þeir	  geta	  gert	  er	  að	  nota	  meðal	  annars	  kynningar	  til	  að	  kalla	  fram	  þörfina	  ef	  hún	  er	  

ekki	  þegar	  til	  staðar	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  2011).	  Þeir	  geta	  gert	  það	  til	  dæmis	  með	  því	  

að	  fara	  í	  samstarf	  með	  bloggurum	  og	  kostað	  umfjöllun	  á	  bloggsíðum	  þeirra	  í	  þeirri	  von	  

að	  upp	  komi	  þörf	  hjá	  lesendum	  til	  að	  prófa	  vöruna	  eða	  þjónustuna	  sem	  kynnt	  er.	  

	  

3.1.2 	  Annað	  skref	  	  

Eftir	  að	  neytandinn	  hefur	  uppgötvað	  ákveðna	  þörf	  eða	  vandamál	  getur	  hann	  farið	  yfir	  á	  

næsta	  skref	  sem	  kallast	  upplýsingaleit.	  Hér	  leitar	  neytandinn	  að	  upplýsingum	  um	  vöruna	  

eða	  þjónustuna	  sem	  hann	  þarf	  á	  að	  halda	  til	  að	  uppfylla	  þörfina	  eða	  leysa	  vandamálið.	  

Það	   er	  misjafnt	   hversu	  miklar	   upplýsingar	   neytandinn	  þarf	   og	   fer	   það	   eftir	   því	   hversu	  

stór	  kaupin	  eru.	  Þegar	  neytendur	  eru	  að	  kaupa	  vöru	  eða	  þjónustu	  sem	  þeir	  þekkja	  vel	  þá	  

er	  þessu	  skrefi	  sleppt.	  Hins	  vegar,	  þegar	  neytandinn	  hefur	  enga	  reynslu	  fer	  hann	  líklega	  í	  

upplýsingaleit	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  2011).	  

	   Neytendur	   geta	   aflað	   sér	   upplýsinga	   á	   mismunandi	   vegu.	   Algengast	   er	   að	  

neytendur	   afli	   sér	   upplýsinga	   á	   internetinu	   og	   í	   gegnum	   kynningar,	   fjölskyldu	   og	   vini.	  

Árangursríkast	  er	  að	  nýta	  sér	  persónulegar	  heimildir	  frá	  fjölskyldumeðlimum,	  vinum	  eða	  

bloggurum.	  Ástæðan	   fyrir	   því	   er	   sú	   að	   kynningar	   veita	   neytandanum	  upplýsingar	   sem	  

fyrirtækið	   vill	   senda	   frá	   sér	   en	   persónulegar	   heimildir	   réttlæta	   eða	   meta	   vörur	   fyrir	  

neytandann	  þar	  sem	  þær	  byggjast	  á	  persónulegri	  reynslu	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  2011).	  

Umfjöllun	  á	  bloggi	  getur	  hjálpað	  neytandanum	  í	  þessu	  skrefi.	  Neytendur	  nýta	  sér	  blogg	  

til	  að	  lesa	  umsagnir	  og	  persónulegar	  reynslusögur	  um	  þá	  vöru	  eða	  þjónustu	  sem	  þeir	  eru	  

að	  hugsa	  um	  að	  kaupa.	  Þrátt	  fyrir	  að	  kostuð	  umfjöllun	  á	  bloggi	  sé	  í	  raun	  og	  veru	  kynning,	  

þá	   er	   bloggarinn	   að	   deila	   sinni	   persónulegu	   reynslu	   og	   er	   það	   mun	   áhrifaríkara	   en	  

hefðbundin	  auglýsing	  í	  öðrum	  miðlum	  (Hsu	  o.fl.,	  2013).	  

	  

3.1.3 Þriðja	  skref	  

Þriðja	   skref	   kaupferlisins	   er	   mat	   á	   valkostum.	   Hér	   hefur	   neytandinn	   allar	   þær	  

upplýsingar	   sem	  hann	  þarf	  um	  ákveðna	  vöru	  eða	  þjónustu	  og	  næsta	   skref	  hans	  er	   að	  

meta	  upplýsingarnar	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  2011).	  	  
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	   Þar	   sem	   neytendur	   eru	  misjafnir	   eins	   og	   þeir	   eru	  margir,	   þá	   er	   engin	   ein	   rétt	  

aðferð	  við	  að	  velja	  vöru.	  Þó	  er	  hægt	  að	  skoða	  þrjá	  mismunandi	  þætti	  við	  val	  neytenda	  á	  

vöru	  og	   fer	  það	  eftir	  hverju	  neytandinn	  er	  að	   leitast	  eftir	  með	  kaupunum.	   Í	   fyrsta	   lagi	  

gæti	  neytandinn	  verið	  að	  uppfylla	  ákveðna	  þörf,	   í	   öðru	   lagi	   gæti	  hann	  verið	  að	   leitast	  

eftir	  ákveðnum	  ávinningi	  af	  vörunni	  og	  í	  þriðja	  lagi	  gæti	  hann	  séð	  margvísilegan	  ávinning	  

af	   vörunni.	  Helstu	  þættirnir	   sem	  ráða	  vali	  neytenda	  eru	  meðal	  annars	  verð	  á	  vörunni,	  

gæði	  hennar	  og	  kynningar	  á	  borð	  við	  kostaða	  umfjöllun	  á	  bloggsíðum	  (Kotler	  og	  Keller,	  

2012).	  

	  

3.1.4 	  Fjórða	  skref	  

Fjórða	   skref	   kaupferlisins	   er	   að	   ákveða	   kaupin.	  Hér	   er	   neytandinn	   búinn	   að	  meta	   alla	  

valkosti	  sína	  og	  hefur	  áform	  um	  að	  kaupa	  þá	  vöru	  eða	  þjónustu	  sem	  honum	  leist	  best	  á.	  

Það	  næsta	  sem	  neytandinn	  gerir	  er	  að	  kaupa	  vöruna	  eða	  þjónustuna.	  

	   Það	   eru	   tveir	   þættir	   sem	   gætu	  mögulega	   breytt	   áformum	  neytandans.	   Í	   fyrsta	  

lagi	  er	  það	  viðhorf	  annarra.	  Þegar	  neytandinn	  hefur	  áform	  um	  að	  kaupa	  nýjasta	  iPhone	  

símann	   en	   einhver	   náinn	   honum	   segir	   honum	  að	   Samsung	   símarnir	   séu	   betri	   þá	   gæti	  

það	   haft	   áhrif	   á	   upprunalegu	   áform	   neytandans.	   Einnig	   getur	   það	   haft	   áhrif	   ef	  

neytandinn	  sér	  umfjöllun	  á	  bloggi	  þar	  sem	  talað	  er	  mjög	  illa	  um	  iPhone	  símana.	  Í	  öðru	  

lagi	  geta	  óvæntir	  þættir	  eins	  og	  efnahagsvandræði	  og	  verðlækkun	  hjá	  samkeppnisaðila	  

haft	  áhrif	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  2011).	  

	   Þegar	   vara	  eða	  þjónusta	  er	   keypt	  þarf	   að	   gera	   ráð	   fyrir	   áhættu.	   Kaupum	   fylgir	  

alltaf	  áhætta	  og	  eftir	  því	  sem	  varan	  er	  dýrari	  er	  áhættan	  meiri.	  Kotler	  og	  Keller	  (2012)	  

gera	   grein	   fyrir	   nokkrum	  mismunandi	   tegundum	   af	   áhættu	   sem	   gætu	   komið	   upp	   við	  

ákvarðanatöku	  neytandans:	  

Ø Hagnýt	  áhætta	  (e.	  functional	  risk)	  er	  fólgin	  í	  því	  að	  neytandinn	  veit	  ekki	  hvort	  

varan	  eða	  þjónustan	  muni	  virka	  eins	  og	  hún	  var	  auglýst.	  

Ø Líkamleg	  áhætta	  (e.	  physical	  risk)	  er	  fólgin	  í	  því	  að	  varan	  eða	  þjónustan	  gæti	  

mögulega	  ógnað	  líkamlegri	  líðan	  eða	  heilsu	  neytandans	  eða	  annarra.	  	  
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Ø Fjárhagsleg	  áhætta	  (e.	  financial	  risk)	  er	  fólgin	  í	  því	  að	  varan	  eða	  þjónustan	  er	  

ekki	  peninganna	  virði.	  

Ø Félagsleg	  áhætta	  (e.	  social	  risk)	  er	  fólgin	  í	  því	  að	  varan	  stenst	  ekki	  væntingar	  

og	  getur	  það	  verið	  vandræðalegt	  fyrir	  neytandann.	  

Ø Andleg	   áhætta	   (e.	   psychological	   risk)	   er	   fólgin	   í	   því	   að	   varan	   eða	   þjónustan	  

hefur	  áhrif	  á	  andlega	  heilsu	  neytandans.	  

Ø Tímaáhætta	  (e.	  time	  risk)	  er	  fólgin	  í	  því	  að	  ef	  varan	  bilar	  hefur	  það	  í	  för	  með	  

sér	  fórnarkostnað	  við	  að	  finna	  aðra	  sambærilega	  vöru	   	  

	  

3.1.5 	  Fimmta	  skref	  

Fimmta	   og	   síðasta	   skref	   kaupferlisins	   fjallar	   um	  eftirkaupaáhrif.	  Hér	   hefur	   neytandinn	  

keypt	  vöruna	  eða	  þjónustuna	  og	  metur	  hann	  útkomuna.	  Það	  er	  því	  mikilvægt	  að	  hafa	  í	  

huga	  að	  eftir	  að	  varan	  eða	  þjónustan	  hefur	  verið	  keypt,	  þá	  er	  starfi	  markaðsstjóra	  ekki	  

lokið.	  Markaðsstjórar	  þurfa	  að	  einblína	  á	  að	  neytandinn	  sé	  ánægður	  eftir	  kaupin	  og	  að	  

varan	  eða	  þjónustan	  hafi	   uppfyllt	   óskir	   og	   væntingar	  hans.	   Ef	   neytandinn	  er	   ánægður	  

með	  vöru	  eða	  þjónustu	  er	   líklegt	  að	  hann	  muni	  kaupa	  hana	  aftur.	  Ánægja	  neytandans	  

fer	   eftir	   því	   hversu	   mikið	   samræmi	   er	   á	   milli	   væntinga	   hans	   til	   vörunnar	   og	  

raunverulegrar	  frammistöðu	  hennar	  (Kotler	  og	  Keller,	  2012).	  

	   Hægt	  er	  að	  taka	  dæmi	  um	  bloggara	  sem	  annað	  hvort	  kaupir	  ákveðna	  vöru	  eða	  

fær	  hana	   senda	   sem	  gjöf	   frá	   fyrirtæki.	   Ef	  bloggarinn	  er	  mjög	  ánægður	  með	  vöruna	  er	  

hann	  mun	   líklegri	   til	  að	  deila	  henni	  með	   lesendum	  sínum	  á	   jákvæðan	  hátt.	  Ef	  hann	  er	  

aftur	   á	   móti	   óánægður	   með	   vöruna,	   þá	   gæti	   hann	   annað	   hvort	   fjallað	   um	   hana	   á	  

neikvæðan	  hátt	  eða	  ekki	  fjallað	  um	  hana	  yfir	  höfuð.	  Jákvæð	  og	  neikvæð	  eftirkaupaáhrif	  

hjá	  bæði	  neytendum	  og	  bloggurum	  geta	  haft	  veruleg	  áhrif	  á	  aðra	  og	  því	  geta	  myndast	  

ákveðin	   snjóboltaáhrif.	   Jákvætt	   umtal	   eykur	   líkurnar	   á	   kaupum	   á	   nýjum	   vörum	   og	  

neikvætt	   umtal	   getur	   látið	   mögulegan	   kaupanda	   skipta	   um	   skoðun	   varðandi	   kaup	   á	  

ákveðinni	  vöru	  (Dichter,	  1966;	  Holmes	  og	  Lett,	  1977).	  	  
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3.2 Áhrifaþættir	  kauphegðunar	  

Kauphegðun	   neytenda	  mótast	  meðal	   annars	   af	   umhverfinu	   og	   eru	   ákveðnir	   þættir	   til	  

staðar	   í	   umhverfinu	   sem	   hafa	   áhrif	   á	   hana.	   Hægt	   er	   að	   skipta	   áhrifaþáttum	  

kauphegðunar	  niður	  í	  fjóra	  mismunandi	  þætti.	  Þessir	  þættir	  eru	  menningarlegir	  þættir,	  

félagslegir	   þættir,	   sálfræðilegir	   þættir	   og	  pesónulegir	   þættir.	  Markaðsstjórar	   geta	   ekki	  

stjórnað	  þessum	  þáttum,	  en	  þeir	  þurfa	  samt	  sem	  áður	  að	  huga	  að	  þeim	  og	  taka	  tillit	  til	  

þeirra	  í	  markaðsaðgerðum	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  2011).	  	  	  

	  

3.2.1 Menningarlegir	  þættir	  

Menningarlegir	  þættir	  (e.	  cultural	  factors)	  hafa	  gríðarleg	  áhrif	  á	  kauphegðun	  neytenda.	  

Hægt	   er	   að	   skipta	   menningarlegum	   þáttum	   í	   þrjá	   undirflokka;	   menningu,	  

menningarkima	  og	  stéttir.	  Markaðsstjórar	  þurfa	  að	  skilja	  þessi	  þrjú	  hugtök	  og	  þau	  áhrif	  

sem	   þau	   hafa	   á	   kauphegðun	   til	   að	   geta	   uppfyllt	   óskir	   og	   væntingar	   neytenda	   sinna	  

(Kotler	  og	  Armstrong,	  2011).	  

	   Sá	  þáttur	  sem	  hefur	  mest	  áhrif	  á	  hegðun	  neytenda	  er	  menning.	  Til	  er	  fleiri	  en	  ein	  

skilgreining	  á	  menningu	  en	  hægt	  er	  að	  skilgreina	  hana	  sem	  safn	  grunngilda	  og	  viðhorfa	  

einstaklinga	  sem	  búa	  saman	  í	  ákveðnu	  samfélagi	  (Schneider	  og	  Barsoux,	  2002).	  Mannleg	  

hegðun	  er	  að	  mestu	  leyti	  lærð	  og	  er	  henni	  miðlað	  á	  milli	  kynslóða.	  Hver	  einn	  og	  einasti	  

menningarhópur	  eða	  samfélag	  hefur	   sína	  eigin	  menningu	  og	  eru	  menningarleg	  áhrif	  á	  

kauphegðun	  mismunandi	  á	  milli	  samfélaga.	  

	   Innan	   ákveðinna	   menningarhópa	   geta	   leynst	   enn	   fleiri	   hópar	   sem	   kallast	  

menningakimar	   (e.	   subculture).	   Hægt	   er	   að	   skilgreina	   menningarkima	   sem	   hóp	   af	  

einstaklingum	  sem	  hafa	  sömu	  gildi	  sem	  byggja	  á	  algengri	  lífsreynslu	  og	  aðstæðum.	  Þessi	  

hópur	   einstaklinga	   hegðar	   sér	   öðruvísi	   en	  meirihluti	   samfélagsins	   á	  meðvitaðan	   hátt.	  

Menningarkimar	  geta	  meðal	  annars	  verið	  trúarhópur	  og	  einstaklingar	  af	  sama	  kynþætti.	  

	   Þriðji	  undirflokkur	  menningarlegra	  þátta	  eru	  stéttir	  (e.	  social	  class).	  Næstum	  því	  

hvert	  einasta	  samfélag	  hefur	  ákveðna	  stéttaskiptingu.	  Einstaklingar	   innan	  sömu	  stéttar	  

hafa	  svipuð	  gildi,	  áhugamál	  og	  því	  svipaða	  hegðun	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  2011).	  
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3.2.2 Félagslegir	  þættir	  

Kauphegðun	  neytenda	  er	  einnig	  undir	  áhrifum	  félagslegra	  þátta	   (e.	  social	   factors).	  Það	  

sem	  telst	   til	   félagslegra	  þátta	  er	  meðal	  annars	   fjölskylda	  og	  vinir,	   viðmiðunarhópar	   (e.	  

reference	  groups),	  félagslegt	  hlutverk	  og	  staða	  einstaklings	  ásamt	  umtali.	  

	   Viðmiðunarhópar	  er	  hópur	  sem	  hefur	  bein	  áhrif	  á	  kauphegðun	  einstaklinga.	  Hér	  

er	   verið	   að	   tala	   um	   fjölskyldu,	   vini	   og	   vinnufélaga.	   Þessir	   hópar	   hafa	   ákveðin	   áhrif	   á	  

lífsstíl	   einstaklings	   og	   einnig	   hvernig	   vörur	   einstaklingurinn	   kaupir.	   Stærsti	   og	  

áhrifaríkasti	   viðmiðunarhópurinn	   er	   fjölskyldan	   og	   á	   hún	   stóran	   þátt	   í	   kauphegðun	  

neytenda.	  Foreldrar	  hafa	  mikil	  áhrif	  á	  hegðun	  barna	  sinna	  og	  geta	  börn	  einnig	  haft	  áhrif	  

á	   kauphegðun	   foreldra	   sinna.	   Félagslegt	  hlutverk	  og	   staða	  einstaklingsins	  hefur	   einnig	  

áhrif	  á	  kauphegðun.	  Einstaklingurinn	  gegnir	  ákveðnu	  hlutverki	  og	  hefur	  ákveðna	  stöðu	  

innan	  hópsins	   sem	  hann	   tilheyrir.	   Einstaklingar	   kaupa	   oft	   vörur	  með	  það	  markmið	   að	  

sýna	   fram	   á	   stöðu	   sína	   innan	   samfélagsins	   (Kotler	   og	   Armstrong,	   2011).	   Hægt	   er	   að	  

flokka	  bloggara	  sem	  skoðanaleiðtoga	  í	  viðmiðunarhóp	  en	  sagt	  hefur	  verið	  að	  bloggarar	  

séu	  einn	  af	  áhrifamestu	  viðmiðunarhópunum	  (Uzunolgu	  og	  Kip,	  2014).	  

Síðasti	   félagslegi	   þátturinn	   sem	   hefur	   áhrif	   á	   kauphegðun	   neytenda	   er	   umtal,	  

bæði	  hefðbundið	  og	  rafrænt.	  Umtal	   flokkast	  sem	  félagslegur	  þáttur	  þar	  sem	  það	  á	  sér	  

stað	  á	  samfélagsmiðlum,	  meðal	  annars	  bloggum,	  og	  veitir	  einstaklingum	  kost	  á	  að	  deila	  

með	  öðrum	  ákveðnum	  upplýsingum,	  skoðunum	  og	  öðru	  sem	  þeir	  vilja	  miðla	  til	  annarra	  

(Auður	   Hermannsdóttir	   og	   Alexandra	   Diljá	   Bjargardóttir,	   2013).	   Samkvæmt	   Flynn,	  

Goldsmith	  og	  Eastman	  (1996)	  er	  umtal	  einn	  stærsti	  félagslegi	  þátturinn	  þegar	  kemur	  að	  

kaupáformum	   neytenda.	   Þar	   má	   nefna	   umtal	   á	   bloggsíðum	   en	   skoðanaleiðtogar,	   til	  

dæmis	  bloggarar,	  eru	  mikilvægur	  hluti	  umtals	  þar	  sem	  þeir	  geta	  haft	  áhrif	  á	  kauphegðun	  

neytenda	   með	   því	   að	   birta	   umfjöllun	   um	   ákveðnar	   vörur	   og	   þjónustu	   á	   bloggsíðum	  

sínum.	   Oft	   tengjast	   lesendur	   bloggurum	   persónulega	   og	   því	   treysta	   þeir	   skoðunum	  

bloggarana	  (Childers,	  1986).	  

	  

3.2.3 Sálfræðilegir	  þættir	  

Þeir	   sálfræðilegu	   þættir	   (e.	   psychological	   factors)	   sem	   hafa	   áhrif	   á	   kauphegðun	  

neytenda	  eru	  hvatning,	  skynjun,	  lærdómur,	  viðhorf	  og	  skoðanir.	  
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	   Hver	  einstaklingur	  hefur	  mismunandi	  þarfir,	  bæði	  líkamlegar	  og	  félagslegar	  sem	  

við	   reynum	   að	   fullnægja	   (Peter	   og	   Donnelly,	   2004).	   Hvatning	   (e.	   motivation)	   ýtir	   við	  

okkur	  að	  fullnægja	  þörfunum	  okkar	  þar	  sem	  flestar	  þeirra	  eru	  ekki	  nægilega	  sterkar	  til	  

að	  hvetja	  okkur	  að	  kaupa	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  2011).	  

	   Skynjun	  (e.	  perception)	  er	  annar	  undirþáttur.	  Hægt	  er	  að	  skilgreina	  skynjun	  sem	  

ákveðið	  ferli	  þar	  sem	  einstaklingur	  velur,	  skipuleggur	  og	  túlkar	  þær	  upplýsingar	  sem	  eru	  

staðsettar	   í	   umhverfi	   hans	   í	   þeim	   tilgangi	   að	   mynda	   sér	   þýðingarmikla	   mynd	   af	  

heiminum.	  Hvernig	  einstaklingur	  hagar	  sér	  er	  undir	  áhrifum	  skynjunar	  hans.	  	  

	   Lærdómur	   (e.	   learning)	   lýsir	   breytingum	   á	   hegðun	   einstaklings	   vegna	   aukinnar	  

reynslu	   (Kotler	   og	   Armstrong,	   2011).	   Einstaklingar	   læra	   af	   reynslu	   sinni	   og	   er	   flest	  

mannleg	   hegðun	   lærð.	   Ef	   einstaklingur	   kaupir	   sér	   nýja	   iPhone	   símann	   og	   er	   ánægður	  

með	  hann,	  þá	  mun	  hann	   líklegast	  nota	  hann	  meira	  og	  seinna	  meir	  uppfæra	  yfir	   í	  nýrri	  

gerð	  af	  símanum.	  Aftur	  á	  móti	  ef	  hann	  er	  ekki	  ánægður	  með	  hann,	  þá	  er	  líklegt	  að	  hann	  

forðist	  Apple	  við	  kaup	  sín	  (Solomon,	  2002).	  

	   Þegar	   einstaklingar	   framkvæma	   og	   læra,	   þá	   öðlast	   þeir	   ákveðin	   viðhorf	   (e.	  

beliefs)	  og	  ákveðnar	  skoðanir	  (e.	  attitudes).	  Báðir	  þessir	  þættir	  hafa	  áhrif	  á	  kauphegðun	  

einstaklinga.	   Viðhorf	   er	   byggt	   á	   skoðunum,	   þekkingu	   eða	   trú	   og	   er	   lýsandi	   hugsun	  

einstaklings	  um	  eitthvað	  ákveðið.	  Markaðsstjórar	  hafa	  áhuga	  á	  viðhorfum	  neytenda	  þar	  

sem	   þau	   hafa	   ákveðið	   hlutverk	   þegar	   kemur	   að	   því	   að	   byggja	   upp	   vöru-‐	   og	  

vörumerkjaímynd.	   Ímynd	   vörunnar	   og	   vörumerkisins	   á	   bak	   við	   hana	   hefur	   áhrif	   á	  

kauphegðun.	  Ef	   ímyndin	  er	  góð	  þá	   laðar	  hún	  neytendur	  að	  vörunni.	   Skoðun	   lýsir	  mati	  

einstaklings,	   tilfinningum	   hans	   og	   tilhneigingu	   í	   átt	   að	   ákveðinni	   hugmynd	   (Kotler	   og	  

Armstrong,	  2011).	  

	  

3.2.4 Persónulegir	  þættir	  

Persónulegir	   þættir	   (e.	   personal	   factors)	   eins	   og	   aldur,	   starf,	   efnahagsstaða,	   lífsstíll,	  

persónuleiki	  og	  sjálfsmynd	  hafa	  einnig	  áhrif	  á	  kauphegðun	  neytenda.	  	  

	   Eftir	  því	   sem	  neytandinn	  eldist	  breytist	   smekkur	  hans	  og	  getur	  það	  haft	  áhrif	  á	  

kauphegðun	  hans.	  Það	  er	  gott	  að	  markaðsstjórar	  hafi	  það	  í	  huga	  svo	  mögulegt	  sé	  fyrir	  þá	  
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að	   ná	   til	   hvers	   aldurshóps	   á	   réttan	   máta.	   Annað	   sem	   hefur	   áhrif	   á	   kauphegðun	  

neytandans	  er	  það	  hvort	  hann	  er	  giftur	  eða	  einhleypur,	  	  foreldri	  eða	  barnslaus.	  

	   Starf	  neytandans	  og	  efnahagsstaða	  hans	  hefur	  einnig	  áhrif	  á	  kauphegðun.	  Hærra	  

settir	  starfsmenn	  með	  hærri	  tekjur	  eru	  mun	  líklegri	  til	  að	  kaupa	  sér	  vörur	  oftar	  og	  kaupa	  

þeir	  þá	  dýrari	  vörur	  en	  þeir	  starfsmenn	  sem	  eru	  með	  lægri	  tekjur	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  

2011).	  

	   Lífsstíll	   einstaklinga	   hefur	   áhrif	   á	   kauphegðun	   þeirra.	   Hann	   segir	   til	   um	   það	  

hvernig	   einstaklingur	   lifir	   í	   samfélaginu	   og	   hvernig	   hann	   ákveður	   að	   eyða	   tímanum	  

sínum	   og	   peningum	   (Solomon,	   2009).	   Lífsstíll	   er	   mismunandi	   eftir	   einstaklingum	   og	  

mótast	  hann	  út	  frá	  áhugamálum	  þeirra	  og	  skoðunum.	  

	   	  Persónuleiki	   og	   sjálfsmynd	   neytandans	   hefur	   einnig	   áhrif.	   Engir	   tveir	  

einstaklingar	   hafa	   sama	   persónuleikann	   en	   hægt	   er	   að	   skilgreina	   persónuleika	   sem	  

einstök	   sálfræðileg	   einkenni	   sem	   aðgreinir	   einstaklinga.	   Það	   sem	   flokkast	   undir	  

persónuleika	   er	   meðal	   annars	   sjálfstraust,	   yfirráð,	   félagslíf	   og	   aðlögunarhæfni.	  

Neytendur	  kaupa	  stundum	  ákveðnar	  merkja-‐	  eða	  lúxusvörur	  til	  þess	  að	  skapa	  aðlaðandi	  

sjálfsmynd	   og	   ýta	   undir	   ákveðna	   ímynd.	   Sagt	   hefur	   verið	   að	   vörumerki	   hafi	   ákveðinn	  

persónuleika	   og	   það	   er	   líklegt	   að	   neytendur	   velja	   vörumerki	   sem	   hafa	   svipaðan	  

persónuleika	  og	  þeir	  sjálfir	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  2011).	  
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4 Aðferð	  

Markmið	   rannsóknarinnar	   var	   að	   kanna	   hver	   upplifun	   lesenda	   er	   af	   áhrifum	  

snyrtivörubloggara	  á	  kauphegðun	  og	  upplifun	  þeirra	  af	  kostaðri	  umfjöllun	  á	  bloggsíðum.	  

Rannsóknin	   var	   unnin	   út	   frá	   eigindlegri	   aðferðafræði	   (e.	   qualitative	   research)	   og	   var	  

notast	  við	  djúpviðtöl	  við	  sjö	  einstaklinga	  sem	  lesa	  snyrtivörublogg	  reglulega.	  Notast	  var	  

við	  eigindlega	  rannsóknaraðferð	  þar	  sem	  hún	  hentar	  betur	  þegar	  fjallað	  er	  um	  efni	  sem	  

hefur	  ekki	  verið	  rannsakað	  oft	  áður	  og	  einnig	  þegar	  nauðsynlegt	  er	  að	  öðlast	  mun	  dýpri	  

skilning	   á	   viðfangsefninu	   heldur	   en	   hægt	   er	   að	   gera	   með	   megindlegum	   aðferðum	  

(McDaniel	   og	   Gates,	   1998).	   Þar	   sem	   rannsóknaspurningarnar	   tvær	   leita	   svara	   við	  

upplifun	   viðmælenda	   og	   hafa	   þann	   tilgang	   að	   öðlast	   dýpri	   skilning	   var	   eigindleg	  

rannsóknaraðferð	  talin	  henta	  best.	  	  

	  

4.1 Viðmælendur	  

Til	  eru	  fjölmargar	  leiðir	  þegar	  kemur	  að	  því	  að	  velja	  viðmælendur.	  Í	  þessari	  rannsókn	  var	  

notast	  við	  svokallað	  matsúrtak	  (e.	  judgemental	  sample)	  en	  það	  á	  við	  þegar	  val	  á	  úrtakinu	  

er	   í	   höndum	   rannsakanda	   og	   rannsakandi	   metur	   hverjir	   séu	   heppilegir	   með	   tilliti	   til	  

þekkingar	   þeirra	   á	   viðfangsefninu.	   Viðmælendur	   eru	   valdir	   fram	   yfir	   aðra	   og	   valið	   fer	  

eftir	   hversu	   vel	   rannsakandi	   telur	   viðmælendurna	   vera	   lýsandi	   fyrir	   allt	   þýðið	   (Cooper	  

and	  Schindler,	  2006).	  

	   Viðmælendur	  rannsóknarinnar	  voru	  sjö	  kvenmenn	  á	  aldrinum	  16-‐33	  ára	  sem	  lesa	  

snyrtivörublogg	  reglulega.	  Ákveðið	  var	  að	  takmarka	  úrtakið	  við	  kvenkyns	  viðmælendur	  

þar	   sem	   meirihluti	   lesendahóps	   snyrtivörublogga	   eru	   kvenkyns	   og	   samkvæmt	  

niðurstöðum	   rannsóknar	   Garbarino	   og	   Strahilevitz	   (2004)	   eru	   kvenmenn	   mun	  

áhrifagjarnari	   en	   karlmenn	  þegar	   kemur	   að	  meðmælum	  vina	   eða	   kunningja	   um	   vörur	  

eða	  þjónustu.	  Rannsakandi	  einbeitti	  sér	  að	  því	  að	  hafa	  sem	  breiðastan	  hóp	  viðmælenda	  

með	   tilliti	   til	   aldurs	   þar	   sem	  mikilvægt	   er	   að	   gæta	   þess	   að	   úrtak	   sé	   ekki	   of	   einsleitt	  

(Sigríður	   Halldórsdóttir,	   2003).	   Rannsakandi	   þekkir	   meirihluta	   viðmælendanna	  

persónulega	  en	  þrír	  þeirra	  voru	  einstaklingar	  sem	  rannsakandi	  kannaðist	  ekki	  við.	  Notast	  

var	  við	  samfélagsmiðilinn	  Facebook	  til	  að	  hafa	  samband	  við	  viðmælendur.	   Í	  töflu	  1	  má	  
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sjá	   yfirlit	   yfir	   viðmælendur	   rannsóknarinnar	   en	  þeim	   voru	   gefin	   dulnefni	   til	   að	   tryggja	  

trúnað.	  

	  

Tafla	  1:	  Upplýsingar	  um	  viðmælendur	  

	  

	  

4.2 Framkvæmd	  rannsóknar	  

Tekin	  voru	  sjö	  viðtöl	  á	  tímabilinu	  21.	  febrúar	  til	  14.	  mars	  og	  voru	  þau	  allt	  frá	  12	  mínútum	  

upp	   í	  28	  mínútur	  að	   lengd.	  Flest	  viðtölin	  voru	  tekin	  annað	  hvort	  á	  heimili	  viðmælenda	  

eða	   á	   heimili	   rannsakanda	   til	   að	   tryggja	   þægilegt	   umhverfi	   en	   var	   eitt	   viðtal	   tekið	   í	  

gegnum	   Skype	   þar	   sem	   viðmælandinn	   býr	   erlendis	   og	   annað	   var	   tekið	   á	   vinnustað	  

viðmælanda.	  Öll	  viðtölin	  voru	  hljóðrituð	  með	  samþykki	  viðmælenda.	  	  

	   Rannsakandi	   lagði	   mikla	   áherslu	   á	   að	   heita	   fullum	   trúnaði	   við	   viðmælendur,	  

hlusta	  með	  virðingu	  á	  það	   sem	  þeir	  höfðu	  að	   segja	  um	   rannsóknarefnið	  ásamt	  því	   að	  

gæta	  hlutleysis	  við	  framkvæmd	  viðtalanna.	  

	  

4.3 Viðtalsramminn	  

Viðtalsramminn	  sem	  rannsakandi	  notaði	  innihélt	  samtals	  23	  spurningar.	  Af	  þeim	  var	  ein	  

bakgrunnspurning	   sem	  hafði	   það	   að	  markmiði	   að	   komast	   að	   aldri	   viðmælenda	   ásamt	  

starfi	  og	  menntun.	  Því	  næst	   fjölluðu	  fimm	  spurningar	  um	  blogg	  almennt	  og	  með	  þeim	  

var	  rannsakandi	  að	  komast	  að	  því	  hversu	  oft	  viðmælendur	  lesa	  blogg,	  hvernig	  blogg	  þeir	  

lesa	  helst	  og	  afhverju	  þeir	   lesa	  þessi	  ákveðnu	  blogg.	  Næstu	  sex	  spurningar	  fjölluðu	  um	  

kostaða	  umfjöllun	  á	  bloggsíðum	  og	  með	  þeim	  var	  markmiðið	  að	  varpa	   ljósi	  á	  upplifun	  

viðmælenda.	  Að	  lokum	  voru	  11	  spurningar	  sem	  fjölluðu	  um	  tengsl	  snyrtivörubloggara	  og	  
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kauphegðunar.	  Með	  þeim	  var	  markmiðið	  að	  komast	  að	  því	  hvort	  bloggarar	  hafi	  í	  raun	  og	  

veru	  áhrif	  á	  kauphegðun	  viðmælenda	  ásamt	  því	  að	  draga	  fram	  upplifun	  viðmælenda	  af	  

áhrifum	  bloggara	  á	  kauphegðun	  þeirra.	  Finna	  má	  viðtalsrammann	  í	  viðauka.	  

	  

4.4 Greining	  og	  úrvinnsla	  

Rannsakandi	   hafði	   það	   að	   markmiði	   að	   sjá	   heildarmyndina	   af	   upplifun	   og	   reynslu	  

viðmælenda	  við	  úrvinnsluna	  ásamt	  því	  sem	  var	  sameiginlegt	  með	  upplifun	  þeirra	  og	  reynslu.	  	  

	   Úrvinnsla	   hófst	   nokkrum	   klukkustundum	   eftir	   að	   viðtölin	   voru	   tekin	   þar	   sem	  

rannsakandi	   afritaði	   viðtölin	   eftir	   hjóðupptökunni.	   Því	   næst	   skráði	   rannsakandi	   niður	  

athugasemdir	  sínar	  og	  hugmyndir	  sem	  gætu	  mögulega	  hjálpað	  við	  greiningu	  á	  viðtölunum.	  

Að	  því	  loknu	  hlustaði	  rannsakandi	  einu	  sinni	  enn	  á	  viðtölin	  og	  skrifaði	  niður	  hugsanleg	  þemu	  

og	  undirþemu.	  Þau	  þemu	  sem	  voru	  svo	  valin	  voru	  þau	  sem	  rannsakandi	  taldi	  mikilvægust	  og	  

lýstu	   best	   upplifun	   og	   reynslu	   viðmælenda.	   Á	   endanum	   voru	   þrjú	   þemu	   mynduð;	  

persónuleg	   tengsl,	   markaðssetning	   og	   áhrif	   á	   kauphegðun.	   Öll	   þemun	   höfðu	   síðan	  

undirþemu	  og	  má	  sjá	  yfirlit	  yfir	  bæði	  þemu	  og	  undirþemu	  á	  mynd	  2.	  

	  

Persónuleg	  tengsl	   Markaðssetning	   Áhrif	  á	  kauphegðun	  

	  

Áhugasvið	   Ávinningur	  

Kostuð	  umfjöllun	  

Gagnsæi	  

Traust	  og	  trúverðugleiki	  

Hjarðhegðun	  

	   	   	   	   Mynd	  2:	  Þemu	  og	  undirþemu	  rannsóknarinnar.	  

	  

Lögð	  var	  áhersla	  á	  að	  túlka	  upplifun	  viðmælenda	  með	  tilliti	   til	  þemanna	  sem	  komu	   í	   ljós.	  

Stuðst	  var	  við	  tilvitnanir	  frá	  viðtölunum	  við	  viðmælendurna	  til	  þess	  að	  gefa	  skýrari	  mynd	  á	  

upplifun	  þeirra	  og	  skoðunum.	  
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	   Hafa	  þarf	   í	  huga	  að	  ómögulegt	  er	  að	  alhæfa	  um	  niðurstöður	   rannsóknarinnar	  þar	  

sem	  notast	  var	  við	  lítinn	  hóp	  af	  viðmælendum	  og	  upplifun	  hvers	  og	  eins	  er	  mismunandi.	  Þar	  

sem	  rannsakandi	  þekkti	  fjóra	  af	  sjö	  viðmælendum	  rannsóknarinnar	  gæti	  það	  mögulega	  hafa	  

haft	  áhrif	  á	  framgang	  viðtalanna.	  Áhrifin	  geta	  verið	  bæði	  jákvæð	  og	  neikvæð,	  annað	  hvort	  

finnst	   viðmælendunum	   þægilegt	   að	   opna	   sig	   og	   deila	   skoðunum	   sínum	   eða	   þeim	   finnst	  

óþægilegt	  að	  deila	  persónulegri	  upplifun	  sinni	  og	  reynslu	  með	  manneskju	  sem	  það	  þekkir	  

vel.	  Það	  er	  erfitt	  að	  staðfesta	  um	  slíkt	  með	  vissu.	  
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5 Niðurstöður	  

Í	   þessum	  kafla	   verður	   greint	   frá	   niðurstöðum	   rannsóknarinnar.	   Kaflinn	  byggist	   á	   þeim	  

þremur	  meginþemum	   sem	   greind	   voru;	   persónuleg	   tengsl,	  markaðssetning	   og	   áhrif	   á	  

kauphegðun.	  

	  

5.1 Persónuleg	  tengsl	  

Niðurstöður	  viðtalanna	  benda	  til	  þess	  að	  eftir	  því	  sem	  viðmælendur	  fylgjast	  lengur	  með	  

ákveðnum	  bloggurum	  tengjast	  þeir	  þeim	  á	  persónulegan	  hátt.	  Það	  var	  þó	  misjafnt	  eftir	  

viðmælendum	   hvort	   þeir	   töldu	   sig	   tengjast	   þeim	   bloggurum	   sem	   þeir	   fylgdust	   með	  

persónulega.	  

	  
Manni	  finnst	  maður	  alltaf	  þekkja	  þau	  eitthvað	  svona	  pínu	  en	  hérna,	  en	  
ekkert	   eitthvað	   þannig	   sko.	   Kannski	   aðeins	   samt	   svona	   sem	  maður	   er	  
búin	  að	  fylgjast	  með	  svona	  lengst,	  þá	  svona	  eða	  manni	  finnst	  svona	  pínu	  
vænt	  um	  þá	  skiluru.	  

	  	   (Magnea)	  

	  
Ingibjörg	   var	   sammála	   þessu	   og	   var	   það	   nokkuð	   augljóst	   að	   hún	   tengist	   þeim	  

snyrtivörubloggurum	  sem	  hún	  fylgist	  með	  á	  mjög	  persónulegan	  hátt.	  Líkt	  og	  hún	  segir	  

þegar	  hún	  var	  spurð	  um	  persónuleg	  tengsl	  við	  bloggarana:	  

	  

Já!	  Alveg	  vandræðalega,	  haha,	  þegar	  hún	  Katrín	  María	  var	  að	  tilkynna	  að	  
hún	  væri	  ólétt,	  ég	  alveg	  bara	  sko	  úff...	  En	  já,	  sko	  eins	  og	  ég	  fór	  meira	  að	  
segja	  á	  förðunarnámskeið	  hjá	  Elínu	  með	  vinkonu	  minni	  og	  ég	  var	  alveg	  
langelst	  sko,	  og	  hérna...	  það	  var	  mjög	  skrýtið	  að	  sjá	  hana	  svona	  face	  to	  
face	  af	  því	  ég	  var	  búin	  að	  horfa	  svo	  mikið	  á	  hana	  þú	  veist.	  Það	  var	  mjög	  
skrýtið,	  svoldið	  svona	  eins	  og	  að	  sjá	  einhvern	  frægan	  þú	  veist,	  liggur	  við	  
en	   samt	   svona,	   hún	   er	   mjög	   heimilisleg	   skiluru,	   þannig	   það	   var	   mjög	  
næs.	  

	  
Elsa	  var	  sammála	  og	  samkvæmt	  henni	  tengist	  hún	  þeim	  bloggurum	  sem	  hún	  fylgist	  mest	  

með	  á	  persónulegan	  hátt.	  Hún	  lítur	  nokkurn	  vegin	  á	  þær	  sem	  vinkonur	  sínar,	  þrátt	  fyrir	  

að	  þær	  þekkja	  hana	  ekki	  en	  hún	  veit	  hvað	  þær	  eru	  að	  gera	  og	  einnig	  hvað	  þær	  eru	  búnar	  
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að	  ganga	  í	  gegnum.	  Helsta	  ástæðan	  fyrir	  því	  að	  viðmælendur	  fundu	  fyrir	  persónulegum	  

tengslum	  við	  bloggarana	  er	  sú	  að	  bloggararnir	  hafa	  deilt	  persónulega	  lífi	  sínu	  og	  jafnvel	  

erfiðri	  lífsreynslu	  á	  bloggsíðum	  sínum	  sem	  lesandinn	  getur	  mögulega	  tengt	  við.	  Með	  því	  

eru	  persónulegu	  tengslin	  á	  milli	  bloggara	  og	  lesenda	  að	  styrkjast.	  

	   Hönnu,	  aftur	  á	  móti,	  finnst	  hún	  ekki	  tengjast	  þeim	  snyrtivörubloggurum	  sem	  hún	  

fylgist	  með	  fyrir	  utan	  Snapchat.	  Að	  hennar	  mati	  kemst	  hún	  nær	  bloggurunum	  með	  því	  

að	  fylgjast	  með	  þeim	  á	  þeim	  miðli:	  „Þá	  sérðu	  svona	  meira,	  já	  hún	  er	  svona.	  En	  ef	  þú	  ert	  

að	  lesa	  blogg	  þá	  ímyndaru	  þér	  kannski	  að	  hún	  sé	  allt	  öðruvísi	  en	  hún	  er.“	  Ingibjörg	  var	  

sammála	  þessu	  og	  nefnir	  hún	  að	  henni	  finnst	  gott	  að	  sjá	  manneskjuna	  sem	  er	  á	  bakvið	  

bloggið	  og	  heyra	  rödd	  bloggarans.	  	  

	  
Já,	  ég	  fíla	  Snapchat	  mjög	  mikið	  að	  þessu	  leytinu	  til,	  mér	  finnst	  það	  vera	  
mikið	  persónulegra	  en	  YouTube	  finnst	  mér	  líka	  mjög	  þægilegt	  [...]	  Ég	  fýla	  
það	  miklu	  meira	   en	   bloggin,	   en	   ég	   les	   bloggin	   samt	   líka.	   Þetta	   verður	  
bara	   persónulegra	   og	   maður	   heyrir	   röddina	   og	   svona	   þú	   veist,	   sér	  
hvernig	  þú	  veist,	  hvar	  hann	  á	  heima	  liggur	  við	  og	  svona,	  mér	  finnst	  það	  
líka	  svo	  gaman	  því	  ég	  er	  svo	  forvitin	  haha.	  

(Ingibjörg)	  
	  

Flestir	   viðmælendur	   voru	   á	   sama	   máli	   að	   hafa	   gaman	   af	   því	   að	   sjá	   bloggarana	   utan	  

bloggsins	  og	  að	  með	  Snapchat	  sjái	  þeir	  meira	  af	  persónuleika	  bloggarans	  og	  því	  sem	  er	  í	  

gangi	   í	   hans	   persónulega	   lífi.	   Það	   kemur	   ekki	   á	   óvart	   þar	   sem	  mögulegt	   er	   að	   senda	  

flestum	   bloggurum	   persónuleg	   skilaboð	   í	   gegnum	   Snapchat	   og	   ná	   þannig	   fram	  

samræðum	   við	   þá.	   Það	   er	   einnig	   hægt	   í	   gegnum	   aðra	   miðla	   en	   það	   sem	   aðgreinir	  

Snapchat	   frá	  þeim	  er	  að	  enginn	  utanaðkomandi	  aðili	   sér	  samræðurnar	  og	  eru	  þær	  því	  

mun	  persónulegri.	  Magnea	  nefnir	  að	  Snapchat	  hafi	  einnig	  þann	  kost	  að	  það	  sýnir	  ekki	  

eins	   mikla	   glansmynd	   af	   lífi	   bloggarana	   og	   bloggsíðurnar	   gera.	   Því	   geta	   lesendur	  

mögulega	  tengt	  meira	  við	  bloggarana	  í	  gegnum	  Snapchat.	  Hún	  bætir	  við	  að	  bloggin	  hafi	  

það	  fram	  yfir	  Snapchat	  að	  efnið	  sé	  aðgengilegra	  í	  mun	  lengri	  tíma,	  svo	  það	  er	  möguleiki	  

fyrir	   hana	   að	   skoða	   upplýsingarnar	   sem	   settar	   eru	   fram	   aftur	   og	   aftur	   þegar	   henni	  

hentar.	  Hún	  segir:	  

	  
Sko...	   það	   er	   rosalega	   held	   ég	   að	   fá	   svona,	   ekki	   svona	   jafn	   mikla	  
glansmynd	   af	   því	   á	   snappinu.	   Já	   þetta	   er	   bara	   svona	   „daily	   use“	   eða	  
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svoleiðis.	   Mér	   finnst	   það	   mjög	   skemmtilegt	   og	   hérna,	   þá	   sér	   maður	  
hvernig	  þetta	  er	  en	  ég	  veit	  ekki	  [...]	  Mér	  finnst	  það	  bara	  mjög	  þægilegt	  
en	  mér	   finnst	   líka	  gott	   að	  geta	   lesið	  bloggin	  og	   sérstaklega	  ef	  þetta	  er	  
eitthvað	  sem	  ég	  hef	  virkilegan	  áhuga	  á	  og	  er	  kannski	  að	  spá	  í	  að	  kaupa,	  
þá	  náttúrlega	  vill	  ég	  geta	  skoðað	  það	  aftur.	  
	  

Kristín	  var	  sammála	  þessu	  en	  hún	  fylgist	  meira	  með	  snytivörubloggurum	  í	  gegnum	  vlogg	  

á	  YouTube.	  Með	  notkun	  Snapchat	  komast	  bloggarar	  nær	  henni	  og	  segir	  hún:	  „Eins	  og	  á	  

Snapchat	  eru	  þau	  alltaf	  að	  sýna	  eitthvað	  úr	  sínu	  lífi,	  bara	  gaman	  að	  komast	  svona	  inn	  í	  

þeirra	   umhverfi	   og	   sjá	   hvernig	   þau	   eru	   að	   lifa,	   svona	   maður	   sér	   ekki	   bara	   YouTube	  

hliðina	  á	  þeim.“	  

	  

5.1.1 Áhugasvið	  

Allir	  viðmælendur	  voru	  sammála	  því	  að	  deila	  sama	  áhugamáli	  með	  þeim	  bloggurum	  sem	  

þeir	   fylgjast	  með,	   sem	   eru	   snyrtivörur	   og	   tengjast	   því	   í	   gegnum	  þennan	   sameiginlega	  

áhuga.	  Þessi	  áhugi	  hafði	  einnig	  áhrif	  á	  það	  hvaða	  blogg	  viðmælendur	  lásu.	  Ásamt	  því	  að	  

minnast	  á	  persónulegu	   tengslin	  þá	  nefnir	  Magnea	  að	  áhugi	   stjórni	  því	  hvaða	  bloggum	  

hún	  fylgist	  með:	  „Mmm,	  það	  er	  kannski	  að	  ég	  tengi	  eitthvað	  við	  þá	  þú	  veist,	  að	  það	  sé	  

uuu...	  að	  skrifa	  um	  eitthvað	  sem	  ég	  hef	  áhuga	  á.“	  Kristín	  tekur	  undir	  þetta	  og	  bætir	  við:	  

	  
Mér	  finnst	  þær	  bara	  svona	  ná	  til	  mín	  og	  eru	  yfirleitt	  að	  spjalla	  um	  svona	  
hluti	  sem	  ég	  hef	  áhuga	  á	  og	  þær	  hafa	  einhver	  svona	  áhrif	  á	  mann,	  manni	  
langar	  að	  fylgjast	  með	  og	  finnst	  þetta	  spennandi	  og	  það	  er	  bara	  ótrúlega	  
gaman	   að	   fylgjast	   með	   og	   sjá	   hvað	   er	   nýtt	   í	   öllu	   þessu	   förðunar-‐	   og	  
svona	  tískuheiminum.	  

	  

5.2 Markaðssetning	  

Viðmælendur	  voru	   flest	  allir	   sammála	  því	  að	  bloggsíður	  séu	  góður	  miðill	   fyrir	   fyrirtæki	  

þegar	  kemur	  að	  markaðssetningu	  og	  höfðu	  flestir	  viðmælendur	  mjög	  sterkar	  skoðanir	  á	  

þessu	  málefni.	  Magnea	  segir	  eftirfarandi	  þegar	  hún	  var	  spurð	  um	  skoðun	  sína	  á	  því	  að	  

fyrirtæki	  nýti	  sér	  kraft	  bloggaranna	  þegar	  kemur	  að	  markaðssetningu:	  
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Já,	  mér	   finnst	  það	  klárlega	  sniðugt	   sko,	  afþví	  að	  ég	  held	  einhvernvegin	  
þó	  að	  fólk	  segir	  bara	  „æj,	  þú	  veist	  þessir	  bloggarar	  ég	  myndi	  aldrei	  hlusta	  
á	  það	  sem	  þeir	  segja“	  þá	  samt	  er	  alltaf	  búið	  að	  koma	  þessu	  vörumerki	  í	  
undirmeðvitundina	   hjá	   þér	   þú	   veist	   eins	   og	   til	   dæmis	   bara	  með	   þarna	  
Moroccanoil,	   ég	   held	   að	   það	   hafi	   aldrei	   verið	   búið	   að	   ná	   þessum	  
vinsældum	  nema	  bara	  af	  því	  að	  þeir	  eru	  bara	  ótrúlega	  duglegir	  að	  vinna	  
með	  bloggurum	  og	  hérna,	  sama	  hvort	  að	  fólk	  sé	  endilega	  sammála	  þeim	  
þá	  er	  samt	  búið	  að	  planta	  þessu	  þarna	  inn	  sko.	  Þannig	  að	  mér	  finnst	  það	  
bara	  mjög	  skynsamlegt	  ef	  það	  er	  gert	  vel,	  en	  þú	  veist,	  svo	  eru	  bara	  sumir	  
sem	  gera	  eitthvað	  og	  það	  getur	  bara	  endað	  illa	  held	  ég.	  
	  

Að	  hennar	  mati	  er	  þetta	  gríðarlega	  sniðug	   leið	   til	  að	  kynna	  vörur	  og	  þjónustu.	  Aftur	  á	  

móti	  þarf	  að	  gera	  hlutina	  vel	  og	  velja	  bloggara	  sem	  passa	  vel	  við	  vörumerkið	  ásamt	  því	  

að	  hafa	  áhrif	  á	  helsta	  markhóp	  þess.	  Hún	  segir:	  

	  
Það	   verður	   að	   endurspegla	   vörumerkið	   náttúrulega,	   það	   er	   mjög	  
mikilvægt	  og	  hérna,	  ég	  held	  líka	  að	  ef	  bloggari	  fær	  eitthvað	  sent	  sem	  er	  
bara	  alls	  ekki	  að	  passa	  honum	  þú	  veist,	  það	  væri	  svo	  asnalegt.	  Þá	  myndi	  
maður	   sjá	   bara	  æj	   okei,	   hún	   er	   bara	   að	  blogga	  um	  þetta	   því	   hún	   fékk	  
þetta	  gefins	  eða	  svona	  skiluru,	  þannig	  mér	  finnst	  alveg	  og	  maður	  sér	  líka	  
alveg	  hverjir	  eru	  að	  standa	  sig	  vel	  í	  þessu	  og	  hverjir	  eru	  það	  ekki.	  
	  

Ingibjörg	   var	   sammála	   þessu	   og	   bætir	   hún	   við	   að	   hún	   líti	   stundum	   á	   bloggara	   sem	  

gangandi	  auglýsingar.	  Hún	  segir:	  

	  
Ég	  átta	  mig	  alveg	  á	  því	  að	  þetta	  er	  kannski	  ekki	  vinna,	  en	  samt	  er	  þetta	  
eiginlega	   vinna	   af	   því	   að	   þær	   eru	   bara...	   þær	   eru	   náttúrulega	   bara	  
gangandi	  auglýsingar.	  Ég	  sagði	  áðan,	  ég	  kaupi	  það	  sem	  þær	  benda	  á,	  það	  
sem	  er	   sniðugt	   svo	  mér	   finnst	  mjög	   eðlilegt	   að	   fyrirtæki	   séu	   að	   senda	  
þeim	  vörur,	  mjög	  eðlilegt.	  
	  
	  

5.2.1 Ávinningur	  

Nærri	  allir	  viðmælendur	  minntust	  á	  að	  án	  umfjöllunar	  á	  bloggsíðum	  myndu	  þeir	  ekki	  vita	  

af	   vöruúrvalinu	   af	   snyrtivörum	   sem	   er	   til	   staðar	   á	   íslenskum	   sem	   og	   erlendum	  

mörkuðum	   og	   veita	   snyrtivörubloggin	   þeim	   því	   ákveðin	   þægindi.	   Viðmælendur	   voru	  

einnig	   sammála	   um	   að	   þægilegt	   væri	   að	   hafa	   þann	   möguleika	   að	   nálgast	   ýmsar	  
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upplýsingar	  á	  bloggsíðunum	  og	  sjá	  hvernig	  varan	  virkar	  áður	  en	  þeir	  ákveða	  að	  kaupa	  

hana.	  Eins	  og	  Kristín	  nefnir:	  

	  
Ef	  að	  ég	  væri	  ekki	  að	  fylgjast	  með	  þessum	  bloggum,	  þá	  myndi	  ég	  ekki	  vita	  
að	   helmingurinn	   af	   þessum	   vörum	  væri	   til,	   til	   dæmis,	   ég	   á	   endalaust	   af	  
snyrtivörum	  og	  ég	  myndi	  örugglega	  ekki	  eiga	  meira	  en	  helminginn	  ef	  ég	  
hefði	   sleppt	   því	   að	   fylgjast	  með	   YouTube	  eða	  bloggum	  því	   þá	  myndi	   ég	  
ekki	  hafa	  hugmynd	  um	  hvað	  þetta	  væri	  allt	  sem	  ég	  á	  til	  dæmis	  í	  dag.	  
	  

Magnea	  nefnir	  að	  það	  sé	  mjög	  gaman	  að	  sjá	  allt	  það	  nýjasta	  sem	  er	  í	  boði,	  þó	  svo	  að	  hún	  

sé	  ekki	  að	  fara	  að	  kaupa	  það	  sem	  verið	  er	  að	  fjalla	  um.	  Einnig	  finnst	  henni	  þægilegt	  að	  

hafa	  séð	  annan	  aðila	  nota	  vörur	  og	  mæla	  með	  þeim	  áður	  en	  hún	  kaupir	  sér	  eitthvað	  sem	  

henni	   vantar.	   Þegar	   Snædís	   var	   spurð	  að	  hvaða	   leyti	   henni	   fannst	   snyrtivörubloggarar	  

gagnlegir	  þá	  segir	  hún:	  „Því	  kannski,	  þú	  veist,	  hefur	  einhver	   sömu	  svona	   tegund	  af	  þú	  

veist...	  olíkennda	  húð	  eða	  eitthvað,	  og	  þá	  get	  ég	  bara	  prófað	  það	  og	  það	  virkar	  vel	  fyrir	  

mig.“	   Þetta	   sýnir	   að	   það	   felst	   ákveðinn	   ávinningur	   í	   því	   fyrir	   lesendur	   þegar	   fyrirtæki	  

nota	   snyrtivörubloggara	   þegar	   kemur	   að	   kynningum	   á	   vörum	   og	   þjónustu.	   Lesendur	  

geta	  fundið	  vörur	  sem	  henta	  þeim	  á	  mun	  auðveldari	  og	  þægilegri	  máta	  en	  ella.	  

	  

5.2.2 Kostuð	  umfjöllun	  

Viðmælendur	   rannsóknarinnar	   höfðu	   ansi	   sterkar	   skoðanir	   á	   kostaðri	   umfjöllun	   á	  

snyrtivörubloggum.	  Kostuð	  umfjöllun	  er	  umdeild	  og	  hefur	  verið	  mikið	   í	  umræðunni	  að	  

undanförnu.	   Allir	   viðmælendur	   svöruðu	   því	   játandi	   þegar	   þeir	   voru	   spurðir	   hvort	   þeir	  

hafi	  tekið	  eftir	  duldum	  auglýsingum	  á	  bloggsíðum.	  Magnea	  segir	  að	  þegar	  hún	  byrjaði	  að	  

lesa	  blogg	  fyrir	  mörgum	  árum	  hafi	  það	  ekki	  þekkst	  og	  fyrirtæki	  hafi	  ekki	  verið	  að	  senda	  

bloggurum	   vörur	   eins	   og	   tíðkast	   í	   dag.	   Að	   hennar	   mati	   hefur	   orðið	   ákveðin	  

vitundarvakning,	  bæði	  meðal	  bloggara	  og	  fyrirtækja,	  þegar	  kemur	  að	  kostaðri	  umfjöllun.	  

Hún	  bætir	   svo	  við	  þegar	  hún	  var	  spurð	  hvort	  henni	  hafi	   fundist	  kostuð	  umfjöllun	  hafa	  

aukist	  á	  síðustu	  árum	  og	  afhverju:	  

	  
Já,	  bæði	  komnir	  miklu	   fleiri	  svona	  stórir	  bloggarar	   finnst	  mér,	  eða	  svona	  
sem	   urðu	   vinsælir	   og	   svo	   bara	   eins	   og	   fyrirtækin	   hafi	   fattað	   þú	   veist	  
„heyrðu,	  þarna	  er	  snilldar	  markaðssetningarleið	  fyrir	  okkur“	  og	  hérna,	  þá	  
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var	  þetta	  svolítið	  mikið	  og	  æji,	  það	  voru	  allir	  eða	  þetta	  var	  orðið	  svoldið	  
svona	  þunnt	  á	  tímabili	  og	  svo	  þú	  veist,	  ég	  les	  alveg	  frekar	  bloggara	  sem	  að	  
taka	  fram	  ef	  færslan	  er	  kostuð	  eða	  ekki,	  mér	  finnst	  það	  alveg	  skipta	  máli.	  
	  

Þegar	  viðmælendur	  voru	  spurðir	  um	  álit	   sitt	  á	  kostaðri	  umfjöllun	  á	   snyrtivörubloggum	  

höfðu	  þeir	  ýmislegt	  áhugavert	  að	  segja.	  Elsa	  segir:	  

	  
Sko,	  mér	  finnst	  það	  bara	  fínt	  ef	  þær	  taka	  það	  fram	  þú	  veist,	  en	  mér	  finnst	  
samt	  þarna	  duldar	  auglýsingar	  þá	  er	  það	  bara,	  þá	   fer	  maður	  bara	   svona	  
„bíddu,	  hvar	  fékk	  hún	  þetta?	  hún	  tók	  ekki	  fram	  að	  hún	  hafi	  keypt	  þetta?	  
og	  það	  er	  ekki	  tekið	  fram	  að	  henni	  hafi	  verið	  gefið	  þetta	  og	  hvort	  hún	  sé	  
kostuð“	  en	  svo	  er	  þetta	  bara	  svo	  grátt	  svæði,	  var	  þeim	  gefin	  varan	  eða	  var	  
þeim	   gefin	   varan	   og	   fengu	   þær	   borgað	   fyrir	   að	   tala	   um	  hana?	   Þú	   veist,	  
þannig	  að	  það	  er	  svoldið	  þannig	  að	  maður	  fær	  ennþá	  meiri	  efasemdir	  og	  
svo	  er	  búið	  að	  vera	  svo	  mikil	  umræða	  í	  fréttunum	  núna	  og	  það	  var	  best,	  
ég	  man	  ekki	  hver	  sagði	  það,	  ég	  held	  að	  ég	  sé	  ekki	  að	  fylgjast	  með	  henni	  
bara	  eitthvað	  „æj	  ég	  fæ	  svo	  mikið	  af	  drasli“	  þú	  veist	  og	  þá	  bara	  já	  hættiði	  
að	   senda	  þessu	   fólki	   þetta	  drasl	   þú	   veist	   ef	   það	   kann	  einu	   sinni	   ekki	   að	  
meta	  það	  og	  svo	  einmitt,	  það	  fær	  fullt	  af	  „drasli“	  en	  það	  er	  ekkert	  að	  segja	  
þú	  veist	  „okei	  ég	  er	  geðveikt	  ánægð	  með	  þessa	  vöru	  frá...“	  eins	  og	  Þórunn	  
er	  geðveikt	  mikið	  að	  vinna	  með	  Yves	  Saint	  Laurent	  og	  stundum	  er	  ég	  bara	  
„er	  hún	  á	  launum	  hjá	  þeim	  eða?“	  þú	  veist,	  þetta	  er	  stelpa	  sem	  er	  í	  skóla...	  
hvernig	  hefur	  hún	  efni	  á?	  en	  hún	  fær	  þetta	  náttúrulega	  allt	  saman	  gefins	  
en	  markhópurinn	  hjá	  henni	  eru	  þú	  veist	  væntanlega	  líka	  stelpur	  sem	  eru	  í	  
skóla	  mikið	  til,	  jafnvel	  yngri	  en	  hún	  og	  eru	  þær	  bara	  allar	  hlaupandi	  út	  að	  
fá	  sér	  YSL	  make	  up	  sem	  kostar	  fimm	  til	  sex	  þúsund	  kall	  dollan	  út	  af	  því	  að	  
hún	  er	  að	  tala	  um	  að	  það	  sé	  svo	  gott	  og	  svo	  eftir	  tvo	  mánuði	  þá	  ah	  það	  er	  
komið	  nýtt	  skiluru	  og	  þá	  er	  hitt	  bara,	  hætt	  að	  tala	  um	  það.	  

	  

Meirihluta	  viðmælenda	  finnst	  kostuð	  umfjöllun	  á	  bloggsíðum	  vera	  í	  lagi	  og	  skilja	  þeir	  vel	  

af	  hverju	  fyrirtæki	  fara	   í	  samstarf	  með	  bloggurum.	  Hanna	  orðar	  þetta	  mjög	  vel	  en	  hún	  

segir:	  „Mér	  finnst	  það	  allt	  í	  lagi	  ef	  þær	  eru	  að	  fá	  sýnishorn	  skiluru	  af	  vörunni	  og	  blogga	  

um	  hana,	  ég	  meina	  þetta	  er	  bara	  business.“	  	  

	  

5.2.3 Gagnsæi	  

Öllum	  viðmælendum	  fannst	  það	  bæði	  mikilvægt	  og	  nauðsynlegt	  að	  bloggarar	   taki	  það	  

skýrt	  fram	  í	  færslum	  sínum	  hvort	  um	  kostaða	  umfjöllun	  sé	  að	  ræða	  eða	  ekki.	  Að	  þeirra	  

mati	  fannst	  þeim	  að	  bloggarar	  ættu	  ekki	  að	  hafa	  neitt	  að	  fela	  gagnvart	  lesendum	  sínum	  
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og	   að	   nauðsynlegt	   væri	   að	   bloggarar	   væru	   hreinskilnir	   ef	   þeir	   vildu	   að	   lesendur	   sínir	  

gætu	   tekið	  mark	   á	   þeim	   og	   því	   sem	   þeir	  miðla	   frá	   sér.	   Sigurbjörg	   segir:	   „Uhm...	  mér	  

finnst	  bara	  að	  þau	  eiga	  ekki	  að	  vera	  að	  auglýsa	  eitthvað	  sem	  er	  gott	  fyrir	  vöruna,	  heldur	  

það	  sem	  þeim	  finnst,	  ekki	  bara	  vera	  „þetta	  er	  æði“	  ef	  það	  er	  það	  ekki.“	  Þegar	  Magnea	  

var	  spurð	  út	  í	  mikilvægi	  þess	  að	  taka	  fram	  ef	  um	  kostaða	  umfjöllun	  sé	  að	  ræða	  segir	  hún	  

að	   það	   skipti	   hana	  miklu	  máli	   að	   það	   sé	   tekið	   fram.	   Henni	   finnst	   ekkert	   að	   því	   að	   fá	  

greitt	   fyrir	   umfjöllun	   með	   öðrum	   hætti	   en	   vöruúttektum	   þar	   sem	   mikil	   vinna	   liggur	  

bakvið	   umfjöllunina	   og	   er	   það	   því	   sanngjarnt	   að	   hennar	   mati	   að	   bloggarar	   fái	  

peningagreiðslu	  svo	  lengi	  sem	  þeir	  taka	  það	  fram.	  

	   Kristín	  segist	  ekki	  hafa	  tekið	  eftir	  því	  áður	  fyrr	  að	  bloggarar	  taki	  það	  fram	  ef	  um	  

kostaða	  umfjöllun	  væri	  að	  ræða	  en	  upp	  á	  síðkastið	  hefur	  hún	  tekið	  eftir	  aukningu	  á	  því.	  

Hún	  segir:	  

	  
Uhm,	  þegar	   ég	  byrjaði	   að	   lesa	  blogg	  þá	   tók	   ég	   eiginlega	   aldrei	   eftir	   því,	  
nema	   það	   var	   kannski	   svona	   ein	   og	   ein	   bloggsíða	   sem	   skrifaði	   það,	   þá	  
svona	  alveg	  neðst	  í	  pínkulitlu	  letri,	  eitthvað	  svona	  þessi	  færsla	  væri	  annað	  
hvort	  kostuð	  eða	  ekki	  kostuð	  og	  eitthvað	  svoleiðis,	  en	  svona	  nýverið	  hef	  
ég	  farið	  að	  taka	  eftir	  því	  að	  fólk	  er	  að	  segja	  frá	  því	  „ég	  fékk	  þetta	  gefins“	  
eða	  eitthvað	   svoleiðis.	  Mér	   finnst	  það	   skipta	  máli	  því	   ég	  held	  að	  þá	   séu	  
minni	  líkur	  að	  maður	  sé	  að	  taka	  mark	  á	  því	  kannski,	  af	  því	  maður	  veit	  að	  
manneskjan	  fékk	  þetta	  gefins,	  hún	  er	  að	  auglýsa	  þetta,	  þannig	  að	  það	  fær	  
mann	  auðvitað	  að	  hugsa	   sig	   tvisvar	  um	  og	  hugsa	  alveg	   „okei	  þetta	  gæti	  
verið	   gott	   en	  hún	  gæti	   líka	  bara	   verið	   að	   segja	  þetta	   afþví	   hún	  er	   að	   fá	  
borgað,	  eða	  fá	  þetta	  gefins.“	  
	  
	  

5.2.4 Traust	  og	  trúverðugleiki	  

Viðmælendur	   voru	   einnig	   spurðir	   hvort	   það	   skipti	   þá	   máli	   hvort	   að	   bloggarar	   fengju	  

annað	  hvort	  borgað	  í	  peningum	  fyrir	  umfjöllunina	  eða	  með	  gefins	  vörum.	  Rannsakanda	  

fannst	  áhugavert	  að	  komast	  að	  því	  þar	  sem	  kostuð	  umfjöllun,	  þegar	  bloggari	  fær	  greitt	  í	  

peningum,	  hafa	  verið	  ansi	  umdeildar	  og	  talið	  er	  að	  ákveðinn	  hvati	  sé	  til	  staðar	  að	  segja	  

eitthvað	   jákvætt	   um	   vöruna	   vegna	   fjárhagslegs	   ávinnings.	   Þessi	   hvati	   kom	  augljóslega	  

fram	  í	  viðtölunum	  við	  bæði	  Snædísi	  og	  Sigurbjörgu.	  Snædís	  segir:	  „Mm	  já,	  þú	  veist	  það	  

er	  náttúrulega	  borgað	  manni	  fyrir	  að	  sýna	  þetta	  og	  svo	  kannski	  fílar	  maður	  ekki	  vöruna	  

en	  þarf	  samt	  að	  sýna	  hana.“	  Sigurbjörg	  tekur	  undir	  þetta	  og	  bætir	  við:	  „Mér	  finnst	  eins	  



	  

38	  

og	  manneskjan	   sé	   smá	  að	  múta	  manneskjunni	   alveg	   „þú	   færð	  pening	   fyrir	   að	   auglýsa	  

þetta	  fyrir	  mig“	  þannig	  að	  manneskja	  svona	  verður	  eiginlega	  að	  segja	  eitthvað	  gott	  um	  

vöruna.“	  

	   Kristín	  fann	  bæði	  jákvæða	  og	  neikvæða	  hluti	  að	  segja	  um	  kostaða	  umfjöllun.	  Hún	  

lítur	  á	  það	  með	  neikvæðum	  augum	  þegar	  snyrtivörubloggarar	  eru	  að	  fjalla	  um	  vörur	  sem	  

henta	   þeim	   bara	   alls	   ekki.	   Að	   hennar	   mati	   er	   mikilvægt	   að	   bloggarar	   séu	   að	   segja	  

sannleikann	   og	   segja	   frá	   hvað	   þeim	   virkilega	   finnst	   um	   vörurnar,	   jafnvel	   þótt	   það	   sé	  

neikvætt.	  Hún	  bætir	  svo	  við:	  

	  
Mm,	  það	  er	  ömurlegt	  þegar	  að	  til	  dæmis	  manneskja	   fær	  borgað	  fyrir	  að	  
segja	  „hey,	  þetta	  er	  ótrúlega	  góð	  vara,	  farðu	  út	  í	  búð	  og	  keyptu	  hana“	  en	  
þá	  auðvitað	  eru	  ótrúlega	  margir	  sem	  bara	  kaupa	  þetta	  og	  eru	  bara	  „hey	  
okei	  þetta	  virkar	  pottþétt	  fyrir	  mig“	  en	  svo	  er	  þetta	  ömurlegt	  og	  þau	  eru	  
kannski	  búin	  að	  eyða	  helling	  af	  pening	  í	  þetta,	  þannig	  að	  mér	  finnst	  þetta	  
svona	   jákvætt	   og	   neikvætt.	   Svo	   eru	   náttúrulega	   kannski	   sumir	   bloggara	  
sem	   segja	   sínar	   skoðanir	   á	   þessu,	   það	   eru	   alveg	   sumir	   bloggarar	   sem	  
kannski	  fá	  vörur	  gefins	  og	  segja	  alveg	  „hey	  þetta	  var	  ekki	  alveg	  nógu	  gott“	  
og	  mér	  finnst	  það	  algjör	  snilld	  líka,	  þannig	  mér	  finnst	  þetta	  alveg	  jákvætt	  
og	   neikvætt,	   eins	   og	   það	   eru	   ungar	   stelpur	   sem	   lesa	   blogg	   og	   þær	   eru	  
kannski	  alveg	  bara	  „hey	  þetta	  er	  svona	  og	  þetta	  hlýtur	  að	  svínvirka.“	  
	  

Að	  mati	  Hönnu	  er	  ekkert	  að	  því	  ef	  bloggarar	  krefjast	  peningagreiðslu	  fyrir	  umfjöllun,	  hún	  

segir:	  „Meina	  mér	  finnst	  það	  í	  lagi,	  hvað	  annað	  ætti	  hún	  að	  fá	  fyrir	  það?	  Ég	  myndi	  alveg	  

vilja	  fá	  borgað	  fyrir	  að	  auglýsa	  eitthverja	  vöru	  skiluru?“	  Ingibjörg	  taldi	  að	  þegar	  peningar	  

eru	  komnir	  í	  spilið	  er	  komin	  aðeins	  meiri	  alvara	  í	  hlutina	  og	  finnst	  henni	  vera	  stigsmunur	  

á	  því	  að	  fá	  borgað	  í	  peningum	  og	  að	  fá	  borgað	  með	  vörum.	  Eins	  og	  hún	  orðar	  það:	  „Þá	  er	  

þetta	   orðið	   svolítið	  meira	   svona	   „serious	   business“	   en	   ég	   er	   svo	   sem	  ekkert	  mikið	   að	  

pæla,	  þær	  eru	  ekkert	  mikið	  að	  taka	  það	  fram	  ef	  þær	  fengu	  pening.“	  Hún	  lýsti	  því	  einnig	  

að	  þegar	  bloggari	  fær	  borgað	  í	  peningum	  fyrir	  umfjöllun	  þá	  rýrnar	  trúverðugleiki	  hans:	  	  

	  

Þá	  myndi	  ég	  kannski	  ekki	   taka	   jafn	  mikið	  mark	  á	  því,	  en	  samt	  afþví	  að	  þú	  
veist	   þær	   eru	   í	   raun	   og	   veru	   bara	   sín	   eigin	   vara,	   og	   ef	   þú	   mælir	   með	  
eitthverju	  sem	  virkar	  síðan	  ekki,	  þá	  ert	  þú	  sem	  bloggari	  ekkert	  að	  græða	  á	  
því,	  þannig	  það	  er	  smá	  svona	  pointless.	  	  
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Elsa	  tekur	  einnig	  undir	  þetta	  og	  segir	  að	  ef	  bloggarar	  fá	  borgað	  í	  peningum	  fyrir	  að	  tala	  

um	  ákveðnar	   vörur	  þá	  er	  eins	  og	   fyrirtækin	   séu	  að	  borga	  þeim	   fyrir	   að	   segja	   jákvæða	  

hluti.	  Að	  hennar	  mati	  missa	  bloggar	  trúverðugleikann	  með	  þessu	  og	  einnig	  vegna	  þess	  

að	  þeir	  taki	  það	  ekki	  fram	  í	  umfjöllun	  ef	  þeir	  fá	  borgað	  í	  peningum	  fyrir	  umfjöllunina.	  

	   Magnea	  nefndi	   trúverðugleika	  þegar	  hún	   var	   spurð	  um	  mikilvægi	  þess	   að	   taka	  

fram	  ef	  um	  kostaða	  umfjöllun	  væri	  að	  ræða:	  

	  
Bara	   til	   að	   skerða	   ekki	   trúverðugleikann	   og	   hérna,	   eins	   og	   var	   að	   koma	  
fram	  bara	  núna	  með	  þarna	  forsíðuna	  hjá	  Nýju	  Lífi,	  þú	  veist	  með	  Lindex	  og	  
allt	  þetta,	  bara	  ef	  þeir	  hefðu	  sagt	  að	  þetta	  væri	   í	  samstarfi	  við	  Lindex	  þá	  
þætti	  mér	  ekkert	  að	  því	  en	  bara	  því	  þeir	  gerðu	  það	  ekki	  þá	  er	  þú	  veist...	  
það	  getur	  skapast	  svo	  neikvæð	  umræða	  í	  kringum	  það.	  Þannig	  mér	  finnst	  
það	  klárlega	  skipta	  máli.	  
	  

Hún	   bætir	   svo	   við	   að	   henni	   finnst	   það	   skerða	   trúverðugleika	   bloggara	   ef	   margir	  

bloggarar	   eru	   að	   fjalla	   um	   sömu	   vöruna	   á	   svipuðum	   tíma,	   en	   það	   tíðkast	   fremur	   oft	  

hérlendis	   að	   heildsölur	   senda	   helstu	   snyrtivörubloggurum	   landsins	   sömu	   vörurnar	   á	  

sama	  tíma.	  Hún	  segir	  að	  ef	  hún	  væri	  í	  sporum	  bloggarana	  þá	  myndi	  hún	  bíða	  aðeins	  og	  

sjá	   til.	   Ef	   allir	   væru	   að	   blogga	   um	   vöruna	   þá	   myndi	   hún	   frekar	   bíða,	   prófa	   vöruna	   í	  

ákveðinn	  tíma	  og	  tala	  svo	  um	  hana	  þegar	  ekki	  eins	  mikil	  umfjöllun	  um	  vöruna	  er	  í	  gangi.	  

Ingibjörg	  var	  ekki	  á	  sama	  máli	  og	  taldi	  hún	  að	  ef	  allir	  helstu	  bloggarar	  væru	  að	  fjalla	  um	  

sömu	  vöruna	  þá	  ykist	  trúverðugleikinn.	  Hún	  segir:	  „Ef	  þær	  eru	  allar	  að	  tala	  vel	  um	  sömu	  

vöruna,	  þá	  þarf	  ég	  að	  kaupa	  hana	  sko.“	  

	  

5.3 Áhrif	  á	  kauphegðun	  

Áhugavert	   var	   að	   allir	   sjö	   viðmælendur	   rannsóknarinnar	   voru	   sammála	   því	   að	  

snyrtivörubloggarar	  hafa	  gríðarleg	  áhrif	   á	  kauphegðun	  þeirra.	   Ingibjörg	   lýsir	  þessu	  vel:	  

„Ég	  viðurkenni	  alveg,	  þegar	  þær	  mæla	  með	  eitthverju	  þá	  langar	  mig	  í	  það	  sko,	  alveg	  og	  

eiginlega	  allt	  sem	  ég	  hef	  keypt	  er	  það	  sem	  þær	  mæla	  með	  haha,	  ég	  er	  mjög	  auðveldur	  

neytandi.“	  Magnea	  bætir	  við	  að	  vöruúrval	  út	   í	  búð	  er	  fremur	  mikið	  og	  að	  hennar	  mati	  	  

muni	   hún	   alltaf	   velja	   einhverja	   vöru	   sem	   hún	   er	   búin	   að	   heyra	   að	   sé	   góð	   frekar	   en	  

einhverja	  sem	  hún	  hefur	  aldrei	  heyrt	  um.	  Hún	  heldur	  áfram	  og	  segir	  jafnframt	  þegar	  hún	  
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var	   spurð	   að	   því	   hvort	   hún	   telji	   það	   algengt	   að	   einstaklingar	   kaupi	   sér	   snyrtivörur	  

einungis	  vegna	  þess	  að	  bloggarar	  sem	  manneskjan	  fylgist	  með	  hafi	  skrifað	  um	  þær:	  

	  
Ég	  held	  að	  það	  séu	  alveg	  einhverjir	   já,	  og	  til	  dæmis	  þarna	  æj	  er	  það	  ekki	  
Smasbox	  eða	  MAC	  þarna	  vatnið	  sem	  allir	  eru	  að	  nota	  núna.	  Mér	  finnst	  þú	  
veist,	  ég	  hef	  ekki	  prófað	  þessa	  vöru,	  en	  mér	  langar	  samt	  í	  hana	  því	  ég	  les	  
um	   hana	   á	   öllum	   bloggum,	   það	   er	   eina	   ástæðan	   afhverju	   mig	   langar	   í	  
hana.	   Ég	   veit	   ekkert	   hvort	   hún	   virki	   eða	   hvað,	   en	   það	   eru	   bara	   allir	   að	  
missa	   sig	   yfir	   henni	   og	   jú,	   ég	   held	   að	   það	   sé	   alveg	   ýmislegt	   sem	   að	   er	  
kannski	   svona	   hæpað	   upp	   á	   ákveðnum	   tímapunkti	   og	   nær	   svona	  
eitthverju	  flugi.	  En	  já,	  jú	  fólk	  vill	  alltaf	  eiga	  eitthvað	  sem	  hinn	  á	  þannig	  ég	  
held	  að	  það	  sé	  svoldið	  já	  pottþétt	  alveg	  einhverjir.	  
	  

Þegar	  Magnea	  var	  spurð	  að	  því	  hvort	  að	  hún	  hafi	  keypt	  sér	  snyrtivöru	  einungis	  eftir	  að	  

hafa	  séð	  umfjöllun	  um	  hana	  á	  snyrtivörubloggi	  segir	  hún:	  

	  
Uuu,	  kannski	  ómeðvitað...	  ég	  veit	  það	  ekki.	  Eins	  og	  með	  Real	  Techniques	  
burstana,	  kannski	  maður	  las	  bara	  um	  þá	  á	  öllum	  bloggsíðum	  og	  allt	  í	  einu	  
voru	   komnir	   eitthvað	   ógeðslega	   góður	   burstar	   eitthvað,	   þá	   varð	  maður	  
náttúrulega	   að	   prófa.	   En	   ég	   veit	   ekki,	   ef	   ég	   hefði	   ekki	   séð	   þá	   á	   neinum	  
bloggum	   og	   það	   hefði	   bara	   komið	   auglýsing	   þá	   hefði	   ég	   örugglega	   ekki	  
keypt	  þá.	  

	  
Samkvæmt	   Magneu	   er	   hún	   mun	   líklegri	   að	   kaupa	   sér	   snyrtivöru	   sem	   auglýst	   er	   á	  

bloggsíðu	   en	   í	   hefðbundinni	   auglýsingu.	   Hún	   fylgist	   sjálfviljug	   með	   bloggum	   en	  

hefðbundnar	  auglýsingar	  sér	  hún	  óumbeðið	  og	  verða	  þær	  í	  vegi	  hennar	  hvort	  sem	  hún	  

vill	  það	  eða	  ekki.	  Hún	  nefnir	  einnig	  að	  henni	  finnist	  skipta	  máli	  að	  upplýsingarnar	  komi	  

ekki	  beint	  frá	  fyrirtækinu	  sem	  stendur	  á	  bakvið	  kynninguna,	  heldur	  komi	  þær	  frá	  þriðja	  

aðila	  sem	  hún	  tengir	  við	  á	  eitthvern	  hátt.	   Ingibjörg	  tók	  undir	  þetta	  og	  bætir	  við	  að	  hér	  

komi	  persónulegu	  tengslin	  sterkt	  inn	  og	  hafi	  mikil	  áhrif.	  Að	  hennar	  mati	  eru	  kynningar	  á	  

bloggsíðum	  mun	  persónulegri	  en	  hefðbundnar	  auglýsingar.	  Hún	  segir:	  	  

	  
Þetta	   er	   svo	   mikið	   persónulegra,	   þetta	   eru	   þær	   að	   mæla	   með	   og	   mér	  
finnst	  þetta	  flott	  og	  þær	  setja	  þetta	  líka	  fram,	  þú	  veist,	  á	  spennandi	  hátt	  
og	  þær	  eru	  alveg	  með	  rosalega	  góðar	  græjur,	  myndavélar	  og	  svona,	  en	  en	  
það	   er	   ekki	   bara	   það	   að	   þetta	   lookar	   vel	   því	   svo	   kemur	   svona	   eitthvað	  
persónulegt	  með	  sko,	  þannig	  að	  ég	  held	  að	  það	  sé,	  þetta	  er	  bara	  mjöööög	  
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góð	   auglýsingatækni	   skiluru.	   Þetta	   kemur	   frá	   manneskju	   sem	   manni,	  
jafnvel	   svona	   líkar	   vel	   við.	   Auðvitað	   virkar	   það,	   ég	   skil	   alveg	   afhverju	  
fyrirtækin	  noti	  sér	  þetta.	  Það	  meikar	  bara	  sens	  sko.	  
	  

Sigurbjörg	   nefnir	   að	  með	   því	   að	   skoða	   umfjöllun	   á	   snyrtivörubloggum	   fari	   vörurnar	   í	  

undirmeðvitund	  hennar	  og	  hefi	   það	  því	   áhrif	   á	  hana	  þegar	  hún	   sér	  þær	   seinna	  meir	   í	  

verslunum.	   Ef	   hún	   hefði	   ekki	   séð	   vörurnar	   áður	   á	   bloggi,	   hefði	   hún	   eflaust	   labbað	  

framhjá	  þeim	  og	  ekki	  keypt	  þær.	  

	   Allir	  viðmælendur	  voru	  einnig	  sammála	  því	  að	  þeir	  eyddu	  meiri	  pening	  nú,	  þegar	  

þeir	   fylgjast	   reglulega	   með	   snyrtivörubloggum,	   en	   áður	   en	   þeir	   uppgötvuðu	   bloggin.	  

Ingibjörg	  minntist	  á	  að	  allt	  í	  einu	  voru	  allir	  farnir	  að	  blogga	  á	  síðasta	  ári	  og	  með	  því	  varð	  

mikil	   aukning	   á	   upplýsingum	   sem	   auðvelt	   var	   að	   nálgast.	   Með	   því	   fór	   hún	   að	   kaupa	  

meira	  og	  hafa	  þeir	  snyrtivörubloggarar	  sem	  hún	  fylgist	  með	  mikil	  áhrif	  á	  það	  sem	  henni	  

langar	   í.	  Það	  er	  því	  nokkuð	  augljóst	  að	  þetta	  helst	  mjög	   í	  hendur.	  Hún	  bætir	  við	  að	  öll	  

kaup	   hennar	   á	   snyrtivörum	   mánaðarlega	   séu	   tilkomin	   vegna	   umfjöllunar	   á	  

snyrtivörubloggum.	  Allir	  viðmælendur	  voru	  spurðir	  að	  því	  hversu	  hátt	  hlutfall	  fjármagns	  

sem	   fer	   í	   snyrtivörur	  mánaðarlega	   sé	   vegna	   umfjöllunar	   á	   snyrtivörubloggum	  og	   voru	  

svörin	   mjög	   áhugaverð.	   Að	   mati	   Hönnu	   helst	   umfjöllun	   á	   snyrtivörubloggum	   og	  

kauphegðun	  hennar	  svo	  sannarlega	  í	  hendur.	  Hún	  svarar:	  „GUÐ	  JÁ!	  Það	  er	  sko	  stórt	   já	  

við	  þetta,	  díses	  kræst.“	  Elsa	  tekur	  undir	  þetta	  og	  segir:	  „Ætli	  það	  sé	  ekki	  alveg	  50%	  og	  á	  

tímabili	  alveg	  100%	  sko,	  þannig	  að	  það	  bara	  svona	  rokkar	  á	  milli.“	  

	  
Örugglega,	  þú	  veist	  50%	  eða	  meira...	  ég	  veit	  það	  ekki.	  Ég	  einhvernvegin	  þú	  
veist,	  maður	  á	  alltaf	  svona	  fastar	  vörur	  sem	  maður	  kaupir	  sér	  bara	  svona	  
refill	   af	   en	   svo	   þegar	   ég	   er	   að	   prófa	   eitthvað	   nýtt	   þá	   er	   það	   yfirleitt	  
eitthvað	   sem	  ég	  hef	   verið	  að	   lesa	  um	  sko.	  Þannig	  það	  er	   alveg	  pottþétt	  
50%	  eða	  eitthvað.	  

(Magnea)	  
	  

5.3.1 Hjarðhegðun	  

Nokkrir	   viðmælendur	   lýstu	   því	   í	   viðtölunum	   að	   Íslendingar	   eigi	   það	   til	   að	   fylgja	  

ákveðnum	  tískubólum	  og	  að	  mikil	  hjarðhegðun	  væri	  því	  til	  staðar.	  Þeir	  nefndu	  einnig	  að	  
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þessi	  hjarðhegðun	  hafi	  áhrif	  á	  það	  sem	  bloggarar	  væru	  að	  fjalla	  um	  og	  að	  hún	  hafi	  því	  

einnig	  veruleg	  áhrif	  á	  kauphegðun	  lesenda.	  	  

	  
Já,	   þetta	   er	   alveg	   vandræðalega	  mikið.	   Ég	   held	   að	   það	   sé	   ógeðslega	   þú	  
veist,	   þægilegt	   fyrir	   fyrirtæki	   að	   vinna	  með	   bloggurum	   út	   af	   því	   að	   við	  
erum	  svo	  mikið	  svona	  hjarðhegðunarfólk,	  það	  bara	  og	  maður	  veit	  hvernig	  
þetta	   er	   úti,	   það	   bara	   eru	   eitthverjir	   stórir	   bloggarar	   að	   blogga	   um	  
eitthverja	   peysu	   og	   hún	   er	   uppseld	   korteri	   seinna	   skiluru.	   Þannig	   að	   ég	  
held	   að	   á	   Íslandi	   þá	   virki	   þetta	   mjög	   vel	   og	   ég	   veit	   ekki,	   mér	   finnst	  
ógeðslega	  leiðinlegt	  að	  þetta	  sé	  svona	  en...	  bara,	  sniðugt	  hjá	  fyrirtækjum	  
að	  nýta	  sér	  það	  samt.	  

(Magnea)	  
	  

Ingibjörg	  er	  á	  sama	  máli	  og	  nefnir	  hún	  að	  mikil	  hjarðhegðun	  sé	   til	   staðar	  á	   Íslandi.	  Að	  

hennari	   mati	   er	   það	   ekki	   slæmt	   og	   gefur	   það	   augaleið	   að	   ef	   eitthvað	   virkar	   þá	   líkar	  

fleirum	  við	  vöruna	  og	  kaupa	  hana.	  
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6 Umræður	  

Á	   síðustu	   árum	   hefur	   bloggsíðum	   fjölgað	   ört	   og	   lestur	   þeirra	   aukist	   gríðarlega.	   Með	  

þessum	  auknu	  vinsældum	  hafa	  fyrirtæki	  séð	  ákveðin	  tækifæri	   í	  að	  fara	   í	  samstarf	  með	  

bloggurum	   þar	   sem	   þeir	   geta	   haft	   mikil	   áhrif	   á	   lesendur	   sína	   og	   kauphegðun	   þeirra.	  

Fyrirtæki	   geta	   meðal	   annars	   kostað	   umfjöllun	   á	   bloggsíðum	   með	   því	   að	   borga	  

bloggaranum	  í	  peningum	  eða	  vörum	  fyrir	  að	  skrifa	  um	  vörur	  sínar	  eða	  þjónustu	  (Lu	  o.fl.,	  

2014;	   Uzunuoglu	   og	   Kip,	   2014).	   Þar	   sem	   blogg	   eru	   nú	   orðin	   mikilvægur	   þáttur	   í	  

markaðsfærslu	  (Mangold	  og	  Faulds,	  2009)	  og	  kostuð	  umfjöllun	  á	  bloggsíðum	  hefur	  verið	  

í	   umræðunni	   upp	   á	   síðkastið	   taldi	   rannsakandi	   áhugavert	   að	   kanna	   upplifun	   lesenda	  

þegar	   kæmi	   að	   áhrifum	   bloggara	   á	   kauphegðun	   ásamt	   upplifun	   og	   viðhorfi	   þeirra	   til	  

kostaðrar	  umfjöllunar.	  Ákveðið	  var	  að	  takmarka	  rannsóknina	  við	  snyrtivörublogg	  vegna	  

aukinna	  vinsælda	  þeirra.	  	  

	   Markmið	   rannsóknarinnar	   var	   að	   leita	   svara	   við	   þeim	   tveimur	  

rannsóknarspurningum	   sem	   lagðar	   voru	   fram	   í	   upphafi	   rannsóknarinnar:	   „Hvernig	  

upplifa	   lesendur	  áhrif	   snyrtivörubloggara	  á	  kauphegðun	  þeirra?“	  og	   	  „Hver	  er	  upplifun	  

lesenda	  af	  kostaðri	  umfjöllun	  á	  snyrtivörubloggum?“	  

	   Niðurstöður	   rannsóknarinnar	   sýna	  að	  með	  umfjöllun	  á	   snyrtivörubloggum	  hafa	  

bloggarar	  áhrif	  á	  kauphegðun	  lesenda	  sinna.	  Kemur	  það	  ekki	  á	  óvart	  þar	  sem	  umfjöllun	  

á	  bloggsíðum	  er	  ein	  tegund	  af	  umtali	  en	  það	  er	  stærsti	  áhrifavaldurinn	  þegar	  kemur	  að	  

kaupum	  neytenda	  samkvæmt	  Kotler	  og	  Keller	  (2012).	  Voru	  allir	  viðmælendur	  sammála	  

því	   að	   þeir	   snyrtivörubloggarar	   sem	   þeir	   fylgjast	   reglulega	   með	   hafa	   veruleg	   áhrif	   á	  

kauphegðun	  þeirra.	  Viðmælendurnir	  voru	  einnig	  sammála	  því	  að	  kauphegðun	  þeirra	  hafi	  

breyst	  með	  auknum	  lestri	  á	  þann	  hátt	  að	  þeir	  kaupa	  meira	  magn	  af	  snyrtivörum	  en	  áður	  

fyrr.	  Rekja	  má	  það	  til	  persónulegra	  tengsla	  en	  í	  ljós	  kom	  að	  umfjöllun	  á	  bloggsíðum	  hafa	  

mun	  meiri	  áhrif	  á	  viðmælendur	  en	  hefðbundnar	  auglýsingar	  í	  sjónvarpi,	  á	  internetinu	  og	  

í	   tímaritum.	  Helsta	   ástæða	   þess	   er	   sú	   að	   kynningin	   á	   vörunni	   eða	   þjónustunni	   kemur	  

ekki	   beint	   frá	   fyrirtækinu	   sjálfu,	   heldur	   frá	   þriðja	   aðila	   sem	   lesendur	   hafa	   tengst	   á	  

persónulegan	  hátt.	  Þetta	  er	   í	  samræmi	  við	  lýsingar	  Kotler	  og	  Armstrong	  (2011)	  en	  þeir	  

héldu	   því	   fram	   að	   persónulegar	   heimildir,	   eins	   og	   umfjöllun	   á	   bloggum,	   réttlæta	  

vörurnar	   sem	   fjallað	  er	  um	   fyrir	   neytendum	  vegna	  þess	   að	  þær	  byggja	   á	  persónulegri	  

reynslu.	  Hsu	  o.fl.	   (2013)	   töldu	  einnig	  umfjöllun	  á	  bloggsíðum	  vera	  mun	  áhrifaríkari	   en	  
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auglýsingar	   sem	   koma	   beint	   frá	   fyrirtækjum	   þar	   sem	   verið	   er	   að	   deila	   persónulegri	  

reynslu	   og	   er	   hún	   verulega	   áhrifarík.	   Með	   auknum	   persónulegum	   tengslum	   finnst	  

lesendum	   eins	   og	   þeir	   þekki	   bloggarann	   og	   eru	   bloggarar	   því	   mjög	   áhrifaríkur	  

viðmiðunarhópur.	  Þetta	  er	  í	  samræmi	  við	  orð	  Uzunolgu	  og	  Kip	  (2014)	  um	  að	  mögulegt	  

sé	  að	  flokka	  bloggara	  sem	  skoðanaleiðtoga	  í	  viðmiðunarhóp	  og	  eru	  bloggarar	  því	  einn	  af	  

áhrifamestu	   viðmiðunarhópunum.	   Meirihluti	   viðmælenda	   minntist	   á	   að	   þeir	   fylgjast	  

helst	  með	  bloggurum	  sem	  þeir	  tengjast	  á	  eitthvern	  hátt.	  	  

	   Viðmælendur	   nefndu	   að	   þeir	   upplifa	   einnig	   ákveðinn	   ávinning	   af	   umfjöllun	   á	  

snyrtivörubloggum	  en	  með	  því	  að	  fylgjast	  reglulega	  með	  snyrtivörubloggum	  fá	  lesendur	  

upplýsingar	   um	   þær	   vörur	   sem	   til	   eru	   á	   markaðinum.	   Áhugavert	   var	   að	   heyra	   að	  

viðmælendur	  nefndu	  að	  þeir	  myndu	  ekki	  vita	  af	  helmingnum	  af	  þeim	  vörum	  sem	  þeir	  

nota	  ef	  það	  væri	  ekki	  fyrir	  umfjöllun	  á	  snyrtivörubloggum.	  Er	  það	  því	  augljóst	  að	  sniðugt	  

er	   fyrir	   fyrirtæki	   að	   notfæra	   sér	   bloggara	   þegar	   kemur	   að	   kynningum	   á	   vörum	   og	  

þjónustu	  þeirra.	  Ávinningurinn	  var	  einnig	  falinn	  í	  því	  að	  lesendur	  geta	  fundið	  vörur	  sem	  

henta	  þeim	  á	  mun	  auðveldari	  hátt	  með	  því	  að	  lesa	  umfjöllun	  hjá	  bloggurum	  sem	  hafa	  til	  

dæmis	  svipaða	  húðtegund	  og	  þeir	  sjálfir.	  	  

	   Einnig	  var	  leitast	  við	  að	  draga	  upp	  mynd	  af	  upplifun	  lesenda	  af	  kostaðri	  umfjöllun	  

á	  bloggsíðum.	  Niðurstöðurnar	  voru	  þær	  að	  allir	  viðmælendur	  hafa	  tekið	  eftir	  aukningu	  á	  

kostaðri	  umfjöllun	  á	  bloggsíðum	  á	  stuttum	  tíma.	  Það	  má	  því	  segja	  að	  fyrirtæki	  hafi	  áttað	  

sig	  á	  því	   tækifæri	   sem	  felst	   í	  því	  að	  notfæra	  sér	  kraft	  bloggara	  þegar	  kemur	  að	  því	  að	  

kynna	   vörur	   og	   þjónustu.	   Langflestir	   viðmælendur	   skildu	   það	   vel	   að	   fyrirtæki	   nýti	   sér	  

bloggin	  til	  markaðssetningar	  en	  aftur	  á	  móti	  kom	  það	  í	  ljós	  að	  fyrirtæki	  þurfa	  að	  vanda	  

val	   á	   bloggurum	   sem	   þeir	   vilja	   starfa	   með.	   Bloggararnir	   þurfa	   að	   vera	   traustir	   og	  

trúverðugir	  og	  er	  það	  í	  samræmi	  við	  það	  sem	  Uzunoglu	  og	  Kip	  (2014)	  sögðu	  en	  að	  þeirra	  

mati	   þurfa	   bloggarar	   að	   hafa	   trygga	   lesendahópa	   sem	   telja	   bloggarann	   trúverðugan.	  

Traust	   og	   trúverðugleiki	   eru	   einmitt	   mikilvægt	   hugtök	   að	   mati	   viðmælenda	   og	   töldu	  

langflestir	   að	   þeir	   bloggarar	   sem	   búi	   yfir	   báðum	   eiginleikum	   hafi	   mestu	   áhrifin	   á	  

lesendur	  sína.	  Til	  þess	  að	  vera	  bæði	  traustur	  og	  trúverðugur	  bloggari	  er	  afar	  mikilvægt	  

og	  í	  raun	  og	  veru	  nauðsynlegt	  að	  taka	  það	  fram	  ef	  umfjöllun	  á	  bloggsíðu	  sé	  kostuð	  eða	  

ekki.	   Þeir	   bloggarar	   sem	   taka	   það	   ekki	   fram	   eru	   ekki	   taldir	   vera	   trúverðugir	   að	   mati	  

viðmælenda	   og	   því	   hafa	   þeir	   lítil	   sem	   engin	   áhrif	   á	   kauphegðun	   þeirra.	   Viðmælendur	  
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bentu	  þó	  á	  að	  þeir	  hafa	  tekið	  eftir	  því	  að	  upp	  á	  síðkastið	  hafi	  það	  færst	  í	  aukana	  að	  þeir	  

bloggarar	  sem	  þeir	  fylgjast	  með	  séu	  byrjaðir	  að	  taka	  það	  fram	  ef	  um	  kostaða	  umfjöllun	  

er	   að	   ræða.	   Það	   gæti	   tengst	   leiðbeiningum	   sem	   Neytendastofa	   gaf	   út	   um	  

auðþekkjanlegar	   auglýsingar	   en	   einnig	   er	   nauðsynlegt	   samkvæmt	   lögum	   að	   taka	   það	  

fram.	  Kemur	  það	  fram	  í	  lögum	  um	  eftirlit	  með	  viðskiptaháttum	  og	  markaðssetningu	  að	  

duldar	   auglýsingar	   séu	   bannaðar	   og	   gilda	   lögin	   um	   alla	   þá	   aðila	   sem	   fá	   greiðslu	   eða	  

annað	  endurgjald	  gegn	  því	  að	  skrifa	  um	  eða	  dreifa	  upplýsingum	  um	  vörur	  eða	  þjónustu	  

fyrirtækja	   á	   vefsíðum	   eða	   samfélagsmiðlum.	   Grundvallarreglan	   er	   sú	   að	   ef	   um	  

auglýsingu	  er	  að	  ræða	  þarf	  að	  segja	  frá	  því	  og	  þarf	  það	  að	  vera	  lesandanum	  skýrt	  áður	  

en	  hann	  les	  umfjöllunina.	  Þeir	  bloggarar	  sem	  framfylgja	  ekki	  þessum	  lögum	  gætu	  lent	  í	  

því	  að	  fá	  sekt	  frá	  Neytendastofu.	  

	   Þar	   sem	   hægt	   er	   að	   skipta	   kostaðri	   umfjöllun	   í	   tvennt,	   annars	   vegar	   þegar	  

bloggarinn	   fær	   peningagreiðslu	   fyrir	   umfjöllunina	  og	   hins	   vegar	   þegar	   hann	   fær	   greitt	  

með	   vörum,	   var	   áhugavert	   að	   komast	   að	  því	   hvort	   það	   skipti	   lesendur	   einhverju	  máli	  

hvernig	   greiðslu	   bloggarinn	   fengi	   fyrir	   umfjöllunina	   og	   einnig	   hvort	   að	   tegund	  

greiðslunnar	   hafi	   einhver	   áhrif	   á	   trúverðugleika	   bloggarans.	   Niðurstöðurnar	   voru	   í	  

samræmi	   við	   niðurstöður	   Petty	   og	   Andrews	   (2008)	   en	   samkvæmt	   þeim	   eru	   þeir	  

bloggarar	   sem	   taka	   við	   peningagreiðslu	   fyrir	   umfjöllun	   ekki	   eins	   trúverðugir	   og	   þeir	  

bloggarar	   sem	   fá	   borgað	   með	   vörum.	   Einnig	   er	   umfjöllun	   þar	   sem	   bloggari	   fær	  

peningagreiðslu	  alltaf	  jákvæð	  og	  er	  því	  þessi	  fjárhagslegi	  ávinningur	  ákveðinn	  hvati	  fyrir	  

að	   skrifa	   jákvætt,	   jafnvel	   þó	   að	   bloggarinn	   sé	   í	   raun	   ekki	   ánægður	   með	   vöruna.	  

Viðmælendur	   nefndu	   þó	   að	   hvort	   sem	   bloggarinn	   fái	   peningagreiðslu	   eða	   vörur	   fyrir	  

umfjöllun,	   þá	   sé	   nær	   öll	   umfjöllun	   jákvæð	   og	   vegna	   þess	   missi	   bloggarinn	  

trúverðugleika.	  Taldi	  meirihluti	  viðmælenda	  að	  fyrirtækin	  væru	  í	  raun	  og	  veru	  að	  borga	  

bloggurum	  fyrir	  að	  segja	  jákvæða	  hluti	  um	  vörur	  þeirra	  og	  þjónustu,	  og	  að	  þeir	  töldu	  að	  

bloggarinn	   sé	   í	   raun	   og	   veru	   ekki	   ánægður	   með	   vöruna.	   Aftur	   á	   móti	   voru	   tveir	  

viðmælendur	   sem	   fannst	   ekkert	   að	  því	   að	  bloggarar	   fái	   greitt	  með	  peningum,	   en	  það	  

þyrfti	   að	  koma	   fram	   í	  umfjölluninni	  að	  bloggarinn	  hafi	   fengið	  greitt	   fyrir	  hana.	  Annars	  

skerðist	  trúverðugleiki	  hans.	  	  

	   Þau	   fyrirtæki	   sem	   annað	   hvort	   notfæra	   sér	   kraft	   bloggara	   í	   markaðslegum	  

tilgangi	  eða	  eru	  að	  íhuga	  það	  ættu	  að	  vera	  meðvituð	  um	  þetta.	  Uzunoglu	  og	  Kip	  (2014)	  
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greindu	  frá	  því	  að	  mögulega	  gæti	  það	  haldist	   í	  hendur	  að	  ef	   lesendur	  telja	  bloggarana	  

ótrúverðuga	  þá	  gæti	  það	  smitast	  yfir	  á	   fyrirtækið	  sem	  kostaði	  umfjöllunina.	  Því	  er	  það	  

nauðsynlegt	   að	   fyrirtæki	   velji	   þá	   bloggara	   sem	   þeir	   vilja	   starfa	   með	   vandlega.	  

Rannsóknin	   hefur	   hagnýtt	   gildi	   fyrir	   bæði	   markaðsstjóra	   fyrirtækja	   sem	   og	   bloggara.	  

Gæti	   hún	   opnað	   augu	   beggja	   aðila	   og	   sýnt	   fram	   á	   hversu	   mikilvægt	   gagnsæi	   er	   í	  

bloggheiminum	   sem	  og	   traust	   og	   trúverðugleiki.	   Eins	  og	   rannsóknin	   sýnir	   fram	  á	  hafa	  

bloggarar	  veruleg	  áhrif	  á	  lesendur	  sínar	  og	  ef	  þeir	  vilja	  vera	  taldir	  traustir	  og	  trúverðugir	  

er	  mikilvægt	  að	  tryggja	  gagnsæis	  og	  koma	  rétt	  fram.	  	  

	  

6.1 Tillögur	  að	  frekari	  rannsóknum	  

Vegna	   aukinna	   vinsælda	   snyrtivörublogga	   ásamt	   aukningu	   á	   kostaðri	   umfjöllun	   á	  

bloggsíðum	   telur	   rannsakandi	   það	   mikilvægt	   að	   kanna	   upplifun	   lesenda	   af	   áhrifum	  

bloggara	  á	  kauphegðun	  þeirra	  og	  	  upplifun	  þeirra	  af	  kostaðri	  umfjöllun.	  Ekki	  er	  til	  mikið	  

af	  rannsóknum	  á	  efninu	  og	  telur	  rannsakandi	  skorta	  rannsóknir	  sem	  kanna	  upplifun	  og	  

viðhorf	  fyrirtækjanna	  sem	  notfæra	  sér	  kraft	  bloggara	  þegar	  kemur	  að	  markaðssetningu.	  

Rannsakandi	   telur	   það	   áhugavert	   að	   rannsaka	   hvort	   fyrirtækin	   telji	   þessa	   tegund	  

markaðssetningar	   virka,	   hvort	   hún	   sé	   komin	   til	   að	   vera	   og	   hvaða	   áhrif	   þetta	   hafi	   á	  

fyrirtækin.	  	  
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Viðauki	  1	  

	  

Viðtalsrammi:	  

Markmiðið	   með	   rannsóknini	   er	   að	   kanna	   upplifun	   lesenda	   af	   áhrifum	   snyrtivörubloggara	   á	  

kauphegðun	  og	  upplifun	  þeirra	  af	  kostaðri	  umfjöllun.	  Mig	  langar	  að	  ítreka	  að	  viðtalið	  fer	  fram	  í	  

trúnaði.	  	  

	  

I. UNDIRBÚNINGUR	  	  

	  

1. Hver	  er	  aldur	  þinn,	  starf	  og	  menntunarstig?	  

2. Hversu	  oft	  lest	  þú	  blogg	  og	  hvernig	  blogg	  þá?	  

3. Hvaða	  íslensku	  snyrtivörublogg	  lest	  þú	  og	  afhverju?	  

4. Hvaða	  erlendu	  snyrtivörublogg	  lest	  þú	  og	  afhverju?	  

5. Hvernig	  færslur	  lestu	  oftast	  á	  þessum	  bloggum?	  

6. Finnst	  þér	  þú	  tengjast	  þessum	  bloggurum	  persónulega?	  	  

	  

II. KOSTUÐ	  UMFJÖLLUN	  

	  

1. Hefur	  þú	  tekið	  eftir	  duldum	  auglýsingum	  á	  bloggsíðum?	  

2. Hver	  er	  skoðun	  þín	  á	  kostaðri	  umfjöllun	  á	  bloggsíðum?	  

3. Finnst	  þér	  skipta	  máli	  hvort	  að	  bloggarinn	  hafi	  fengið	  peningagreiðslu	  fyrir	  umfjöllunina	  

eða	  gefins	  vörur?	  Útskýrðu.	  

4. Tekur	  þú	  eftir	  því	  að	  bloggarar	  taki	  það	  fram	  ef	  um	  kostaða	  umfjöllun	  er	  að	  ræða?	  

5. Finnst	  þér	  skipta	  máli	  að	  bloggarar	  taki	  fram	  ef	  um	  kostaða	  umfjöllun	  er	  að	  ræða?	  

Útskýrðu	  afhverju	  /afhverju	  ekki.	  

6. Þegar	  bloggari	  fjallar	  um	  ákveðna	  vöru	  á	  bloggsíðu	  sinni,	  treystiru	  henni	  meira	  ef	  hún	  er	  

ekki	  kostuð?	  Treystir	  þú	  almennt	  kostaðri	  umfjöllun?	  Afhverju/afhverju	  ekki?	  

	  

III. KAUPHEGÐUN	  

	  

1. Telur	  þú	  að	  það	  sé	  algengt	  að	  einstaklingar	  notast	  við	  bloggsíður	  þegar	  það	  kemur	  að	  því	  

að	  afla	  sér	  upplýsinga	  um	  ákveðnar	  vörur,	  þ.e.	  snyrtivörur?	  Gerir	  þú	  það?	  
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2. Telur	  þú	  að	  einsaklingar	  kaupi	  sér	  snyrtivörur	  einungis	  vegna	  umfjöllunar	  á	  bloggsíðu?	  

Hefur	  þú	  gert	  það?	  

3. Afhverju	  telur	  þú	  að	  þeir	  geri	  það?	  Afhverju	  gerir	  þú	  það/ekki?	  

4. Ef	  þú	  kaupir	  þér	  ekki	  vöru	  vegna	  umfjöllunar	  á	  bloggsíðu,	  hvað	  er	  það	  þá	  helst	  sem	  hefur	  

áhrif	  á	  kaupin?	  

5. Hversu	  miklum	  pening	  eyðir	  þú	  í	  snyrtivörur	  á	  mánuði?	  

6. Myndiru	  segja	  að	  þú	  eyðir	  meiri	  pening	  í	  snyrtivörur	  núna	  en	  áður	  en	  þú	  byrjaðir	  að	  

fylgjast	  með	  bloggum?	  

7. Ef	  já:	  hversu	  há	  upphæð	  af	  því	  sem	  þú	  eyðir	  í	  snyrtivörur	  mánaðarlega	  er	  vegna	  

umfjallana	  sem	  þú	  hefur	  séð	  á	  snyrtivörubloggum?	  

8. Hefur	  snyrtivörubloggari	  breytt	  skoðun	  þinni	  á	  ákveðnu	  merki	  eða	  ákveðinni	  vöru?	  

Nefndu	  dæmi.	  

9. Hvað	  skiptir	  mestu	  máli	  varðandi	  val	  á	  snyrtivörum	  hjá	  þér?	  	  

10. Hvaða	  snyrtivörubloggarar	  telur	  þú	  að	  hafi	  mestu	  áhrif	  á	  kauphegðun	  lesenda	  sinna?	  

Afhverju?	  Hvaða	  snyrtivörubloggarar	  hafa	  mestu	  áhrif	  á	  kaup	  þín?	  

11. Finnst	  þér	  skipta	  máli	  hvort	  að	  bloggarinn	  fjalli	  um	  vöruna	  í	  færslu	  eða	  í	  myndbandi	  (t.d.	  

YouTube	  blogggarar/vlog)?	  Ef	  já,	  afhverju?	  

	  

	  

	  

	  


