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Formali
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Vidskiptafraedideild Haskola islands. Sérstakar pakkir feer leidbeinandi minn Audur
Hermannsdottir fyrir géda leidsogn og adstod vid gerd verkefnisins. Einnig vil ég pakka

kaerustu minni, Bergnyju Margréti Valdimarsdoéttur fyrir yfirlestur og géd rad.



Utdrattur

Vidfangsefni ritgerdarinnar er ad kanna mun a traverdugleika auglysinga og

bloggfaersina og hver ahrif peirra eru 4 kaupaform folks.

Framkveemd var megindleg rannsdékn par sem spurningalisti var lagdur fyrir 149
patttakendur sem téku patt eftir ad hafa séd rannsdkninni deilt 4 samfélagsmidinum
Facebook. Rannséknin var sett upp a vefsidunni QuestionPro.com og sa hugbunadur
siGunnar um ad skipta patttakendum handahoéfskennt i tvo hépa. Héparnir tveir fengu
sidan sitt hvort dreitid. Annar hoépurinn las bloggfeerslu skrifada af bloggaranum
Elisabetu Gunnarsddéttur hja Trendnet en hinn hépurinn skodadi auglysingu hannada af
rannsakanda. Unnid var at fra sama pema vid gerd auglysingarinnar og bloggfaerslunnar.
Pad var gert til pess ad somu upplysingar keemu fram hja badum hépum svo ad misjofn
upplysingagjof yroi ekki ahrifapattur. begar patttakendur hofdu lokid vid ad skoda
areitid sem fyrir pa var lagt fengu badir hdparnir sama spurningalistann. Alls voru atta
spurningar 34 spurningalistanum, fimm spurningar sneru ad truverdugleika, ein ad

kaupaformum auk tveggja bakgrunnsspurninga um kyn patttakenda og aldur.

Nidurstodur rannsdknarinnar syndu ad bloggfaerslur eru metnar trdverdugri en
hefdbundnar auglysingar. Auk pess kom fram ad bloggfaerslur hafa meiri ahrif 3
kaupaform heldur en hefdbundnar auglysingar. bé ekki sé haegt ad alhafa neitt med
nidurstodurnar eda yfirfaera pzer a alla landsmenn, pa gefa paer géda mynd af virkni

bloggfeersina sem auglysinga.
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1 Inngangur

Tilkoma samfélagsmidla & Internetinu sidasta aratuginn hefur breytt umhverfi
markadsstarfs umtalsvert. Upphaflega voru pessir midlar stladir og notadir til pess ad
audvelda samskipti folks en auk pess hafa peir proast yfir i ad tengja folk vid fyrirtaeki,
vorur og pjonustu og 6fugt. Fyrirtaeki eru pvi sifellt medvitadri um pau miklu ahrif sem

Internetid getur haft i pvi ad koma vorumerki sinu, vorum eda pjoénustu a framfeeri.

Hofundur hefur tekid eftir peim breytingum sem ordid hafa 4 samfélagsmidlum
hérlendis og po sér i lagi auknum vexti bloggsidna sem fjalla um tisku, lifsstil og heilsu.
Stoér hluti feerslna @ pessum sidum eru umfjallanir um vorur eda pjénustu og pvi i raun
auglysing fyrir vorumerki, hvort sem pad er ztlunin eda ekki. Bloggarar hafa tilhneigingu
til pess ad safna ad sér fylgjendum sem verda fyrir ahrifum af skrifum peirra og af peim
sokum er haegt ad flokka bloggara sem skodanamodtendur (e. opinion leaders) (Kerr,
Mortimer, Dickinson og Waller, 2012). Skodanamétendur eru einstaklingar sem bua yfir
sérstakri pekkingu og hafa par af leidandi ahrif & kauphegdun annarra (Wood, 2010).
Hofundi pétti pvi ahugavert ad kanna hvort bloggfeerslur hefdu jakvaedari ahrif a félk
heldur en hefdbundnar auglysingar. Akvedid var ad kanna triverdugleika og ahrif &
kaupaform (e. purchase intention) folks. Settar voru fram tvaer rannséknarspurningar

sem leitad var svara vio:

e Hvort telja einstaklingar auglysingar fyrirtaekja eda bloggfeerslur traverdugri?

e Hvort hafa auglysingar fyrirtaekja eda bloggfeaerslur meiri ahrif a3 kaupaform
einstaklinga?

Vidhorf einstaklinga til bloggfaersina hefur litid verid kannad hérlendis og pvi munu
nidurstdédur verkefnisins nytast auglysendum sem hafa dhuga a ad nyta umfjallanir
bloggara sem vettvang til pess ad koma voru sinni eda pjonustu a framfeeri. Einnig munu

baer nytast bloggurum, par sem nidurstédurnar koma til med ad syna virkni skrifa peirra.

Ritgerdin skiptist i tvo hluta, fraedilegan hluta og rannséknarhluta. | fraedilega
hlutanum verdur fjallad um kynningarradana (e. promotional mix eda marketing
communication tools), auglysingar, skodanamodtendur, bloggara og rafreent umtal (e.

electronic word-of-mouth), trdverdugleika og kaupaform neytenda. Skyrt verdur fra



helstu hugtokum sem tengjast hverjum paetti dsamt pvi ad fjallad verdur um
nidurstédur fyrri rannsékna. | rannséknarhlutanum verdur greint fra megindlegri
rannsokn sem framkveemd var til pess ad leita svara vid rannsdknarspurningum
verkefnisins. bar verdur fjallad um adferd rannséknarinnar sem snyr ad rannsdéknarsnidi,
vali & patttakendum, areiti, maeliteeki, framkvaeemd og urvinnslu gagna. Sidan verda
nidurstodur rannséknarinnar kynntar, pvi naest verda umraedur raktar dsamt pvi ad

fjallad verdur um takmarkanir rannséknarinnar og tillégur ad frekari rannséknum.
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2 Kynningarradar

Ekki er nog fyrir fyrirtaeki ad bjoda upp 4 gdéda voru eda pjonustu a vidradanlegu verdi.
Til pess ad varan eda pjonustan seljist og skapi tekjur er naudsynlegt ad kynna eiginleika
og kosti vérunnar eda pjonustunnar fyrir vidskiptavinum. | pessum samskiptum notast
fyrirtaeki vid svokallada kynningarrada sem skiptast samkvaemt Wood (2010) og Kotler
og Keller (2009) nidur i fimm peetti. Kynningarradarnir na yfir allar pzaer adgerdir sem

fyrirtaeki taka sér fyrir hendur i samskiptum og eru peir eftirfarandi:
1. Auglysingar: Auglysingum verda gerd géd skil i kafla 3.

2. Soluhvatar (e. sales promotion): Eru aetladir til ad auka skammtimavirdi vara eda
bjénustu og hvetja vidskiptavini til pess ad kaupa akvedna voru eda pjonustu. bPad

er gjarnan gert med verdtilbodum eda vorukynningum (Wood, 2010).

3. Persénuleg s6lumennska (e. personal selling): Hentar vel vid ad byggja upp sterkt
samband vid nyja vidskiptavini eda vidhalda gédu sambandi vid naverandi
vidskiptavini. Margar utfaerslur eru til af persénulegri sélumennsku eins og
hefébundin sala s6lumanns, sala & Internetinu eda simasala. Persénuleg
so6lumennska getur gert geefumuninn pegar vidskiptavinir hafa sérstakar parfir,

krefjast sérstakra Urraeda eda leggja inn mjog stérar pantanir (Wood, 2010).

4. Bein markadssetning (e. direct marketing): Felur i sér tvihlida samskipti & milli
fyrirtaekis og vidskiptavina sem eru atlud til pess ad hvetja vidskiptavini til
vidbragda. Til deemis ad fa vidskiptavini til pess ad kaupa voru eda pjonustu,
spyrjia um upplysingar um voru eda pjonustu eda sampykkja ad fa itarlegri
skilabod send til sin. Helsti kostur beinnar markadssetningar er moguleikinn a ad
meela arangur hennar med pvi ad lita til ahuga vidskiptavina eftir upplysingum
eda med pvi ad skoda solutdlur. Algengt er ad notast sé vid simhringingar eda

tolvupodstssamskipti i beinni markadssetningu (Wood, 2010).

5. Almannatengsl (e. public relation): Studla ad samskiptum & milli fyrirtaekja og

almennings med pad ad markmidi ad auka skilning og hlta ad jakveedu vidhorfi 4
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milli peirra. Fréttabréf er algengasta form af almannatengslum fyrirtaekja og er
beim oftast dreift beint til fjolmidla. Annad daemi eru bladamannafundir en pa

skal einungis halda ef fjalla 8 um mjog mikilveeg vidfangsefni (Wood, 2010).

Samkvaemt Belch og Belch (2012) pa eru kynningarradar fyrirtaekja sex og baetist par
gagnvirk markadsfaersla (e. interactive marketing) vié fyrrnefndan lista. Gagnvirk
markadsfaersla gengur ut a tvihlida samskipti fyrirtaekja og vidskiptavina peirra, i peim
tilgangi ad skapa eda vidhalda gédu sambandi. bar er Internetid mikilvaegur vettvangur,
pbar sem fyrirteeki geta vakid athygli & sér, veitt upplysingar, haft ahrif & vidhorf
vidskiptavina og greint skodanir peirra. Samfélagsmidlar eru ordnir mikilvaegur hluti af
gagnvirkri markadsfaerslu fyrirtaekja og Mangold og Faulds (2009) segja ad markads-
fulltraar fyrirtaekja eigi ad gera rad fyrir samfélagsmidlum pegar markadssamskipta-
adatlun fyrirtaekja er gerd. beir samfélagsmidlar sem par eru nefndir eru til deemis
samskiptasidur likt og Facebook, myndbandasidur likt og YouTube auk bloggsidna.
Nanar verdur fjallad um bloggsidur i kafla 4.3. Samkveemt Foux (2006) pa eru
vidskiptavinir farnir ad lita 4 samfélagsmidlana sem areifanlegri vettvang fyrir

upplysingar tengdar vorum og pjonustu heldur en upprunalegu kynningarradana.

Markadssamskipti fyrirtaekja sem ganga ut & ad blanda kynningarradunum saman og
nota pa a réttan hatt vid ad koma virdistilbodum peirra til vidskiptavina kallast samhaefd
markadssamskipti (e. integrated marketing communication). Par eru skilabod fyrirteekja
samhaefd og peim komid modtsagnalausum, heildsteedum og skyrum til vidskiptavina
(Belch og Belch, 2012). Samhafd markadssamskipti geta leitt til mikils vaxtar fyrirteekja

(Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008).
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3 Auglysingar

[ natima samfélagi er mikid um auglysingar i hinum ymsu midlum, dagblédum,
timaritum, Gtvarpi, sjonvarpi, Internetinu o.fl. Astaeda pess er ad auglysingar eru géd
leid fyrir framleidendur og soluadila til pess ad kynna vérumerki, voru eda pjénustu sina

fyrir mégulegum vidskiptavinum.

Fyrst um sinn voru auglysingar adallega tilkynningar opinberra adila. Fyrsta
auglysingabladid sem kom Ut arid 1612 i Paris er deemi um pad en par matti adallega
finna tilkynningar fra valdhéfum (Olafur Stephensen, 1987). bad var ekki fyrr en & 19.
old sem kaupsyslumenn i Bandarikjunum fundu Ut ad mogulegt veeri ad hafa aukin ahrif
a vidskiptavini med auglysingum. Fram ad peim tima hafdi markmid auglysinga einungis
verid ad veita almennar upplysingar um vorur eda pjonustu. bvi héfust kaupsyslumenn
handa vid ad hanna auglysingar med pad ad markmidi ad fanga athygli mogulegra
vidskiptavina. Auglysingatekjur urdu pannig adaltekjulind blada, sem leiddi til lzsegri
verdlagningar og par med urdu blod ekki einungis fyrir efnameira folk (Gudjén

Fridriksson, 2000).

[ timans ras hefur skilgreining 4 ordinu auglysing breyst med aukinni taekni, tilkomu
nyrra midla og breyttra tima. Neytendur hafa tilhneigingu til ad lita & allar gerdir
kynningarradanna sem form af auglysingu, allt fra tdnleikakostun til simhringinga
(Schultz, 1995). Sérfraedingar i greininni og freedimenn eru ekki 8 sama mali og hafa
margyvislegar skilgreiningar & auglysingu verid settar fram. Med pad ad markmidi ad
finna hentuga skilgreiningu 4@ ordinu auglysing, pa framkveemdu Richards og Curran
(2002) rannsékn par sem stjornendur pekktra auglysingastofa, forsetar faglegra
stofnana, eftirlitsadilar og virtir freedimenn voru fengnir til ad midla kunnattu sinni til
bess ad skapa hentuga skilgreiningu. Svorin sem fengust voru mismunandi en med pvi
ad sameina pau, vard nidurstadan eftirfarandi: ,,Auglysing er igrundad samskiptaform
fra audkennanlegum adila sem greidir fyrir og hannar hana til ad sannfeera maéttakanda
um ad gripa til einhverra adgerda, samstundis eda i framtidinni.“ (bls. 74). bessa
skilgreiningu sendu pau sidan a pa adila sem toku patt i ad skapa hana. Ekki voru allir

sattir vid nidurstéduna og med adstod ofangreindra adila var akvedid ad baeta vid
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skilgreininguna ad auglysing veeri einnig: ,,lgrundad form kynningar sem er midlad til
mottakanda d prenti, med rafreenum heetti eda 6drum leidum, 68rum en fra manni til

manns.” (bls. 74).

3.1 Markmid auglysinga

Markmid auglysinga geta verid 6lik, allt fra pvi ad vera hugsud sem kynning fyrir tilbod
sem varir i stutta stund og ad pvi ad byggja upp imynd til langs tima (Pérhallur Orn
Gudlaugsson, 2000). Samkveemt Wood (2010) er markmid auglysinga ad sannfaera
mogulega vidskiptavini um virdi vorumerkis, hvetja til vidskipta auk pess ad minna
nuverandi vidskiptavini @ vorumerkid til ad studla ad endurkaupum. Goldsmith og
Lafferty (2002) halda pvi fram ad meginhlutverk auglysinga sé ad skapa jakvaett vidhorf
til hennar og vorumerkisins sem verid er ad auglysa. Belch (2004) heldur pvi fram ad
auglysingar purfi ad vekja athygli neytenda, kveikja ahuga peirra & auglystri voru eda
bjonustu, byggja upp I6ngun hja peim dsamt pvi ad reyna ad sannfeera pa um ad gripa til
adgerda. Wells, Burnett og Moriarty (2000) nefna prja paetti sem allar auglysingar eiga

sameiginlegt:

1. baer veita upplysingar um véru og/eda vérumerki: Adalmarkmidid er ad koma
akvednum upplysingum um vérumerki eda voru til skila i peirri von ad hafa ahrif 3

neytendur.

2. beer sannfaera neytendur og hvetja til akvordunartéku: P6 svo ad neytendur séu
6dnaegdir med vorumerki eda voru er algengt ad peir séu tregir til breytinga. bvi
reyna auglysingar med margvislegum leidum ad gefa peim dastadu til pess ad

breyta til.

3. beer minna a véru og/eda vorumerki og halda sambandi: Neytendur geta gleymt
pvi hvers vegna peir kaupa akvedid vérumerki eda voru. bvi er naudsynlegt ad
nota auglysingar til pess ad minna neytendur a eiginleika og kosti vorumerkis eda

voru og pannig hvetja neytendur til pess ad halda i venjur sinar.

Wolburg (2009) greinir fra pvi ad auglysingar geti verid samfélagslegar, med pad ad
markmidi ad sporna vid akvedinni hegdun eins og afengisdrykkju og reykingum eda

fyrirbyggja sjukddma eins og hudkrabbamein eda sykursyki, svo daemi séu tekin.
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3.2 Virkni auglysinga

Adur en kaupakvérdun neytenda & sér stad pa fer hann i gegnum ferli sem kallast AIDA.
AIDA likanid var sett fram af Elmo Lewis arid 1898 og lysir ferlinu sem neytandi fer i
gegnum i persénulegri sélu (e. personal selling). P6 svo ad likanid sé upprunalega ekki
hannad til pess ad skyra ferli viobragda neytenda vid auglysingum, pa lysir pad vel
ferlinu sem neytendur fara i gegnum eftir areiti auglysinga og hefur pvi vida verid notad
sem grunnur ad frekari likbnum. Likanid skiptist nidur i fjogur prep; athygli (e. attention),
ahugi (e. interest), 16ngun (e. desire) og adgerd (e. action) (Strong, 1925). Fyrsta prepid
gengur Ut 4 ad vekja athygli neytenda & vorunni eda pjonustunni. Eftir ad athygli
neytenda hefur verid fongud hefst ferlid ad skapa ahuga peirra @ vorunni eda
bjonustunni. Ef dhugi er mikill pa aetti ad myndast 16ngun hja neytendum til pess ad
profa pjonustuna eda eignast voruna. Sifasta prepid snyst sidan um pad pegar

neytendur ljuka ferlinu med pvi ad kaupa voruna eda pjénustuna (Kotler o.fl., 2008).

fhugunarlikanid (e. elaboration likelihood model) fjallar um hvernig vidhorf neytenda
til auglysinga eru byggd upp og hvernig haegt er ad breyta peim. Adalinntak likansins er
ad eftir pvi sem neytandi ihugar skilabod auglysinga meira pvi meiri ahrif hefur
auglysingin & hann. Likanid segir pvi til um hversu éliklegt eda liklegt sé ad neytandi
hugsi til skilaboda auglysinga eda vinni med pau. bvi gefur likanid forspa um hvort
neytendur séu liklegir til ad hugsa um skilabod auglysinga og breyta vidhorfi sinu til
peirra. Samkveemt likaninu eru tveer leidir sem neytendur fara vid urvinnslu skilaboda
auglysinga. | fyrri leidinni sem kallast kjarnaleidin (e. central route) metur neytandi rok
baedi med og a modti skilabodum auglysingar og tekur sidan akvordun at fra pvi. Seinni
leidin, jadarleidin (e. peripheral route) gengur Ut & ad akvordun neytanda sé tekin Ut fra
leidsagnarreglum eins og umbudum skilabodanna, utliti sendanda eda samhengi

skilabodanna (Petty og Cacioppo, 1986).

Tveer leidir eru algengastar pegar mala 4 auglysingavirkni. Fyrri leidin snyst um ad
kanna pa peetti sem vorumerki byggja 3, p.e. imynd vorumerkis, vorumerkjavitund og
vidhorf til vérumerkis. Til pess ad kanna auglysingavirkni ut fra pessum forsendum er
notast vid maelingar & vorumerkjavitund og kaupaformum. Seinni leidin snyst um ad
kanna hvort auglysing hofdi til rétts markhdps og hvort ad skilabod hennar komist til

skila. Til ad kanna auglysingavirkni Ut fra peim forsendum er notast vid meelingar a
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auglysingaeftirtekt og athugun a pvi hvort skilabod auglysinga komist med réttum heetti
til neytenda (Fridrik Eysteinsson, 2003).

Synt hefur verid fram 4 ad félki finnist auglysingar fyrirtaekja gagnlegar og upplysandi
um vorudrval auk pess sem ad paer geta kynnt nyja hluti fyrir folki sem pad hefdi annars
ekki vitad af. Rannséknir hafa einnig synt ad i huga neytenda hafa auglysingar nokkurt
skemmtanagildi (Fam, 2008; Mehta, 2000; Shavitt, Lowrey og Haefner, 1998). Nanar

verdur fjallad um vidhorf til auglysinga i kafla 5.1.
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4 Skodanamodtendur

Rannsdknir a félagslegum ahrifum og hugmyndinni ad akvedinn hoépur félks sé
sérstaklega ahrifamikill hefur heillad rannsakendur, sérfreedinga og almenning i fjolda
ara. bessi hépur félks hefur fengid ymis heiti, en pad sem er mest notad er ordid

skodanamodtendur.

Lazarsfeld, Berelson og Gaudet (1944) framkvaemdu rannsékn & dhrifum fjolmidlunar
(e. mass communication). Nidurstodur rannsdknarinnar syndu fram 4 ad ahrif fjolmidla
(e. mass media) sem leid til pess ad flytja skilabod voru takmorkud og ad félagslegar
leidir eins og persénuleg tengsl & milli einstaklinga og skodana peirra vaeru dhrifarikari. |
framhaldi af pvi préoudu peir hugtakid skodanamdtendur og var pad skilgreint sem
einstaklingar sem eru ahrifameiri innan félagsnets (e. social network) en adrir.
Skilgreiningin & hugtakinu hefur ekki tekid miklum breytingum fra pvi ad hun kom fyrst
fram. Samkvaemt Wood (2010) eru skodanamoétendur: ,,Einstaklingar sem eru dddir eda
bua yfir sérstakri pekkingu og hafa par af leidandi dhrif a kauphegdun annarra” (bls. 57).
Auk pess gegna peir mikilveegu hlutverki i ad midla upplysingum, pd sér i lagi ef
kaupakvordunin krefst mikillar umhugsunar (e. high involvement purchases) (Sarathy og
Patro, 2013). [ slikum tilfellum er leitunarkostnadur mikill vegna peirra salraenu, félags-,

fjarhags- og likamlegu ahaettu sem stafar af pvi ad kaupa dvidunandi voru (Price, 1981).

Katz og Lazarsfeld (1955) flokka skodanamdtendur nidur i tvo hdpa; annars vegar pa
sem ad deila upplysingum afram beint eftir ad paer koma fram og hins vegar pa sem ad

deila upplysingum afram eftir ad hafa ordid fyrir ahrifum af umtali (e. word-of-mouth).

4.1 Markmid med umfjollun skodanamotenda

Engin regla er a pvi hverjir eru skodanamotendur og getur pad verid mjog breytilegt eftir
bvi & hvada vettvangi peir starfa og hverjir verda fyrir ahrifum fra peim. Allir bda peir po
yfir peim eiginleikunum ad vera mjog virkir félagslega og vel tengdir i sinu félagsneti
(Solomon, 1994). bvi ma finna skodanamédtendur a hinum ymsu stodum, medal annars a
vinnustodum og skélum (Littlejohn, 1996). Sarathy og Patro (2013) kdnnudu eiginleika

skodanamoédtenda og par kom fram ad peir eru frekar ungir, vel menntadir, undir ahrifum
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fiolmidlamarkadarins (e. media market), félagslega tengdir, med sérstaka pekkingu a

akvednum vorum, nyjungagjarnir neytendur og med géda tolvukunnattu.

Skodanamadtendur gegna mikilveegu hlutverki vid ad midla upplysingum og pekkingu
sinni til neytenda. Fyrirteeki hafa i auknum meeli notad samskipti vid neytendur i gegnum
skodanamétendur, sem segja fra skodun sinni, gefa rad, koma med tillogur dsamt pvi ad
lysa upplifun sinni & voru eda pjénustu med pad ad markmidi ad hafa ahrif 4 kaupaform

neytenda (Sarathy og Patro, 2013).

4.2 Virkni skodanamoétenda

Tveggja prepa kenningin um flaedi samskipta sem sett var fram af Lazarsfeld o.fl. (1944)
fjallar um ad upplysingar skiptast i tvo ahrifastig (sja mynd 1). Fyrra prepid fjallar um ad
fiolmidlar hafi ahrif a8 skodanamoétendur sem syna fjélmidlum og skilabodum peirra
mikinn dahuga. Skodanamédtendurnir mynda sér skodun & upplysingunum og a seinna
brepinu deila peir upplysingunum og skodun sinni afram til einstaklinga i félagsneti sinu,
sem ekki bua yfir eins miklum upplysingum um vidkomandi voru eda pjénustu. bannig
hafa skodanamoétendur bein ahrif & einstaklinga 4 medan fjolmidlar gera pad med
6beinum haetti. Katz og Lazarsfeld (1955) telja ad skodanamétendur hafi betri skilning a
innihaldi upplysinga fra fjolmidlum og geti par med tulkad, utskyrt og dreift upplysingum

a ahrifarikan hatt afram til annarra.

Filmidlar |___, Skodanamétendur | Neytendur

Mynd 1. Tveggja prepa kenningin um flaedi samskipta.

4.3 Bloggarar og rafreent umtal

Ny tegund kynningarrdda eru samfélagsmidlar a Internetinu og par eru bloggsidur
mikilvaegur og oOrt vaxandi pattur markadsfeerslu (Mangold og Faulds, 2009).
Bloggsidunum er annad hvort stjornad af einni manneskju eda fdmennum hdpi félks
sem skrifa faerslur sem birtast & sidum peirra (Kozinets, Hemetsberger og Schau, 2008).
Bloggarar einblina gjarnan & eitt dhugasvid og na pannig til folks med sama ahugasvid
(Kent, 2008). A pann hatt safna peir ad sér fylgijendum sem beir geta haft ahrif 4 sem
skodanamoétendur (Kerr, Mortimer, Dickinson og Waller, 2012). Vinszldir bloggara

vidsvegar um heiminn eru miklar og hafa aukist 3 undanféornum arum. Gott deemi um
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bad eru tiskubloggarar en arié 2006 var tiskubloggurum fyrst bodid & New York Fashion
Week. Nuna sitja tiskubloggarar @ fremstu r6dum tiskusyninga vidsvegar um heiminn

umkringdir helstu eigendum og virtum bladaménnum tiskutimarita (Sedeke, 2012).

Helsti munurinn a bloggurum og bladamoénnum eda greinarhéfundum sem skrifa i
dagblod eda timarit, er ad bloggarar eru oftast naer ad tja sinar eigin skodanir i stad pess
ad vitna i 6nnur gogn eda sérfraedinga mali sinu til studnings (Meerman, 2007).
Bloggsidur eru pvi stor uppspretta upplysinga fyrir neytendur, en par geta peir ndlgast
gagnryni, medmeeli, vidvaranir, hrés eda kvartanir um vorur eda pjonustu, auk
upplysinga um verdlagningu og gadi (Swan og Oliver, 1989). Skrif bloggara eru gjarnan
o6formleg og i samraedustil sem gerir pad ad verkum ad skrif peirra flokkast sem umtal
sem er ahrifarikasta leidin til félagslegra ahrifa (Song, Chi, Hino og Tseng, 2007). Umtal &
Internetinu er kallad rafreent umtal og er pad talid ahrifarikara en hefébundid umtal
vegna pess hve hentugt er fyrir lesendur ad nalgast pad. Einnig vegna pess ad pad neer
til héps folks en fer ekki frd manni til manns likt og hefdbundid umtal (Phelps, Lewis,
Mobilio, Perry og Raman, 2004). Mattur skodana sem birtast & Internetinu er mikill pvi
baer na til margra adila og skrifin eru lengi adgengileg (Graham og Havlena, 2007). Af
pbessum sékum vilja fyrirtaeki ad umtal um pau & Internetinu séu jakvaed en ekki
neikvaed. Neikveett umtal hefur auk pess tilhneigingu til pess ad dreifast hradar en
jakvaett. Fyrirteeki hafa pd ekki beint stjérn a pvi sem bloggarar skrifa um voérur peirra
eda pjénustu (Nekmat og Gower, 2012). Adgerdir fyrirteekja vid ad nyta sér
skodanamotendur til ad koma skilabodum sinum & framfeeri kallast ,,buzz” markads-
feersla (e. buzz marketing). bad er i raun yktara form umtals, par sem fyrirtaeki sannfaera
skodanamétendur um ad vera virkir vid ad dreifa upplysingum um vérumerki peirra eda
voru til annarra. Med ,,buzz“ markadsfaerslu dreifast upplysingar mjog hratt a
Internetinu. bar sem petta er form umtals, pa hafa fyrirtaekin ekki fulla stjérn a pvi hvad
er sagt, hvar og hveneer skilabodin dreifast og hversu lengi pau eru adgengileg. Algengt
er ad athygli vorumerkis eftir ,,buzz“ markadsfeerslu minnki jafn hratt og huan jokst

(Wood, 2010).
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5 Traverdugleiki

Skodun vidskiptavina & vorumerkjum (e. brand judgement) byggist upp a fjorum pattum;
gaedum vorumerkisins (e. brand quality), traverdugleika (e. brand credibility), ihugun (e.
brand consideration) og yfirburdum (e. brand superiority) (Keller, 2001). Traverdugleiki
er huglegt hugtak og pvi breytilegur eftir skynjun vidskiptavina (Adler og Rodman,
2000). Hugtakid segir til um hvort neytendur treysti vorumerki til ad standa vid pau
loford sem hafa verid gefin (Herbig og Milewicz, 1993). Truverdugleika vorumerkja ma
skipta nidur i prja flokka; sérkunnattu (e. expertise), ordheldni (e. trustworthiness) og
viokunnanleika (e. likeability) (Keller, 2001). Fyrirtaeki 68last sérkunnattu med aukinni
bekkingu & akvednu vidfangsefni. Med sérpekkingu a sinu svidi ma treysta fyrirtaekjum
til ad gefa Ohlutdreegt alit & vidfangsefni pvi tengdu (Belch og Belch, 1994). Ordheldni
visar til hreinskilni og pvi hversu audvelt er ad traa fyrirtaeki (McGinnies og Ward, 1980)
og vidkunnanleiki segir til um hversu vel vidskiptavinum likar vid fyrirtaeki (Keller, 2001).
Athafnir fyrirtaekja geta haft jakveed eda neikvaed ahrif & traverdugleika peirra og er
hann pvi breytilegur yfir tima (Herbig og Milewicz, 1993).

Tseng og Fogg (1999) settu fram kenningu um ad til veeru fjérar gerdir traverdugleika:

e Aatladur traverdugleiki: Lysir pvi hversu mikid méttakandi trair einhverjum
vegna fyrirfram moétadra hugmynda. Deaemi: Einstaklingar lita gjarnan a
vinafdlk sitt sem traverdugt félk en bilasala sem 6triverduga. bad er vegna
pbess ad peir telja vist ad vinafdlk peirra segi peim sannleikann 8 medan
bilasalar hafa pad ordspor a sér ad segja ekki allan sannleikann vegna eigin

hagsmuna.

e Alitinn traverdugleiki: Lysir pvi hversu mikid moéttakandi trair einhverjum
adilum byggt 4 pvi sem pridji adili leggur til. Deemi: Einstaklingar lita gjarnan a
félk sem hlotid hefur titla eda verdlaun fra pridja adila, svo sem
Noébelsverdlaunahafa og professora sem triverdugri einstaklinga en pa sem

ekki hafa fengid slika vidurkenningu.
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e Yfirbordskenndur traverdugleiki: Lysir pvi hversu mikid méttakandi truir
einhverjum byggt 4 einfaldri skodun. Daemi: Klednadur, utlit eda hatterni

einstaklings hefur ahrif a pad hvernig adrir meta trdverdugleika hans.

e Truverdugleiki byggdur a reynslu: Lysir pvi hversu mikid moéttakandi truir
einhverjum byggt 8 persénulegri reynslu hans. Daemi: Ef einstaklingur hefur

itrekad reynst viokomandi vel, er hann alitinn afar traverdugur.

5.1 Truverdugleiki auglysinga

Truverdugleiki auglysingar er hadur peim skilabodum sem fram koma i henni og peim
vettvangi sem hun feer birtingu 4. bar af leidandi purfa auglysendur ekki einungis ad
huga ad skilabodum auglysinga, heldur einnig ad pvi hvar hentugast sé ad birta paer. Ef
vettvangurinn sem notast er vid er talinn Otrdverdugur pd trda neytendur sidur
auglysingunni (Prendergast, Liu og Poon, 2009). Samkvaeemt Marshall og Na (2003) eru
auglysingar birtar & Internetinu Straverdugri en auglysingar birtar & prenti. Astaedur
bess telja peir vera ad hver sem er getur sett efni 4 Internetid og pad er almennt

erfidara fyrir folk ad segja til um hvort slikt efni hafi verid rannsakad adur en pad er birt.

Synt hefur verid fram a ad vidhorf folks til auglysinga getur verid had lydfraedilegum
battum. [ rannsékn Shavitt o.fl. (1998) kom medal annars fram ad ungir neytendur og
karlar eru liklegri til pess ad hafa jdkveedara vidhorf gagnvart auglysingum. Einnig hafa
rannséknir synt ad vidhorf og vidbrogd til auglysinga geta verid mismunandi hja félki fra

6likum menningarheimum (Fam, 2008; Jozsa, Insch, Kristjanous og Fam, 2010)

Ahrif auglysinga & kauphegdun neytenda hafa verid rannsdkud og eru pau ad sumra
mati téluverd pvi einstaklingar virdast telja ad auglysingar leidi ad einhverju leyti til pess
ad peir kaupi vorur sem peir settu ekki ad kaupa eda jafnvel vilja ekki kaupa (Calfee og
Ringold, 1994; Muehling, 1987). Rannséknir hafa synt fram & ad einstaklingar telja
auglysingar fyrirtaekja oft ekki gefa rétta mynd af auglystum vorum eda pjonustu
(Andrews, 1989; Mehta, 2000; Muehling, 1987; Mukherji, 2009). Samkvaeemt Andrews
(1989) er vald auglysinga yfir neytendum svo mikid ad pzer geta fengid pa til pess ad
framkvaema hluti gegn vilja sinum. Einnig kemur par fram ad auglysingar leidi til

hakkunar a verdi voru og pjénustu.
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[ kdnnun Markads- og midlarannsékna ehf. (2010) kom i 1jés ad stér hluti patttakenda
sogdust helst treysta medmaelum félks sem pad pekkir pegar peir leita sér upplysinga
um vorur eda pjénustu. bar 3 eftir sogdust peir treysta heimasidum fyrirtaekja og
umségnum neytenda a Internetinu. Traust patttakenda til auglysinga maeldist minna en

traust til ofangreindra patta. Nidurstodur kdnnunarinnar ma sja @ mynd 2.

Hversu mikid edalitid traust berd pa til eftirfarandi pegar pa leitar pér
upplysinga umvdrur og pjonustu?
-peir sem sdgdu ,frekar/mjdg litid" eda , frekar/mjog mikid"-

Medmali frafalki

sem ag pakki B2,2%
Heimasidur fyrirtakjz

Ums=gnir neytends
2 Internetinu

Auglysingar i Otvarpi
Auglysingar i sjanvarpi

Auglysingsridzgbladum

Talwupdstar sem pu hefur
skrad pigtil 282

Auglysingsr i timaritum

Ritstjarnarafni
[t.d. grein i dzgblzdi)

Auglysingar 2 dtiskiltum 36,83

Auglysingar sem fylgjz
nidurstddum leitarvélz
Kostanir
[t.d. & sjonvarpsefni)
Auglysingabordar
aInternetinu

Auglysingamyndband

g Intarnetinu

W Mikid traust

W Litid traust

EMS zuglysingar i farsima 63,6% 4,0% |

100%  75% 50% 25% 0% 25% 50% 75%  100%

Mynd 2. Kbnnun MMR a trausti folks til upplysinga um vorur eda pjonustu.

5.2 Truverdugleiki bloggara

Margir fraedimenn telja ad traverdugleiki sem byggir 8 umtali sé meiri en trdverdugleiki
tilkominn vegna auglysinga. Astaeda pess er oftast talin vera adkoma pridja adila, sem
fijallar um voru eda pjonustu an pess pdé ad hafa bein tengsl vid hana (Cameron, 1994;
Cowlett, 2000; Hallahan, 1999; Levy, 2002; Schrage, 2000; Stevens, 1985). bad sama &
vid um bloggsidur en rannsdkn Banning og Sweetser (2007) syndi fram 4 ad bloggsidur
eru alitnar traverdugastar af 6llum midlum, badi a Internetinu sem og a hefébundnum
fréttaveitum. Ennfremur hefur verid synt fram a ad bloggsidur séu trdverdugri vegna
bess ad peer eru oftast reknar sjalfsteett og pvi 6éhddar hinum hefdbundnu
fyrirtaekjastyrdu fjolmidlum (Andrews, 2003) sem gerir pad ad verkum ad bloggarar geta

skrifad sinar persénulegu skodanir (Scoble og Israel, 2006). betta er lykilpattur pegar
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kemur ad truverdugleika upplysinga sem fram koma a bloggsidum (Yang og Lim, 2009).
Fra sjonarmidi lesenda er pad eitt helsta addrattarafl bloggara ad peir eru 6hadir
fyrirtaekjum og tja sinar personulegu skodanir. Hins vegar getur verid erfitt fyrir lesendur
ad greina hvort samband sé & milli bloggara og vorumerkisins sem fjallad er um. pad
gerir pad ad verkum ad erfitt er fyrir lesanda ad meta areidanleika skilaboda faerslunnar.
Ef lesanda grunar ad bloggari hafi hagsmuni af pvi ad fjalla um akvedid vorumerki pa er
hann liklegri til pess ad finnast faerslan hlutdraeg og par af leidandi eru minni likur & ad

hann verdi fyrir dhrifum af skilabodum hennar (Nekmat og Gower, 2012).

Vegna eiginleika skodanamédtenda pd kemur pad ekki & dvart ad algengt er ad
fyrirtaeki nyti sér itok skodanamodtenda og ahrif samskiptamidla til pess ad kynna
vorumerki sin. Fyrir pessar umfjallanir fa skodanamdétendur gjarnan akvedna pdéknun
sem ymist geta verid vorur eda peningagreidslur. Samkveemt meginreglum
markadsfreedinnar sem varfGa gegnsai, pa zetti ad afhjupa kostun (e. sponsoring) af
bessu tagi til pess ad koma i veg fyrir misskilning (Wood, 2010). Samkvaemt Jin og Liu
(2010) litur félk svo a ad bloggarar séu ekki hvattir afram af efnis- eda fjarhagslegum
avinningi heldur af viljanum til pess ad pdknast lesendum sinum. | danskri rannsékn
Hartvedt (2013) kom fram ad patttakendur séu farnir ad taka eftir pvi ad algengara sé ad
bloggfeerslur séu kostadar af fyrirtaekjum. Einnig kom par fram ad patttakendur eiga
nuordid audveldara med ad greina a milli pess hvada feerslur eru kostadar og hverjar
ekki. Hugsanleg skyring pess er ad arid 2011 voru sett 10g i Danmorku sem skilyrda
bloggara til pess ad taka sérstaklega fram i faerslum sinum hvort um er ad raeda voru

sem peir fengu 6keypis (Forbrukerombudet, 2011).
Fyrri tilgata rannséknarverkefnisins byggir & ofangreindum freedum og er eftirfarandi:

Tilgata 1: Bloggfaerslur eru truverdugri en auglysingar fyrirtaekja.
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6 Kaupaform neytenda

Aform neytenda 4 kaupum & véru eda pjonustu i nainni framtid kallast kaupaform og er
hluti af kaupdkvordunarferli (e. purchase decision process) peirra (Kotler o.fl., 2008).
Adur en neytandi akvedur ad kaupa véru eda pjénustu fer hann i gegnum ferli sem fyrst

var kynnt af Dewey (1910) og skiptist pad i fimm stig:

1. Uppgotvun a porf (e. problem/need recognition): Fyrsta og mikilveegasta stigid
hefst pegar neytandi finnur fyrir porf eda longun til pess ad kaupa voru eda
bjonustu. Uppgotvunin getur verid tilkomin vegna innri eda ytri hvata. Innri
hvatar eru til deemis hungur eda porsti 8 medan ytri hvatar geta verid auglysingar

(Kotler, Keller, Koshy og Jha, 2009).

2. Upplysingaleit (e. information search): borfin sem neytandi finnur fyrir leidir
yfirleitt til pess ad leit hefst vid ad afla sér upplysinga til pess ad finna besta

mogulega kostinn (Bunn, 1993).

3. Mat valkosta (e. evaluation of alternatives): A pessu stigi metur neytandi pa
valmoguleika sem eru i bodi og hafa pa eiginleika sem hann leitar eftir. Vidhorf
neytanda hefur mikid ad segja 4 pessu stigi (Kotler o.fl., 2009) sem og upplysingar

fra vinum og fjolskyldu (Wilson og Gilligan, 2005).

4. Voérukaup (e. purchase decision): A fjérda stiginu fara kaupin fram. bPegar komid
er a petta stig er fatt sem getur stodvad vorukaupin. Kotler o.fl. (2009) nefna pé
sem daemi neikveed vidbrogd annarra vidskiptavina og évaent atvik eins og
skyndilegur brottrekstur verdandi kaupanda ar vinnu eda ef starfsemi

verslunarinnar sem selur véruna er 16gd nidur.

5. Eftirkaupaahrif (e. post-purchase behavior): A lokastiginu bera neytendur
frammistodu keyptrar voru saman vid veentingar sinar. | kjolfarid verda peir

annad hvort anzegdir eda danaegdir. Eftirkaupaahrifin geta haft mikil ahrif a
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kaupdkvordunarferli sambeerilegra vara eda vara fra sama vorumerki (Blythe,

2008).

Misjafnt er hversu morg stig neytandi fer i gegnum i kaupakvordunarferlinu og er pad
had pvi hvada gerd voru eda pjonustu aformad er ad kaupa. [ fyrsta skipti sem neytandi
festir kaup a akvedinni voru eda pjonustu er liklegt ad hann fari i gegnum 0Oll stig
ferilsins. Ymsir paettir hafa ahrif & kaupakvérdunarferli neytenda og eru auglysingar par
veigamikill pattur. Med auglysingum geta fyrirtaeki 1atid neytendur uppgotva porf fyrir
vorum peirra eda pjonustu og pannig hafid kaupakvordunarferli neytenda (Kotler og

Keller, 2009).

begar neytendur hafa kynnt sér voru eda pjonustu fyrirteekja pa geta kaupaform att
sér stad. Vidhorf og tilfinningar til vorumerkis eru paettir sem geta haft ahrif a
kaupaform neytenda, par sem jakveett vidhorf og tilfinningar til auglysts vorumerkis
auka likur & pvi ad neytendur kaupi voru eda pjonustu (Kotler og Keller, 2009). Adkoma
ad kaupunum sjalfum getur verid i hondum margra einstaklinga, allt fra vinum kaupanda
til verslunarfélks (Kotler o.fl., 2008). Kaupaform neytenda byggja a skynjun peirra 4 peim
avinningi sem faest med kaupum a voru eda pjénustu og er pad pvi lykilpattur i pvi ad
segja fyrir um kaupdkvardanir neytenda (Monroe og Krishnan, 1985). Kaupaform geta
verid notud sem maelikvardi fyrir likum & kaupum & voru eda pjénustu. bvi meiri sem
kaupaformin eru, pvi meiri vilji er til stadar hja neytenda til pess ad kaupa voruna

(Dodds, Monroe og Grewal, 1991; Schiffman og Kanuk, 2000).

Neytendur nota gjarnan 6formlegar eda félagslegar leidir til ad leita upplysinga um
vorur eda pjonustu og hafa Iongun til ad treysta fremur a skodanir annarra en formlegar
markadsleidir. bar af leidandi er umtal og adrir félagslegir paettir veigamiklir i
upplysingaéflun neytenda (Flynn, Goldsmith og Eastman, 1996). Skodanamétendur eru
alitnir mikilvaegur hluti umtals (Childers, 1986) og af peim sokum er eftirfarandi tilgata

sett fram fyrir rannsdkn verkefnisins:

Tilgata 2: Bloggfaerslur hafa meiri ahrif a8 kaupaform félks en auglysingar fyrirtaekja.

25



7 Adferd

Megindleg rannsdkn var framkvaemd til pess ad svara rannsdknarspurningum

verkefnisins. Rannséknarspurningarnar voru eftirfarandi:

e Hvort telur folk auglysingar fyrirtaekja eda bloggfaerslur traverdugri?

e Hvort hafa auglysingar fyrirtaekja eda bloggfaerslur meiri ahrif 8 kaupaform

folks?

Vid rannséknina var notast vid halfstadlad tilraunasnid (e. quasi-experimental design)
bar sem tveir hépar fengu sama spurningalistann eftir ad hafa fengid sitthvort areitid.
Areitin tvé voru auglysing (areiti 1) og bloggfaersla (areiti 2), nanar verdur fjallad um pad

i kafla 7.3.

7.1 Rannsoknarsnid

Rannsdknin var sett upp 4 vefsidunni QuestionPro.com, en par er bodid upp a ad tvo
mismunandi areiti birtist handahdéfskennt hja patttakendum. Pannig skipti hugbunadur
sidunnar patttakendum handahéfskennt i tvo hopa og byggist rannséknin & samanburdi
beirra. batttakendur sem fengu areiti 1 skipudu hép 1 og patttakendur sem fengu areiti
2 skipudu hoép 2. Eftir ad hafa skodad areitid fengu hdparnir sama spurningalista.
patttakendum var gerd grein fyrir pvi ad verid vaeri ad athuga vidhorf til peirrar
auglysingar sem birtist en peim var ekki gerd grein fyrir pvi ad verid vaeri ad nota tvo
mismunandi areiti. Pad var gert til pess ad su vitneskja myndi ekki hafa ahrif a svérun

patttakenda. Flaedirit rannsdknarinnar ma sja 4 mynd 3.
Areiti 1 \
Kynning a rannsékn < / Spurningalisti
Areiti 2
Mynd 3. Flaedirit rannséknar.

7.2 batttakendur
Notast var vid rafraent snjoboltadrtak par sem tengli a sl68 kdnnunarinnar var deilt a

samfélagsmidlinum Facebook af rannsakanda auk pess sem vinir hans og vandamenn
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voru bednir um ad deila tenglinum med vinalista sinum. Alls barust 149 svor, par af voru
70 i hopi 1 og 79 i hépi 2. Kynjahlutfall var nokkud jafnt par sem rum 55% patttakenda
voru karlar og teeplega 45% voru konur. Skiptingin var hins vegar ekki eins jofn & milli
hépanna tveggja, par sem ad um 52% patttakenda i hépi 1 voru karlar 3 medan peir

voru um 60% i hopi 2.

Aldursdreifing patttakenda var 6jofn, par sem langflestir patttakendur eda rum 75%
voru & aldrinum 21-30 ara. Aldursdreifingin var einnig 6jofn a milli hépa par sem
patttakendur i fjiolmennasta aldursflokknum, 21-30 ara, voru 68% i hépi 1 en 82% i hopi

2. Aldursdreifingu patttakenda ma sja 8 mynd 4.

100% 1
82%

800 4 -
% 68%

60%

40%

20% 11%goy, 11%
3% 19, 3%
0% T T T

0-20 ara 21-30 ara 31-40 ara 41-50 4ra Eldri en 50
ara

8% 6%

Hoépur 1 (Auglysing) Hépur 2 (Bloggfeersla)

Mynd 4. Aldursdreifing patttakenda.

7.3 Areiti

Areiti hdps 2 var 6birt bloggfeersla skrifud af bloggaranum Elisabetu Gunnarsdéttur hja
Trendnet og var feerslan birt med gdédfuslegu leyfi hennar. Elisabet er einn af
stofnendum og eigendum Trendnet asamt pvi ad blogga par, en hudn sérhafir sig i
skrifum um tisku. Adur en hun hoéfst vid skrif & Internetinu pd starfadi hin sem
verslunarstjori i tiskuversluninni Galleri 17 i 2 4r asamt pvi ad hafa unnid hja fyrirtaekinu
i fiolda &ra. Arid 2009 byrjadi hun ad skapa sér nafn med bloggsidu sinni
elisabetgunnars.com, par sem ad hun bloggadi um tisku asamt pvi ad bjoda upp a
tiskuradgjof. Arid 2012 stofnadi hiin Trendnet.is og fékk til lids vid sig bloggara sem voru

ymist éreyndir eda hofdu adur haldid uti sinum eigin bloggsidum. betta var gert af
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erlendri fyrirmynd og i kjolfarid hafa fleiri sams konar bloggsidur verid opnadar
hérlendis, t.d. Krom.is og Femme.is (Elisabet Gunnarsdoéttir, munnleg heimild, 20.
desember 2014). [ bloggfeerslunni (sja Vidauka 1) fjalladi Elisabet um armbandsur sem
framleidd eru af sanska Uraframleidandanum Daniel Wellington. Urin eru fyrir baedi
kynin og pvi var tilvalid ad nota pau vid gerd rannsoknarinnar til pess ad baedi karlar og
konur geetu tekid patt i henni. Vid gerd bloggfaerslunnar var unnid ut fra fjérum pemum;

jélagjafahugmynd, drin eru fyrir baedi kynin, vinsaeldir dranna og klassisk honnun peirra.

Areiti hops 1 var auglysing sem gerd var af rannsakanda (sja Vidauka 2). Vid gerd
auglysingarinnar var unnid ut fra smu pemum og vid gerd bloggfeerslunnar og pvi komu
somu upplysingar fram i auglysingunni og bloggfaerslunni. Pad var gert til pess ad
upplysingagjof yrdi ekki ahrifapattur i rannsdkninni. Myndirnar sem notast var vid i
auglysingunni voru fengnar fra Frank M. Michelsen framkveemdastjéra Michelsen og

birtar med gdédfuslegu leyfi hans.

7.4 Meelitaeki

Mazelitaekid sem notast var vid var spurningalisti sem samanstdd af atta spurningum (sja
Vidauka 3). Adur en spurningalistinn var lagdur fyrir patttakendur pa voru peir
vinsamlegast bednir um ad skoda mynd sem annadhvort innihélt auglysingu eda
bloggfaerslu. Fyrstu fimm spurningarnar voru fullyrdingar sem sneru ad traverdugleika
areitisins og par af voru fjorar fullyréingar fengnar fra spurningalista Gaziano og
McGarth (1986) en hann var notadar vid ad meela traverdugleika dagblada og
sjonvarpsfrétta. Fimmta fullyrdingin sem sneri ad traverdugleika var fengin Ur rannsokn
Yaakop, Anuar og Omar (2013) sem fjalladi um traverdugleika auglysinga & Facebook.
Allar spurningarnar fimm voru lokadar skalaspurningar par sem notast var vid fimm stiga
Likert-skala, fra 1—,,Mj6g osammadla” til 5—,,Mjég sammadla“. Spurning sex var notud til
bess ad maela ahrif areitisins & kaupaform patttakenda. SuU spurning var einnig lokud
skalaspurning & fimm stiga Likert-skala. Spurningar sj6 og atta voru bakgrunns-

spurningar par sem spurt var um kyn og aldur patttakenda.

7.5 Framkvaemd
Rannsdknin var framkvaemd i desember 2014 og fér pannig fram ad rannsakandi bidladi

til fjolskyldu og vina & Facebook ad taka patt i rannsékninni. A upphafssidu
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rannséknarinnar var stutt kynning 4 rannsakanda auk pess sem patttakendum var gerd
grein fyrir pvi ad kdonnunin veeri nafnlaus og ad einstaka svor yrdu ekki rakin til
patttakenda. bvi naest var dreiti rannsdknarinnar lagt fyrir patttakendur og peir
vinsamlegast bednir um ad lesa og skoda pad vel. Pegar patttakendur hofou lokid pvi pa

var lagdur fyrir pa spurningalisti sem peir fengu fyrirmaeli um ad svara.

7.6 Urvinnsla gagna
Vid drvinnslu og greiningu gagna rannsoknarinnar var notast vid tolfraediforritid SPSS,
bar sem framkveemd voru 6had t-prof, fylgniprof og areidanleikaprof. Urvinnsla og

uppsetninga tafla og mynda var framkveemd i Microsoft Excel.
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8 Nidurstodur

i bessum kafla verda helstu nidurstédur rannséknarinnar syndar myndraent med téflum

og myndum.

8.1 Traverdugleiki

Tilgata 1: Bloggfaerslur eru traverdugri en auglysingar fyrirtaekja.

Tafla 1 synir medalgildi, stadalfravik og fjolda patttakanda beggja hépa vid
fullyrdingunum fimm sem snda ad traverdugleika. Munur var 8 medalgildum hdépanna
tveggja i fullyrdingu 3 (t(146)=-2,720; p<0,05) og pvi ma draga pa alyktun ad folk telji ad
bloggfaerslur geri betur greinarmun a stadreyndum og skodunum heldur en auglysingar.
Einnig var munur 4@ medalgildum hdépanna i fullyrdingu 5 (t(146)=-3,310; p<0,05) og pvi
ma daetla ad folk telji ad bloggurum sé fremur umhugad um hagsmuni lesenda en

auglysendum fyrirteekja sé fremur umhugad um ad skapa tekjur en bloggurum.

Tafla 1. Traverdugleiki areita.

Fullyrdingar Auglysing Bloggfeersla
M 2,99 3,32
1. Haegt er ad treysta auglysingunni sf 1,07 1,138
N 70 79
M 2,36 2,49
2. Auglysingin er 6hlutdraeg sf 1,117 1,164
N 70 79
eingin serir arei « cadrevnd M 2,13 2,57
igéiggj:ug;: gerir greinarmun a stadreyndum - 0,883 1,094
N 70 79
M 3,06 3,1
4. Auglysingin gefur rétta mynd af vérunni sf 1,089 0,969
N 70 79
.. . M 2,06 2,63
5. Auglysingunni er frekar umhugad um
hagsmuni lesenda en ad skapa tekjur sf AR 10t
N 70 79

Til ad finna trudverdugleika auglysinga og bloggfeersla voru medalgildi allra
fullyrdinganna sameinud. bPannig var fundid eitt medalgildi fyrir hvort areitid, par sem
fullyrdingarnar fimm hofdu allar sama vaegi. Innri areidanleiki fullyrdinganna var maeldur

med Cronbachs alfa (a) og reyndist hann vera aseettanlegur (a=0,730). Munur reyndist
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vera @ medalgildunum hépanna eftir ad fullyrdingarnar voru sameinadar (t(146)=-2,557;
p<0,05) og par sem medalgildi traverdugleika bloggfaerslunnar var heerra (M=2,823;
SE=0,089) en medalgildi auglysingarinnar (M=2,517; SE=0,079) pa stydja nidurstédurnar
tilgatu 1.

8.2 Kaupaform

Tilgata 2: Bloggfaerslur hafa meiri ahrif & kaupaform félks en auglysingar fyrirtaekja.

Medalgildi patttakenda sem Ildsu bloggfersluna reyndist vera hazerra (M=3,494;
SE=0,116) en hja peim sem skodudu auglysinguna (M=3,014; SE=0,116). Munur reyndist
vera a medalgildunum (t(133)=-2,537; p<0,05) og bpvi stydja nidurstodur

rannsoknarinnar tilgatu 2.

8.3 Truverdugleiki eftir kyni og aldri

Litill munur reyndist vera & svorun kynja vid fullyrdingunum sem sneru ad
traverdugleika. A toflu 2 ma sja medalgildi, stadalfravik og fidlda patttakanda fyrir
hverja fullyrdingu ut fra kyni patttakenda. Einungis var munur & medalgildum kynjanna i
fullyrdingu 3 hja peim sem skodudu auglysinguna (t(68)=-2,114; p<0,05). bvi ma draga
ba dalyktun ad konum finnist auglysingar gera betri greinarmun & stadreyndum og

skodunum heldur en korlum.

Tafla 2. Traverdugleiki eftir kynjum.

Auglysing Bloggfaersla
Fullyrdingar Karl Kona Karl Kona
M 3,00 2,97 3,35 3,29
1. Heegt er ad treysta auglysingunni sf 1,042 1,114 1,016 1,321
N 36 34 46 31
M 2,39 2,32 2,46 2,58
2. Auglysingin er éhlutdraeg sf 1,153 1,093 1,260 1,057
N 36 34 46 31
3. Auglysingin gerir greinarmun & stadreyndum og M 1,92 2,35 2,61 2,52
skodunum sf 0,841 0,884 1,183 0,996
N 36 34 46 31
M 3,00 3,12 3,07 3,16
4. Auglysingin gefur rétta mynd af vérunni sf 1,014 1,175 0,952 1,036
N 36 34 46 31

M 2,06 2,06 2,59 2,74
sf 1,040 1,043 1,166 0,965
N 36 34 46 31

5. Auglysingunni er frekar umhugad um hagsmuni
lesenda en ad skapa tekjur
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A mynd 5 ma sjd medalgildi traverdugleika karla og kvenna til auglysinga og
bloggfaersina. Hvorki var munur @ medalgildum peirra sem skodudu auglysinguna

(t(68)=-0,580; p>0,05) né hja peim sem lasu bloggfeersluna (t(66)=-0,242; p>0,05).

5
4
3 281 286 Auglysing
2,47 2,56
Bloggfaersla
2 [ I
1 B . e
Karl Kona

Mynd 5. Samanburdur 3 triverdugleika areita eftir kynjum.

Vid greiningu 3 nidurstodum fullyrdinga tengdum traverdugleika og aldri patttakenda
var patttakendum skipt nidur i tvo aldurshépa, yngri og eldri. [ yngri hépnum voru peir
batttakendur sem voru i fyrstu tveimur aldursbilunum; 0-20 4ra og 21-30 &ra. | eldri
hépnum voru sidan patttakendur ar hinum premur aldursbilunum; 31-40 ara, 41-50 ara
og eldri en 50 ara. bPad sama verdur gert i kafla 8.4 pegar litid er til kaupaforma
patttakenda.

A t6flu 3 ma sja medalgildi, stadalfravik og fjdlda patttakanda fyrir hverja fullyrdingu
ut frd aldurshdpi. Einungis var munur @ medalgildum aldurshépanna i fullyrdingu 1 hja
beim sem lasu bloggfeersluna (t(17)=2,253; p<0,05). bvi ma draga pa alyktun ad yngra

folki finnist audveldara ad treysta bloggfeerslu en eldra folki.
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Tafla 3. Traverdugleiki eftir aldri.

Auglysing Bloggfaersla
Fullyrdingar Yngri Eldri Yngri Eldri
M 3,10 2,73 3,45 2,69
1. Haegt er ad treysta auglysingunni sf 1,016 1,162 1,112 1,109
N 48 22 64 13
M 2,44 2,18 2,53 2,38
2. Auglysingin er éhlutdreeg sf 1,201 0,907 1,195 1,121
N 48 22 64 13
o o ) M 2,04 2,32 2,63 2,31
3. Auglysingin gerir greinarmun a stadreyndum og
sf 0,944 0,716 1,106 1,109
skodunum
N 48 22 64 13
M 3,10 2,95 3,14 2,92
4. Auglysingin gefur rétta mynd af vorunni sf 1,057 1,174 0,974 1,038
N 48 22 64 13
L. ) . M 2,10 1,95 2,69 2,46
5. Auglysingunni er frekar umhugad um hagsmuni
. sf 1,057 0,999 1,125 0,877
lesenda en ad skapa tekjur
N 48 22 64 13

A mynd 6 ma sja medalgildi traverdugleika auglysinga og bloggfersina eftir

aldurshépum. Hvorki var munur @ medalgildum peirra sem skodudu auglysinguna

(t(38)=0,737; p>0,05) né hja peim sem lasu bloggfeersluna (t(18)=1,427; p>0,05).

5
4
3 2,89
2,56 243 2,55
2
1 .
Yngri Eldri

Mynd 6. Samanburdur 3 traverdugleika areita eftir aldri.
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8.4 Kaupaform eftir kyni og aldri
Mynd 7 synir medalgildi ahrifa auglysinga og bloggfzersla & kaupaform karla og kvenna.
Hvorki var munur @ medalgildum kynjanna hja peim sem skodudu auglysinguna (t(65)=-

0,288; p>0,05) né hja peim sem lasu bloggfeersluna (t(56)=-1,4792; p>0,05).

5

4

37 ¥ Auglysing
¥ Bloggfersla

2 -

1 -

Kona

Mynd 7. Samanburdur a ahrifum areita a kaupaform eftir kynjum.

Mynd 8 synir medalgildi ahrifa auglysinga og bloggfaersla & kaupaform ut fra
aldurshoépi. Munur reyndist vera @ medalgildum ahrifa bloggfaerslunnar a kaupaform
batttakenda (t(15)=2,777; p<0,05) og pvi ma daga pd alyktun ad bloggfaersla hafi meiri

ahrif & kaupaform yngra félks en eldra.

5

4

37 ¥ Auglysing
¥ Bloggfersla

2 -

1 -

Yngri Eldri

Mynd 8. Samanburdur a dhrifum areita 4 kaupaform eftir aldri.



8.5 Samband a milli triverdugleika og kaupaforms

Fylgniprof var framkveemt til pess ad athuga hvort fylgni vaeri 8 milli traverdugleika og
kaupaforms. Tengslin & milli breytanna fyrir bloggfersluna reyndust ekki marktaek
(r(79)=0,120; p>0,05) en jakvaed marktaek tengsl reyndust vera & milli breytanna fyrir
auglysinguna (r(70)=0,341; p<0,05). bvi ma draga pa alyktun ad med auknum

traverdugleika auglysinga aukast ahrif peirra & kaupaform neytenda.
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9 Umraedur

Markmid verkefnisins var ad kanna vidhorf félks til auglysinga og bloggfaersina. Akvedid
var ad lita til traverdugleika og ahrifa & kaupaform einstaklinga. Settar voru fram tveer

rannséknarspurningar sem leitad var svara vid:

e Hvort telja einstaklingar auglysingar fyrirtaekja eda bloggfaerslur traverdugri?

e Hvort hafa auglysingar fyrirtaekja eda bloggfaerslur meiri dhrif 8 kaupaform
einstaklinga?

Framkvaemd var megindleg rannsékn par sem trdverdugleiki auglysinga og
bloggfaersina var kannadur dsamt ahrifum peirra & kaupaform patttakenda. Tvaer
tilgdtur voru settar fram og voru paer byggdar a freedilegum grunni og fyrri rannséknum

fraedimanna.

Tilgata 1: Bloggfaerslur eru traverdugri en auglysingar fyrirtaekja.

Tilgata 2: Bloggfeerslur hafa meiri ahrif & kaupaform einstaklinga en auglysingar
fyrirteekja.

Nidurstodur rannsdknarinnar stydja tilgatu 1 par sem munur reyndist vera a svérum
patttakenda sem ldsu bloggfaersluna og peirra sem skodudu auglysinguna og meeldist
traverdugleiki bloggfeerslunnar meiri en auglysingarinnar. Nidurstédur rannséknarinnar
eru pvi i samraemi vid fyrri rannsdknir sem segja ad traverdugleiki pridja adila, sem
fjallar um voru eda pjonustu an pess ad hafa bein tengsl vid hana, sé meiri en
traverdugleiki auglysinga (Cameron, 1994; Cowlett, 2000; Hallahan, 1999; Levy, 2002;
Schrage, 2000; Stevens, 1985). Astadur pess eru ad umfjallanir pessara adila eru
personulegar skodanir peirra, par sem peir eru 6hadir fyrirtaekjum (Nekmat og Gower,
2012). Vid gerd rannsoknarinnar var akvedid ad lata alla patttakendur fa sama
spurningalistann, 6had pvi dareiti sem peir fengu. Af pessum sékum voru badi
auglysingin og bloggfeerslan titlud ,,auglysing” i spurningalistanum. Dami Ur
spurningalista: ,,Auglysingin gefur rétta mynd af vérunni“ (sja Vidauka 3). bar af leidandi
var gefid i skyn ad bloggfaerslan vaeri auglysing og ad bloggarinn fengi einhverja poknun

fyrir. En fyrir umfjallanir f& skodanamaétendur gjarnan dkvedna poknun sem ymist geta
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verid vorur eda peningagreidslur (Wood, 2010). Synt hefur verid fram a ad ef lesendur
grunar ad bloggari hafi hagsmuni af pvi ad fjalla um akvedid vérumerki pa eru meiri likur
a ad peir telji faersluna hlutdraega og par af leidandi minnka likurnar a pvi ad peir verdi
fyrir ahrifum af skilabodum hennar (Nekmat og Gower, 2012). bratt fyrir petta reyndist
vera munur & svOorum patttakenda og pvi veeri dhugavert ad kanna hverjar
nidurstodurnar yrdu ef patttakendur sem laesu bloggfersluna myndu fa annan
spurningalista. Haegt veeri til deemis ad breyta fyrrnefndri spurningu i: ,,Umfjéllunin

gefur rétta mynd af vérunni“.

Nidurstodur rannséknarinnar stydja einnig tilgdtu 2 en munur var a svorum hdpanna
tveggja i spurningunni sem tengdist kaupaformum peirra. Nidurstédurnar syndu ad
bloggfeerslan hafdi meiri dhrif & kaupaform patttakenda en auglysingin og stydja pvi
nidurstodurnar freedin. En samkvaemt Wood (2010) pd er einn af eiginleikum
skodanamédtenda ad hafa ahrif @ kauphegdun annarra. Auk pess sja peir um ad midla
upplysingum til annarra, pé sér i lagi ef kaupdkvordunin krefst mikillar umhugsunar
(Sarathy og Patro, 2013). bvi i slikum tilfellum er leitunarkostnadur vara mikill, vegna
ahaettunnar sem stafar af pvi ad kaupa évidunandi voru (Price, 1981). Vid gerd
rannséknarinnar var notast vid auglysingu og bloggfaerslu um armbandsur fra seenska
uraframleidandanum Daniel Wellington. bessi Ur hafa notid mikilla vinsaelda undanfarin
misseri og voru mikid auglyst fyrir jol af soluadilum peirra. Urin kosta 32.990 kr. hja
flestum soluadilum og er pad i heerra lagi midad vid 6nnur sambezerileg fjoldaframleidd
ur. Af pessum sokum er liklegt ad kaupdkvordun dranna krefjist mikillar umhugsunar og
bvi gaeti verid hentugt ad seekja i pekkingu bloggara til ad einfalda kaupakvérdunina og
draga um leid Ur og félags- og fjarhagslegri ahaettu.

Medal annarra nidurstada rannsdknarinnar er ad munur var a ahrifum blogg-
faerslunnar & kaupaform patttakenda eftir aldri. Ahrifin reyndust vera meiri hja yngri
patttakendum en peim eldri. Asteedur pess kunna ad vera ad notast var vid ungan
bloggara sem sérhafir sig i skrifum um tisku og er markhépur hennar yngra félk. par af
leidandi geeti verid ad eldri patttakendur kannist ekki vid hana og pvi ekki litid & hana
sem einstakling sem byr yfir sérstakri pekkingu. Pessu til studnings er ad algengt er ad
bloggarar einblini 4 eitt ahugasvid og nai pannig til einstaklinga med sama dhugasvid

(Kent, 2008).
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Med nidurstodur rannséknarinnar til hlidsjonar er haegt ad svara rannsdknar-
spurningunum tveimur sem lagdar voru fram i upphafi verkefnisins. Munur reyndist vera
a milli hdpanna tveggja pegar litid er til traverdugleika og ahrifa & kaupaform. Svorin vid
rannsoknarspurningunum eru pvi ad foélk telur bloggfaerslur vera truverdugri en
auglysingar fyrirtaekja og ad bloggfeerslur hafi meiri ahrif a8 kaupaform einstaklinga
heldur en auglysingar fyrirtaekja. bessar nidurstédur eru ahugaverdar fyrir auglysendur
sem og bloggara, par sem paer syna ad einhverju leiti jdkveeda virkni bloggfeersina sem
auglysingu. bvi zetti verkefnid ad geta nyst auglysendum vid gerd markadssamskipta-

aeetlana og bloggurum sem hrédur og hvatning i starfi.
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10 Takmarkanir og tillogur ad frekari ranns6knum

Helstu takmarkanir rannséknarinnar eru staerd Urtaksins og aldursdreifing patttakenda.
Einungis 149 patttakendur téku patt i rannsdkninni og var aldursdreifingin mjog 6jofn,
pbar sem 75% patttakenda voru @& aldrinum 21-30 &ra. Adrar takmarkanir
rannsoknarinnar eru ad spurningalistinn sem notast var vid innihélt adeins 4atta
spurningar og telst pvi ekki teemandi, par sem fleiri paettir hafa ahrif a trdverdugleika og
kaupaform en peir sem um var spurt. Hugsanlegt er ad fyrri reynsla patttakenda af
urunum eda bloggaranum hafi haft ahrif & svor peirra. Af ofangreindum asteedum er
ekki haegt ad alhaefa utfra nidurstodunum eda yfirfaera paer 4 alla landsmenn. Engu ad

sidur gefur rannsoéknin gdéda visbendingu um vidhorf einstaklinga til bloggfaersina.

[ frekari rannséknum vaeri athyglisvert ad kanna hversu mikid islensk fyrirtaeki séu ad
notast vid ,,buzz” markadsfeerslu af pessu tagi. Pad maetti gera med megindlegri
rannsékn, par sem spurningalisti veeri lagdur fyrir markadsfulltrda peirra fyrirtaekja sem
hafa verid aberandi 4 bloggsidum hérlendra bloggara, asamt pvi ad leggja spurningalista
fyrir bloggara landsins. Einnig vaeri haegt ad notast vid eigindlegar rannsdknaradferdir
bar sem vidtol vaeru tekin vid markadsfulltraa fyrirtaekja, par sem peir vaeru spurdir um
alit sitt og notkun a umfjéllunum bloggara. Af négu er ad taka, par sem vidfangsefnid

hefur litid sem ekkert verid rannsakad.
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Vidauki 1: Bloggfaersla

@ rRENDNET

ELISABET GUNNARS

FLOKKAR

14/11/2014

JOLAGJOFIN: DANIEL WELLINGTON

Daniel Wellington trin hafa verid étrilega vinsael sidustu misseri hér & landi. Urid er fallegt, einfalt og klassiskt. En pad

er lykilaatridi { svona kaupum ad minu mati — timalausa hénnunin.

DW urid er g6d jolagjatahugmynd fyrir makann. Baedi “Fyrir hann” og “Fyrir hana” — hénnunin virkar nefnilega fyrir baedi
kynin.

~
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Pad sem vakti sérstakan ahuga minn vid petta tiltekna Ur er sa kostur ad haegt sé ad skipta um 6l. Pannig lifir pad lengur
.. og mér finnst ég vera ad gera betri kaup fyrir vikid.

Keeri jolisveinn ... ?

Fyrir hana ....

Fyrir hann ...

Jolagjsfin i ar?

xx, EG.
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Vidauki 2: Auglysing

dWw

Daniel Wellington

Vinsalustu armbandstrin i dag
Fullkomin jélagjof fyrir hann eda hana
Gefdu klassiska og einfalda hénnun

Daniel Wellington
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Vidauki 3: Spurningalisti
[ eftirfarandi spurningum ert pu bedin/n um ad tilgreina hve 6sammala eda sammala pu

ert akvednum fullyrdingum um auglysinguna.

1=Mjég désammdla, 2=Nokkud dsammdla, 3=Hvorki édsammdla né sammdla, 4=Nokkud sammmdla,

5=Mjég sammdla.

=
N
v
S~
()]

1. Haegt er a0 treysta auglysingunni
2. Auglysingin er 6hlutdraeg

3. Auglysingin gerir greinarmun a
stadreyndum og skodunum

4. Auglysingin gefur rétta mynd af vérunni [

5. Auglysingunni er frekar umhugad um
hagsmuni lesanda en ad skapa tekjur O O O O O

6. Ef pu veerir ad fara ad kaupa armbandsur fyrir pig persénulega ad sem gjof, hversu

Oliklegt eda liklegt er ad ur frd Daniel Wellington yrdi fyrir valinu?
O Mjog oliklegt

Frekar oliklegt

Hvorki 6liklegt né liklegt

Frekar liklegt

O O O 0O

Mjog liklegt

7. Hvert er kyn pitt?

O Karl

O Kona
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8. A hvada aldursbili ert pi?

O 0-20 ara

O 21-30 éra

O 31-40 ara

O 41-50 ara

O Eldri en 50 ara

Takk kaerlega fyrir patttokuna.

Keer kvedja og von um gledileg jol.

Egill Bjornsson



