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Útdráttur 

Þetta rannsóknarverkefni fjallar um það ferli sem á sér stað þegar lesendur blogga dreifa 

skilaboðum vörumerkja áfram á netinu. Markmið rannsóknarinnar var að varpa ljósi á 

hvað skipti lesendur íslenskra blogga máli þegar kom að því að deila efni áfram á netinu 

og var litið til bloggsamfélagsins Trendnets sem rannsóknareiningar. 

Rannsóknarspurningin var eftirfarandi: Hvað drífur fylgjendur bloggara áfram í því að 

dreifa skilaboðum vörumerkja?  

Framkvæmd var eigindleg rannsókn þar sem gögnum var safnað með djúpviðtölum 

við sjö konur sem lesa blogg á vefsetrinu Trendnet að staðaldri. 

Helstu niðurstöður leiddu í ljós að til þess að viðmælendur hefðu áhuga á að deila 

efni sem innihélt skilaboð vörumerkja eða öðru efni, yrði það að vera áhugavert og 

innihaldsríkt fyrir þá sjálfa. Almennt töldu viðmælendur mestar líkur á að þeir deildu efni 

sem skipti þá persónulega miklu máli. Tilfinningarík skilaboð voru talin líklegust til 

árangurs og sögðust viðmælendur frekar deila fyndnum eða hneykslanlegum 

skilaboðum. Viðmælendur upplifðu markaðssetningu á íslenskum bloggsíðum sem mikið 

áreiti og höfðu neikvætt viðhorf til hennar. Flestir töldu slíka umfjöllun einkennast af 

gagnrýnislausum lofræðum um vörur eða þjónustu og voru allir sem einn sammála um 

að slík efnistök skertu trúverðugleika þess sem setti efnið fram. 

Niðurstöður eru í samræmi við rannsóknir fremstu fræðimanna á sviði 

efnismarkaðssetningar sem leggja áherslu á að sköpun efnis sem er viðeigandi, 

áhugavert og einstakt fyrir viðskiptavini sé lykillinn að árangursríkri markaðsfærslu á 

netinu. Gerð er ítarleg grein fyrir nýjustu hugmyndum um markaðsfærslu á netinu og í 

raun settur fram leiðarvísir að þeim þáttum sem nauðsynlegt er að fyrirtæki sem hafa 

einhverja ásýnd á netinu hafi í huga.  
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1  Inngangur  

Markaðssetning hefur tekið stakkaskiptum á síðastliðnum áratugum. Segja má að í dag 

sé bæði einfaldara og flóknara að ná til fólks en það var fyrir 20 árum. Boðleiðirnar eru 

fleiri og aðgengið að markhópnum hefur aukist en á sama tíma hefur kraðak og áreiti 

auglýsinga og markaðsefnis vaxið svo um munar.  

Internetið hefur breytt því hvernig við leitum að upplýsingum, hvernig við eigum 

samskipti og síðast en ekki síst, hvernig við kaupum vörur og þjónustu. Að sama skapi 

hefur það breyst hvernig við tölum um þessar vörur og þjónustu. Hér áður fyrr spjölluðu 

nágrannarnir saman um nýjasta þvottaefnið yfir limgerðið í garðinum en með tilkomu 

internetsins hefur þetta spjall orðið rafrænt og í raun hefur netið boðið mun fleira fólki í 

partíið en bara þessum tveimur nágrönnum (King, Racherla og Bush, 2014).  

Í þessum suðupotti áreitis auglýsinga er nauðsynlegt að beita markvissum og 

skipulögðum aðferðum til þess að ná til markhópsins. Adams (2004) heldur því fram að 

til þess að auka áhrifamátt auglýsinga þurfi réttur einstaklingur að meðtaka rétt skilaboð 

á réttum tíma og í réttu samhengi. Internetið býður upp á stóraukna möguleika fyrir 

markaðsfólk til þess að sérsníða sín skilaboð að heppilegum markhópi og auka líkurnar á 

því að hann sjái þau á réttum tíma í réttu samhengi (Deshpande, Ahmed og Khode, 

2014). Og þá kemur efnismarkaðssetning (e. content marketing) til sögunnar. Með því 

að bjóða upp á efni á netinu sem er viðeigandi fyrir viðskiptavini geta fyrirtæki náð til 

þeirra á réttu augnabliki þegar þeir eru að leita að því og aukið jákvæðar tengingar við 

vörumerkið.  

Markmið rannsóknarinnar er að svara ákalli um áframhaldandi rannsóknir frá 

Uzunoglu og Kip (2014) sem gerðu eigindlega rannsókn á hlutverki bloggara sem 

skoðanaleiðtoga í markaðssamskiptum vörumerkja. Grein þeirra varpar ljósi á útfærslur 

blogga sem miðla í markaðssamskiptum og gerir grein fyrir sjö vandkvæðum sem 

stjórnendur þurfa að hafa í huga við notkun þessa miðils. Uzunoglu og Kip setja fram 

líkan sem rekur áhrifamátt bloggara fyrir vörumerki út frá tveggja þrepa kenningunni (e. 

two step flow theory). Rannsakendur setja fram tillögur að frekari rannsóknum sem eru 

uppsprettan að verkefninu. 
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Sú rannsóknarspurning sem leitast verður við að svara er: 

Hvað drífur fylgjendur bloggara áfram í því að dreifa skilaboðum vörumerkja? 

Þar sem rannsóknarspurningin miðar að því að kanna upplifun einstaklinga hentar 

eigindlegt rannsóknarsnið henni vel og verður notast við fyrirbærafræði og hálfstöðluð 

djúpviðtöl til þess að svara henni. Þátttakendur verða sóttir úr lesendahópi 

bloggsíðunnar Trendnet sem nýtur mikilla vinsælda hér á landi og hafa fyrirtæki í 

auknum mæli nýtt sér bloggara á síðunni til markaðssetningar. Efnismarkaðssetning á 

borð við samstarf fyrirtækja við bloggara er lítt rannsakað efni innan fræðasviðsins og er 

nauðsynlegt að útvíkka þekkingu bæði fræðimanna og stjórnenda á þessu sviði. 

Mikilvægi og vinsældir efnismarkaðssetningar sem verkfæris í markaðssamskiptum 

hefur farið vaxandi síðustu ár og má síst búast við hnignun á þeim vinsældum. Miðlar 

munu breytast og þeim mun fjölga og nauðsynlegt er að auka skilning stjórnenda á 

hlutverki stefnumiðaðrar efnismarkaðssetningar til þess að geta nýtt þetta verkfæri til 

fulls í markaðsstarfinu.  

Hugmyndin kviknaði þegar höfundur starfaði hjá auglýsingastofu og áttaði sig á skorti 

á rannsóknum á sviðinu. Töluvert er til af rannsóknum um áhrif efnismarkaðssetningar 

sem byggir á lífrænni dreifingu (e. virality) (Godes og Mayzlin, 2004; Goldenberg, 

Mazursky og Solomon, 1999) en fræðimenn hafa lítið lagt áherslu á þá þætti sem drífur 

fólk áfram til þess að deila efni með öðrum og þá einnig hvaða efni er líklegast til þess 

að fá góða dreifingu. Það er ekki endilega nóg að hanna vandað og viðeigandi 

markaðsefni til þess að ná árangri á netinu heldur er árangurinn háður því að fólk dreifi 

þessu efni áfram. Skilningur á því sem liggur þar að baki getur því reynst ákaflega 

gagnlegur fyrir fyrirtæki sem notfæra sér slíkt markaðsstarf. 

Í fyrsta hluta er inngangur þar sem fram kemur fræðilegt yfirlit er varðar 

efnismarkaðssetningu, lífræna dreifingu efnis, neytendahegðun og samfélög á netinu. 

Vefsetrinu Trendnet verða einnig gerð sérstök skil. Því næst kemur aðferðafræðikafli þar 

sem rætt er um þær aðferðir sem beitt var við gagnasöfnun og greiningu, auk þess sem 

rætt verður um réttmæti og annmarka rannsóknarinnar. Því næst verða viðtölin greind 

og reynt að varpa ljósi á upplifun þátttakenda. Að lokum verða niðurstöður dregnar 

saman og rannsóknarspurningu svarað. 
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2 Efnismarkaðssetning 

Staðfærsluyfirlýsingar (e. positioning statements) fyrirtækja hafa undanfarna áratugi 

knúið áfram hefðbundin markaðssamskipti þar sem ferlið snýst um sköpun og birtingar 

auglýsinga til þess að koma staðfærslunni til skila í þeirri von að neytendur móttaki 

skilaboðin. Sífellt erfiðara er að ná athygli neytenda með þessum hætti og margir hafa 

lært að forðast og útiloka skilaboðin. Sérstök forrit á netinu gera neytendum unnt að 

loka á vefauglýsingar til að mynda og á samfélagsmiðlum geta þeir valið að sía út þær 

auglýsingar sem þeim hugnast ekki (Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege og Zhang, 2013). 

Því hafa fyrirtæki þurft að leita nýrra leiða. 

Efnismarkaðssetning er í raun ekki ný af nálinni þótt hugtakið sem slíkt sé tiltölulega 

nýtt í heimi markaðsfræða. Fyrirtæki á borð við JELL-O náðu til að mynda góðum árangri 

með slíkri markaðssetningu snemma á tuttugustu öldinni þegar uppskriftabæklingum 

var dreift frítt til neytenda. Þannig var ekki um að ræða hefðbundinn auglýsingabækling 

heldur miðlun hagnýtra upplýsinga til viðskiptavina þar sem þeim voru kynntar leiðir til 

þess að nota vöruna sér til gagns og ánægju. 

Efnismarkaðssetning á sér stað þegar vörumerki skapar viðeigandi, sannfærandi efni 

með reglubundnum hætti með það að markmiði að hafa áhrif á neytendahegðun 

(Pulizzi, 2012). Áherslan er ekki á sölu heldur sköpun efnis sem gagnast viðskiptavinum 

og skapar aukið virði fyrir þá. Vettvangurinn getur verið hver sá snertiflötur sem gerir 

stjórnendum vörumerkja kleift að ná til neytenda en einn af þeim vinsælustu er bloggið. 

Vinsælir bloggarar hafa mikið vald þar sem þeir hafa bein áhrif á sína fylgjendur með því 

að koma með tillögur eða mæla með vörum, sem hefur áhrif á kaupákvarðanir neytenda 

(Casteleyn, Mottart og Rutten, 2009; Flynn, Goldsmith og Eastman, 1996; Jones, 

Temperley og Lima, 2009). Það er gömul saga og ný að árangur fyrirtækja ræðst ekki síst 

af því hversu vel þeim tekst að skapa yfirburða virði fyrir viðskiptavini sína. Margir 

fræðimenn á sviði markaðsfræði og stjórnunar hafa lagt áherslu á þennan lykilþátt 

árangurs í viðskiptum (Cravens, Greenley, Piercy og Slater 1997; Higgins, 1998; Huber, 

2001; Porter, 1996; Reichheld, Markey og Hopton, 2000). Efnismarkaðssetning snýst því 

um að koma á framfæri efni til markhópsins þar sem hann leitar að því. Að mati Pulizzi 
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(2012) er fólki sama um þig, vörumerkið, vöruna þína eða þjónustuna. Þeim er ekki 

sama um sjálft sig, þarfir sínar og langanir og því snýst efnismarkaðssetning um að skapa 

áhugaverðar upplýsingar sem viðskiptavinirnir hafa áhuga á og þannig vekja áhuga 

þeirra á vörumerkinu. Efnismarkaðssetning er því hluti af viðleitni fyrirtækja til að skapa 

yfirburða virði fyrir viðskiptavini sína. 

Mörg af stærstu fyrirtækjum Bandaríkjanna hafa nýtt sér slíka markaðsstefnu 

undanfarin ár, til að mynda Kraft og Procter & Gamble. Kraft hefur opnað vefsíðu og 

snjallsímaforrit með uppskriftum, innkaupalistum og matreiðslumyndböndum. Procter 

& Gamble setti á fót bloggsíðuna My Fire Hydrant sem er bæði vettvangur fyrir 

áhugaverðar greinar og spjall fyrir neytendur sem hafa áhuga á hundum. Markmið 

beggja fyrirtækja er að laða að neytendur með því að setja fram efni sem vekur áhuga 

þeirra - og auðvitað í kjölfarið að auka sölu í framtíðinni (Malthouse o.fl., 2013.)  

2.1 Veirumarkaðssetning  

Veirumarkaðssetning (e. viral marketing) snýst um að fá fólk til þess að dreifa 

skilaboðum með það að markmiði að skapa jákvætt umtal (e. word of mouth) og auka 

vörumerkjavitund. Hugmyndin er sú að tengjast áhrifanotendum (e. influential users) 

eða skoðanaleiðtogum (e. opinion leaders) innan samfélags á netinu með von um að 

kalla fram keðjuverkun meðal hópsins. Með þessum hætti er unnt að ná til stórs hóps 

fólks með litlum tilkostnaði. Þessi tenging tryggir þó ekki að skilaboðunum verði dreift 

heldur er árangur einnig háður eðli skilaboðanna sjálfra (Bonchi, Castillo, Gionis og 

Jaimes, 2011). Ef vandað er til verka getur slík herferð skilað miklum árangri með litlum 

tilkostnaði en þá þurfa skilaboðin að vera kraftmikil og einstök til þess að hvetja 

notendur til að deila þeim áfram. Líkt og veira smitast manna á milli ferðast upplýsingar 

um fyrirtæki eða vörumerki á sama hátt milli mögulegra kaupenda á miklum hraða svo 

úr verður stórt tengslanet (Dobele, Toleman og Beverland, 2005; Lindgreen og 

Vanhamme, 2005). Auknar vinsældir þessarar aðferðafræði má rekja til tækniþróunar 

þar sem samskiptaleiðir viðskiptavina og fyrirtækja verða sífellt fleiri og einfaldari í 

notkun (De Bruyn og Lilien, 2004; Gruen, Osmonbekov og Czaplewski, 2006). Segja má 

að markmið efnismarkaðssetningar er að uppfylla þarfir og óskir viðskiptavina með 

sköpun viðeigandi efnis á meðan veirumarkaðssetning miðar að því að kalla fram 

smitáhrif og keðjuverkun meðal fólks sem dreifir efninu.  
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Veirumarkaðssetning getur haft þau áhrif að mælt er með vörumerkinu á 

jafningjagrundvelli. Fólk ber meira traust til meðmæla jafningja en til auglýsenda 

(Senecal og Nantel, 2004; Smith, Menon og Sivakumar, 2005) og þannig getur 

veirumarkaðssetning aukið trúverðugleika vörumerkisins. Rusldreifing (e. spamming) er 

álitinn ósiður í internetsamfélaginu (Dobele o.fl., 2005) og því þarf að huga vel að 

framsetningu efnisins og gæta þess að það flokkist ekki undir slíkt áreiti að mati 

neytenda. Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme og Wijk (2007) halda því fram að 

með því að höfða til tilfinninga notenda megi draga úr líkum þess að litið sé á skilaboðin 

sem rusldreifingu. Í rannsókn þeirra kom einnig í ljós að til þess að ná árangri með 

veirumarkaðssetningu þarf efnið að innihalda eitthvað óvænt ásamt því að vekja 

tilfinningaleg viðbrögð hjá áheyrendahópnum. Með því er átt við til að mynda sorglegt 

eða fyndið efni eða efni sem reitir fólk til reiði. Þegar skilaboðin eru sett fram, skiptir 

einnig miklu máli að sá sem það gerir njóti trausts. Þegar sendandinn er traustvekjandi 

verða skilaboðin áhrifaríkari og leiða til jákvæðari tenginga við vörumerkið (Erdogan, 

1999; Friedman og Friedman, 1979; Ohanian, 1990).  

2.2 Umtal  

Umtal eru óformlegar umræður neytenda um vörur, þjónustu eða söluaðila (Berger, 

2014). Í grunninn er hér átt við fólk sem talar saman um vöru eða þjónustu og/eða 

miðlar af reynslu sinni eða upplifun. Fjöldi fræðimanna hefur sýnt fram á að umtal hefur 

áhrif á viðhorf og ákvarðanatöku (Ardnt, 1967; Duhan, Johnson, Wilcox og Harell, 1997; 

Gilly, Graham, Wolfinbarger og Yale, 1998; Olshavsky og Granbois, 1979; Price og Feck, 

1984, Richins og Root-Shaffer, 1988). Rannsóknir benda reyndar til þess að neytendur 

treysti mun frekar á upplýsingar sem þeir afla sér við umtal en upplýsingar um 

vörueiginleika sem fyrirtæki eða markaðsfólk setja fram (Herr, Kardes og Kim, 1991).  

Niðurstöður Kotler og Armstrong (2008) sýndu fram á að neytendur bera traust til 

upplýsinga sem þeir afla sér með umtali, sérstaklega þegar það á sér stað meðal vina og 

fjölskyldu. Aðrir rannsakendur hafa komist að sambærilegri niðurstöðu, þar sem 

neytendur báru meira traust til vöruupplýsinga sem komu frá öðrum neytendum en til 

upplýsinga frá fyrirtækjum eða vörumerkjum (Cheong og Morrison; Jonas, 2010). 

Könnun markaðsrannsóknarfyrirtækisins Nielsen (2009) staðfestir þetta þar sem 90% 

þátttakenda sögðust treysta meðmælum fólks sem þeir þekkja. Möguleg ástæða þessa 
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er að umtal, samanborið við upplýsingar sem markaðsfólk ýtir að neytendum er líflegra 

(Herr o.fl., 1991) og trúverðugra þar sem þær upplýsingar sem fólk fær úr umtali 

grundvallast oft á reynslu annarra (Smith, 1993). 

Jákvætt sem og neikvætt umtal hefur sterk áhrif á neytendahegðun. Rannsóknir hafa 

sýnt fram á að jákvætt umtal er líklegt til þess að auka líkur á kaupum á nýjum vörum 

með því að draga úr áhættu (Dichter, 1966) og skapa jákvæða ímynd vörumerkis og 

fyrirtækis (Arndt, 1967). Umtal hefur jákvæð áhrif á öflun viðskiptavina (Schmitt, Skiera 

og Van den Bulte, 2011) og eykur sölu (Chevalier og Mayzlin, 2006; Godes og Mayzlin, 

2009). Til að mynda sýndi rannsókn Leskovec, Adamic og Huberman (2007) fram á að 

neytendur voru líklegri til þess að kaupa DVD diska sem vinir þeirra mæltu með. En 

neikvætt umtal getur einnig gert mögulega kaupendur afhuga viðkomandi vöru eða 

vörumerki og skaðað þannig orðspor fyrirtækis (Holmes og Lett, 1977). Það verður því 

seint lögð næg áhersla á mikilvægi umtals fyrir markaðsfólk og fyrirtæki. 

2.2.1 Netumtal  

Þegar efni sem vörumerki setur fram með það að markmiði að hafa áhrif á 

neytendahegðun, nær flugi á netinu og einstaklingar fara að tjá sig um það með 

jákvæðum hætti hefur eitthvað einstakt gerst. Neytendur sjálfir gerast þátttakendur í 

markaðsstarfinu og auka jákvæðar tengingar við vörumerkið. Internetið hefur útvíkkað 

möguleika neytenda á að afla sér óhlutdrægra upplýsinga meðal jafningja sinna og veitt 

þeim tækifæri og vettvang til þess að tjá sig um reynslu sína. Netumtal (e. electronic 

word of mouth) er því mikilvægur hluti neytendahegðunar sem markaðsfólk þarf að 

kunna skil á (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh og Gremler, 2004).  

Netumtal er skilgreint sem jákvæð eða neikvæð yfirlýsing sem mögulegur, núverandi 

eða fyrrverandi neytandi setur fram um vöru eða fyrirtæki fyrir fjölda fólks á internetinu 

(Hennig-Thurau o.fl., 2004). Þrátt fyrir að í grunninn byggi netumtal á samskiptum líkt og 

hefðbundið umtal er það frábrugðið að nokkru leyti. Netumtal er landamæralaust og 

hefur þannig burði til þess að verða umfangsmeira en hefðbundið umtal, ná frekari 

útbreiðslu, auknum sýnileika og það lifir lengur. Það veitir notendum einnig möguleika á 

að tjá sig undir nafnleynd og gefa vörum og þjónustu einkunn (King o.fl., 2014).  

Rannsóknum á netumtali er gjarnan fléttað saman við rannsóknir á efnis- og 

veirumarkaðssetningu en síðustu ár hafa rannsóknir komið fram sem einblína fremur á 
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netumtalið sjálft, hvað knýr það áfram, aðdraganda þess og áhrif, svo sem Hennig-

Thurau o.fl. (2004), Berger (2014) og King o.fl. (2014).  

Netumtal hefur mikil áhrif á hegðun neytenda. Í rannsókn Keller og Libai (2009) kom 

fram að netumtal á þátt í 3,3 billjónum birtingum vörumerkja á dag og hefur áhrif á allt 

frá því hvaða myndir neytendur horfa á til þess hvaða vefsíður þeir heimsækja 

(Chevalier og Mayzlin, 2006; Chintagunta, Gopinath og Venkataraman, 2010; Godes og 

Mayzlin, 2009; Trusov, Bucklin og Pauwels, 2009). Niðurstöður Bughin, Doogan og 

Vetvik (2010) leiddu í ljós að umtal er aðal áhrifaþátturinn á bak við 20-50% 

kaupákvarðana og eykur sölu tvöfalt á við auglýsingar. Niðurstöður Smith o.fl. (2005) 

sýndu einnig fram á að margir netkaupendur leita að meðmælum á netinu og notfæra 

sér þau við ákvarðanatöku um kaup.  

Samanborið við umtal manna á milli sem fer fram í eigin persónu hafa rituð ummæli 

sem má finna í miklum mæli á netinu vinninginn. Niðurstöður Berger og Iyengar (2013) 

staðfestu að fólk nefnir frekar áhugaverðar vörur og vörumerki í skriflegum samskiptum 

en í eigin persónu. Ástæðan er þörf fyrir bætta ímynd (e. self enhancement). Skrifleg 

ummæli gefa fólki meiri tíma til þess að móta og ákveða hvað það ætlar að segja og þörf 

fyrir bætta ímynd knýr það til þess að nefna áhugaverðari hluti. Það er því til mikils að 

vinna fyrir markaðsfólk að reyna að auka jákvætt netumtal um vöru eða vörumerki sitt. 

2.3 Notendasprottið efni  

Internetið hefur breytt samskiptaleiðum fólks og undanfarinn áratug hefur gagnvirkni 

þess náð nýjum hæðum. Það að deila efni á netinu er hluti af daglegu lífi margra. Fólk 

deilir áhugaverðum tímaritsgreinum, fréttum, slúðri, skemmtilegum myndböndum, 

meðmælum með veitingastöðum og svo mætti lengi telja.  

Notendasprottið efni (e. user generated content) er skilgreint sem efni sem opið er 

öllum á netinu og endurspeglar skapandi viðleitni einstaklinga sem hafa ekki fagleg 

sjónarmið að markmiði (Vickery og Wunsch-Vincent, 2006). Notendasprottnu efni er 

miðlað á internetveitum á borð við Wikipedia, Youtube, Flickr og bloggsíðum. Sem dæmi 

um notendasprottið efni má taka myndbandagerð einstaklinga um áhugamál sín sem 

miðlað er á Youtube. Þegar neytendur skapa efni þar sem vörumerki eða vara kemur 

fyrir eru þeir að taka virkan þátt í einhverju sem tengist vörumerkinu. Rannsókn Dale 

(1969) sýndi fram á að fólk man 10% af því sem það les, 20% af því sem það heyrir og 
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30% af því sem það sér. Taki fólk hins vegar þátt með einhverjum þætti og framkvæmi 

einhverja aðgerð fer hlutfall þess sem það man upp í 90%.  

Notendasprottið efni skiptir máli fyrir þá sem notast við efnismarkaðssetningu þar 

sem efni sem notendur skapa sjálfir býr yfir meiri trúverðugleika en það sem er sett 

fram af fyrirtækjum eða vörumerkjum (Jonas, 2010). Fólk er að upplagi áhrifagjarnt og 

samfélag manna hefur áhrif á ákvarðanir einstaklinga, skoðanir þeirra og gjörðir. Þegar 

fólk leitar að vöru eða þjónustu leitar það að meðmælum meðal annarra neytenda og er 

líklegra til þess að treysta meðmælum vina eða kunningja (Jurvetson, 2000). Sú 

staðreynd aftur eykur líkurnar á því að viðkomandi kaupi vöruna eða þjónustuna sem 

mælt er með (Wang og Chang, 2013). Notendasprottið efni er síst undanþegið í 

upplýsingaleit neytenda. Til að mynda kom fram í niðurstöðum MacKinnon (2012) að 

66% þátttakenda treystu að miklu leyti á notendasprottið efni við kaupákvörðun og 65% 

þeirra treystu umtali á netinu betur en upplýsingum í auglýsingum. 

Notendasprottið efni er skapað af venjulegu fólki sem setur það á netið fyrir allra 

augum, oftast án þess að fá greitt fyrir. En fyrst ávinningurinn er ekki fjárhagslegur, hvað 

fær þá fólk til þess að búa til slíkt efni? Vissulega hafa persónulegir eiginleikar fólks 

nokkuð forspárgildi um hegðun þess og notkun á internetinu (Amiel og Sargent, 2004). 

Niðurstöður Moon, Kim og Armstrong (2010) bentu til dæmis til þess að úthverft fólk (e. 

extraverted) væri líklegra til þess að nota notendasprottið efni sér til skemmtunar en 

ekki til þess að eiga samskipti eða afla sér upplýsinga. Taugaveiklaðir (e. neurotic) 

einstaklingar voru aftur á móti líklegri til þess að notfæra sér notendasprottið efni til 

þess að eiga samskipti við aðra.  
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3 Lífræn dreifing 

Rannsóknir um það hvernig áhrif dreifast um samfélag manna eiga sér langa sögu innan 

félagsvísinda, allt frá því um miðbik síðustu aldar þegar markmiðið var helst að fá fólk til 

þess að taka nýjar uppfinningar innan landbúnaðar og læknisfræði í notkun (Coleman, 

Menzel og Katz, 1966; Valente, 1955). Síðustu áratugina hafa rannsóknir á þessu sviði 

einna helst kafað í áhrif umtals og hvernig unnt er að nýta sér það til markaðssetningar 

(Bass, 1969; Goldenberg o.fl., 2001; Jurvetson, 2000; Maharajan o.fl., 1990).  

Lítið er hins vegar um ritrýndar rannsóknir á því hvers vegna ein tegund af efni fær 

mikla dreifingu en aðrar ekki. Sumir halda því fram að lífræn dreifing sé handahófskennd 

(Cashmore, 2009) en fræðimenn hafa greint ákveðna þætti sem einkenna það efni sem 

er dreift víðar en öðru. Berger og Milkman (2011) gerðu rannsókn á 7000 greinum inni á 

vef New York Times og komust að því að tveir lykilþættir höfðu áhrif á það hversu víða 

grein var dreift. Annars vegar hversu jákvæð skilaboðin voru sem dreift var og hins vegar 

hversu mikil tilfinningaleg áhrif þau innihéldu. Því jákvæðari sem skilaboðin voru, því 

meiri dreifing og eftir því sem skilaboðin innihéldu sterkari tilfinningaleg áhrif þeim mun 

líklegra var fólk til þess að dreifa þeim áfram. Fólk reyndist til að mynda líklegra til þess 

að deila efni sem reitti það til reiði, frekar en efni sem vakti með þeim sorgartilfinningar. 

Aðrir fræðimenn hafa komist að sambærilegri niðurstöðu (Dobele o.fl., 2007; Heath, Bell 

og Sternberg, 2001). 

Margir þættir geta haft áhrif á það hvers vegna fólk ákveður að ýta á hnapp á vefsíðu 

og deila efni áfram til annarra. Ein ástæðan er talin vera sú að viðkomandi telur efnið 

innihalda gagnlegar upplýsingar. Afsláttarmiðar geta sparað fólki fé og ábendingar um 

góða veitingastaði geta stuðlað að ánægjulegri upplifun. Neytendur deila mögulega slíku 

efni til þess að hjálpa öðrum (e. altruistic reasons) eða til þess að öðlast viðurkenningu 

(Wojnicki og Godes, 2008). Aðrir rannsakendur halda því fram að mikilvægasti hvati 

fólks til þess að deila efni á netinu sé hversu vel því líkar við efnið sjálft (Pereira, 

Salgueiro og Mateus 2014).  
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3.1 Hvöt dreifingar 

Hvaða innri þættir í fari fólks fá það til þess að deila efni áfram? William Schutz setti 

fram kenningu árið 1966 sem reynir að útskýra þær hvatir sem liggja að baki 

samskiptum fólks. Kenningin var kölluð FIRO (e. Fundamental interpersonal relations 

orientation) en Schutz hélt því fram að fólk ætti í samskiptum til þess að uppfylla eina 

eða fleiri af þeim samskiptaþörfum sem hann setti fram í sínu líkani. Þessar þarfir eru 

þörf fyrir að tilheyra hóp eða þörf fyrir athygli, þörf fyrir að sýna umhyggju og þörf fyrir 

vald. Rannsókn Li og Lai (2007) sýndi fram á að FIRO líkanið hentar vel til þess að varpa 

ljósi á hegðun fólks innan netsamfélaga. Niðurstöður þeirra bentu til þess að fólk tæki 

þátt í netsamfélagi af þörf fyrir að eiga í samskiptum við aðra og FIRO líkanið skýrir 

þessa hegðun frekar með því að tilgreina þær þrjár þarfir sem fólk hefur í samskiptum. 

Til þess að uppfylla þessar þarfir verður fólk að stofna til sambanda og eiga í samskiptum 

við aðra. Netsamfélög eru að mati Li og Lai (2007) einfaldlega vettvangur sem gerir fólki 

kleift að mynda sambönd við annað fólk til þess að uppfylla sínar þarfir. 

Rannsókn Ho og Dempsey (2010) byggir á grunni FIRO kenningarinnar en þau greina 

frá fjórum megin hvötum (e. motives) sem drífa fólk áfram til þess að dreifa efni á 

netinu. Í fyrsta lagi þörf einstaklingsins til þess að vera hluti af hóp, í annan stað, þörf 

hans fyrir að vera einstakur (e. individualistic) eða að vera öðruvísi, í þriðja lagi þörf fyrir 

að vera óeigingjarn og í fjórða lagi þörfin fyrir persónulegan þroska. Niðurstöður sýndu fram 

á að internetnotendur sem höfðu meiri þörf fyrir að vera einstakir og/eða að vera 

óeigingjarnir, deildu meira efni á netinu en aðrir. Hvatir Ho og Dempsey má sjá á mynd 1. 

 

Mynd 1: Hvatir Ho og Dempsey. 
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Mannfólkið hefur þörf fyrir að mynda og viðhalda sambandi við annað fólk 

(Baumaster og Leary, 1995). Það að deila efni með vinum og fjölskyldu er hluti af því að 

uppfylla þörfina fyrir að vera hluti af hópnum með þessum hætti. Phelps, Lewis, Mobilio 

og Perry (2004) rannsökuðu hvöt neytenda á bakvið áframsendingar tölvupósts og 

komust að því að algengasta hvötin sem þátttakendur nefndu var þörfin fyrir að vera í 

sambandi og deila með öðrum. Rannsókn Hennig-Thurau o.fl. (2004) leiddi einnig í ljós 

að þörf fólks fyrir mannleg samskipti, von um fjárhagslegan ávinning, umhyggja fyrir 

öðrum neytendum og möguleikinn á því að efla sjálfið eru helstu ástæður þess að það 

talar um fyrirtæki eða vörumerki. 

Sjálfsmynd neytenda hefur einnig áhrif á hegðun þeirra á netinu. Niðurstöður Chung 

og Darke (2006) bentu til þess að einstaklingar væru líklegri til þess að taka þátt í umtali 

um vörur sem pössuðu við sjálfsmynd þeirra, það er að segja vörur sem segja öðrum frá 

því hver þú ert. Þannig knýr þörfin fyrir að vera einstakur eða öðruvísi, umtalið. 

Sundaram, Mitra og Webster (1998) könnuðu hvatir neytenda til þess að taka þátt í 

umtali og komust að því að bætt ímynd þeirra út á við var sterkur hvati til þess að taka 

þátt í umtali. Um 20 prósent þátttakenda höfðu komið af stað umtali til þess að bæta 

sína eigin ímynd. Chan og Misra (1990) komu með þá tilgátu að miðlun upplýsinga með 

umtali gerði skoðanaleiðtogum kleift að standa upp úr meðal hópsins, gerði þá öðruvísi 

en aðra innan samfélagsins. Rannsakendum ber því saman um að sú hegðun að dreifa 

efni á netinu gefur notendum tækifæri á að aðgreina sig.  

Óeigingjörn hegðun felur í sér athafnir sem byggja á umhyggju fyrir öðrum. Dichter 

(1996) lagði til að sumt fólk deildi upplýsingum með öðrum í þeim tilgangi að tjá ást eða 

vináttu. Niðurstöður Price, Feick og Gusky (1995) sýndu að umhyggja fyrir öðrum er einn 

lykilaðdragandi þess að neytendur hjálpi hvor öðrum á markaði. Fleiri fræðimenn á sviði 

umtals styðja hugmyndina um að neytendur séu knúnir áfram af óeigingjörnum 

ástæðum bæði á netinu (Phelps o.fl., 2004) og í raunheimum (Sundaram o.fl., 1998). 

Nýrri rannsóknir hafa enn fremur rennt stoðum undir þessar niðurstöður (Hennig-

Thurau o.fl., 2004). Kenningar um samfélagslega deilingu (e. theory of communal 

sharing) leggja áherslu á að fólk deili efni á óeigingjarnan hátt með öðrum burtséð frá 

framlagi annarra meðlima vegna sterkrar tilfinningar um að tilheyra hóp og upplifa nánd 

(Allport, 1962; Fiske, 1992). Óefnislegir þættir á borð við samfélagslega stöðu og 
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skynjaða sérfræðiþekkingu hafa einnig áhrif á það hvernig fólk deilir efni (Thomas-Hunt, 

Ogden og Neale, 2003). Þannig væri líklegt að sérfræðingar deildu efni sem tengist 

þeirra sérsviði á annan hátt en táningar sem deila myndböndum af Youtube.  

Þörf fyrir persónulegan þroska tengist því hvernig einstaklingurinn telur sig færan, 

hæfan og hafa þörf fyrir að ná árangri (Shutz, 1966). Ungt fólk er oft upptekið af því að 

koma starfsferli sínum af stað og því líklegra til þess að áframsenda efni á netinu með 

það að markmiði að efla stöðu sína á atvinnumarkaðnum. Jones (2002) gerði rannsókn 

meðal háskólanema í Bandaríkjunum þar sem nærri helmingur þátttakenda voru 

sammála því að tölvupóstur veitti þeim tækifæri til þess að tjá hugmyndir sínar við 

kennara sína sem þeir hefðu annars ekki komið að í kennslustundum. 

Tölvupóstsendingar til háskólakennara er ein þeirra leiða sem háskólanemar hafa til 

þess að mynda sambönd sem gætu leitt til atvinnutækifæra. Whiting og de Janasz 

(2004) komast að sambærilegri niðurstöðu í rannsókn sinni. Fræðin benda því til þess að 

dreifing efnis á netinu geti verið leið til þess að þróa þekkingu eða sérhæfingu 

einstaklinga í vegferð sinni að persónulegum þroska.  

3.1.1 Þarfapýramídi Maslows 

Þarfapýramídi Abrahams Maslow (1943) er sígilt verkfæri til þess að varpa ljósi á hvatir 

neytenda. Maslow leggur til að fólk sé knúið áfram af óuppfylltum þörfum sem hann 

raðar upp í píramýda. Píramýdinn inniheldur fimm þrep sem lýsa þörfum mannsins, 

raðað eftir mikilvægi. Samkvæmt Maslow þarf fyrst að uppfylla þær þarfir sem eru 

staðsettar á neðstu þrepum módelsins áður en næsta þrep fer að skipta máli fyrir 

einstaklinginn. Þegar grunnþörfum hans hefur verið fullnægt, fær hann áhuga á 

félagslegum þáttum og þannig koll af kolli þar til efsta þrepinu hefur verið náð. Í neðsta 

þrepinu eru líffræðilegar þarfir, þar fyrir ofan er þörfin fyrir öryggi, svo kemur þörfin 

fyrir að tilheyra og að vera elskaður. Næst efst er síðan þörfin fyrir sjálfsálit og þegar 

þeirri þörf hefur verið fullnægt er síðasta þörfin að þróa með sér og uppgötva sína 

náttúrulegu getu og hæfileika (Belch og Belch, 2003).  

Vörur og þjónustu er oftast hægt að staðsetja innan einhverra þessara fimm þrepa og 

jafnvel innan fleiri en eins þreps. Til að mynda er matur almennt hluti af því að uppfylla 

grunnþarfir en það að snæða máltíð á vinsælum veitingastað getur verið þáttur í því að 

tilheyra hópnum. Solomon, Marshall og Stuart (2006) notuðu þarfapýramída Maslows til 
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þess að bera kennsl á áherslur í markaðsstarfi fyrirtækja og skilgreina þær þarfir sem 

þau reyndu að uppfylla með sínum áherslum. Solomon og félagar taka ásamt fjölda 

annarra, dæmi um Pepsi sem reynir að uppfylla félagslegar þarfir með markaðsherferð 

sinni sem einkennist af „You are the Pepsi generation“ og Honda sem reynir að uppfylla 

þörf fyrir viðurkenningu: „The true definition of luxury. Yours.“ 

Sumir fræðimenn hafa lagt til þarfapýramída Maslows sem viðeigandi aðferðafræði 

til þess að auka skilning á samfélögum á netinu. Kim (2000) telur kenningar Maslows 

gagnlegar við hönnun vel heppnaðra samfélaga á netinu og Grosso (2001) taldi að 

einstaklingar gætu uppfyllt ákveðnar þarfir innan vefsamfélaga. Bishop (2002) tekur í 

sama streng og lagði til að sík samfélög gætu uppfyllt þarfir notenda. Ef kenningin er 

færð yfir á deilingu efnis er því ljóst að notendur uppfylla ákveðnar félagslegar þarfir 

með því að deila efni og tilheyra samfélagi. 

3.1.2 Þriggja þarfa kenningin 

Þriggja þarfa kenningin var sett fram af sálfræðingnum David McClelland árið 1961. 

Líkan McClellands (1961) lýsir því hvernig þörf fólks fyrir afrek, vald og félagsleg tengsl 

hefur áhrif á hegðun þess. McClelland hélt því fram að allt fólk hefði þessar þrjár þarfir, 

burtséð frá kyni, kynþætti eða menningarheimi en lífsreynsla og bakgrunnur 

einstaklingsins hefði áhrif á hver þarfanna þriggja yrði mest einkennandi í hans fari. 

McClelland skiptir þörfinni fyrir vald í tvennt, félagslegt og persónulegt vald. 

Félagslegt vald einkennist af umhyggju fyrir hópnum og markmiðum hans. 

Einstaklingurinn notar vald á jákvæðan hátt þar sem hann tekur markmið hópsins fram 

yfir sín persónulegu markmið. Persónulegt vald er skilgreint sem ásækni í vald fyrir 

einstaklinginn sjálfan. Valdið sjálft verður þannig markmiðið. Þannig einkennist slíkt 

viðhorf af því að til þess að einn geti unnið þurfi annar að tapa og því fremur neikvætt í 

eðli sínu (Fradrich, Ferrel og Pride, 1989). 

Einstaklingar sem einkennast af þörf fyrir afrek vilja ná árangri og skara framúr. Þeir 

sem einkennast af þörf fyrir félagsleg tengsl vilja eiga jákvæð samskipti og viðurkenning 

annarra skiptir þá miklu máli. Þeir einstaklingar einkennast af þörf fyrir völd eru 

stjórnsamir og vilja hafa áhrif á aðra (Jones og George, 2003). Það að deila efni á netinu 

felur í sér samskipti og gerir einstaklingum kleift að öðlast viðurkenningu annarra auk 

þess sem unnt er að hafa áhrif á aðra með slíkri hegðun (Wasko og Faraj, 2004).  
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3.1.3 Notkunar- og fullnægju kenningin 

Fræðimenn á sviði markaðssamskipta hófu í auknum mæli í lok síðustu aldar að einbeita 

sér að hugarstarfi neytenda á meðan þeim voru birtar auglýsingar (Swanson, 1987). 

Notkunar- og fullnægju kenningin (e. the use and gratification theory) varpar ljósi á 

sálfræðilega þætti sem hafa áhrif á samskipti. Með kenningunni er reynt að varpa ljósi á 

hvers vegna mismunandi einstaklingar nota sömu miðla í misjöfnum tilgangi (Severin og 

Tankard, 1997). Kenningin gerir ráð fyrir að notendur fjölmiðla séu markmiðaþenkjandi 

vegna þess að allir hafi þeir þarfir. Þannig velji þeir viðeigandi miðil til þess að uppfylla 

sínar þarfir (Katz, Blumler og Gurevitch, 1974).  

Fræðimenn hafa síðar yfirfært kenningarrammann yfir á samskipti á netinu og þrjár 

megin hvatir má finna innan fræðanna. Sú fyrsta er samfélagsmiðlunar hvötin (e. social 

gratification) en hún drífur notendur áfram til þess að byggja upp ný félagstengsl á 

netinu til þess að skapa gagnvirk sambönd við aðra. Í öðru lagi er það lærdómshvötin 

sem drífur notendur áfram til þess að komast yfir nauðsynlegar eða ónauðsynlegar 

upplýsingar á netinu og í þriðja lagi ánægjuhvötin en hún knýr notendur til þess að fara 

á internetið í leit að skemmtun og slökun (Ko, Cho og Roberts, 2005; Papacharissi og 

Rubin, 2000). 

3.1.4 Aðstæðubundna lærdóms kenningin 

Þegar einstaklingar deila efni á netinu eru þeir meðvitað að taka þátt í samfélaginu með 

gagnvirkum hætti. Þeir búast við viðbrögðum annarra og ætlast jafnvel til þess að sjá 

ákveðna útkomu.  

Aðstæðubundin lærdóms kenning (e. situational learning theory) leggur áherslu á 

síbreytileika í uppbyggingu sjálfsmyndarinnar (e. identity) (Handley, Clark, Fincham og 

Sturdy, 2007). Kenningin lítur á lærdómsferli sem samofin hversdagsleika einstaklingsins 

innan fjölskyldunnar, vinahópsins eða samfélagsins og er þannig aðstæðubundin. Lave 

og Wenger (1991) færa rök fyrir því að þátttaka sé nauðsynleg fyrir aðstæðubundið 

lærdómsferli þar sem einstaklingar þróa sjálfsmynd sína og venjur á grundvelli 

aðstæðubundinna tækifæra. Þátttaka er þannig ekki atburður heldur snýst um þær leiðir 

sem einstaklingur hefur til þess að skilja, taka þátt í og aðlaga sig að samfélagslegum 

venjum, hegðun og gildum í samfélagi sem þeir eru þátttakendur í.  
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Þegar fólk deilir efni áfram í samfélögum á netinu er þátttakan með svipuðum hætti 

og lýst er í aðstæðubundnu lærdóms kenningunni þar sem ferlið felur ekki í sér óvirka 

neyslu heldur gagnvirkni og meðvitaða þátttöku. 
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4 Neytendahegðun 

Það sem við kaupum, hvenær við kaupum, hvernig við kaupum og í hvaða magni fer eftir 

viðhorfi okkar, sjálfsmynd, samfélagslegum og menningarlegum bakgrunni okkar, þeim 

gildum sem við búum yfir, hvatningu og áhugasviði, persónuleika okkar, félagslegri 

stöðu og fjölda annarra innri og ytri þátta. Neytendahegðun er skilgreind sem 

ákvarðanatökuferli og allar þær aðgerðir sem fela í sér að komast yfir, meta, nota og 

losa sig við vörur og þjónustu. Það eru ekki aðeins kaupin sjálf sem skipta máli heldur 

hefst ferlið löngu áður en þau eiga sér stað. Kaupferlið hefst í huga neytandans sem 

leiðir til mats á valkostum. Því næst hefst ákvarðanatökuferlið, kaupin fara fram og síðan 

á sér stað eftirkaupaferli sem er einnig mikilvægt (Bakshi, 2012; Khan, 2010; Peppard, 

1998; Zellwegger, 1997). Til þess að reyna að skilja hvers vegna neytendur velja eitt 

vörumerki umfram annað er nauðsynlegt að skilja þarfir þeirra (Park, Jaworski og 

Macinnis, 1986).  

Fjölmargir þættir geta haft áhrif á kauphegðun fólks. Neytendur eru á ólíkum aldri, 

með misjafnar tekjur, menntun, smekk og þar fram eftir götunum. Kyn neytenda hefur 

einnig mikil áhrif á kauphegðun en samkvæmt Mitchell og Walsh (2004) kjósa karlar og 

konur ólíkar vörur og eru líkleg til þess að komast yfir þær með ólíkum hætti. Solomon, 

Bamossy, Askegaard og Hogg (2010) halda því til að mynda fram að vörur séu frá 

upphafi framleiddar með ákveðið kyn í huga og þegar svipast er um í 

leikfangaverslunum er leikföngum greinilega skipt á milli kynjanna. Barbídúkkur fyrir 

stelpur og bílar fyrir stráka. Í rannsókn Davis og Rigaux frá árinu 1974 kemur fram að 

eiginkonur voru líklegri til þess að taka ákvarðanir um kaup á "kvenlægari" vörum þegar 

litið er til eldri hugmynda um kynjahlutverk. Dæmi um slíkar vörur eru ísskápar, 

straujárn, matvara og aðrar slíkar vörur sem líklegt var að eiginkonan notaði meira en 

eiginmaðurinn. Hann aftur á móti tók frekar ákvarðanir um hvers konar bíll var keyptur, 

sjónvarpstæki og rakvélar.  

Joan Meyers-Levy (1989) telur einnig að karlar og konur hagi sér á ólíkan hátt þegar 

kemur að því að leita að vöru og þjónustu. Karlar velji þá mest áberandi kostinn á 

meðan konur kjósi að fara yfir allar upplýsingar sem eru í boði hverju sinni. Þegar komi 
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að ákvarðanatöku nýti konur sér frekar skoðanir annarra til þess að taka ákvörðun á 

meðan menn nýti sér ákvarðanir annarra til þess að mynda sér skoðun. Samskipti og 

tilgangur þeirra er einnig talinn ólíkur milli kynja en konur eru taldar tala saman til þess 

að tengjast hvor annarri á meðan karlmenn tala frekar til þess að upplýsa aðra (Bakshi, 

2012). 

Garbarino og Strahilevitz (2004) rannsökuðu kauphegðun kvenna og karla á netinu 

ásamt áhrifamætti meðmæla vina á vefsíðum. Niðurstöður bentu til þess að skynjuð 

áhætta við kaup á netinu var meiri hjá konum en körlum. Á hinn bóginn, yrðu konur 

vitni að meðmælum hjá vini eða kunningja á vefsíðu, dró úr skynjaðri áhættu þeirra við 

kaupin og voru þær þá líklegri til þess að versla á netinu en karlar. Þegar skoðanaleiðtogi 

á borð við bloggara sem fjöldi fólks fylgist með, mælir með vöru eða þjónustu, ætti 

skynjuð áhætta við kaup á þessari tilteknu vöru að minnka samkvæmt þessu. 

Niðurstöðurnar sýndu fram á að meðmæli vina eða kunningja höfðu mikil áhrif á það 

hversu líklegar konur voru til þess að kaupa vöruna en hafði ekki marktæk áhrif á 

karlmenn. Garbarino og Strahilevitz (2004) mæla því eindregið með því að markaðsfólk 

einbeiti sér að því að auka jákvætt orðspor á netinu fyrir vörur þar sem konur eru í 

markhópnum þar sem slíkt sé líklegt til að hafa sérstaklega jákvæð áhrif á kvenkyns 

kaupendur.  

4.1.1 Klassísk skilyrðing 

Klassísk skilyrðing (e. classical conditioning) er ferli þar sem hlutlaust áreiti skapar 

viðbrögð vegna þess að það hefur verið ítrekað parað með áreiti sem veldur 

viðbrögðunum eðlilega. Besta dæmið um klassíska skilyrðingu kemur frá rússneska 

sálfræðingnum Pavlov. Hann tók eftir því að þegar hann gaf hundinum sínum að éta, 

byrjaði hann að slefa um leið og hann sá fóðrið. Slefviðbragðið var ósjálfrátt og Pavlov 

var forvitinn að vita hvort einhver önnur hlutlaus athöfn gæti kallað það fram. Hann fór 

því að hringja bjöllu þegar hann gaf hundinum fóðrið. Eftir nokkur skipti fór hundurinn 

að slefa um leið og Pavlov hringdi bjöllunni. Þannig fór hlutlausa áreitið (bjallan) að 

valda viðbrögðum (slefinu). Til þess að klassísk skilyrðing skili árangri þarf áreitið og 

æskilega hegðunin að vera nálægt hvort öðru í tíma og rúmi. Hundurinn lærði að slefa 

þegar hann heyrði bjölluna hringja því áður hafði hann fengið matinn á sama tíma. Því 

oftar sem ferlið fer fram, því sterkari verður skilyrðingin og árangurinn. 
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Samkvæmt klassískri skilyrðingu geta áheyrendur myndað jákvæð viðhorf gagnvart 

vöru í auglýsingu þegar hún er pöruð við annað jákvætt (hlutlaust) áreiti. Þannig er góð 

og viðeigandi tónlist hluti af þeim verkfærum sem framleiðendur auglýsinga geta nýtt 

sér til þess að ná til neytenda og mynda jákvæðar tengingar við vörumerkið í huga þeirra 

(Gorn, 1982). Á sjöunda áratugnum gengu til dæmis sölufulltrúar frá 

snyrtivöruframleiðanum Avon í hús og seldu vörur vörumerkisins. Í 

sjónvarpsauglýsingum þeirra hljómaði dyrabjölluhljóð í lokin. Fólk leit upp og á 

sjónvarpið sem var markmið Avon. Vegna þess að fólk var vant því að fara til dyra þegar 

dyrabjallan hringdi, vakti auglýsingin upp viðbragð, jafnvel þótt fólk væri ekki með 

augun á sjónvarpinu. Að auki tengdi hljóðið vel við vörumerkið sjálft. 

Till, Stanley og Priluck (2008) gerðu tilraun þar sem þau sýndu fram á að aðferðafræði 

klassískrar skilyrðingar þar sem þekktar persónur eru í hlutverki hlutlausa áreitisins 

getur aukið jákvætt viðhorf til vörumerkja. Sérstaklega góður árangur náðist ef þekkta 

persónan passaði vel við vörumerkið. Ef litið er á bloggara sem þekktar persónur mætti 

yfirfæra þessar niðurstöður á þá og leiða líkum að því að slíkt hið sama gildi um samstarf 

vörumerkja og bloggara. 

4.1.2 Virk skilyrðing 

Upphafsmaður kenningarinnar um virka skilyrðingu (e. operant conditioning) var 

bandarískur sálfræðingur að nafni Burrhaus Frederic Skinner (1948). Hann taldi 

árangursríkast að reyna að öðlast skilning á hegðun fólks með því að skoða orsakir og 

afleiðingar hennar.  

Klassísk skilyrðing lítur á einstaklinginn sem óvirkan þátttakanda í lærdómsferlinu 

sem tekur á móti áreiti. Virk skilyrðing er hins vegar lærdómsferli þar sem líkurnar á að 

ákveðin hegðun eigi sér stað, breytast vegna þess að afleiðingum hennar hefur verið 

umskipt. Hegðun er fall af afleiðingum. Ef neytandi kaupir vöru vegna þess að hann sá 

auglýsingu og upplifunin af notkun hennar er jákvæð, þá aukast líkurnar á því að hann 

kaupi vöruna aftur. Ef upplifunin er neikvæð minnka líkurnar. Með þeim hætti nota 

fyrirtæki virka skilyrðingu, reyna að tryggja jákvæða upplifun viðskiptavina til að auka 

líkur á endurkaupum (Belch og Belch, 2003).  

Atferlisgreining (e. behavioural analysis) byggir á grunni virkrar skilyrðingar. 

Samkvæmt hugmyndafræði hagnýtrar atferlisgreiningar (e. applied behavioural analysis) 
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eru flest hegðunarmynstur fólks lærð. Hegðun er náð fram með styrkingu, jákvæðri eða 

neikvæðri eða refsingu (Kunkel og Berry, 1968). Þannig væri líklegt að lesandi bloggs 

sem deilir bloggfærslu og fær neikvæð viðbrögð við henni á samfélagsmiðlum, hugsaði 

sig tvisvar um áður en hann deildi sambærilegu efni á netinu aftur. Að sama skapi ef 

einstaklingur deilir bloggfærslu á netinu og fær endurtekið jákvæð viðbrögð við því til að 

mynda á Facebook, er samkvæmt hugmyndafræði virkrar skilyrðingar og 

atferlismótunar líklegt að hann geri það aftur.  
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5 Samfélög á netinu 

Samfélög myndast í kringum félagsleg tengsl fólks (Hillery, 1955) og má skilgreina þau 

sem net sambanda við annað fólk sem myndast innan landfræðilegra eða 

hugmyndafræðilegra marka (Wellman, 1982). Það sem sameinar einstaklinga í 

samfélögum getur verið reynsla, hugmynd eða annað sem þeir eiga sameiginlegt 

burtséð frá því hvort þeir þekkja aðra í samfélaginu, búa nærri þeim eða eiga í félagslegu 

sambandi við þá (Fischer, Bristor og Gainer, 1996).  

Fólk hefur haft þörf fyrir samskipti frá örófi alda og með tilkomu internetsins fjölgaði 

samskiptaleiðum til muna (Ruggerio, 2000). Í dag er að finna á netinu þúsundir miðla þar 

sem fólk hefur kost á því að mynda samfélög í kring um áhugamál sín og hugðarefni. 

Þessir miðlar eru til að mynda vefsíður, blogg, spjallborð, samfélagsmiðlar og 

fréttasíður. 

Nefnt er í fyrstu rannsóknum á sviði netsamfélaga að meðlimir í samfélögum á netinu 

sæki sér bæði þekkingu og samneyti innan hópsins en á sama tíma er viðurkennt að 

ágreiningur, slúður og öfund geti þrifist innan þeirra (Barlow, 1995; Rheingold, 1993; 

Smith, 1992). Aðrir fræðimenn færa rök fyrir því að hópar sem myndast í 

sýndarveruleika líkt og þeim sem finnst á netinu séu ekki raunveruleg samfélög þar sem 

þau myndast með vali einstaklingsins, en ekki af nauðsyn, samanstanda af lýðfræðilega 

svipuðum einstaklingum og auðvelt er að yfirgefa hópinn (Kadi, 1995). Niðurstöður 

Fischer, Bristor og Gainer (1996) gáfu til kynna að samfélög sem myndast á netinu væru 

frelsandi og valdeflandi fyrir meðlimi þeirra. Haythornthwaite (1999) komst að 

sambærilegri niðurstöðu og nefndi að samfélög á netinu gætu veitt meðlimum 

tilfinningalegan stuðning, félagsskap og jákvæða tilfinningu sem felst í því að tilheyra 

hópnum. Nýrri rannsóknir hafa staðfest þetta og benda einmitt til þess að tilfinningin að 

vera hluti af hóp skiptir máli og að sú þörf hafi áhrif á hversu oft upplýsingum er deilt í 

samfélaginu (Park, Gu, Leung og Konana, 2014). 

Mörg fyrirtæki hafa áttað sig á möguleikum samfélaga á netinu og notfæra sér þau til 

þess að koma auga á misjafnar þarfir og óskir neytenda og jafnvel sækja upplýsingar til 
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þess að notast við í vöruþróun (Casaló, Flavián og Guinalíu, 2013; Nambisan og Watt, 

2011). 

Samsetning hópsins í samfélögum á netinu hefur verið rannsökuð töluvert. Stærsti 

hluti hópsins eða um 90% er kallaður sá þögli (e. lurkers) sem aðeins les efni á síðunni, 

9% taka þátt í efnistökum og aðeins 1% er virkur í því að búa til nýtt efni (Arthur, 2006). 

Töluleg hlutföll geta verið mismunandi en almennt eru fræðimenn sammála um að 

meirihluti efnis í samfélagi á netinu er skapað af minnihluta notenda. Einn stofnanda 

netsamfélagsins Wikipedia framkvæmdi til að mynda rannsókn þar sem kom fram að 

meira en helmingur allra framlaga á síðunni komu frá aðeins 0,7% notenda (Swarz, 

2006). Önnur nýleg rannsókn sýndi fram á að aðeins 1% notenda innan netsamfélags 

skrifuðu tæp 74% af öllu efni á vefsvæðinu (van Mierlo, 2014). 

Margar rannsóknir hafa verið gerðar á þessu misræmi í hegðun notenda í 

netsamfélögum og mismunandi líkön sett fram til þess að skýra hegðunina og hvers 

vegna sumir notendur eru þöglir. Þættir á borð við menningu innan samfélagsins, 

persónuleika notenda og samband þeirra við hópinn hafa verið nefndir sem áhrifaþættir 

í því sambandi (Du, 2006; Fan, Wu og Chiang, 2009; Kollock, 1999; Leshed, 2005; 

Nonnecke, 2000; Nonnecke og Preece, 2001; Tedjamulia, Dean, Olsen og Albrecht, 

2005).  

5.1 Blogg 

Blogg eru ein af mörgum samskiptaleiðum á netinu, vettvangur þar sem fólk á í 

samskiptum. Bloggsíður hafa notið sívaxandi vinsælda undanfarin ár (Trammel og 

Keshalashvili, 2005). Síðurnar eru misjafnar að gerð en almennt er markmið bloggara að 

tjá skoðanir sínar á netinu í dagbókarstíl (Powers, Doctorow, Johnson, Trott, B., Trott, M 

og Dornfest, 2002). Blogg eru gagnvirkur miðill með umtalsvert samfélagslegt vald þar 

sem notendur eiga í samræðum á netinu. Lesendur lesa bloggið og eiga í samskiptum 

með því að senda athugasemdir í þar til gert kerfi á bloggsíðunni (Keng og Ting, 2009). 

Persónuleg blogg hafa notið hvað mestra vinsælda en samkvæmt Herring, Scheidt, 

Bonus og Wright (2004) er meirihluti bloggsíðna á persónulegum nótum. Á 

persónulegum bloggsíðum deilir fólk persónulegum sögum og myndum með 

fjölskyldum, vinum og ókunnugu fólki á netinu líkt og í raunverulegri dagbók.  
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Blogg eru í dag álitin áhrifaríkur miðill og menn hafa jafnvel talað um nýtt markaðsafl 

í því sambandi (Lee, Im og Taylor, 2008; Lin og Huang, 2006; Litvin, Goldsmith og Pan, 

2008; Thevonot, 2007). Rannsókn sem framkvæmd var af Johnson og Kaya (2004) leiddi 

í ljós að lesendur blogga töldu upplýsingar á bloggum meira traustvekjandi samanborið 

við upplýsingar sem komu fram á hefðbundnari miðlum.  

Niðurstöður Jung, Song og Vorderer (2012) bentu til þess að ímyndarstjórnun og 

gægjuhneigð (e. voyeurism) væru þeir þættir sem knýja einstaklinga til þess að birta og 

lesa athugasemdir á persónulegum bloggsíðum. Með ímyndarstjórnun er þá átt við 

þegar einstaklingur reynir að hafa áhrif á það hvernig ímynd hans er í augum annarra 

(Goffman, 1959). Netið er góður vettvangur til þess að móta ímynd sína þar sem auðvelt 

er að skapa, breyta og ritskoða þær upplýsingar sem viðkomandi vill koma á framfæri 

um sjálfan sig (Burgoon og Walther, 1990). Gagnvirkni internetsins kemur þó í veg fyrir 

að notendur geti algerlega stýrt þeim upplýsingum sem koma fram um þá á netinu (Jung 

o.fl., 2012). Gægjuhneigð er skilgreind sem skaðlaus en sakbitin ánægja (e. guilty 

pleasure) sem fólk upplifir við það að gægjast inn í líf annarra á netinu (Calvert, 2000).  

5.1.1 Bloggarar sem skoðanaleiðtogar 

Bætt aðgengi og einföldun á því hvernig notendur geta skapað, birt og deilt efni með 

öðrum með sameiginleg áhugamál, hefur haft mikil áhrif á það hvernig upplýsingum er 

miðlað (Uzunoglu og Kip, 2014). Að sama skapi hafa stjórnendur fyrirtækja og 

vörumerkja í auknum mæli tekið eftir áhrifamætti bloggara. Bloggarar hafa tækifæri til 

þess að hafa bein áhrif á fylgjendur sína með því að koma með tillögur, sem mögulega 

verða til þess að þeir leita að, kaupa og nota vörur þeirra (Flynn o.fl., 1996; Stokberger-

Sauer og Hoyer, 2009).  

Samkvæmt tveggja þrepa kenningunni (Katz og Lazerfeld, 1955) eru ákveðnir 

einstaklingar áhrifameiri en aðrir í samfélaginu. Þessir einstaklingar túlka upplýsingar 

sem þeir fá úr öðrum miðlum og dreifa þeim síðan áfram til annarra og auka þannig 

áhrif þeirra. Þessir einstaklingar eru skoðanaleiðtogar (e. opinion leaders). Katz og 

Lazerfeld (1955) skilgreina skoðanaleiðtoga sem einstaklinga sem eru líklegir til að hafa 

áhrif á aðra í þeirra nánasta umhverfi. Samkvæmt kenningum þeirra hafa skilaboð sem 

miðlað er í hefðbundnum fjölmiðlum ekki bein áhrif á neytendur heldur fara þau í 

gegnum síu skoðanaleiðtogana sem kóða skilaboðin og miðla þeim til annarra. Þar af 
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leiðir að gagnvirkar samskiptaleiðir eru áhrifaríkari en markaðssamskipti í hefðbundnum 

fjölmiðlum (Weimann, 1994). 

Nisbet og Kotcher (2009) benda á að áhrifavald skoðanaleiðtoga felst ekki í formlegu 

valdi eða stöðu, heldur hæfileika þeirra til þess að þjóna sem miðill sem upplýsir 

jafningja sína um mikilvæg málefni í samfélaginu. Sömuleiðis leggja Hansen, 

Shneiderman og Smith (2011) áherslu á mikilvægi bloggara sem geta haft úrslitavald á 

það hvort vörumerki, stjórnmálamenn eða fréttir ná árangri. Þeir hafa einnig tækifæri til 

þess að upplýsa neytendur í rauntíma (Hsu og Tsou, 2011). Rogers (2003) telur 

skoðanaleiðtoga vera frumkvöðla í því að taka í notkun nýja tækni í vörum eða þjónustu 

og að þeir hafi áhrif á aðra með því að dreifa neikvæðum sem og jákvæðum 

hugmyndum til annarra.  

Bloggarar með stóra lesendahópa eru skoðanaleiðtogar og geta dreift upplýsingum til 

sinna fylgjenda sem geta jafnvel náð smitáhrifum (e. viral effect). Því má færa rök fyrir 

því að vörumerki þurfi að ná til þessara skoðanaleiðtoga til þess að ná fram 

traustvekjandi og einlægri nálægð við sína viðskiptavini (Uzunoglu og Kip, 2014).  

Markaðsfólk hefur áttað sig á áhrifamætti bloggara og er sífellt að leita leiða til þess að 

hagnast á þessum áhrifum til þess að auka áhuga, viðskiptavild og hafa áhrif á hegðun 

viðskiptavina (Gardner, 2005). Þegar lagt er af stað í markaðsherferð sem byggist á von 

um lífræna dreifingu er algengt að skoðanaleiðtogar séu valdir sem upphafspunktar 

dreifingu efnisins (e. initial seeds) (Hinz, Skiera, Barrot og Becker, 2011).  

Þegar bloggari tekur vöru eða vörumerki fyrir í bloggfærslu og fær greitt fyrir það er 

slíkt kallað styrkt færsla (e. sponsored blog post). Erlendis er algengt að lög og 

reglugerðir fyrirskipi að slíkar færslur séu sérstaklega merktar en slíkar reglur fyrirfinnast 

ekki hér á landi. Styrktar færslur eru oftast nær jákvæðar í garð vörunnar eða 

þjónustunnar þar sem hvatinn til skrifanna er studdur af fjárhagslegum ávinningi 

bloggarans (Lu, Chang og Chang, 2014).  

Nýlega framkvæmdu ráðgjafar markaðsráðgjafarfyrirtækisins Contently (2014) 

spurningakönnun þar sem 542 internetnotendur voru spurðir um viðhorf sín gagnvart 

styrktum færslum. Niðurstöður sýndu að 54% þátttakenda treystu ekki slíkum færslum 

og tæplega 60% töldu miðilinn sjálfan missa trúverðugleika við að birta slíkar færslur. 

Einnig kom í ljós að hátt hlutfall þátttakenda eða um 75% leið eins og þeir hefðu verið 
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blekktir, við lestur slíkra færslna. Lu o.fl. (2014) komust hins vegar að þeirri niðurstöðu 

að þegar vörurnar sem fjallað var um voru vörur sem neytendur leita sérstaklega að (e. 

search goods) eða hafa sérstaklega mikla vörumerkjavitund (e. brand awareness), hafa 

neytendur jákvætt viðhorf til styrktra bloggfærslna.  

5.2 Fylgjendur 

Það er vöntun á kjarnyrtu íslensku orði yfir fylgjendafræðin (e. followership) en hugtakið 

vísar til fylgjenda, hlutverks einstaklinga í skipulagsheild eða hóp og hæfni þeirra til þess 

að fylgja leiðtoga (Riggio, Chaleff og Blumen-Lipman, 2008). Kelley (1988) flokkar 

fylgjendur í fimm flokka eftir því hversu mikilli gagnrýnni hugsun þeir búa yfir og 

þátttöku þeirra innan hópsins. Líkan Kelleys um fylgjendur má sjá á mynd 2. 

 

 

Mynd 2: Líkan Kelleys um fylgjendur (Kelley, 1988, bls. 145). 

Sauðir (e. the sheep). Sauðir hafa litla sem enga gagnrýna hugsun og taka lítinn þátt. 

 

Já fólk (e. the yes-people). Já fólkið hefur litla gagnrýna hugsun en tekur virkan þátt. 

 

Útlægir fylgjendur (e. the alienated). Þessir einstaklingar hafa gagnrýna hugsun og 
kvarta og benda á það sem þeim finnst ábótavant en taka lítinn þátt samt sem áður. 

 

Fyrirmyndarfylgjendur. Þessir fylgjendur eru bæði sjálfstæðir í hugsun og taka virkan 
þátt.  

 

Raunsæir. Þessir einstaklingar eru ekki frumkvöðlar og taka ekki virkan þátt fyrr en 
meirihluti hópsins er sammála. 
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Tækniþróun hefur breytt hlutverki fylgjenda og fært þeim aukið vald þar sem þeir 

geta haft áhrif á það hvernig atburðir þróast á netinu með því að leggja til þekkingu, 

færni og sína persónulegu eiginleika (Hoch og Kozlowski, 2012). Leiðtogar innan 

netsamfélaga eru notendur sem hafa mikil áhrif á skoðanir annarra. Fylgjendur innan 

netsamfélaga eru aftur á móti notendur sem mynda sér skoðanir undir áhrifum frá 

leiðtogum. Fylgjendur eiga í samskiptum við vini sína svo framarlega sem þeir fá svörun 

frá þeim. Þannig ræðst magn efnis sem fylgjendur senda frá sér af því hversu mikil 

viðbrögð þeir fá frá öðrum innan hópsins (Shafiq, Ilyas, Liu og Radha, 2012).  

5.2.1 Þátttaka  

Þátttaka (e. engagement) snýr að sambandi neytenda við tiltekið vörumerki eða 

fyrirtæki, mikilvægi þess í huga þeirra og því hvernig neytendur mynda tilfinningaleg 

tengsl við merkið eða fyrirtækið (Rappaport, 2007). Sumir fræðimenn skilgreina 

þátttöku sem hvötina á bak við neytendahegðunina. Að þeirra mati er það þátttakan 

sem knýr fólk til að heimsækja vefsíður reglulega eða mæla með þeim við vini. Það er 

þátttakan sem veldur því að fólk verður fyrir vonbrigðum þegar vefsíða sem það 

heimsækir reglulega liggur niðri (Calder, Malthouse og Schaedel, 2009). Þátttaka er 

þannig aðdragandi notkunar og áhrifa (Brodie, Hollebeek, Juric og Ilic, 2011; Mollen og 

Wilson, 2010; Stringer, 2006; Vargo og Lusch, 2004; Vivek, Beatty og Morgan, 2012). 

Þegar litið er til þeirra leiða sem neytendur hafa til þess að eiga samskipti við 

vörumerki hefur þátttaka sterkasta forspárgildið fyrir vörumerkjatryggð (Keller, 2001). 

Skilningur markaðsfólks á því sem ýtir undir slíka hegðun hjá neytendum hefur því mikið 

verðmæti fyrir vörumerki og fyrirtæki.  
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6 Trendnet 

Vefsetrið Trendnet var stofnað árið 2012 sem vettvangur fyrir tísku- og lífsstílsbloggara 

til þess að tjá sig um hugðarefni sín. Síðan náði strax miklum vinsældum og átti lífræn 

dreifing lesenda síðunnar mikinn þátt í velgengninni. Sem stendur skrifa 11 bloggarar á 

Trendnet (Trendnet e.d.). Mikil virkni er í athugasemdakerfi síðunnar og rúmlega 14.500 

manns hafa líkað við hana á Facebook.  

Bloggararnir njóta fríðinda í formi vara og umbunar sem fyrirtæki færa þeim í von um 

jákvæða umfjöllun. Erlendis er algengt að fyrirtæki og vörumerki greiði fyrir færslur þar 

sem fjallað er um vörur á jákvæðan hátt (Lu o.fl., 2014) og má ætla að eitthvað sé um 

sambærilega samninga hér á landi.  

Á Trendnet síðunni er mjög reglulega fjallað um vörumerki sem tengjast tísku og 

lífsstíl. Sumir bloggaranna taka það fram að þeir hafi fengið vörurnar sem fjallað er um, 

sendar en aðrir birta engar slíkar neðanmálsgreinar. Á mynd 3 má sjá dæmi um samstarf 

bloggara Trendnets og vörumerkja. 

 

 

Mynd 3: Dæmi um samstarf bloggara Trendnets og vörumerkja. 

Trendnet fær á milli 30 til 40 þúsund flettingar á degi hverjum (Nútíminn, 2014) og er 

ein vinsælasta bloggsíða landsins. Með tilliti til þess og greiðu aðgengi að þátttakendum 

sem lesa síðuna varð hún fyrir valinu sem umfjöllunarefni rannsóknarinnar. 
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7 Aðferð 

Í rannsókninni var leitast við að fá innsýn í það sem skiptir fólk máli við dreifingu efnis á 

netinu. Reynt var að koma auga á það sem skipti máli fyrir hvern einstakling fyrir sig. 

Eigindleg aðferðafræði (e. qualitative methodology) var notuð við rannsóknina og var 

gögnum safnað með djúpviðtölum við sjö konur sem lesa blogg á vefsetrinu Trendnet að 

staðaldri. Eigindlegar rannsóknaraðferðir henta oft betur þegar um er að ræða lítt 

rannsakað efni (Paulin, Coffey og Spaulding, 1982) og þegar nauðsynlegt er að ná fram 

djúpum skilning á viðfangsefninu (McDaniel og Gates, 1998). Því var eigindleg aðferð 

talin henta rannsóknarspurningunni best þar sem rannsóknir um efnið eru af skornum 

skammti og nauðsynlegt að öðlast djúpan skilning á upplifun þátttakenda.  

Í þessari rannsókn var unnið eftir fyrirbærafræðilegri aðferð (e. phenomenological 

method) eigindlegra rannsókna. Rökin fyrir valinu á aðferðinni eru einkum þau að 

rannsakandi taldi að aðferðin myndi dýpka skilning á viðfangsefninu og draga upp betri 

mynd af reynslu þátttakenda (Sigríður Halldórsdóttir og Kristján Kristjánsson, 2003). 

Fyrirbærafræði er eigindleg aðferð sem leitast við að túlka mannlega reynslu út frá 

lýsingu og upplifun hvers og eins. Hún byggir á þeirri hugmyndafræði að til þess að geta 

skilið heiminn þurfi að koma til túlkun rannsakanda sem þurfi að draga fram merkingu 

þess sem felst í gögnunum með aðstoð þátttakenda, þar sem gögnin ein og sér geta ekki 

gefið fullnægjandi mynd af fyrirbærinu (Sigríður Halldórsdóttir, 2000). Þar sem markmið 

þessarar rannsóknar er að varpa ljósi á þá þætti sem hafa áhrif á deilihegðun fólks á 

íslenskum bloggsíðum var ljóst að kafa þyrfti í persónulega upplifun hvers og eins. Því 

hentaði fyrirbærafræðin vel. 

Aðferð fyrirbærafræðinnar er skipt niður í þrjú stig úrvinnslu rannsóknargagna (Smith 

og Martinez, 2005). Fyrsta skrefið er lýsing (e. description) en þar er upplifun 

þátttakenda kölluð fram (e. noesis). Í þessu skrefi verður rannsakandi að gæta hlutleysis 

og setja sínar eigin skoðanir til hliðar. Annað skrefið er samþætting (e. reduction) en þar 

leitast rannsakandi við að skilja upplifun þátttanda. Í þessu skrefi verður rannsakandi að 

ákveða hvaða lýsing þátttakanda er mikilvæg til að svara rannsóknarspurningu. Til þess 

þarf rannsakandi að setja sig í spor þátttakanda svo hægt sé að skilja betur reynsluheim 
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þeirra. Rannsakandi tekur viðtölin saman, myndar þemu út frá niðurstöðum viðtala og 

byrjar að túlka gögnin. Þriðja skrefið er túlkun (e. interpretation) en þar leitast 

rannsakandi við að túlka upplifun þátttakanda. Í þessu skrefi þarf rannsakandi að lesa 

efni hvers þema í þaula, túlka þau og tengja þemun saman. Rannsakandi þarf að ganga 

skrefinu lengra (e. go beyond) með því að túlka tvíræð eða óljós gögn úr fyrri stigum. 

Tilgangurinn með þessu skrefi er að endurupplifa reynslu þátttakanda (Lanigan, 1988). 

Þegar rannsakandi fer í gegnum þessi þrjú skref þá les hann ítrekað yfir 

rannsóknargögnin. Þetta er gert til þess að auka skilning á upplifun þátttakanda (Orbe, 

1998). 

Kvale (1996) og fleiri fræðimenn halda því fram að samdráttur hefjist um leið og 

fullklárað og afritað viðtalið er túlkað af rannsakanda. Í upphafi tekur rannsakandi 

saman og greinir afritunina, með því að líta til baka og túlka mikilvæg hugtök og þagnir. 

Á þessu stigi skerpir rannsakandinn á hugmyndum og upplifun þátttakendanna og út frá 

því myndar rannsakandinn ákveðin þemu. Á síðasta stiginu, þegar túlkunin á sér stað, 

eru fundin tengsl á milli þema og markmiðið er að finna annars konar merkingu sem 

kom ekki fram á fyrri stigum en varpað gæti ljósi á innbyrðis tengingu þema (Lanigan, 

1988; Smith og Martinez, 1995)  

7.1 Þátttakendur 

Þátttakendur voru sjö konur á aldrinum 24 til 31 árs sem lesa blogg á vefsetrinu 

Trendnet að staðaldri. Fjöldi þátttakenda var ákvarðaður með kenningar Creswell (2007) 

í huga sem telur hæfilegan fjöldi þátttakenda í rannsóknum með fyrirbærafræðilegri 

aðferð liggja á bilinu 5-25.  

Við val á þátttakendum var notast við tilgangsúrtak en það byggist á því að 

þátttakendur hafi dæmigerða reynslu af því fyrirbæri sem rannsaka á. Þar sem 

lesendahópur Trendnets samanstendur að mestu leyti af konum var ákveðið að 

takmarka úrtakið við kvenkyns þátttakendur. Einnig sýndi rannsókn Joan Meyers-Levy 

(1989) fram á að konur kjósi frekar en karlar, að fara ítarlega yfir allar upplýsingar sem í 

boði eru við kaupákvörðun og nýti sér frekar skoðanir annarra til að taka ákvörðun. Því 

væri hægt að geta sér þess til að dýpri niðurstöður fengjust með því að taka viðtöl við 

konur. Eins sýndu niðurstöður Garbarino og Strahilevitz (2004) fram á að konur eru mun 

áhrifagjarnari en karlar þegar kemur að meðmælum vina eða kunningja um vörur eða 
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þjónustu og því líklegra til árangurs að reyna að ná til þeirra með jákvæðu orðspori. 

Þegar litið er til þessara rannsókna á sviðinu þótti rannsakanda konur áhugaverðara 

úrtak en karlar.  

Mikilvægt er þó að gæta þess að úrtakið verði ekki of einsleitt (Sigríður 

Halldórsdóttir, 2003). Reynt var því að hafa sem breiðastan hóp með tilliti til 

menntunarstigs og fjölskyldustöðu. Skilyrði fyrir þátttöku voru þau að þátttakendur 

væru konur sem læsu blogg á vefsetrinu Trendnet að staðaldri. Rannsakandi kannast við 

alla þátttakendur og nálgaðist þá í gegnum síma eða á Facebook spjalli. Viðmælendum 

voru gefin dulnefni til þess að tryggja trúnað og auðvelda aðgreiningu við úrvinnslu og 

túlkun. Yfirlit yfir þátttakendur má sjá í töflu 1.  

Tafla 1. Upplýsingar um þátttakendur. 

 

 

 

7.2 Gagnaöflun og framkvæmd 

Við gagnaöflun í rannsókninni var stuðst við hálfstöðluð viðtöl þar sem þau eru talin 

gefa góða mynd af viðhorfi þátttakenda (Stainback og Stainback, 1988). Viðtöl eru 

algengasta aðferð í öflun rannsóknargagna innan fyrirbærafræðinnar. Rannsakandi 

getur náð fram dýpri skilning með því að spyrja þátttakanda ítarspurninga á meðan 

viðtalinu stendur (Orbe, 1988). Viðtölin voru byggð á viðtalsramma sem byggður var á 

kenningum Ho og Dempsey (2010) um hvatir. Innan viðtalsrammans voru 47 spurningar. 

Af þeim voru sjö bakgrunnsspurningar en þær höfðu auk þess að veita upplýsingar um 

bakgrunn viðmælenda, einnig þann tilgang að undirbúa þátttakendur undir dýpri 

spurningar. 22 spurningar fjölluðu um áhrifaþætti við dreifingu efnis á netinu og 

rannsakandi hafði skrifað hjá sér 18 ítarspurningar við þær. Viðtalsrammann má finna í 

viðauka 1. Tekin voru alls sjö viðtöl sem voru frá 35-60 mínútur að lengd, á tímabilinu 1. 

október til 3. nóvember 2014. Öll viðtöl voru tekin upp með upptökutæki með leyfi frá 

hverjum þátttakanda. Eftir hvert viðtal skráði rannsakandi niður athugasemdir, 

hugmyndir og lýsingar á þátttakanda og aðstæðum sem gætu hjálpað við frekari 
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greiningu á viðtölunum. Viðtölin fóru flest fram á heimilum þátttakenda með einni 

undantekningu en eitt viðtalanna fór fram innan veggja Háskóla Íslands.  

Mikil áhersla var lögð á að halda trúnaði við þátttakendur, koma fram við þau af 

virðingu og valda þeim ekki skaða á nokkurn hátt. Rannsakandi gætti hlutleysis og mætti 

viðfangsefninu með opnum huga. 

7.3 Greining og úrvinnsla gagna 

Við úrvinnslu gagna leitaðist rannsakandi við að draga upp heildarmynd af reynslu 

viðmælenda, því sem var sameiginlegt með reynslu þeirra og einnig því sem reyndist 

frábrugðið. Notast var við þrískipt rannsóknarferli fyrirbærafræðinnar. Á fyrsta stiginu, 

lýsingarstiginu skráði rannsakandi hlutlaust niður allar þær upplýsingar sem aflað var 

með viðtölunum og gætti þess að leggja sínar skoðanir til hliðar. Á öðru stigi, 

samþættingarstiginu var leitast við að draga fram þemu til þess að túlka gögnin 

kerfisbundið. Á þriðja stiginu voru gögnin síðan túlkuð og tengd við þau þemu sem áður 

höfðu komið í ljós. 

Markmiðið var ekki að skapa samhljóða álit á upplifun heldur voru allar lýsingar á 

upplifun álitnar jafn mikilvægar. Að afritun lokinni greindi rannsakandi hvert og eitt 

viðtal í einu og síðar öll viðtölin saman. Fyrst voru viðtölin lesin yfir, síðan lesin aftur og 

þau atriði sem rannsakandi taldi mikilvæg yfirstrikuð. Lesið var yfir í þriðja skipti þar sem 

skerpt var á mikilvægum hugmyndum og þær útfærðar nánar. Þegar búið var að fara yfir 

hvert viðtal með þessum hætti voru þau öll lesin yfir og svigi settur utan um möguleg 

þemu. Á endanum lágu fyrir um tuttugu þemu. Á þessu stigi rannsóknarinnar var ljóst að 

þemun voru of mörg og sköruðust mörg þeirra og var því unnið með þau hugtök sem 

rannsakandi taldi mikilvægust og lýstu best reynslu hvers og eins. Út frá þessu voru 

þemu rannsóknarinnar mynduð. Fjögur þemu voru mynduð; áhugasvið, efni, 

ímyndarsköpun á netinu og markaðssetning. Hvert og eitt þessara þema hafði sín 

undirþemu sem urðu alls 14 talsins. Sjá má þemun og hvernig þau skiptust á mynd 4. 
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Mynd 4: Þemu rannsóknarinnar. 

Til þess að rannsóknin sé réttmæt og áreiðanleg skipti máli að niðurstöður væru 

settar fram á trúverðugan hátt. Við úrvinnslu gagna var lögð áhersla á að túlka reynslu 

þátttakenda með hliðsjón af þemunum. Lögð var áhersla að setja niðurstöður fram með 

trúverðugum hætti og vanda til verks við úrvinnslu rannsóknargagna. Notaðar voru 

tilvitnanir frá þátttakendum til þess að auka trúverðugleika. Rannsakandi jók skilning á 

upplifun þátttakenda með því að ganga lengra þar sem gögn voru tvíræð eða óljós. 

Rannsakandi var meðvitaður um vandkvæði aðferðarinnar. Til að mynda getur verið 

erfitt að alhæfa rannsóknarniðurstöður á stærri hóp þar sem erfitt er að endurtaka 

rannsóknina og upplifun hvers og eins er breytileg. Rannsakandi kannaðist við 

þátttakendur sem gæti haft áhrif á framgang viðtalanna. Ef til vill hafði það jákvæð áhrif 

á það hversu opnir viðmælendur voru en áhrifin gætu einnig hafa verið takmarkandi. 

Erfitt er að segja til um slíkt með vissu. Auk þess var eitt viðtalanna ekki tekið á heimili 

þátttakanda en það gæti haft áhrif á dýpt viðtalsins.  
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8 Greining viðtalsgagna 

Við greiningu viðtalsgagna voru fjögur þemu mynduð, áhugasvið, efni, ímyndarsköpun á 

netinu og markaðssetning. Í þessum kafla verður fjallað um þemun og þau undirþemu 

sem komu í ljós við hvert og eitt þeirra. 

8.1 Áhugasvið 

Viðmælendur voru flestir sammála því að það efni sem þeir deildu á netinu 

endurspeglaði áhugasvið þeirra. Eins stýrði áhugasviðið því að miklu leyti hvaða blogg 

þeir læsu að jafnaði. Lífsstíll viðmælenda og áhugasvið var þétt samofið og litu þeir á 

bloggsíður sem vettvang sem þjónaði samfélagslegu gildi fyrir þá þar sem þar gætu þeir 

tengst öðrum notendum með sömu hugðarefni. Lára lýsti þessu þannig: „Tíska er mér 

hugleikin og er mitt áhugamál. Líka bara eiginlega lífsstíll. Ég hef mikinn áhuga á hönnun 

og arkitektúr, listum og þetta er svona vettvangur sem er kannski að fara inn á eitthvað 

sem maður hefur átt sameiginlegt með...“ Anna tók í sama streng og sagðist gjarnan 

hugsa til þess hvort það efni sem hún deildi gæti vakið áhuga einhvers annars sem yrði 

vitni að efninu, svo sem vina hennar á samfélagsmiðlum: 

...Þá er það eiginlega bara þannig að það er eitthvað sem ég veit að aðrir 
sem eru að skoða mína síðu hefðu áhuga á. Ekki bara eitthvað sem ég ein 
hefði áhuga á heldur veit ég að einhverjir vinir mínir hefðu líka gaman af 
þessu og þá ákveð ég að deila því... 

Þetta er í samræmi við Pulizzi (2012) sem greinir frá því að almennt sé fólki sama um 

vörumerki, vöruna sjálfa eða þjónustuna. Þeim er aftur á móti ekki sama um sjálft sig, 

þarfir sínar og langanir og því snýst efnismarkaðssetning um að skapa áhugaverðar 

upplýsingar sem viðskiptavinirnir hafa áhuga á og þannig vekja áhuga þeirra á 

vörumerkinu. 

8.1.1 Gagnsemi 

Allir viðmælendur töldu mikilvægt að það efni sem þeir deildu á netinu yrði einhverjum 

til gagns. Skilgreiningin á því hvað væri gagnlegt efni var misjöfn hjá viðmælendum og 

upp kom það sjónarmið að gagnlegt efni þyrfti ekki að vera leiðinlegt eða formlegt 
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heldur gæti gagnsemi efnis einnig falist í því að það væri skemmtilegt eða hlægilegt. Það 

færi einnig eftir því hvort efninu væri deilt á opinn miðil eða með afmarkaðri hætti, líkt 

og í einkaskilaboðum. Eins og Bára sagði: „...það skiptir mig mjög miklu máli. Og ég 

hugsa það oft áður en ég skrifa, þússt hefur einhver áhuga á því sem ég er að segja. Hver 

gæti haft áhuga á þessu og á ég kannski bara frekar að senda þeim þetta beint?“ Þetta 

er í samræmi við niðurstöður Ko o.fl. (2005) auk þess sem Wojnicki og Godes komust að 

sambærilegri niðurstöðu 2008. Í þeirri rannsókn kom í ljós að neytendur deila mögulega 

gagnlegu efni til þess að hjálpa öðrum eða til þess að öðlast viðurkenningu.  

Viðmælendur sögðust oft deila efni sem þeir töldu að gæti nýst ákveðinni persónu og 

sendu þá bæði efni beint á viðkomandi í einkaskilaboðum á Facebook eða í tölvupósti: 

...jú kannski sé eitthvað sniðugt sem passar við manneskjuna þússt eins og 
ég veit ekki hvort að, jú kannski er það ákveðin vara eða þjónusta, ég var að 
benda systir minni á sniðugt nám í tækniskólanum þú veist ef ég sé eitthvað 
þannig þá sendi ég það áfram á hana og við skoðum þetta svolítið saman...“ 
(Lára). 

Sigrún sagðist líta á deilingu efnis sem leið til þess að deila skemmtilegum og 

áhugaverðum hlutum, breiða út jákvæðni og styrkja tengsl við vini og kunningja. Þetta 

fellur vel að kenningum Ko o.fl. (2005) um það hvernig notendur internetsins eiga í 

samskiptum til þess að skapa ný gagnvirk sambönd, komast yfir upplýsingar og til þess 

að skemmta sér og slaka á. Þessi upplifun var áberandi í viðtölunum og samræmist 

einnig hugmyndum Schutz (1966) sem taldi þörf fólks fyrir að sýna umhyggju eina af 

meginástæðunum fyrir því að það ætti í samskiptum við aðra. 

8.1.2 Hjarðhegðun 

Í viðtölunum lýstu viðmælendur því hvernig hlutir, efnistök og margt annað kæmist í 

tísku á Íslandi og þannig skapaðist oft bylgja í efnistökum bloggara. Það gæti einnig haft 

áhrif á það hversu líklegt væri að viðmælendur deildu efninu. Eins og Bára orðaði það: 

...ég nefnilega er pínu neikvæð fyrir svona ofdeilingarefni. Eins og hérna, 
eitthvað svona sem birtist í feedinu þínu oftar en 5 sinnum sama daginn, það 
er eitthvað sem ég er aldrei að fara að deila. Þússt auðvitað hefur maður 
lent í því að deila einhverju sem manni fannst áhugavert sem svo fóru allir 
að deila en ég veit það ekki, ég er svoldið svona að hugsa bara að hérna það 
eru aðrir að sjá um að deila þessu, ég þarf ekkert að taka þátt í því. Já það er 
ekki á mína ábyrgð... 
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Guðrún hafði svipaða sögu að segja en hún taldi áhrif þess að deila færslu með 

samfélagslegum skilaboðum lítilvæg og gerði lítið úr hlut einstaklingsins í því að breiða 

út skilaboðin.  

...mér finnst almennt slíkir hlutir vera nógu útbreiddir út um allt, mér finnst 
ekki þurfa einstaklinga að ýta undir það. Af því þetta, það eru náttúrulega 
bloggin og svo í fjölmiðlum og ég held að svona mjög margir séu með bæði 
blogg og fjölmiðla inn á Facebook og stundum þússt langar mig bara að hafa 
eitthvað svona persónulegt þar inni...  

Þá gilti einu hvort um var að ræða efni sem fjallaði um vörur sem seldar væru á 

almennum markaði eða efni sem höfðaði til samvisku fólks, til að mynda markaðsátök 

varðandi samfélagsleg málefni. Allir viðmælendur voru sammála um að þeim þætti 

óþarfi að deila slíku efni og töldu það lítils virði fyrir málstaðinn. Sumum þótti jafnvel 

óþægilegt að höfða til samvisku þeirra sem sjá færslurnar. Líkt og María segir: „...mér 

finnst ef ég er að fara að segja fólki geriði þetta þá er ég kominn í einhvern svona 

predikunarstól. Til þess að vera góðar manneskjur þá verðiði að gera svona. 

Geislabaugur yfir hausnum á mér. Mér finnst það bara ekki rétt hegðun sko...“ 

Sigrún var sammála og leit á samfélagsmiðla og tilveru sína á netinu sem vettvang þar 

sem léttvægari málefni ættu að vera í brennidepli frekar en vitundarvakningar um 

þjóðhagsleg vandamál: 

...ég veit bara að mér finnst ógeðslega svona lífið bara erfitt fyrir á Íslandi og 
þússt síðan að bæta ofan á það með því að hugsa stöðugt um það hvað það 
eru margir í heiminum sem hafa það miklu verra en við og ég held að þússt á 
Facebook sem er bara samfélagsmiðill sem ég lít á sem svona bara gaman, 
ég lít á þetta sem svona leið sem ég á til þess að eiga tengsl við vini mína og 
ég þurfi ekki alltaf bara að hringja í þá einu sinni í mánuði til að spyrja 
hvernig lífið gangi. Og ég tel það ekki vera einhvern stað fyrir mig til þess að 
sjáiði hvað Ebóla er að fara illa með greyið fólkið í Afríku... 

Annar viðmælandi lét slík skilaboð fara í taugarnar á sér og vildi því síður taka þátt í 

að breiða út boðskapinn: 

...ég nenni ekki að taka þátt í svona sem allir taka þátt í eins og 
krabbameinsskoðunin eða eitthvað því það gera það allir og það fer í 
taugarnar á mér. Því þetta er eitthvað sem fólk veit bara og þetta er útum 
allt, fólk veit af þessu og ég er ekkert að fara að breyta lífi neins með því að 
deila þessu...(Anna) 
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Kenningar McClelland (1961) lýsa einmitt því hvernig einstaklingar geta látið stjórnast 

af þörf fyrir félagslegt vald sem einkennist af umhyggju fyrir hópnum og markmiðum 

hans eða af þörf fyrir persónulegt vald. Viðmælendur virtust ekki sannfærðir um gildi 

þess að deila efni sem hafði það að markmiði að gagnast heildarhópnum og töldu flestir 

sitt framlag með slíkri dreifingu lítilsvert og ólíklegt til þess að hafa áhrif.  

8.1.3 Hjartans mál 

Margir viðmælendanna töldu það efni sem innihélt skilaboð um vörumerki ekki 

nægilega innihaldsríkt til þess að vera þess virði að deila því með öðrum. Þeir töldu 

líklegra að þeir deildu efni sem skipti þá persónulega máli. Guðrún horfði til þess að 

bloggfærslurnar sem hún læsi væru ekki mikilvægar upplýsingar sem skiptu hana máli að 

koma á framfæri:  

...Ætli það sé ekki bara þússt, mér finnst oft alveg óþarfi að fá svona upp á 
minn prófíl, eða inn á Facebook hjá mér...mér finnst ég heldur ekki finna 
þörf fyrir því að deila því með fólki, mér finnst þetta ekki það mikilvæg skrif 
eða þetta hefur ekkert snert mig þannig að ég þurfi bara að allir að lesa 
þetta, það breytir mig engu máli þótt fólk lesi þetta ekki... 

Þetta er í fullu samræmi við það sem Berger og Milkman (2011) komust að í rannsókn 

sinni en í henni fjalla þau um tvo lykilþætti sem hafa áhrif á dreifingu, jákvæðni 

skilaboða og tilfinningaþrunga. Því jákvæðari sem skilaboðin voru, því meiri dreifing og 

eftir því sem skilaboðin innihéldu sterkari tilfinningaleg áhrif þeim mun líklegra var fólk 

til þess að dreifa. Upplifun viðmælenda í þessu sambandi rímar einnig við niðurstöður 

Dobele o.fl. (2007) og Heath o.fl. (2001) sem hafa sett fram svipaðar hugmyndir og 

Berger og Milkman. Lífsstíll bloggaranna var viðmælendum einnig hugleikinn og ekki síst 

þegar kom að færslum þar sem vörumerki komu fyrir. Sumir gátu illa samsvarað sig við 

lífsstíl ákveðinna bloggara og lásu því síður þeirra færslur, líkt og Sigrún nefnir: 

...ég fer aldrei inn á þarna Ásu Regins, æi og það er bara útaf því ég samsvara 
mig ekki með píum sem lifa í þessum heimi...Mér finnst eitthvað svona, mér 
finnst ekkert gaman að lesa um heim einhverrar stelpu eins og mér finnst 
Manuela og þessi Ása Regins og þú veist Ásdís Rán og einhverjar svona týpur 
sem eru giftar einhverjum eða hafa verið með einhverjum þússt 
fótboltamönnum sem eru með þússt ógeðslega margar milljónir á mánuði 
bara fyrir að sparka í einhverja tuðru skilurðu, og þær fá heimsókn frá Louis 
Vuitton búðinni heim til sín sem klæðir þær í einhvern galla skiluru. Mig 
langar ekkert að heyra þeirra sögu því mér finnst það ekki áhugavert, mér 
finnst þær ekki búa í sama heimi og ég og því hef ég ekki áhuga á því... 
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Þetta fellur vel að kenningum Ho og Dempsey (2010) sem telja að stór ástæða þess 

að fólk dreifir efni áfram á netinu sé þörfin fyrir að tilheyra hóp. Ef einstaklingar ná illa 

að spegla sig í skoðanaleiðtoga á borð við bloggara þá er sú þörf ekki uppfyllt.  

Annar viðmælandi talaði um að lífsstílsblogg á borð við þau sem birt eru á Trendnet 

væru ekki nægilega málefnaleg til þess að hún hefði áhuga á að deila því efni: 

...ef það væri eitthvað sem mér finndist innihaldsríkt og vildi deila, þá myndi 
ég alveg deila því skilurðu... Ég held að það sé bara eitthvað mitt stolt sko. 
Þússt ég bara eitthvað svona I'm too proud að fara að pósta einhverju svona 
Trendnet dóti sem ég er að hlæja að skilurðu...En ég pósta kannski um 
einhver svona málefni sem skipta mig geðveikt miklu máli eins og til dæmis 
mótmælin, þá skelli ég hey ætliði ekki á mótmæli og eitthvað svona sem að 
já skiptir mig virkilega miklu máli... (Kristín). 

Henning-Thurau o.fl. (2004) sýndu einmitt fram á að eitt af því sem fær fólk til þess 

að deila efni áfram á netinu sé möguleikinn á að efla sjálfið. Almennt voru viðmælendur 

sammála um það að sterkasti hvatinn til þess að deila efni væri sá að það skipti þá 

einhverju máli og snerti þá persónulega. Einnig var áberandi hvernig tilfinningaleg áhrif 

efnisins hafði áhrif á það hvort þeim langaði til þess að ýti á deilihnappinn. Sterkar 

tilfinningar á borð við fyndni eða hneykslan í kjölfar lestur bloggfærslu voru líklegri til 

þess að enda með því að viðkomandi deildi færslunni. Líkt og Sigrún segir: 

...ég deili því ef það er eitthvað svona sem mér finnst áhugavert sem ég hef 
trú á að að aðrir geti notað og eitthvað svona sem er góður málstaður og 
eitthvað þannig...ef ég sé eitthvað sem er áhugavert eða þá eitthvað sem 
mér finnst svona ehh hvað á ég að segja, neikvætt eða eitthvað svona sem 
mér finnst hallærislegt eða eitthvað sem mér finnst ekki rétt, þá er ég alveg 
svona what, ég deili því frekar ef mér finnst eitthvað ekki í lagi eða finnst 
eitthvað alveg fáránlegt. Það er svo oft eitthvað alveg fáránlegt... já útaf þú 
veist það sem ég deili, það er eitthvað sem ég hef íhugað vandlega, ég geri 
það ekki hugsunarlaust og ég hugsa alltaf svona langar mig að deila þessu?  

Þetta er í samræmi við rannsóknir á fræðasviðinu (Berger og Milkman, 2011; Dobele 

o.fl., 2007; Heath o.fl., 2001) sem gefa til kynna að fólk sé líklegri til þess að deila 

skilaboðum áfram sem vekja sterk tilfinningaleg viðbrögð.  

8.2 Efni 

Viðmælendur voru allir sammála um að eðli efnisins sem væri að finna í bloggfærslum 

skipti miklu máli þegar kæmi að því að deila henni með öðru fólki. Flestir upplifðu mjög 

sterkt að innihaldsleysi og skortur á gagnrýnni hugsun höfunda efnisins hefði áhrif á það 
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hversu líklegt væri að viðmælendur deildu því. Þá voru einnig sumir sem töldu 

stjórnendur vefsvæðanna ritstýra bloggurum og efnistök væri því oft ekki jafn 

persónuleg og þau ættu að vera.  

8.2.1 Gagnrýn hugsun 

Margir þátttakenda nefndu að lífsstílsblogg skorti gagnrýna hugsun í efnistökum og 

töldu efnið sem þar væri að finna ekki jafn innihaldsríkt og það ætti að vera. Anna setti 

jafnvel spurningamerki við hæfni þeirra sem skrifa á slíkar vefsíður: 

...Þetta er bara innihaldslaust og þetta er bara fólk sem er ekki einu sinni 
endilega menntað í því sem það er að tala um og hafa ekki hugmynd um það 
þannig séð hvað það er að tala um heldur bara fá þetta gigg, hey þú átt að 
skrifa fyrir þetta blogg. Svona sjálfskipaðir sérfræðingar... 

Nokkrir viðmælendur töldu efnistök bloggara á Íslandi gjarnan yfirborðskennd og 

nefndu sérstaklega viðburði þar sem tísku- og lífsstílsbloggurum væri ítrekað boðið að 

mæta í kynningarskyni og síðan birtar myndir af þeim að skoða vörur og þjónustu. Slíkt 

töldu viðmælendur ótrúverðugt og gagnrýndu birtingu frétta af slíkum viðburðum í 

fjölmiðlum. Kristín upplifði þetta sterkt sem gagnrýnislausa umfjöllun: 

...þegar að þessi Jean Paul lína kom í Lindex og þússt það er svo mikil 
meðvirkni líka í þessu. Og þetta er svona þússt, það er eins og þær hafi ekki 
sínar eigin skoðanir, útaf því að þetta er einhver svaka gæi, einhver 
hönnuður og allir búast við því að þetta sé geggjað, þá er bara bomba í 
kringum þetta skilurðu og þetta er bara, mér fannst þetta allavega að mínu 
mati, ógeðslega ljótt, bara svona fáránlega ljót föt og fáránlega svona 
óhentug og óþægileg, lúkkuðu allavega og það voru allar bara eitthvað OMG 
að lofsyngja þetta sem er eiginlega bara svona svolítið svona þær í 
hnotskurn skilurðu...  

Þetta er í samræmi við það sem Uzunoglu og Kip (2014) setja fram um 

skoðanaleiðtoga en þeir leggja til að fyrirtæki geti aukið einlægni og nálægð við sína 

viðskiptavini með samstarfi við bloggara. Hins vegar virðist sem svo að í tilfelli Trendnets 

upplifi viðmælendur fremur skort á einlægni hjá bloggurunum og því verður útkoman 

ekki endilega jákvæð. 

Sigrún talaði einnig um þessa viðburði og lýsti sterkum skoðunum sínum á þeim hópi 

sem boðið væri. Hún tók undir gagnrýni Kristínar en benti einnig á að skapast hefði 

einhver upphefð sem fylgdi því að vera bloggari og til þess að verða hluti af þeim hópi 

þyrftu textahöfundar að uppfylla ákveðin skilyrði: 
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...ég sá það svo mikið á fólkinu sem var þarna að þeim langaði ógeðslega 
mikið að skoða þessi föt bara af því hún var að fronta þetta og allar þessar 
píur voru þarna, einhverjar fjölmiðlapíur voru þarna og æi mér fannst þetta 
ótrúlega feik eitthvað... Það er kominn einhver svona fjölmiðla, blaða, blogg, 
net hópur sem þeim finnst þær allar geðveikt kúl...þau eru rosalega mikið 
eitthvað bara ég um mig til mín bara eitthvað endalaust af selfies og eru 
eitthvað sjáðu hvað er æðislegt að vera tískubloggari útaf því að ég fæ að 
fara í heimsókn til Jean Paul Gultier...Þetta er allt svolítið mikið samt svona , 
úúú þú verður að vera ógeðslega hip og kúl, ógeðslega svona ef þú ert ekki í 
þessu og þessu þá ertu ekki in... 

Hluti af vandamálinu að mati annars viðmælanda væri að þær upplýsingar sem 

bloggararnir fengju hjá fyrirtækjum og vörumerkjastjórum væru iðulega birtar án 

nokkurrar gagnrýni af hálfu textahöfundar. 

...það er aldrei neitt gagnrýnt hjá þeim, þau bara lofa allt sem þau fjalla um 
en ef þetta er eitthvað svona sem mér finnst kannski áhugavert þá kannski 
tékka ég á því skilurðu...mér finnst þetta samt ógeðslega stúpid og þetta eru 
lélegir pennar, bara ömurlegir pennar og þússt bara léleg málfræði, léleg 
stafsetning og ótrúlega ógagnrýnið og það væri hægt að gera þetta 
náttúrulega bara miklu betur...(Kristín) 

Þessa upplifun viðmælenda er áhugavert að skoða með hugmyndir Berger og 

Milkman (2007) í huga sem telja jákvæðni skilaboðanna sem dreift er hafa áhrif á 

árangur dreifingarinnar, það er að segja hversu víða efninu er dreift. Viðmælendur 

upplifðu efnistök lífsstílsbloggara almennt á þann hátt að jákvæð umfjöllun um vörur og 

þjónustu væri birt gagnrýnislaust en því efni sögðust þeir nánast aldrei deila nema í von 

um fjárhagslegan ávinning sem er í samræmi við hugmyndir Hennig-Thurau og félaga 

(2004).  

8.2.2 Ritskoðun 

Viðmælendur voru almennt sammála um að bloggararnir á Trendnet væru hver með 

sinn efnisflokk. Hver og einn bloggari hefði sína áherslu en að sama skapi væri einsleitni 

ríkjandi í efnistökum og stíl. Eins og Lára orðaði það: 

...mér finnst eftir að þau stofnuðu þetta samfélag, Trendnet, þá var svoldið 
svona eins og þeim sé ritstýrt og þá eru þær sko ekki jafn óheflaðar og mér 
finnst svona í rauninni allir eiginlega búnir að missa svolítið sinn persónulega 
karakter eftir að þeir fóru þarna inn þannig að ég hef kannski ekki jafn 
gaman af því að fylgjast með...Það er líka bara svona eins og þeim sé bara 
úthlutað ákveðnu efni, kannski í þeim skilningi að þessi á bara að fjalla um 
íþróttavörur og þá fer hún ekkert út fyrir það eins og þússt með hana Kareni, 
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hún var allt öðruvísi bloggari áður en hún byrjaði, nú er hún bara í 
íþróttavörum, svo er ein sem er bara í snyrtivörum og það er svona verið að 
beina fólki í ákveðinn farveg finnst mér.... 

Hún nefnir ennfremur að þegar færslur innihalda skilaboð vörumerkja á augljósan 

hátt telji hún miðilinn vera að reyna að hafa áhrif á sig með beinum hætti og það þykir 

henni óþægilegt: 

...mér finnst sko oft þegar þú ert að auglýsa vörur frá bloggi, þá er svona eins 
og það sé verið að mata þig skilurðu, það er verið að leiða þig í einhverja átt 
og ég fíla það ekki... 

8.2.3 Einsleitni 

Öllum viðmælendum þóttu efnistök íslenskra bloggara einsleit og töldu marga vera að 

fjalla um sama efnið á sama tíma og jafnvel elta efnistök hvors annars. Flestum þótti 

einsleitnin neikvæður eiginleiki og tóku erlendar bloggsíður sem dæmi um miðla sem 

væru frumlegri í efnistökum, líkt og María nefndi:  

...maður dettur stundum inn á blogg í gegnum Pinterest og það eru svona 
blogg sem að einstaklingur hefur mjög greinilega sens of personal stíl 
skilurðu, og þá finnst mér ég svona geta tengt, jafnvel þó svo að þetta sé 
kannski ekki sami stíll og ég þá verð ég kannski svona inspíruð, vá þetta er 
ógeðslega fallegt eða eitthvað, því manneskjan er að fylgja sinni eigin 
sannfæringu... 

Sumir viðmælendur nefndu hjarðhegðun Íslendinga í þessu sambandi og tóku fram 

að birtist sama varan of oft í bloggfærslum gæti það haft þau áhrif að þeim þætti hún 

síður eftirsóknarverð því hún væri þá orðin almenn (e. mainstream). Lára sagði til að 

mynda: 

...mér finnst oftast með þessa bloggmenningu að þússt það eru allir með 
þetta sama, hjarðhegðunin. Þússt það eru allir með Iittala, og margir með 
eitthvað svona svartáhvítu, ég meina ok sorrí ég bara æli ef ég á að sjá enn 
eitt bloggið af svörtu, gráu og hvítu með vott af við. Og ef þú vilt vera djörf, 
smá bleikt. Þússt, það er eins og hún sé alltaf að pósta sömu íbúðinni, það er 
bara sami stíllinn, það er enginn fjölbreytileiki...þegar ég er að skoða svona 
blogg og með hjarðhegðunina, þá svona einmitt langar mig kannski ekki 
þússt að allir með cupcakes og Iittala og rósakrem og þússt þá ertu einmitt 
svona svolítið að eyðileggja kannski fyrir ákveðnum hóp eins og margir sem 
finnst þetta æðislegt.... ég var að safna Iittala og núna langar mig ekki að 
eiga það af því þetta er orðið svo rosalega mettað og þegar ég sé það þá 
verð ég pirruð. Og þá langar mig að losa mig við það. Þótt það sé ótrúlega 
fallegt þússt, þetta er einhvern veginn, þetta er orðið svo rosalega 
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mainstream og þá verður þetta svona óheillandi og hættir að vera jafn 
eftirsóknarvert. Sérstaklega þegar svona ákveðnar týpur eru að hylla þetta...  

Þessi ummæli falla vel að kenningum Ho og Dempsey (2010) um deilihegðun sem 

nefna fjórar hvatir í því sambandi en ein þeirra er þörf einstaklingsins fyrir að vera 

einstakur eða ólíkur öðrum á einhvern hátt. Þegar mjög margir einstaklingar eru farnir 

að fjalla um sama hlutinn eða sömu vöruna er líklegt að hún verði ekki jafn 

eftirsóknarverð í huga þeirra sem leggja áherslu á það að skera sig úr hópnum.  

8.3 Ímyndarsköpun á netinu 

Margir viðmælanda í rannsókninni upplifðu það sterkt að internetið væri opinn miðill 

þar sem upplýsingar um einstaklinga gætu legið frammi fyrir allra augum. Það hvernig 

aðrir upplifðu persónu þeirra á netinu skipti alla miklu máli og flestir ræddu um að þeir 

hefðu varann á þegar þeir sendu frá sér efni á netið.  

8.3.1 Álit annarra 

Það hvernig annað fólk upplifði viðmælendur á netinu skipti þá miklu máli og flestir 

hugsuðu út í það í hvert sinn sem þeir deildu efni á opnum vef. Sumir nefndu að ákveðin 

persónueinkenni sín eða hugðarefni sýndu þeir ekki á netinu af ótta við dómhörku 

annarra. Líkt og Anna segir hér:  

...þú ert ekkert að deila einhverju út í bláinn, fólk myndi bara hugsa, hvað er 
manneskjan að gera?...Maður vill ekkert deila öllu sem maður er að gera 
með öllum heiminum. Ef ég er til dæmis að skoða eitthvað sem er kannski 
ekki samfélagslega viðurkennt eða svona vandræðalegt, þá sendi ég það 
frekar í einkaskilaboðum. Ég vil ekkert að allir sjái mig sem eitthvað frík... 

Þessi upplifun viðmælenda er í samræmi við niðurstöður Sundaram o.fl. (1998) sem telja 

að bætt ímynd notenda út á við sé einn sterkasti hvatinn til þess að taka þátt í jákæðu 

umtali. Annar viðmælandi taldi hæpið að hægt væri að leggja mat á persónu 

einstaklinga út frá hegðun þeirra á samfélagsmiðlum en samt sem áður gerði fólk 

einmitt það: 

...ég þekki alveg fólk sem er ótrúlega fordómafullt og svona einmitt hérna ef 
það sér einhvern einn hlut um mig, þá er það bara kannski já einmitt, er hún 
svona. Skiluru. Og ég trúi því eiginlega ekki að maður geti myndað sér 
skoðun á einhverjum einstaklingi út frá því hvernig hann hagar sér á 
samfélagsmiðlum. Þú veist ég bara stend í þeirri trú af því að ég held að við 
tökum upp svona mismunandi persónu eða við högum okkur öðruvísi á 
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netinu heldur en í raunverulegu lífi. Ef ég gæti labbað um internetið að 
skoða það sem ég vildi, þá myndi ég haga mér allt öðruvísi en ég geri í 
alvöru...“ (María) 

Af þessum sökum sögðust margir viðmælendur gjarnan stroka út eitthvað sem þeir 

hugðust áður deila með öðrum á netinu: 

...Ég stroka mjög oft út og bara eitthvað neeei, já bara þússt svo er ég að 
skrifa eitthvað og svo hugsa ég eitthvað til einhvers ákveðins og hugsa bara 
guð minn góður ef að þessi myndi lesa að ég væri að skrifa þetta...og 
vandamálið með mitt Facebook er að ég er með rosalega marga þússt, ég 
hef verið í pólitísku starfi og ég er með alla lykilaðila innan flokksins í 
fylginetinu mínu. Mér þætti eitthvað einkennilegt ef þau væru að sjá hluti 
sem að þússt já, maður er ekki einu sinni öruggur með það sjálfur...ég held 
að fólk sé mjög meðvitað um það að fólk gefur ekki alveg rétta mynd af sér 
enda væri líka bara mjög óeðlilegt að vera að ræða galla sína fyrir opnum 
dyrum þegar þú ert með 1.000 vini á Facebook, þú ert ekkert að fara að 
útvarpa göllum þínum fyrir 1.000 manns í 300.000 manna samfélagi... (Bára).  

Eins og Burgoon og Walther (1990) nefna, þá er netið þægilegur vettvangur til 

ímyndarsköpunar þar sem auðvelt er að ritskoða þær upplýsingar sem viðkomandi vill 

koma á framfæri um sjálfan sig. Sigrún minntist þó á það að ávinningurinn við að deila 

einhverju væri ef til vill ekki svo mikill og talaði um að eitt "læk" og þar með samþykki 

annarra væri ekki endilega mikils virði.  

...Útaf því hvað fær maður með því að deila einhverju? Bara eitthvað læk? 
Geggjað þegar ég fer næst inn á Facebookið mitt þá er ég með alveg 15 
notifications, bara þessi þessi og þessi lækuðu þennan status, ég bara 
eitthvað ok, fæ ég þá svona samþykki að þau séu sammála mér? 

8.3.2 Varkárni 

Allir viðmælendur voru sammála um að aðgát væri viðeigandi þegar fólk deildi efni á 

Facebook. Internetið væri opinn vettvangur sem allir gætu séð það sem maður gerði og 

segði. Margir upplifðu þannig einnig óþægilegar tilfinningar varðandi hversu mikið magn 

upplýsinga væri hægt að nálgast um einn einstakling á netinu. Líkt og Anna sagði: 

Maður bara vill ekki láta fólk vita allt í heiminum sem maður er að gera. Mér 
finnst óþægilegt að fólk viti allt sem maður er að gera. Mér finnst allt í lagi 
að fólk viti hvað maður er að gera en maður stjórnar því með því að passa 
hvað maður setur inn. Sumir tengja alla samfélagsmiðla saman eins og 
Spotify, Pinterest, Youtube og Twitter og þá geta allir séð hvað þú ert að 
skoða, hvað þú ert að hlusta á, hvað þú ert að horfa á, ég vil ekkert að allir 
viti gjörsamlega mínútu frá mínútu til mínútu hvað ég er að gera í lífinu sko... 
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Flestir nefndu það einnig að gott væri að forðast það að tjá sig um umdeild málefni 

fyrir opnum tjöldum því líklegt væri að einhver á vinalistanum væri ósammála eða gæti 

sárnað ummælin. Sigrún lýsti þessu þannig:  

Ég held að það skipti ótrúlega miklu máli eins og þarna fyrir einhverjum tíma 
þegar fólk var alltaf að deila einhverju um múslima og svona, ég held bara að 
fólk þurfi að fara rosalega varlega í þetta að mínu mati...ég vil frekar vera 
svona varkár með það hverju ég deili upp á það að seinnameir sé maður ekki 
eitthvað svona, getur einhver séð að maður hafi deilt einhverju eða lækað 
eitthvað og það hafi einhvern tímann áhrif. Mér finnst einhvern veginn í dag, 
internetið vera þannig miðill að það er einhvern veginn hægt að rekja allt 
aftur til þín. Stundum er ég bara hrædd við að skoða eitthvað af því ég 
hugsa, er einhver að fara að hakka sig inn í tölvuna mína og sjá...“  

Fjöldi þeirra sem sér skilaboðin var viðmælendum einnig hugleikinn og margir þeirra 

voru með hundruði einstaklinga sem vini á samfélagsmiðlum sem allir ættu möguleika á 

að sjá það sem viðmælandinn deildi. Rætt var um breytt umhverfi á samfélagsmiðlum 

og aukinn fjölda vina til að mynda á Facebook.  

Stundum þá hugsa ég bara þússt ég læka eitthvað en svo fer ég og unlæka 
það því ég hugsa bara hvernig myndi þetta birtast í feedinu hjá einhverjum 
öðrum bara Báru líkar við þússt þetta, það er ekkert einhver skilaboð sem ég 
er tilbúin að senda...Og líka bara, þússt þetta er alveg svona, minn 
trúverðugleika þú veist. Að hérna, þússt, Báru líkar við þetta en það skiptir 
ekki máli því Báru líkar við allt. (Bára) 

Í þessu sambandi kom einnig til tals að fólk yrði að taka með í reikninginn 

framtíðarmöguleika sína á vinnumarkaðnum þar sem vinnuveitendur notuðu bæði 

Google leitarvélina og Facebook til þess að afla sér frekari upplýsinga um mögulega 

framtíðarstarfsmenn. Sigrún var mjög meðvituð um þetta: 

Því ég hugsa eins og núna, ég er orðin þrítug og maður er að fara út á 
vinnumarkaðinn...og ég held að mjög oft að það sem fólk gerir þegar það sér 
að einhver er að sækja um hjá því, að kíkja á Facebook, gúggla og svona. Ég 
held að fólk geri þetta bara til að fá meiri upplýsingar út af því það sem 
stendur á CV-inu er bara það sem kemur frá mér... ég held að það sé betra 
að hafa varann á og þússt ekki láta eitthvað svona, láta hanka þig á einhverju 
svona.  

Þetta er í samræmi við niðurstöður Jones (2002) og Whiting og de Janasz (2005) sem 

komust allir að þeirri niðurstöðu að fólk nýti sér dreifingu efnis á netinu til þess að auka 

atvinnumöguleika sína og þróa sína sérhæfingu í vegferð að persónulegum þroska.  
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Atvinnurekendur komu einnig til tals í því sambandi að á vinnutíma væri það 

misjafnlega vel séð að starfsmenn væru lengi á netinu í einu. Viðmælendur voru 

meðvitaðir um það og deildu því minna af efni á vinnutíma: 

...á sama tíma var forstjóri þáverandi fyrirtækis vinur minn á 
samfélagsmiðlum og ég hugsaði bara þú veist bæði hvað ég skrifa og líka þú 
veist ég var líka farin að upplifa smá svona leiða í vinnu og hafði mikinn 
frítíma til að skoða og eitthvað [á netinu]. Og ég hugsaði bara eitthvað ef ég 
var búin að deila tveimur hlutum á mjög stuttum tíma hvort það myndi bara 
birtast í feedinu hjá henni. (Bára) 

Lára upplifði það mjög sterkt hvernig allt það sem einstaklingur setti á internetið 

mætti rekja aftur til viðkomandi og lýsti því að hún væri sérstaklega varkár þegar hún 

deildi efni: 

Já ég hef í rauninni alltaf passað mig hvað ég set inn á netið... því allt sem þú 
setur á netið er alltaf á netinu... þó mér finnist mjög gaman að skoða 
annarra manna, þá vil ég ekki að það verði einhver spor eftir mig sem ég 
gæti átt eftir að sjá eftir síðar meir...Ég er kannski svolítið öfgafull í þessu. Og 
allt sem ég set á instagram það svona ritskoða ég, ég passa mig alveg hvað 
ég skrifa og skoða mjög vel og lengi hvað ég skrifa undir hverja 
mynd...maður er svo fljótur að breytast og maður sér stundum eftir því hvað 
maður segir, og sérstaklega ef maður er eitthvað svona að setja sig í 
einhvern svona ákveðinn flokk svona...ég ritskoða allt, ég er mjög varkár. Ég 
pósta eiginlega aldrei neinu nema ég sé viss um að það fari ekki fyrir brjóstið 
á neinum eða þú veist komi mér í koll síðar meir. 

Samkvæmt hinum sígilda þarfapíramýda Maslows (1943) verða einstaklingar að 

uppfylla grunnþarfir sínar á borð við líffræðilegar þarfir og þörf fyrir öryggi áður en þarfir 

fyrir félagsleg tengsl og að tilheyra hópnum. Upplifun viðmælenda í rannsókninni fellur 

vel að hugmyndum Maslow að þessu leyti. Þegar lesendur blogga eru óöruggir um það 

sem þeir setja á netið af ótta við dómhörku annarra eða aðrar óæskilegar afleiðingar er 

ólíklegt að þeir nái að uppfylla þörf sína fyrir að tilheyra hópnum eða rækta félagsleg 

tengsl eins og þeir myndu annars gera. 

8.3.3 Stöðutákn 

Hluti viðmælanda sagðist markvisst deila efni til þess að hafa áhrif á það hvernig aðrir 

litu á þeirra persónu og lífsstíl. Lára sagðist til að mynda notfæra sér samfélagsmiðla til 

þess að sýna fram á ákveðin stíl og skapa sér stöðu í samfélaginu: 
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...ég nota Pinterest meira til að deila svona því sem mér finnst flott og er 
minn stíll, kannski meira svona til að representa svona það sem mér finnst 
flott og passar við mig, kannski svona ákveðin ímyndarsköpun í leiðinni, 
svona þússt það myndi enginn segja það en maður er náttúrulega að skapa 
ímynd með því að, ég pinna til dæmis allskonar dót sem á nú þegar, og svona 
þetta er minn stíll, skilurðu....og það eru allir að skapa ímynd á einn eða 
annan hátt, sérstaklega með instagram, þú getur séð hvar þú ferð út að 
borða, hvar þú versla, þú ert að sýna áhugamálin þín, þú ert að sýna hvað þú 
varst að kaupa þér, þú ert að sýna status, þetta er í rauninni bara status 
finnst mér. 

Þessar niðurstöður eru í samræmi við verk Chung og Darke (2006) sem telja að 

einstaklingar séu líklegri til þess að taka þátt í umtali um vörur sem passa við sjálfsmynd 

þeirra og draga að þeirra mati upp rétta mynd af þeim. Ummæli viðmælenda falla einnig 

vel að niðurstöðum Wojnicki og Godes (2008) sem telja að neytendur deili efni til þess 

að öðlast viðurkenningu annarra. 

Aðrir töldu útilokað að sanngjörn mynd væri dregin upp af einstaklingum með því að 

skoða hegðun þeirra á samfélagsmiðlum. Líkt og Bára sem sagðist ekki deila öllu því sem 

einkenndi hana: „Ef ég tek saman svona það sem ég deili svona í fljótu bragði í huganum 

þá já þá held ég að það gæti ágætlega endurspeglað mig en aftur á móti þá er kannski 

ýmsir þættir af sjálfri mér sem ég er ekkert mikið að deila og þeir þættir myndu þá á 

sama tíma ekki endurspeglast í efninu sem ég deili.“  

María upplifði þetta á svipaðan hátt og benti á að margt af því sem fólk deildi væri 

hluti af einhvers konar happdrætti þar sem fólk væri að vonast eftir vinning með því að 

deila einhverjum skilaboðum. Og það segði lítið um persónuleika viðkomandi en meira 

um það sem honum eða henni langaði í: 

...ef þú ferð að stalka vin þinn, hvað er þessi að gera, þá ferðu í gegnum 
timelineið og þá poppa náttúrulega allar þessar auglýsingar upp, skilurðu. 
Sem á að segja þér hver manneskjan er? Nei, manneskjunni langaði bara 
ógeðslega mikið í marimekko teppi eða þússt í bonbon ilmvatnið frá victor 
og rolf. Ég tók þátt í þegar Smartland átti afmæli. Og ég hata Smartland 
innilega en það var þarna sófi sem mig langaði svo í, guð, mig langaði svo í 
þennan sófa....En um leið og leikurinn var búinn, þá eyddi ég þessu 
skilurðu.... En ég sé ógeðslega eftir því að það var póstur frá Smartlandi á 
Facebookinu mínu. Og ég sé eftir því að það hafi kannski einstaklingar 
hugsað ó les María Smartland? Skilurðu, ég er ekki svoleiðis. Eða þú veist.  

Þetta fellur vel að niðurstöðum Hennig-Thurau o.fl. (2004) sem leiddu í ljós að þörf 

fólks fyrir mannleg samskipti, von um fjárhagslegan ávinning, umhyggja fyrir öðrum 
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neytendum og möguleikinn á því að efla sjálfið væru helstu ástæður þess að það talar 

um fyrirtæki eða vörumerki. Í þessu tilviki var vonin um fjárhagslega ávinninginn 

sterkasti hvatinn til þess að deila áfram skilaboðum um vörumerkið. 

8.3.4 Svarti kassinn - deilt innan lokaðra hópa 

Margir viðmælenda töluðu um að þeim þætti þægilegra að deila efni innan afmarkaðra 

svæða á netinu þar sem fólk hefur hópast saman, til að mynda í kringum sameiginleg 

áhugamál eða hugðarefni. Með þeim hætti væri hægt að hegða sér frjálslegar en fyrir 

opnum tjöldum: 

...Af því að það finnst kannski óþægilegt að vera að ræða eitthvað svona sem 
allir sjá...inn á læstri eða svona leynilegri grúppu, þar líður mér betur að tala 
um hluti. Af því að þússt, ég passa mig alltaf hvað ég segi fyrir framan aðra. 
Og líka þússt, í hópunum á fólk eitthvað sameiginlegt og þekkist betur og fer 
þá frekar á dýptina að tala um eitthvað svona sem bara við gerum eins og í 
minni grúppu. (Lára) 

Fjöldi vina á samfélagsmiðlum kom aftur til tals í þessu samhengi og upplifðu flestir 

viðmælendur ónotatilfinningu tengda vinafjöldanum. Ekki aðeins þótti þeim þægilegra 

að tjá sig í umhverfi þar sem færri gátu séð hvað fram fór heldur sögðust viðmælendur 

einnig ritskoða það sem þeir segðu á opinberum vettvangi ekki síst af ótta við að fólk 

sem það þekkti lítið yrði vitni að skrifunum. Líkt og Kristín lýsir hér:  

...ég er í fullt af einhverjum svona grúppum...ég er miklu aktívari þar heldur 
en public og svo er það líka bara þússt þetta fer líka bara svo mikið eftir því 
hvort að fólk, sumir eru bara með 100 vini, nánustu vini en ég er alveg með 
slatta, 800 manns eða eitthvað og örugglega helmingurinn eitthvað svona 
random lið sem ég kynntist fyrir mörgum árum og myndi varla segja hæ við 
núna... þessvegna er ég ekki mjög persónuleg til dæmis á Facebook, útaf því 
það er svo mikið af random liði inn á Facebookinu mínu þannig að jú ég er 
miklu aktívari inn í grúppum og nota þær miklu meira. 

8.3.5 Tillitssemi 

Margir viðmælendur sögðust takmarka hversu miklu efni þeir deildu á netinu af 

tillitssemi við annað fólk. Margir sögðust til að mynda reyna að halda þátttöku sinni í 

happdrætti á Facebook í algeru lágmarki til þess að angra ekki fólk á vinalista sínum. 

Anna sagðist sjálf láta slíkt fara í taugarnar á sér: „Ég þoli ekki til dæmis þegar fólk er að 

deila einhverju svona til að vinna eitthvað og ég vil ekki vera svona pirrandi...“ Aðrir 
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viðmælendur nefndu ofgnótt happdrætta á vegum fyrirtækja og töldu mikið ónæði af 

slíku efni á samfélagsmiðlum. 

Einn þátttakandi tók það sérstaklega fram að hann vildi komast hjá því að særa þá 

sem gætu mögulega séð það efni sem hann deildi á netinu. Því hefði viðmælandinn 

gjarnan forðast það að deila efni sem gæti talist umdeilt eða gæti farið fyrir brjóstið á 

einhverjum á vinalistanum: 

Ég hef í raun og veru ekkert verið mikið að deila neinu umdeildu.... það er 
helst bara að ég vill ekki særa fólk sem ég er með á Facebook, ef ég er með á 
Facebook, ef ég tel að það sé eitthvað sem að snertir, ef ég veit að þetta 
snertir einhvern þeirra, svona sem eru nánir mér þá sleppi ég því frekar. Eins 
og ef það er verið að tala um einhverja manneskju og hérna, ég veit að hún 
er tengd einhverjum sem ég þekki, þá bara sleppi ég þessu. (Guðrún) 

8.4 Markaðssetning 

Eftir því sem bloggurum og bloggsíðum hefur fjölgað og lestur þeirra aukist hafa 

fyrirtæki í auknum mæli séð tækifæri í samstarfi við þennan miðil. Viðmælendur 

upplifðu allir mikla markaðssetningu á bloggsíðunum og höfðu á henni sterkar skoðanir. 

Flestum þótti áreitið orðið yfirþyrmandi á síðunum en nokkrir sáu þó jákvæðar hliðar á 

markaðssetningu á bloggsíðum. Öllum viðmælendum þótti markaðssetning rýra 

trúverðugleika bloggaranna og töldu sig bera minna traust til þeirra af þeim sökum. 

8.4.1 Ávinningur 

Mörgum viðmælendum þóttu ákveðin þægindi felast í umfjöllun um vörur og þjónustu á 

bloggsíðum og upplifðu hana sem leið til þess að nálgast ítarlegri upplýsingar um 

vörurnar. Oft kæmi það fyrir að viðmælendur keyptu vörur eftir að hafa séð umfjöllun 

um þær á bloggsíðum. Líkt og Bára nefnir:  

 ...Já, ég átti hérna lönsj í smáralindinni og mundi eftir því að hafa séð þessa 
mynd [á bloggi] þegar ég var búin að borða og labbaði inn í Söstrene Grene 
og keypti hana. Ég keypti líka annað svona skýkorktöflu og þússt ég keypti jú 
ég held að það hafi bara þússt keypti þessi borð líka af því ég sá að fyrirtækið 
skrifaði um þau, þau skrifa samt í svona bloggstíl...mér var búið að langa í 
það ógeðslega lengi, ég bara vissi ekki að það væri til, ég hefði ábyggilega 
ekki vitað að það væri til nema af því ég sá það þar. 

Þetta kemur ekki á óvart þegar niðurstöður Flynn o.fl. (1996) eru rýndar en þeir 

sýndu fram á að vinsælir bloggarar geta haft bein áhrif á sína fylgjendur með því að 

koma með tillögur eða mæla með vörum. Sigrún hafði svipaða sögu að segja og taldi 
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markaðssetningu á bloggsíðum bera árangur í hennar tilfelli þar sem umfjöllun um vörur 

hefði kveikt áhuga á þeim: „Eins og ég held að hlutir sem ég kannski veit ekkert mikið 

um, sem mig langar að vita meira um, svona eins og ég veit að mig langar til dæmis 

þarna í förðunarburstana, Real Techniques. Ég hef séð umfjöllun um þá og þá hefur mig 

langað í þá“  

Kristín var sammála þessu og sagðist einnig gagnlegt að nýta sér bloggin sem veitu 

fyrir ítarlegri upplýsingar: „...maður treystir ekkert endilega öllu sem þau segja skilurðu 

en maður heyrir allavega af nýjum vörum og eitthvað svona sem ég myndi aldrei heyra 

annars.“ Annar viðmælandi var ánægður með umfjöllun bloggara um vörur og þjónustu 

þar sem hann fengi oft hugmyndir að gjafakaupum eða öðru slíku og það sparaði honum 

tíma: 

...mér finnst oft alveg gott, það gefur mér alveg hugmyndir eins og ég sá í 
dag eða í gær að það var eitthvað blogg að tala um svona íslenska hönnun og 
bara kom með svona hugmyndir að jólagjöfum. Mér fannst það bara mjög 
fínt því þetta er svona hlutir sem maður hefur kannski ekki tíma til að hugsa 
um sjálfur. (Guðrún) 

Rannsókn Lu o.fl. (2014) benti til þess að þegar fjallað var um vörur sem neytendur 

leituðu sérstaklega að eða höfðu mikla vörumerkjavitund, þá höfðu neytendur frekar 

jákvætt viðhorf til styrktra bloggfærslna. Í tilfelli Guðrúnar er hún að leita sérstaklega að 

jólagjöfum og í þessu tilfelli að skoða sértæka vöru á borð við íslenska hönnun sem gæti 

verið með hærri vörumerkjavitund en aðrar vörur. Því mætti leiða líkum að því að 

niðurstöður Lu o.fl. (2014) gætu átt við í þessu tilfelli. 

8.4.2 Traust og trúverðugleiki 

Þrátt fyrir að flestir viðmælendur væru sammála því að vöruumfjöllun á bloggsíðum 

kæmi þeim að einhverju leyti að gagni, þótti öllum trúverðugleiki bloggaranna glatast 

hratt við slík efnistök. Einnig sögðust margir einfaldlega sleppa því að skoða færslurnar 

þar sem þeir upplifðu þær sem falskar og ekki einlægar.  

Það sem er náttúrulega vandræðalegt við þetta er að flestir bloggararnir eru 
að fá greitt fyrir eða að fá umbun fyrir að skrifa um vörurnar sem þeir eru að 
skrifa um, fá send sýnishorn...það er svo stutt frá því að bloggari hafi mikinn 
trúverðugleika sem bara einhver einstaklingur sem hefur passion fyrir því að 
skrifa um einhverja hluti yfir í það að verða keyptur penni þó hann sé 
kannski ekki að fá greitt í peningum heldur með vörum og alltaf verið að 
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bjóða honum hitt og þetta...Ég hef engan áhuga á að lesa eitthvað sem þau 
eru að skrifa um einhverja vöru sem þau fengu senda til að prófa...mig 
langar bara að lesa um eitthvað hvað þú varst að gera sjálfur að þínu eigin 
frumkvæði. Þegar einhver annar er farinn að stýra, eitthvað fyrirtæki, 
einhver markaðsráðgjafi er farinn að stýra hegðuninni þinni, þá getum við 
bara horft á auglýsingatímann í sjónvarpinu. (Bára)  

Aðrir viðmælendur skýrðu frá svipaðri upplifun af umfjöllun um vörur á bloggsíðum 

og lýstu einnig gremju yfir þeim fjárhagslega ávinning sem bloggararnir virtust njóta í 

skiptum fyrir skrif sín. Flestir töldu einnig bloggsíðuna sem miðil líða fyrir slíkar færslur 

þar sem efnistökin yrðu einsleitari og þynnri. María lýsti sinni upplifun af 

markaðssetningu á bloggsíðum með þessum orðum: 

...ég hef séð blogg þar sem það er alveg greinilega einstaklingurinn er 
styrktur af einhverjum... þú veist og þú sérð alveg þegar þetta er orðið svona 
auglýsingablogg...ég sé bara þússt einstaklinga sem eru rosalega 
persónuleikalausir. Af því þær þurfa náttúrulega að fjarlægja sig aðeins af því 
þær eru bara sölumenn. 

María hafði vitneskju um bloggara sem var styrktur af heildsölu með mánaðarlegum 

greiðslum gegn því að fjalla um ákveðið vörumerki í bloggfærslum og tók það skýrt fram 

að hún treysti ekki orðum viðkomandi af þeim sökum. Aðrir viðmælendur tóku undir 

þetta, þar á meðal Kristín sem nefndi dæmi um bloggara sem hafði auglýst fyrirtæki sem 

sérhæfði sig í augnskurðlækninum: „...hún var með gleraugu og fjallaði um, bara 

umfjöllun og fékk, svona aðgerð kostar 250 þúsund kall eða eitthvað. Og þá er maður 

náttúrulega svolítið, þá treystir maður þessu ekki og þetta missir svolítið marks þegar 

maður veit að fólk er svolítið mikið að græða á þessu náttúrulega.“ 

Ummæli um gróða og fjárhagslegan ávinning komu gjarnan upp í viðtölunum og 

flestir viðmælendur töldu næsta víst að eftir miklu væri að slægjast í bloggheiminum. 

Kristín sagði til að mynda: 

...ég veit alveg á bakvið þetta já hún fær sendar þessar vörur frítt, græðir 
ógeðslega mikið á því í rauninni, ég meina eins og til dæmis þessi snyrti 
reykjavik gella, hún þarf örugglega bara aldrei að kaupa sér snyrtivörur, hún 
fær þetta allt frítt. Þússt hún bara syndir í þessu og á örugglega ógeðslega 
mikið og útaf því hún er að fjalla um þetta á jákvæðan hátt skilurðu og ég 
meina ef hún væri að þrusa einhverjum ömurlegum dómum um vörur þarna 
inn þá væru fyrirtækin örugglega ekkert jafn æst í að senda henni 
snyrtivörur eða sýnishorn. Þannig að mér finnst þetta vera svolítið mikið sell 
out...Svo eru þær sumar núna komnar með svona klausu neðst, þessa vöru 
fékk ég senda sem sýnishorn en það hefur engin áhrif á skoðanir mínar 
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eitthvað svona eins og þessi setning fríi þær einhverri ábyrgð og þetta er 
bara svo kjánalegt að það er eiginlega hræðilegt. Og það er bara eins og þær 
taki allt sem þær fá sent, þær fjalla um það sem þær fíla og svo fjalla þær 
bara greinilega ekki um hitt eða þá bara að þær fíli allt! 

Þannig þótti öllum viðmælendum er rannsakandi ræddi við, augljóst að bloggarar á 

vinsælustu bloggsíðum landsins, Trendnet vefsetrinu þar með töldu fengju einhvers 

konar umbun fyrir að fjalla um vörur eða þjónustur á síðunum. Umbunin væri ýmist í 

formi beinna greiðslna eða í formi vara sem bloggararnir fengju sendar til þess að fjalla 

um þær. Anna var ómyrk í máli hvað þetta varðaði: „Það er bara eitthvað fyrirtæki sem 

hefur sent þeim fríar vörur og þar af leiðandi skrifa þær um þær, það er bara svoleiðis. 

Maður sér alveg gegnum það...“ 

Framsetning efnisins var einnig gagnrýnd og þá einna helst einhæfar lofræður um 

vörur og þjónustu í stað gagnrýnnar umræðu. Anna upplifði þetta svona:  

...ef þær myndu einhvern tíma skrifa, ég prufaði þessa vöru og fílaði hana 
ekki, þá myndi ég trúa þeim en þær gera það aldrei, það er alltaf bara ohh vá 
ég var að prufa þetta og þetta er æðislegt, blablabla, það er allt æðislegt og 
frábært og þið verðið að prófa þetta og ómægad. Það er aldrei sagt, prófaði 
þetta og ég var ekki alveg að fíla þetta.  

Þetta kemur í raun ekki á óvart þegar litið er til rannsókna á borð við þeirra sem Lu 

o.fl. (2014) framkvæmdu en þar kom fram að greiddar færslur væru oftast nær jákvæðar 

í garð vörunnar eða þjónustunnar þar sem hvatinn til sköpunar efnisins er studdur af 

fjárhagslegum ávinningi höfundarins. Lára tók í sama streng og nefndi einnig eins og svo 

margir viðmælendur, ótrúverðugleika þess að birta í sífellu færslur sem snúast um 

jákvæða vöruumfjöllun: 

...Maður spáði minna í þessu fyrst en svo varð þetta svo rosalega áberandi 
kannski aðallega hérna hjá henni Ernu Hrund af því hún var með nýja 
uppáhaldssnyrtivaran og besta sem hún hafði prufað í hverri einustu færslu 
þannig að í rauninni fer hún þá að missa mjög hratt svona trúverðugleika 
fyrir mér sko... Ég get ekki tekið hana 100% alvarlega þegar hún segir þetta 
er besta vara sem ég hef prufað þegar ég veit að hún hefur fengið prufuna 
gefins. Þau geta ekkert farið að segja eitthvað ljótt um vöruna eða fyrirtækið 
sem er að gefa þeim því þá fá þau þetta aldrei aftur. Auðvitað vilja þau fá 
vörur gefins. 

Þessi upplifun viðmælandanna er í fullu samræmi við niðurstöður ráðgjafafyrirtækisins 

Contently þar sem sýnt var fram á að 54% þátttakenda treystu ekki styrktum færslum 
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bloggara og tæplega 60% töldu bloggsíðuna sjálfa missa trúverðugleika við slík efnistök. 

Eins og fram hefur komið er mikilvægt að sendandi skilaboða njóti trausts þar sem þegar 

sendandinn er traustvekjandi verða skilaboðin áhrifaríkari og leiða til jákvæðari tenginga 

við vörumerkið (Erdogan, 1999; Friedman og Friedman, 1979; Ohanian, 1990).  

Aðrir viðmælendur létu markaðssetningu á bloggsíðum fara lítið í taugarnar á sér og 

sögðust jafnvel líta á hana sem upplýsingaveitu, líkt og Guðrún: 

„...ég veit að þetta er eitthvað sem að þær fá eitthvað fyrir og mér finnst það 
allt í lagi, mér finnst þetta bara eins og vörukynning, mér finnst alveg gaman 
að skoða einhverja svona bæklinga...þetta eru allt vörur og allar vörur hafa 
svona kosti og galla og það er alltaf lagt áherslu á kostina og það er bara 
alveg eins og maður verður fyrir í allri annarri markaðssetningu. Það er aldrei 
sagt þér hvað þússt, að einhver önnur vara sé betri eða eitthvað.“  

Allir viðmælendur sögðust sjaldan deila bloggfærslum sem innihéldu augljós skilaboð 

vörumerkja nema í þeim tilgangi að eiga möguleika á að vinna vöruna í einhvers konar 

happdrætti eða varan eða þjónustan gæti gagnast einhverjum sem þeir þekktu. Í þeim 

tilvikum sögðust viðmælendur senda bloggfærsluna beint á viðkomandi í 

einkaskilaboðum eða tölvupósti.  

8.4.3 Fyrirmyndir 

Í viðtölunum kom upp sú umræða að bloggarar í þeim stíl sem skrifa á Trendnet gætu 

veitt fólki innblástur eða verið þeim fyrirmyndir. Fæstir vildu þó viðurkenna að líta sjálfir 

til þeirra sem fyrirmynda. Bára lýsti því hvernig hún hefði orðið vitni að þeim áhrifum 

sem bloggarar gætu haft á fylgjendur sína: „.... þú getur alveg fundið það til dæmis í 

sumum hópum hvað margir eru svona dýrkaðir og litið virkilega upp til þeirra.“ 

Margir viðmælendur töldu þá sem einna helst tækju bloggaranna sér til fyrirmyndar 

væru yngri konur. Anna lýsti þessu svona: „Það eru örugglega einhverjar stelpur sem líta 

upp til þeirra eða þú veist þessara bloggara. Það er ekkert að því, þetta eru ekkert 

slæmar manneskjur eða slæmar fyrirmyndir þannig en þetta fólk hugsar kannski einum 

of mikið um útlitið.“  

Upp kom sú hugmynd að ef til vill væri sá hópur áhrifagjarnari en eldri konur. 

Samkvæmt kenningum Kelleys (1988) um fylgjendur væri líklegt að þessi hópur félli í 

fyrstu tvo flokka fylgjenda, sauði sem hafa litla sem enga gagnrýna hugsun og taka lítinn 

þátt og já fólkið sem hefur litla gagnrýna hugsun en tekur virkan þátt. Viðmælendum bar 
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saman um að bloggurunum bæri þannig skylda til þess að koma fram með ábyrgum 

hætti og var útlitsdýrkun og líkamsímynd nefnd í því samhengi: 

...fyrirmyndir fyrir yngri stelpur sem eru mun áhrifagjarnari en, ég myndi 
segja kannski yngri en 22 ára [konur]... En ég held að þær séu alveg góðar 
lífsfyrirmyndir fyrir yngri krakka og ég held að það skipti alveg máli að þær 
komi vel fyrir og séu ekki með eitthvað svona umdeilt og kannski óheilbrigt í 
gangi...og alveg eins og bara með þússt einhverja svona klámvæðingu og 
svoleiðis þá tel ég alveg að þær beri ábyrgð á að vera ekki of mikið að stuðla 
að og já líka anorexíu og svona, vera ekki of mikið að stuðla að því og passa 
að þær séu í jafnvægi og þær sömuleiðis, bara þær sem stýra vefnum, 
náttúrulega með auglýsingarnar. Það skiptir alveg máli, þetta eru þannig séð 
fyrirmyndir og þú ert með þetta fyrir framan þig og það sem þú sérð í 
daglegu lífi hefur áhrif... (Guðrún) 

Kristín var sammála þessu og taldi þessa þróun ekki góða fyrir yngri kynslóðina: 

 ...þær eru ekki komnar með þessa gagnrýnu hugsun endilega og þá held ég 
að þetta séu bara frekar slæmar fyrirmyndir heldur en góðar fyrirmyndir útaf 
því þetta er allt svona útlitsdýrkun og allt það náttúrulega. Þannig að nei ég 
myndi alls ekki segja, ég myndi ekki líta á þetta sem fyrirmyndir, allavega 
ekki góðar fyrirmyndir. 

Einn viðmælandi lýsti því einnig mjög sterkt hvernig hugtakið fyrirmynd gæti ekki átt 

við þá bloggara sem rita á Trendnet: 

Ég skil ekki hvernig manneskja sem segir mér að þessi maskari sé betri en 
einhver annar eða að hún geti ekki lifað án þessa hérna nýja eyeliner, 
hvernig hún á að vera fyrirmynd mín. Ég bara tengi ekki við það því fyrir mér 
eru fyrirmyndir fólk sem gerir eitthvað, fólk sem breytir einhverju þú veist... 
(María). 

Hugmyndir Nisbet og Kotcher (2009) falla vel að þessum ummælum en þeir benda á 

að áhrifavald skoðanaleiðtoga felist ekki í formlegri stöðu þeirra heldur hæfileika til þess 

að þjóna sem miðill sem upplýsir jafningja.  
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9 Helstu niðurstöður 

Viðmælendur voru sammála um að það efni sem þeir deildu á netinu endurspeglaði 

þeirra áhugasvið, hugðarefni og lífsstíl. Margir litu á bloggsíður sem vettvang til þess að 

eiga í félagslegum tengslum við aðra sem höfðu sömu áhugamál. Þátttakendur töldu 

mikilvægt að efnið væri gagnlegt og mikilvægt fyrir þá sem yrðu vitni að því, hvort svo 

sem það væri fólk á þeirra vinalista á samfélagsmiðlum eða einstaklingar sem fengju 

efnið sent með beinum hætti. Margir deildu efni til þess að hjálpa öðrum eða sýna þeim 

væntumþykju, til að mynda með því að benda öðrum á gagnlega eða áhugaverða hluti. 

Þannig litu viðmælendur á deilingu efnis sem leið til þess að efla tengsl við vini og 

kunningja. Það hvernig viðmælendur samsvöruðu sig við lífsstíl þeirra bloggara sem um 

var rætt, skipti einnig máli og hafði slík samsvörun áhrif á það hversu líklegt væri að þeir 

deildu færslum bloggaranna áfram eða læsu þær yfirleitt.  

Innihaldsríki kom mjög sterkt upp í viðtölunum og margir viðmælenda töldu það efni 

sem innihélt skilaboð um vörumerki ekki nægilega innihaldsríkt og málefnaríkt til þess 

að þeir hefðu áhuga á því að deila því með öðrum. Almennt voru viðmælendur sammála 

um það að mestar líkur væru á að þeir deildu efni sem skipti þá persónulega miklu máli. 

Tilfinningarík skilaboð voru talin líklegust til árangurs og viðmælendur sögðust frekar 

deila fyndnum eða hneykslanlegum skilaboðum en öðrum. 

Viðmælendur töldu að efnið sjálft hefði mikil áhrif á því hversu líklegt væri að þeir 

deildu því áfram. Flestir upplifðu það mjög sterkt að innihaldsleysi og skortur á 

gagnrýnni hugsun við framsetningu efnis á íslenskum bloggsíðum drægi úr áhuga þeirra 

á að deila efninu áfram á netinu. Skortur á einlægni í efnistökum bloggaranna var 

nefndur í þessu sambandi og jafnvel töldu sumir viðmælendur að um ritskoðun væri að 

ræða af hálfu bloggaranna, til að mynda á Trendnet vefsetrinu. Viðmælendur álitu 

efnistök bloggara á Íslandi almennt yfirborðskennd, einsleit og ógagnrýnin, sérstaklega 

þegar kæmi að umfjöllun um vörur eða þjónustu.  

Viðmælendur lýstu því hvernig hlutir og efnistök kæmust gjarnan í tísku á Íslandi og 

þá fjallaði annar hver bloggari um sama hlutinn. Slíkar tískubylgjur gerðu það að verkum 
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að viðmælendum langaði síður að deila áfram efninu og gilti þá einu hvort um var að 

ræða einhverja söluvöru eða góðan málstað af samfélagslegum toga.  

Það skipti alla viðmælendur miklu máli hvernig aðrir upplifðu persónu þeirra á netinu 

og flestir höfðu það í huga í hvert sinn sem þeir deildu efni á opnum vef. Mikill hluti 

viðmælenda sagðist reyndar markvisst deila efni á netinu með það að markmiði að hafa 

áhrif á það hvernig aðrir litu á þeirra persónu og lífsstíl. Allir viðmælendur upplifðu 

smæð íslensks þjóðfélags sem áhrifaþátt við það hvernig þeir deildu efni á netinu og 

sögðust gæta varkárni við deilingar. Fjöldi vina á samfélagsmiðlum var viðmælendum 

einnig hugleikinn og umdeildu efni sögðust flestir forðast að deila þar sem líkur væru á 

að einhver á vinalistanum væri ósammála eða gæti sárnað. Flestum þótti þægilegra að 

deila efni innan afmarkaðri kima internetsins, svo sem í lokuðum hópum á Facebook.  

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að viðmælendur voru mjög meðvitaðir um 

markaðssetningu vörumerkja og fyrirtækja á íslenskum bloggsíðum. Þeirra upplifun af 

samstarfi vörumerkja við bloggara var mjög neikvæð. Flestir viðmælendur töldu magn 

efnis tengdu markaðssetningu á vörum og þjónustu of mikið og yfirþyrmandi og töldu 

margir slíkt samstarf hvorki bloggaranum né vörumerkinu til framdráttar.  

Öllum viðmælendum þótti markaðssetning á bloggsíðum rýra trúverðugleika 

bloggara og töldu sig bera minna traust til þeirra í kjölfar slíkrar umfjöllunar. Margir 

sögðust einfaldlega ekki lesa slíkar færslur þar sem þeir upplifðu þær sem falskar og 

ópersónulegar. Sumir lýstu jafnvel gremju sinni yfir þeim fjárhagslega ávinning sem þeir 

töldu bloggara njóta vegna skrifa sinna um vörumerki. Flestir töldu einnig bloggsíðuna 

sjálfa líða fyrir slíkar færslur þar sem efnistökin yrðu einhæfari og einkenndust að mestu 

af ógagnrýnni lofræðu um hinar ýmsu vörur. Af því leiddi að viðmælendur báru minna 

traust til bloggaranna og höfðu minni áhuga á því sem fjallað er um þegar á heildina 

væri litið.  
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10 Umræða 

Viðfangsefni rannsóknarinnar var að kanna hvað knýr lesendur blogga til þess að dreifa 

skilaboðum vörumerkja áfram á netinu. Markmið rannsóknarinnar var að greina hvað 

hefur áhrif á deilihegðun lesenda íslenskra blogga og var litið til bloggsamfélagsins 

Trendnet sem rannsóknareiningar. 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu svo ekki verður um villst að upplifun viðmælenda 

af samstarfi vörumerkja og bloggara er mjög neikvæð og vekur þetta upp spurningar um 

áhrif þess á ímynd og ásýnd vörumerkja og fyrirtækja. Niðurstöðurnar gefa vísbendingu 

um að þrátt fyrir að slíkt samstarf kunni að auka sölu á vörum til skemmri tíma, gæti 

ímynd vörumerkisins til lengri tíma beðið skaða af. Nauðsynlegt er að ráðast í frekari 

megindlegar rannsóknir til þess að geta lagt mat á árangur slíkrar markaðsfærslu. 

Viðmælendur voru einnig sammála um að vöruumfjöllun bloggara hefði slæm áhrif á 

trúverðugleika þeirra og sögðust síður treysta bloggurum sem væru í slíku samstarfi við 

fyrirtæki og vörumerki. Líkt og Friedman og Friedman (1979), Ohanian (1990) og 

Erdogan (1999) eru sammála um, er traust gríðarlega mikilvægur eiginleiki hjá sendanda 

skilaboða þar sem það eykur áhrif skilaboðanna og eykur jákvæðar tengingar við 

vörumerkið. Það er því ljóst að skortur á trausti á bloggurum sem skoðanaleiðtogum 

leiðir til þess að markaðsfærslan skilar ekki þeim árangri sem hún gæti annars. Vert er 

að undirstrika mikilvægi þess að stjórnendur vandi val sitt á bloggurum til vörukynninga 

því ef trúverðugleiki þeirra er lítill mun markaðsfærslan líklega ekki reynast árangursrík.  

Rannsóknin staðfesti hugmyndir annarra fræðimanna á sviði efnismarkaðssetningar 

(Bonchi o.fl., 2011; Malthouse o.fl., 2013; Pulizzi, 2012) sem bera því við að til þess að 

efnismarkaðssetning skili árangri sé nauðsynlegt að efnið sé áhugavert, gagnlegt og 

viðeigandi fyrir notendur. Markaðssetning á bloggsíðum er komin til að vera og mun 

eflaust einungis aukast þegar frá líður. Til þess að ná til lesenda þarf markaðsfólk að 

vera meðvitað um það að lesendur eru klókir og sjá auðveldlega í gegnum 

gagnrýnislausar lofræður sem sendar eru bloggurum til umfjöllunar. Það er af sem áður 

var þegar snertingarfletir vörumerkja við neytendur voru takmarkaðir við hefðbundna 

miðla og líkt og rannsóknir hafa staðfest (Malthouse o.fl., 2013) verða viðskiptavinir fyrir 
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svo miklu áreiti á degi hverjum að þeir hafa lært að útiloka það sem þeir hafa ekki áhuga 

á og bera auðveldlega kennsl á markaðssetningu þegar þeir verða fyrir henni. Það er því 

verðugt markmið fyrir stjórnendur að skapa viðeigandi, einstakt og áhugavert efni sem 

notendur hafa áhuga á því með þeim hætti hámarka þeir líkur á því að efnið nái lífrænni 

dreifingu.  

Tækifæri til bættrar framsetningar markaðsefnis á borð við vöruumfjöllun á 

íslenskum bloggsíðum eru tvímælalaust til staðar og skiptir þar mestu fyrir stjórnendur 

vörumerkja að bera kennsl á það sem skiptir neytendur máli og leggja vinnu í það að 

þróa samstarf við bloggara með þá þætti til grundvallar.  

Allir viðmælendur voru mjög meðvitaðir um ásýnd sína á netinu og umhugað um það 

hvernig aðrir upplifðu þeirra persónu út á við og hluti þeirra sagðist notfæra sér deilingu 

á efni til þess að hafa áhrif á ímynd sína á netinu. Þessar niðurstöður eru í samræmi við 

niðurstöður Sundaram o.fl. (1998) sem telja að bætt ímynd notenda út á við sé einn 

sterkasti hvatinn til þess að taka þátt í umtali. 

Deiling efnis á netinu er ákveðið verkfæri fyrir fólk til þess að móta sína ímynd og 

vandmeðfarið sem slíkt. Hvatvísi og tilfinningasemi getur haft áhrif á það sem fólk deilir 

á netinu frammi fyrir allra augum og virtust flestir viðmælendur meðvitaðir um að sýna 

aðgát þegar kom að því að ýta á deilihnappinn. Þetta styður niðurstöður Berger og 

Iyengar (2013) sem telja að fólk nýti frekar skrifleg samskipti en samtöl í eigin persónu til 

þess að bæta ímynd sína þar sem skrifleg ummæli gefa fólki meiri tíma til þess að 

ritskoða hvað það ætlar að segja. 

Niðurstöður rannsóknarinnar munu hafa hagnýtt gildi fyrir alla þá er notast við 

markaðsfærslu á netinu eða veita ráðgjöf um slíkt markaðsstarf. Gerð er ítarleg grein 

fyrir nýjustu hugmyndum um markaðsfærslu á netinu og í raun settur fram leiðarvísir að 

þeim þáttum sem nauðsynlegt er að fyrirtæki sem hafa einhverja ásýnd á netinu þurfa 

að hafa í huga.  
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10.1 Takmarkanir og tillögur að frekari rannsóknum 

Í þessari rannsókn var einungis litið til kvenna á aldrinum 25-31 árs sem lesa blogg að 

jafnaði. Bloggin sem konurnar lesa að jafnaði samanstanda að mestu leyti af lífsstíls- 

tísku- og matarbloggum þar sem efnistök eru ef til vill ekki jafn djúp og á til að mynda 

bloggsíðum sem einblína á stjórnmál eða þjóðmál. Leiða má líkum að því að hefðu 

þátttakendur verið á öðru kynslóðabili eða af öðru kyni hefðu niðurstöður mögulega 

orðið aðrar. 

Viðtalsramminn sem notast var við í rannsókninni gæti hafa takmarkað svör 

þátttakenda þar sem sumar spurningarnar á listanum voru helst til megindlegar í eðli 

sínu. 

Þátttakendur voru aðeins sjö talsins sem var í minna lagi að mati rannsakanda en þó 

innan viðmiða fræðimanna á sviði eigindlegra rannsókna. Þetta gæti haft áhrif á 

niðurstöður þrátt fyrir að almennt hafi viðtölin verið djúp og gáfu góða innsýn í 

viðfangsefnið.  

Í framhaldi af þessari rannsókn væri áhugavert að framkvæma frekari megindlegar 

rannsóknir á þessu sviði til að dýpka þekkingu á íslenskum bloggurum og bloggsíðum 

sem vettvangi fyrir markaðsfærslu. Dæmi um slíkar rannsóknir væri til að mynda að 

kanna hversu stórt hlutfall íslenskra bloggara þiggur greiðslur fyrir vöruumfjöllun á 

síðum sínum. Einnig væri verðugt verkefni að kanna traust lesenda til bloggara í þessu 

sambandi og mun á viðhorfi lesenda gagnvart styrktum færslum í samanburði við 

vörumerkjavitund á viðkomandi vöru.  

Þar sem niðurstöður gáfu vísbendingu um að samstarf milli vörumerkja og bloggara 

gæti haft slæm áhrif á ímynd vörumerkisins til lengri tíma er mjög mikilvægt að gerð 

verði rannsókn á árangri slíkrar markaðsfærslu. Ennfremur væri áhugavert að 

framkvæma megindlega rannsókn sem kannar ímyndarsköpun fólks á netinu þar sem 

þessi rannsókn bendir til þess að notendur séu mjög meðvitaðir um ásýnd sína á netinu. 

 



 

65 

Heimildaskrá 

Adams, R. (2004). Intellegent advertising. AI and Society, 18(1), 68-81. 

Allport, F. H. (1962). A structuronomic conception of behavior: Individual and collective: 
Structural theory and the master problem of social psychology. Journal of Abnormal 
and Social Psychology, 64(1), 3–30. 

Amiel, T. og Sargent, S. L. (2004) Individual differences in Internet usage motives. 
Computers in Human Behavior, 20, 711–726.  

Ardnt, J. (1967). Role of product-related conversations in the diffusion of a new product. 
Journal of Marketing Research, 4(3), 291–295. 

Arthur, C. (2006, 20. júlí). What is the 1% rule? The Guardian. Sótt 25. október af 
http://www.theguardian.com/technology/2006/jul/20
 /guardianweeklytechnologysection2.  

Bakshi, S. (2012). Impact of gender on consumer purchase behaviour. Journal of 
research in commerce and management, 1(9), 1-8. 

Barlow, J. P. (1995). Is there a there in cyberspace? Utne Reader, 68, 53-56. Sótt 20. 
september 2014 af http://www.utne.com/community/ 
isthereathereincyberspace.aspx#axzz3EkS4GRiz. 

Bass, F. (1969). A new product growth model for consumer durables. Management 
Science, 15(5), 215-227. 

Baumeister, R. F. og Leary, M. R. (1995). The need to belong: desire for interpersonal 
attachments as a fundamental human motivation. Psychological Bulletin, 117(3), 
497-529. 

Bell, C. og Sternberg, E. (2001). Emotional selection in memes: The case of urban 
legends. Journal of Personality and Social Psychology, 81(6), 1028–41. 

Berger, J. (2014). Word of mouth and interpersonal communication: A review and 
directions for future research. Journal of consumer psychology, 24(4), 586-607. 
http://dx.doi.org/10.1016/j.jcps.2014.05.002 

Berger, J. og Iyengar, R. (2013). Communication channels and word of mouth: How the 
medium shapes the message. Journal of Consumer Research, 40(3), 567–579. 

Bonchi, F., Castillo, C., Gionis, A. og Jaimes, A. (2011). Social network analysis and 
mining for business applications. ACM Transactions on Intelligent Systems and 
technology, 2(3), 1-37. doi: 10.1145/1961189.1961194 



 

66 

Brodie, R. J., Hollebeek, L., Juric, B. og Ilic, A. (2011). Customer engagement: Conceptual 
domain, fundamental propositions and implications for research. Journal of service 
research, 14(3), 1-20. 

Bughin, J., Doogan, J. og Vetvik, O. J. (2010). A new way to measure word-of-mouth 
marketing. McKinsey Quarterly. Sótt 15. september 2014 af: 
http://www.mckinsey.com/insights/marketing_sales/a_new_way_to_measure_wor
d-of-mouth_marketing 

Burgoon, J. K. og Walther, J. B. (1990). Nonverbal expectancies and the evaluative 
consequences of violations. Human Communication Research, 17, 232–265. 

Calder, B. J., Malthouse, E. C og Schaedel, U. An experimental study of the relationship 
between online engagement and advertising effectiveness. Journal of interactive 
marketing, 23(4), 321-331. doi: 10.1016/j.intmar.2009.07.002 

Calvert, C. (2000). Voyeur nation: Media, privacy, and peering in modern culture. 
Colorado: Westview. 

Cashmore, P. (2009). Youtube: Why do we watch? CNN. Sótt 25. október 2014 af 
http://www.cnn.com/2009/TECH/12/17/cashmore.Youtube/ index.html.  

Casteleyn, J., Mottart, A. og Rutten, K. (2009). How to use facebook in your market 
research. International Journal of Market Research, 51, 439-447. 

Chan K. K. og Misra, S. (1990). Characteristics of the opinion leader: a new dimension. 
Journal of Advertising, 19(3), 53–60. 

Cheong, H. J. og Morrison, M. A. (2008). Consumers’ reliance on product information 
and recommendations found in UGC. Journal of Interactive Advertising, 8(2), 38-49. 

Chevalier, J. A. og Mayzlin, D. (2006). The effect of word of mouth on sales: Online book 
reviews. Journal of Marketing Research, 43, 345–354. 

Chintagunta, P. K., Gopinath, S. og Venkataraman, S. (2010). The effects of online user 
reviews on movie box-office performance: Accounting for sequential rollout and 
aggregation across local markets. Marketing Science, 29(5), 944–957. 
http://dx.doi.org/10.1287/mksc.1100.0572 

Chung, C. og Darke, P. (2006). The consumer as advocate: self-reference, culture and 
word-of-mouth. Marketing Letters, 17(4), 269-279. doi 10.1007/s11002-006-8426-7 

Coleman, J., Menzel, H. og Katz, E. (1966). Medical innovations: A diffusion study. New 
York: Bobbs Merrill. 

Contently. (2014). Sponsored content has a trust problem. Sótt þann 2. nóvember 2014 
af: http://contently.com/strategist/2014/07/09/study-sponsored-content-has-a-
trust-problem-2/. 

http://dx.doi.org/10.1287/mksc.1100.0572


 

67 

Cravens, D. W., Greenley, G., Piercy, N. F. og Slater, S. (1997). Integrating contemporary 
strategic management perspectives. Long Range Planning, 30(4), 493-506. 

Creswell, J. W. (2007). Qualitative inquiry & research design (2. útgáfa). Thousand Oaks, 
CA: Sage. 

Dale, E. (1969). Audiovisual methods in teaching. New York: Dryden Press. 

Davis, H. L. og Rigaux, B. P. (1974). Perception of marital roles in decision processes. 
Journal of Consumer Research, 1, 51-62. 

De Bruyn, A. og Lilien, G. L. (2004). A multi-stage model of word of mouth through 
electronic referrals. International Journal of Research in Marketing, 25, 151-163. 
doi:10.1016/j.ijresmar.2008.03.004 

Deshpande, N., Ahmed, S. og Khode, A. (2014). Web based targeted advertising: A study 
based on patent information. Procedia Economics and Finance, 11, 522-535. 
doi:10.1016/S2212-5671(14)00218-4 

Dichter, E. (1966). How word-of-mouth advertising works. Harvard Business Review, 44. 

Dobele, A., Lindgreen, A., Beverland, M., Vanhamme, J. og Wijk, R. (2007). Why pass on 
viral messages? Because they connect emotionally. Business Horizons, 50, 291-304. 
doi:10.1016/j.bushor.2007.01.004 

Dobele, A., Toleman, D. og Beverland, M. (2005). Controlled infection! Spreading the 
brand message through viral marketing. Business Horizons, 48(2), 143−149. doi: 
10.1016/j.bushor.2004.10.011 

Doctorow, C., Dornfest, F., Johnson, J. S., Powers S., Trott, B. og Trott, M. G. (2002). 
Essential blogging: Selecting and using weblog tools. Sebastopol: O'Reilly Media. 

Du, Y. (2006). Modeling the behavior of lurkers in online communities using intentional 
agents. Computational intelligence for modelling, control and automation, 60–60). 
doi: 10.1109/CIMCA.2006.149 

Duhan, D. F., Johnson, S. D., Wilcox, J. B. og Harell, G. D. (1997). Influences on consumer 
use of word-of-mouth recommendation sources. Journal of the Academy of 
Marketing Science, 25(4), 283–295. 

Erdogan, Z. B. (1999). Celebrity endorsement: a literature review. Journal of Marketing 
Management, 15(3), 291–314. 

Fan, Y. W., Wu, C. C. og Chiang, L. C. (2009). Knowledge sharing in virtual community: 
The comparison between contributors and lurkers. Macau: The 9th international 
conference on electronic business.  

Fischer, E., Bristor, J. og Gainer, B. (1996). Creating or escaping community?: an 
exploratory study of internet consumers behaviours. Advances in consumer 
research, 23, 178-182. 



 

68 

Fiske, A. P. (1992). The four elementary forms of sociality: Framework for a unified 
theory of social relations. Psychological Review, 99(4), 689–723. 

Flynn, L. R., Goldsmith, R. E. og Eastman, J. K. (1996). Opinion leaders and opinion 
seekers: Two new measurement scales. Journal of the Academy of Marketing 
Science, 24(2), 137-147. 

Fradrich, J., Ferrel, O. C og Pride, W. M (1989). An empirical examination of three 
machiavellian concepts: advertisers vs the general public. Journal of Business Ethics, 
8(9), 687-694. 

Friedman, H.H. og Friedman, L. (1979). Endorser effectiveness by product type. Journal 
of Advertising Research, 19(10), 63-71. 

Garbarino, E. og Strahilevitz, M. (2004). Gender differences in the perceived risk of 
buying online and the effects of receiving a site recommendation. Journal of 
Business Research, 57, 768-775. doi: 10.1016/S0148-2963(02)00363-6 

Gilly, M. C., Graham, J. L., Wolfinbarger, M. F. og Yale, L. J. (1998). A dyadic study of 
personal information search. Journal of the Academy of Marketing Science, 26(2), 
83–100. 

Godes, D. og Mayzlin, D. (2009). Firm-created word-of-mouth communication: Evidence 
from a field test. Marketing Science, 28(4), 721–739. 

Goffman, E. (1959). The presentation of self in everyday life. New York: Anchor. 

Goldenberg, J., Libai, B. og Muller, E. (2001). Talk of the network: A complex systems 
look at the underlying process of word-of-mouth. Marketing Letters, 12(3), 211-223. 

Gorn, G. (1982). The effects of music in advertising on choice behaviour: A classical 
conditioning approach. Journal of Marketing, 46(1), 94-101. 

Gruen, T. W., Osmonbekov, T. og Czaplewski, A. J. (2006). eWOM: The impact of 
customer-to-customer online know-how exchange on customer value and loyalty. 
Journal of Business Research, 59(4), 449−456. 

Handley, K., Clark, T., Fincham, R. og Sturdy, A. (2007). Researching situated learning: 
Participation, identity and practices in client–consultant relationships. Management 
Learning, 38(2), 173–191. 

Hansen, D. L., Shneiderman, B. og Smith, M. A. (2011). Analyzing social media networks 
with Nodexl. Burlington, MA: Elsevier. 

Haythornthwaite, C. (1999). A social network theory of tie strength and media use: A 
framework for evaluating multi-level impacts of new media. Champaign, IL: 
University of Illinois. 



 

69 

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G. og Gremler, D. D. (2004). What motivates 
consumers to articulate themselves on the internet? Journal of interactive 
marketing, 18(1), 38-52. doi: 10.1002/dir.10073 

Herr, P. M., Kardes, F. R. og Kim, J. (1991). Effects of word-of-mouth and product 
attribute information on persuasion: An accessibility-diagnosticity perspective. 
Journal of Consumer Research, 17, 454–462. 

Herring, S. C., Scheidt, L. A., Bonus, S. og Wright, E. (2004). Bridging the gap: A genre 
analysis of weblogs. Proceedings of the 37th annual hawaii international conference 
on system sciences. Los Alamitos: IEEE Press. 

Higgins, K. T. (1998). The value of customer value analysis. Marketing Research, 10(4), 
39-44. 

Hillery, G. (1955). Definitions of community: Areas of agreement. Rural Sociology, 20, 
194-204. 

Hinz, O., Skiera, B., Barrot, C. og Becker, J. U. (2011). Seeding strategies for viral 
marketing: an empirical comparison. Journal of Marketing, 75(6), 55-71. 
doi: http://dx.doi.org/10.1509/jm.10.0088 

Ho, J. Y. C og Dempsey, M. (2010). Viral marketing: Motivations to forward online 
content. Journal of business research, 63, 1000-1006. 
doi:10.1016/j.jbusres.2008.08.010 

Hoch, J. E. og Kozlowski, S. W. J. (2013). Leading virtual teams: Hierarchical leadership, 
structural supports, and shared team leadership. Journal of Applied Psychology, 
99(3), 390-403. http://dx.doi.org/10.1037/a0030264  

Holmes, J. H. og J. D. Lett (1977). Product sampling and word of mouth. Journal of 
Advertising, 17, 35-40. 

Howard, R. (1993). The virtual community. Reading MA: Addison-Wesley. 

Hsu, Y. H. og Tsou, H. T. (2011). Understanding customer experiences in online blog 
environments. International Journal of Information Management, 31, 510-523. 

Huber, F., Herrmann, A. og Morgan, R. E. (2001). Gaining competitive advantage 
through customer value oriented management. Journal of Consumer Marketing, 
18(1), 41-53. 

Johnson, T. J. og Kaye, B. K. (2004). Wag the blog: How reliance on traditional media and 
the internet influence credibility perceptions of weblogs among blog users. 
Journalism & Mass Communication Quarterly, 81(3), 622-642. 

Jonas, J. R. (2010). Source credibility of company-produced and user-generated content 
on the internet: An exploratory study on the filipino youth. Philippine Management 
Review, 17, 121-132. 

http://dx.doi.org/10.1509/jm.10.0088


 

70 

Jones S. (2002). The internet goes to college. Washington, DC: Pew Internet and 
American Life Project.  

Jones, B., Temperley, J. og Lima, A. (2009). Corporate reputation in the era of web 2.0: 
The case of primark. Journal of Marketing Management, 25, 927-939. 

Jones, G. R. og George, J. M. (2003). Contemporary management. Boston: McGraw-Hill. 

Jung, Y., Song, H. og Vorderer, P. (2012) Why do people post and read personal 
messages in public? The motivation of using personal blogs and its effects on users’ 
loneliness, belonging, and well-being. Computers in human behaviour, 28, 1626-
1633. doi: http://dx.doi.org/10.1016/j.chb.2012.04.001 

Jurvetson, S. (2000). What exactly is viral marketing? Red Herring 78, 110-111. 

Kadi, M. (1995). Welcome to Cyberia. Utne Reader, 68, 57-59. 

Katz, E. og Lazarsfeld, P. F. (1955). Personal influence: The part played by people in the 
flow of mass communication. Glencoe, IL: Free Press. 

Katz, E., Blumler, J. G. og Gurevitch, M. (1974). Utilization of mass communication by 
the individual. Í J. G. Blumler og E. Katz (Ritstj.), The uses of mass communications: 
Current perspectives on gratifications research (bls. 19–32). Beverly Hills, CA: Sage 
Publications. 

Keller, E. og Libai, B. (2009). A holistic approach to the measurement of WOM. 
Stockholm: Worldwide Media Measurement 2009. 

Keller, K. (2001). Building customer-based brand equity: a blueprint for creating strong 
brands. Marketing Science Institute, 1-30. 

Kelley, R. E. (1988) In praise of followers. Harvard Business Review, 66, 142-148. 

Keng, C. J. og Ting, H. Y. (2009). The acceptance of blogs: using a customer experiential 
value perspective. Internet Research, 19(5), 479–495. 

Keng, C. J. og Ting, H. Y. (2009). The acceptance of blogs: Using a customer experiential 
value perspective. Internet Research, 19(5), 479-495. 

Khan, M. (2010). Consumer behaviour. New Delhi: New Age International. Sótt 21. 
september 2014 af: 
http://www.newagepublishers.com/samplechapter/000160.pdf. 

King, R. A., Racherla, P. og Bush, V. D. (2014). What we know and dont know about 
online word of mouth: A review and synthesis of the literature. Journal of 
interactive marketing, 28, 167-183. doi: 
http://dx.doi.org/10.1016/j.intmar.2014.02.001 

Ko, H., Cho, C. og Roberts, M. (2005). Internet uses and gratifications: A structural 
equation model of interactive advertising. Journal of Advertising, 34(2), 61–75. 



 

71 

Kollock, P. (1999). The economies of online cooperation. Í M. A. Smith og P. Kollock 
(Ritstj.), Communities in cyberspace (bls. 220-240). London: Routledge. 

Kotler, P. og Armstrong, G. (2008). Principles of marketing. Upper Saddle River, NJ: 
Pearson Hall. 

Kunkell, J. H. og Berry, L. L. (1968). A behavioural conception of retail image. Journal of 
Marketing, 32, 21-27. 

Kvale, S. (1996). InterViews. An introduction to qualitative research interviewing. 
Thousand Oaks California: Sage Publications. 

Lanigan, R. L. (1988). Phenomenology of communication: Merleau-Ponty´s thematics in 
communicology and semiology. Pittsburg: Duquesne University Press. 

Lave, J. og Wenger, E. (1991). Situated learning: Legitimate peripheral participation. 
Cambridge: Cambridge University Press. 

Lee, D. H., Im, S og Taylor, C. (2008). Voluntary self-disclosure of information on the 
Internet: a multimethod study of the motivations and consequences of disclosing 
information on blogs. Psychology & Marketing, 25(7), 692–710. 

Leshed, G. (2005). Posters, lurkers, and in between: A multidimensional model of online 
community participation patterns. Proceedings of the 11th HIC international 
conference. Las Vegas: Lawrence Erlbaum Associates Inc. 

Leskovec, J., Adamic, L. A. og Huberman, B. A. (2007).The dynamics of viral marketing. 
Proceedings of the 7th ACM conference on electronic commerce. Philadelphia: 
SIGecom. 

Li, H. og Lai, V. (2007). The interpersonal relationship perspective on virtual community 
participation. ICIS 2007 Proceedings. Montreal: ICIS. 

Lin, Y. S. og Huang, J. Y. (2006). Internet blogs as a tourism marketing medium: a case 
study. Journal of Business Research, 59, 1201–1205. 

Lindgreen, A. og Vanhamme, J. (2005). Viral marketing: The use of surprise. Í I.C. Clarke 
og T. B. Flaherty (Ritstj.), Advances in electronic marketing (bls. 122−138). 

Litvin, S. W., Goldsmith, R. E. og Pan, B. (2008). Electronic word-of-mouth in hospitality 
and tourism management. Tourism Management, 29(3), 458–468. 

Lu, L. C., Chang, W. P. og Chang, H. H. (2014). Consumer attitudes toward blogger's 
sponsored recommendations and purchase intention: The effect of sponsorship 
type, product and brand awareness. Computers in Human Behaviour, 34, 258-266. 
doi: 10.1016/j.chb.2014.02.007 

MacKinnon, K. A. (2012). User generated content vs. advertising: Do consumer trust the 
word of others over advertisers? The Elon Journal of Undergraduate Research in 
Communications, 13(1), 14-22. 



 

72 

Mahajan, V. l., Muller, E. og Bass, F. (1990). New product diffusion models in marketing: 
A review and directions for research. Journal of Marketing, 54(1), 1-26. 

Malthouse, E. C., Haenlein, M., Skiera, B., Wege, E. og Zhang, M. (2013). Managing 
customer relationships in the social media era: Introducing the social CRM house. 
Journal of interactive marketing 27, 270-280. doi: 10.1016/j.intmar.2013.09.008 

Maslow, A. (1943). A theory of human motivation. Psychological Review, 50, 370-396. 

McClelland, D. C. (1961) The achieving society. Connecticut: Martino Fine Books.  

McDaniel, C. og Gates, R. (1998). Marketing research essential. Cincinnati: Thomson 
Learning. 

Meyers-Levy, J. (1989). Gender differences in information processing : A selectivity 
interpretation. Í P. Cafferata og A. Tybot (Ritstj.), Cognitive and affective responses 
to advertising. Lexington, MA : Lexington 

Mitchell, V. og Walsh, G. (2004). Gender differences in German consumer decision-
making styles. Journal of Consumer Behaviour, 3(4), 331-346. 

Mollen, A. og Wilson, H. (2010). Engagement, telepresence and interactivity in online 
consumer experience: Reconciling scholastic and managerial perspectives. Journal 
of business research, 63(9), 919-925. 

Moon, Y. J., Kim, W. G. og Armstrong, D. J. (2014). Exploring neuroticism and 
extraversion in flow and user generated content consumption. Information & 
Management, 51, 347-358. doi: http://dx.doi.org/10.1016/j.im.2014.02.004 

Nielsenwire. (2009). Global advertising: consumers trust real friends and virtual 
strangers the most. Sótt af: http://blog.nielsen.com/nielsenwire/consumer/global-
advertising- consumers-trust-real-friends-and-virtual-strangers-the-most/ 

Nisbet, M. C. og Kotcher, J. E. (2009). A two step flow of influence? Opinion-leader 
campaigns on climate change. Science Communication, 30(3), 328-254. 

Nonnecke, B. og Preece, J. (2001). Why lurkers lurk. New York: Proceedings of the Tenth 
Americas Conference on Information Systems.  

Nonnecke, R. B. (2000). Lurking in email-based discussion lists. Óbirt doktorsritgerð: 
South Bank University. 

Nútíminn. (2014). Trendsetterinn tekur bloggara fyrir: Hvorki fyndið né fallegt. Sótt 2. 
nóvember 2014 af: http://nutiminn.is/trendsetterinn-tekur-bloggara-fyrir-hvorki-
fyndid-ne-fallegt/ 

OECD. (2006). Participative web and user-created content: Web 2.0 wikis and social 
networking. Paris: OECD. 



 

73 

Ohanian, R. (1990). Construction and validation of a scale to measure celebrity 
endorsers’ perceived expertise, trustworthiness, and attractiveness. Journal of 
Advertising, 19(3), 39–52. 

Olshavsky, R. W. og Granbois, D. H. (1979). Consumer decision making — fact or fiction. 
Journal of Consumer Research, 6(2), 93–100. 

Orbe, M. P. (1998). Constructing co-cultural theory: An explication of culture, power, and 
communication. Thousand Oaks, CA: Sage Publications. 

Papacharissi, Z. og Rubin, A. M. (2000). Predictors of internet use. Journal of 
Broadcasting and Electronic Media, 44(2), 175–196. 

Park, C., Jaworski, B. og Macinnis, D. (1986). Strategic brand concept-image 
management. Journal of Marketing, 50, 135-145. 

Paulin, W. L., Coffey, R. E. og Spaulding, M.E. (1982). Entrepreneurship research: 
Methods and directions. Í C. A. Kent, D. L. Sexton og K. H. Vesper (Ritstj. ), 
Encyclopedia of entrepreneurship. New Jersey: Prentice Hall. 

Peppard, J. (1998). Consumer purchasing on the internet: Processes and prospects. 
European Management Journal, 16(5), 600-610. 

Pereira, H. G., Salgueiro, M. F. og Mateus, I. (2014). Say yes to Facebook and get your 
costumers involved! Relationships in a world of social networks. Business Horizons, 
57(6), 695-702. doi: 10.1016/j.bushor.2014.07.001 

Phelps J. E., Lewis R., Mobilio L., Perry D. og Raman N. (2004). Viral marketing or 
electronic word-of-mouth advertising: examining consumer responses and 
motivations to pass along email. Journal of Advertising Research, 44(4), 333–48.  

Porter, M. E. (1996). What is strategy? Harvard Business Review, 44, 61-78. 

Price L. L., Feick L. F. og Guskey A. (1995). Everyday market helping behavior. Journal of 
Public Policy and Marketing, 14(2), 255–66. 

Price, L. L og Feick, L. F. (1984). The role of recommendation sources in external search: 
An informational perspective. Advances in consumer research, 11, 250–255.  

Pulezzi, J. (2012). The rise of storytelling as the new marketing. Publishing Research 
Quarterly, 28(2), 116-123. 

Rappaport, S. D. (2007). Lessons from online practices: New advertising models. Journal 
of advertising research, 47(2), 135-141. 

Reichheld, F. F. Markey, R. G. og Hopton, C. (2000). The loyalty effect: the relationship 
between loyalty and profits. European Business Journal, 12(3), 134-139. 



 

74 

Richins, M. L. og Root-Shaffer, T. (1988). The role of involvement and opinion leadership 
in consumer word-of-mouth: An implicit model made explicit. Advances in 
consumer research, 15, 32-36. 

Riggio, R. E., Chaleff, I. og Lipman-Blumen, J. (2008). The art of followership: How great 
followers create great leaders and organizations. New York: John Wiley & Sons. 

Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations. New York: Free Press.  

Ruggiero, T. E. (2000). Uses and gratifications theory in the 21st century. Mass 
Communication and Society, 3(1), 3–37. 

Schmitt, P., Bernd, S. og van den Bulte, C. (2011). Referral programs and customer 
value. Journal of Marketing, 75(1), 46–59. 

Schutz W. C. (1966). FIRO: A three dimensional theory of interpersonal behavior. New 
York: Holt, Rinehart & Winston. 

Senecal, S. og Nantel, J. (2004) The influence of online product recommendations on 
consumers’ online choices. Journal of Retailing, 80, 159-69. 

Severin, W. J. og Tankard, J. W. (1997). Uses of mass media. Í W. J. Severin og J. W. 
Tankard (Ritstj.), Communication theories: Origins, methods, and uses in the mass 
media. New York: Longman.  

Shafiq, M. Z., Ilyas, M. U., Liu, A. X. og Radha, H. (2012). Identifying leaders and 
followers in online social networks. Journal on Selected Areas in 
Communications, 31(9), 618-628. 

Sigríður Halldórsdóttir (2000). The Vancouver school of doing phenomenology. Í B. 
Fridlund og C. Hildingh (ritstj.), Qualitative research methods in the service of health 
(bls. 47-81). Lund: Studentlitteratur. 

Sigríður Halldórsdóttir (2003). Vancouver skólinn í fyrirbærafræði. Í Sigríður 
Halldórsdóttir og Kristján Kristjánsson (ritstj.), Handbók í aðferðafræði og 
rannsóknum í heilbrigðisvísindum (bls. 249-265). Akureyri: Háskólinn á Akureyri. 

Skinner, B. F. (1938). The Behavior of organisms: An experimental analysis. New York: 
Appleton-Century. 

Smith, A. R og Martinez, J. M. (1995). Signifying harassment: Communication, ambiguity 
and power. Human Studies, 18(63), 63-87. Thousand Oaks: Sage. 

Smith, D., Menon, S. og Sivakumar, K. (2005). Online peer and editorial 
recommendations, trust and choice in virtual markets. Journal of interactive 
marketing, 19(3), 15-37. 

Smith, M. (1992). Voices from the WELL: The logic of the virtual commons. Óbirt 
meistararitgerð: UCLA. 



 

75 

Smith, R. (1993). Integrating information from advertising and trial: Processes and 
effects on consumer response to product information. Journal of Marketing 
Research, 204–219. 

Solomon, M. R., Bamossy, G., Askegaard, S. og Hogg, M. K. (2010). Consumer behaviour, 
a European perspective. New Jersey: Prentice Hall. 

Solomon, M. R., Marshall, G. W. og Stuart, E. (2006). Marketing: Real people, real 
choices. New Jersey: Pearson Prentice Hall.  

Stainback, S. og Stainback, W. (1988). Understanding and conducting qualitative 
research. Iowa: The council for exceptional children. 

Stockburger-Sauer, N. E. og Hoyer, W. D. (2009). Consumer advisors revisited: What 
drives those with market mavenism and opinion leadership tendencies and why? 
Journal of Consumer Behaviour, 8(2-3), 100-115. 

Stringer, K. (2006). Advertising: If they make it, they will watch – companies let ordinary 
people create commercials. Detroit: Detroit free press.  

Sundaram D. S., Mitra K. og Webster, C. (1998). Word-of-mouth communications: a 
motivational analysis. Advances in Consumer Research, 25(1), 527–31. 

Swanson, D. L. (1987). Gratification seeking, media exposure, and audience 
interpretations: Some direction for research. Journal of Broadcast and Electronic 
Media, 31(3), 237–255. 

Swartz, A. (2006). Raw thought: Who writes Wikipedia. Sótt 23. september 2014 af: 
http://www.aaronsw.com/weblog/whowriteswikipedia 

Thevenot, G. (2007). Blogging as a social media. Tourism and Hospitality Research, 7(3), 
282–289 

Thomas-Hunt, M. C., Ogden, T. Y. og Neale, M. A. (2003). Who’s really sharing? Effects 
of social and expert status on knowledge exchange within groups. Management 
Science, 49(4), 464–477. 

Till, B. D., Stanley, S. M. og Priluck, R. (2008). Classical conditioning and celebrity 
endorsers: An examination of belongingness and resistance to extinction. 
Psychology and Marketing, 25, 179-196 

Trammell, K. D. og Keshelashvili, A. (2005). Examining the new influences: A self 
presentation study of a-list blogs. Journalism and Mass Communication Quarterly, 
82(4), 968–982. 

Trendnet (e.d.). Sótt 15. september 2014 af: http://trendnet.is/hafa-samband/ 

Trusov, M., Bucklin, R. E. og Pauwels, K. (2009). Effects of word-of-mouth versus 
traditional marketing: Findings from an Internet social networking site. Journal of 
Marketing, 73(5), 90–102. 



 

76 

Uzunoglu, E. og Kip, S. M. (2014). Brand communication through digital influencers: 
Leveraging blogger engagement. Journal of Information Management, 34, 592-602. 
doi: 10.1016/j.ijinfomgt.2014.04.007 

Valente, T. (1955). Network models of the diffusions of innovations. Hampton Press. 

Van Mierlo, T. (2014). The 1% rule in four digital health social networks: An 
observational study. Journal of Medical Internet Research, 16(2). 

Vargo, S. L. og Lusch, R. F. (2004). Evolving to a new dominant logic for marketing. 
Journal of marketing, 68(1), 1-17.  

Vivek, S. D., Beatty, S. E. og Morgan, R. M. (2012). Customer engagement: exploring 
customer relationships beyond purchase. Journal of marketing theory and practice, 
20(2), 122-146. 

Wang, J. C. og Chang, C.H. (2013). How online social ties and product-related risks 
influence purchase intentions: A Facebook experiment. Electronic Commerce 
Research and Applications, 12(5), 337-346. 

Wasko, M. M. og Faraj, S. (2005). Why should I share? Examining social capital and 
knowledge contribution in electronic networks of practice? MIS Quarterly, 29(1), 
35–57. 

Weimann, G. (1994). The influentials. People who influence people. Albany: State 
University of New York Press.  

Wellman, B. (1982). Studying personal communities. Í P. Marsden og N. Lin (Ritstj.), 
Social Structure and Network Analysis. Beverly Hills CA: Sage. 

Whiting V. R. og de Janasz S. C. (2004). Mentoring in the 21st century: using the internet 
to build skills and networks. Journal of Management Education, 28(3), 275-293.  

Zellwegger, P. (1997). Web-based Sales. Electronic Markets, 7(3), 10-16.  

 

  



 

77 

Viðauki 1 

Viðtalsrammi 

 

I. UNDIRBÚNINGUR 

Þakka þér innilega fyrir að hitta mig og taka þátt í rannsókninni minni. Ég er með 

rannsókninni að reyna að varpa ljósi á það sem drífur lesendur blogga áfram til þess að 

deila efni á netinu. Mig langaði að ítreka það við þig að viðtalið fer fram í trúnaði og 

biðja þig að reyna að slaka á og líta á viðtalið sem létt spjall.  

 Hvað ertu gömul? 

 Hver er menntun þín? 

 Hver er fjölskyldustaða þín? 

 Hvað eyðirðu að meðaltali miklum tíma á netinu? 

 Notarðu snjallsímann til að lesa blogg? 

 Manstu eftir bloggum sem þú lest reglulega?  

 Hversu oft lestu trendnet? 
o 5 sinnum eða oftar í mánuði 
o 3-4 sinnum í mánuði 
o 1-2 sinnum í mánuði 
o Sjaldnar en einu sinni í mánuði 

 

II. UPPHAF VIÐTALS 

Deilihegðun 

 Hvers vegna lest þú blogg? 

 Hvaða skoðun hefur þú á íslenskum bloggum? 

 Hvernig deilir þú bloggfærslum með öðrum á netinu? 
o Notar þú tölvupóst, samfélagsmiðla eða hvers konar miðil finnst þér best 

að nota? 

 Deilirðu oft bloggunum sem þú lest áfram á netinu? 

 Koma vörumerki fyrir í bloggfærslunum sem þú deilir? 
o Eru þau að einhverju leyti hluti af ástæðunni fyrir því að þú deilir? 

Trendnet 

 Lestu oft blogg á Trendnet? 
o Hvað finnst þér um síðuna? 
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 Hvernig upplifirðu bloggaranna sem skrifa á síðuna? 

 Hvað finnst þér um bloggaranna og efnistök þeirra? 

 Finnst þér bloggararnir vera fyrirmyndir? 
o Góðar eða slæmar? 

 Hvernig upplifirðu það þegar bloggararnir mæla með vörum eða þjónustu? 

 Hafa slíkar færslur áhrif á það hvort þú kaupir vöruna eða langar að kaupa hana? 
o Hvers vegna/hvers vegna ekki? 

 

III.MIÐHLUTI VIÐTALS 

Hvatir 

 Almennt 
o Hvað fær þig til að deila efni á netinu? 

 Þörf fyrir að tilheyra hóp 
o Hvað skiptir þig máli þegar þú deilir efni áfram? 
o Skiptir samþykki annarra þig máli? 

 Geturðu tekið dæmi? 

 Þörf fyrir að vera einstakur 
o Skiptir álit annarra þig máli þegar þú ert að deila? 

 Á hvaða hátt? 
 Hefurðu séð eftir að deila efni? 

 Geturðu sagt mér frá því hvað gerðist? 

 Þörf fyrir að vera óeigingjarn 
o Skiptir það þig máli að efnið sem þú deilir gagnist einhverjum? 

 Hvernig þá? 
o Deilir þú einhvern tíma efni til þess að sýna einhverjum umhyggju eða 

væntumþykju, til að mynda með því að tagga einhvern ákveðinn í 
færslunni á samfélagsmiðlum? 

 Geturðu tekið dæmi? 
o En af umhyggju fyrir heildarhópnum, t.d. til þess að vekja athygli á máli 

sem getur skipt máli fyrir fólk eða forðað því frá hættu osfrv? 
 Geturðu tekið dæmi? 

 Þörf fyrir persónulegan þroska 
o Deilir þú efni sem tengist þínu starfi eða þinni menntun? 

 Hvers vegna? 
o Finnst þér efnið sem þú deilir á einhvern hátt endurspegla þinn 

karakter/týpu? 
o Hugsarðu markvisst út í að deila þannig efni, sem endurspeglar þig? 

 Geturu tekið dæmi? 

Markaðssetning 

 Upplifirðu einhvern tímann markaðssetningu á Trendnet sem felst í öðru en 
beinni vefauglýsingu á borð við vefborða? 

o Hvað finnst þér um slíkar færslur? 
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o Hvernig líður þér þegar þú lest þær? 
o Berðu minna traust til bloggara sem pósta slíkum færslum? 

 Hvers vegna? 

 

IV. LOKAHLUTI VIÐTALS 

 Er eitthvað sem þig langar til þess að bæta við? 


