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Utdrattur

Vidfangsefni pessarar rannsoknar er ad kanna gildi bloggsiona sem upplysinga- og
afpreyingarmidils, einkum med tilliti til traverdugleika peirra og hvada ahrif paer hafa & viohorf
og kauphegdun neytenda. Mikil umraeda hefur myndast i pjodfélaginu um pad hversu
traverdugar upplysingarnar eru, sem bloggarar veita um vérur og pjonustu & bloggsidum sinum.

Oft getur reynst erfitt ad greina & milli almennrar umfjéllunar og auglysinga.

Framkveemd var megindleg rannsokn i formi spurningakdnnunar. Notast var vid
hentugleika- og snjoboltadrtak par sem spurningalisti var sendur med t6lvuposti og a
samfélagsmidlinum Facebook. patttakendur voru samtals 238, af peim voru 34% karlar og 66%
konur. pétttakendur voru & 6llum aldri en flestir voru & aldursbilinu 19 til 25 ara eda 40%.
Kannad var medal annars hversu mikid traust patttakendur bera til mismunandi auglysingamidla
og hversu miklum tima peir verja annars vegar & vefnum og hins vegar a bloggsidum. Einnig var

athugad hvada bloggarar og hvada tegund bloggs er vinsalast & medal patttakenda.

Notud var adhvarfsgreining til pess ad kanna annars vegar hvort upplysingadflun,
afpreying og traverdugleiki spai fyrir um kauphegdun og hins vegar hvort upplysingadflun og
afpreying spai fyrir um vidhorf. Helstu nidurstodur syndu ad upplysingatflun og afpreying hafa
jakvaed ahrif & baedi kauphegdun og vidhorf patttakenda. bvi meira sem patttakendur reida sig &
upplysingadflun & bloggsidum og pvi skemmtilegra sem peim pykir ad skoda peer, pvi jakvaedara
er vidhorf peirra gagnvart bloggurum og um leid er liklegra ad peir hafi keypt voru sem hefur

fengid umfjollun a bloggi.



1 Inngangur

Med tilkomu veraldarvefsins hefur kauphegdun neytenda tekid toluverdum breytingum &
undanférnum arum. Vefurinn audveldar samskipti milli folks, neytendur segja ekki adeins sinum
nanustu fra reynslu sinni af voru eda pjonustu heldur geta peir midlad henni til neytenda vida um

heim.

Tolvu- og vefnotkun hefur meelst heest & islandi af 6llum Evrépuléndum. Aukningin
hefur verid um 2% fra arinu 2013 til arsins 2014 og teljast ni 97% ibuda landsins til reglulegra
vefnotenda. Medaltalid i l6ndum Evropusambandsins er hins vegar adeins 75% (Hagstofa
islands, 2014). Samkvaemt lifsstils- og neyslumealingum Capacent arid 2014, ségdust 50%
patttakenda ad jafnadi verja tveimur klukkustundum & veraldarvefnum eda lengur dag hvern. Af
beim sem voru & aldrinum 18 til 29 ara sdgdust 82,9% verja tveimur klukkustundum eda lengur a
dag & vefnum. 67,6% patttakenda hafa adgang ad veraldarvefnum i vinnunni. Ur peim hopi nota
94% vefinn i vinnunni, sem er aukning um 23% fr4 arinu 2005 (Hugi Seevarsson,

framkveemdastjori Birtingahussins, munnleg heimild, tdlvupdstur, 24. april 2015).

S0 stéduga tekniproun sem & sér stad gerir pad ad verkum ad fyrirteki setja sér ny
markmid vid markadssetningu. Hefdbundnar auglysingar, til ad mynda i dagblédum, sjonvarpi
og Utvarpi, hafa n0 minni ahrif en &dur vio akvardanatoku neytenda (Mangold og Fauld, 2009)
og neytendur treysta ni mun meira & upplysingar fra almennum neytendum og félki sem pad
pekkir heldur en upplysingar fra hefédbundnum midlum (Cheong og Morrison, 2008; Goldsmith
og Horowitz, 2006; Johnson og Kaye, 2004; Johnson, Kaye, Bichard og Wong, 2008; Nielsen,
2013). A sama tima hefur traust til svokalladra nymidla farid vaxandi, pad eru til demis
auglysingar i farsimum, samfélagsmidlum og & leitarvélum (Nielsen, 2013). Rannsdkn Nielsen
syndi einnig ad traust gagnvart umsdgnum neytenda a vefnum jokst um 7% fra arinu 2007 til
arsins 2013. Umsagnir neytenda er heegt ad finna & fleiri en einum vettvangi, til demis a

bloggum, umsagnasioum, samfélagsmidlum, spjallpradum og svo framvegis.

Adgengi ad upplysingum er audvelt og algengt er ad upplysingaleit fari fram & vefnum.
Pegar neytendur standa frammi fyrir &kvoroun um kaup, reida peir sig sifellt meira & upplysingar
fra bloggurum (Cox, Martinez og Quinlan, 2008). Bloggsidur gera neytendum mdgulegt ad tja



sig og deila skodunum sinum, tilfinningum, hugmyndum, reynslu og pekkingu til annarra
vefnotenda (Kotler og Keller, 2012).

Ekki er langt sidan fyrirteeki byrjudu ad nyta sér midlun bloggara i markadssetningu
sinni. peer tegundir af bloggi sem fa flestar leitarnidurstddur & leitarvélinni Google, eru tisku-,
matar-, férdunar-, ferda- og tonlistarblogg (Hill, 2014). Sem demi um islenskar verslanir sem
nyta sér bloggara ma nefna Bestseller (Vero Moda, Vila, Name It, Jack & Jones og Selected),
heildverslunina Terma, sem flytur inn snyrtivérumerki & bord vid Lancdme, Yves Saint Laurent
og Biotherm. Einnig Under Armour, AIR, Skor.is, Kaupfélagid, NTC og Make Up Store.
Samstarf bloggara og fyrirteekja lysir sér oftast pannig ad fyrirteeki umbuna bloggurum med
frium vérum, beinum greidslum eda gjafabréfum eda med pvi ad veita peim afslatt fyrir ad fjalla

um vorur eda pjonustu fyrirteekisins i bloggferslu (Ryu og Feick, 2007).

Hugmyndin ad pessari rannsokn kviknadi vegna &huga hofunda & samspili milli
markadssetningar og bloggsidna og ahrifum bloggara & kauphegdun neytenda. Bloggarar hafa
verid mikid til umraedu undanfarna manudi vegna aukinna vinsalda peirra, par sem deilt hefur
verid um traverdugleika peirra i bloggfeerslum vegna samstarfs peirra vid fyrirteeki. Margar
erlendar rannsoknir hafa verid gerdar & hegdun bloggara og skrifum peirra, pegar peir hafa litid
verid skodadir hér a landi. Sérstok ahersla hefur verid 16gd & ad skoda pa ahrifapetti sem hvetja
bloggara til pess ad tja sig & veraldarvefnum (Chang og Chuang, 2011; Hsu og Lin, 2008; Huang,
Shen, Lin og Chang, 2007; Lee, Im og Taylor, 2008; Park, Ahn og Kim, 2010; Thakur, Summey
og John, 2013).

Erlendar rannséknir hafa synt ad ef umfjoéllun um véru a bloggum er traverdug er hdn
likleg til ad hafa jakvaed ahrif & kauphegdun neytenda (Hsu og Tsou, 2011). Neytendur préa med
sér asetning til ad kaupa voru sem meelt er med i bloggfeerslu ef peir tria medmalunum og bera
traust til bloggara. Triverdug ummali attu ad hafa ahrif a vilja neytandans til pess ad kaupa
vorur (Lu, Chang og Chang, 2014). Nidurstddur rannsoknar Hsu, Lin og Chiang (2013) syndu ad
traust til bloggara og nytsemi ummeela hans hafdi jakveed ahrif a viohorf gagnvart vefverslun og
kaupaformum a vefnum.

Hsu, Huang, Ko og Wang (2014) rannsokudu pa petti sem hafa ahrif a viohorf og

hollustu lesenda i gard bloggara. Lesendur syna tryggd sina med auknum samskiptum vid

bloggarana og adra lesendur og pegar peir eru liklegri til pess ad heimsakja bloggid aftur.



Nidurstddurnar syna ad séu lesendur anaegdir med per upplysingar sem birtar eru a bloggi og
uppfylli peer parfir lesenda fyrir afpreyingu, pa verdur vidhorf peirra gagnvart blogginu

jakvaedara, hollusta peirra eykst og peir lita & bloggid sem &reidanlega heimild.

I pessari ritgerd verdur fjallad um helstu peetti sem hafa ahrif 4 neytendahegdun, skodad
verdur hvada skref neytandinn fer i gegnum pegar tekin er akvoroun um vérukaup og hvada
hlutverk svokalladur skodanaleidtogi hefur a pad ferli. Athygli verdur beint ad umtali (word of
mouth) og ad peim ahrifapattum sem fa folk til pess ad taka patt i umtali. Fjallad verdur um
efnismarkadssetningu og komid inn & pad hvernig fyrirteeki bua til gagnlegt og ahugavert efni
fyrir vidskiptavini sina i samstarfi vid bloggara. bvi nast verdur fjallad um traverdugleika

bloggara og blogg sem auglysingavettvang.

Med ofangreinda petti i huga var sidan framkvemd rannsokn par sem markmidid var ad
kanna gildi blogga sem upplysinga- og afpreyingamidils, einkum med tilliti til traverdugleika

pbeirra og hvada ahrif pau hafa & vidhorf og kauphegdun neytenda.

2 Neytendahegoun

Neytendahegdun lysir ferli einstaklinga eda markhdpa vid val, kaup og radstofun voru, pjonustu,
hugmynda eda upplifunar til pess ad fullnaegja pérfum og I6ngunum (Solomon, 2011). Hun felur
i sér hugsanir, tilfinningar og hegdun einstaklinga, markhdpa og samfélagsins i heild og getur pvi
verid sibreytileg. Neytendahegdun ner einnig til allra peirra patta i umhverfinu sem hafa ahrif &
bessar hugsanir, tilfinningar og hegdun. Petta geta verid athugasemdir fra 6drum vidskiptavinum,
auglysingar, upplysingar um verd, umbudir, Gtlit vérunnar, blogg og margt fleira (Peter og
Olson, 2010).

Neytendahegdun hefur breyst mikid undanfarin ar med tilkomu veraldarvefsins og peirri
stddugu tekniproun sem a sér stad. Neytendur eru i auknum meeli tengdir vefnum & einhvern
hatt, hvort sem pad er med heimilistélvunni eda farsimanum. Neytendur hafa adgengi ad
oteemandi flaedi upplysinga og eru i auknum mali farnir ad leita sér peirra a vefnum adur en peir
akveda kaup. Audveldara er na en adur ad bera saman vorur hja samkeppnisadilum, skoda

voruarval og ummeli (Ryan, 2014).



2.1 Ahrifapettir neytendahegdunar

Neytendur verda sifellt fyrir areiti viosvegar ad Ur sinu ytra umhverfi. Ytra areiti er annars vegar
fra markadsradunum (marketing mix), sem eru vara, verd, vettvangur og vegsauki, og hins vegar
frd efnahagslegum, stjornmalatengdum, teknilegum eda menningarlegum &hrifapattum. Petta
areiti hefur &kvedin ahrif & kauphegdun einstaklinga, en hvada ahrif pad hefur fer eftir fjorum
innri pattum, pad eru menningarlegir, felagslegir, personulegir og salfredilegir. bessum fjorum
pattum er erfitt ad stjorna af halfu markadsmannsins (Kotler og Keller, 2012). Mynd 1 lysir
kauphegdun og ahrifapattum hennar.
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Mynd 1: Kauphegdun og ahrifapzettir (Kotler og Keller, 2012)

2.1.1 Samval markadsrada

McCarthy kynnti til sdgunnar grunnlikan markadsfredinnar um samval markadsrddanna
(marketing mix), sem samanstendur af svokolludum fjéorum ,,V*, pad eru vara (product), verd
(price), vettvangur (place) og vegsauki (promotion) (eins og visad er til i Kotler og Keller,
2012). Stjornun  markadsradanna er lykilatridi i markadssetningu og studlar ad
samkeppnisforskoti. Uppsetning & samvali markadsradanna verdur ad vera i samraemi vid parfir
markhdpsins og adfong (resources) fyrirteekisins (Jobber og Fahy, 2009). Fyrirtekjum er mjog i
mun ad greina hvern einasta snertiflot sem pau eiga vid neytandann. Ut fra peim upplysingum er

Utbuid samval markadsradanna til pess ad bla til videigandi umhverfi (Peter og Olson, 2010).



Vegsauki stendur fyrir hvar og hvernig tiltekin vara eda pjonusta er auglyst og kynnt.
Vegsauki & vid um auglysingar, personulega sélumennsku, s6luhvata, almannatengsl, beina
markadssetningu og stafreena markadssetningu. Notkun veraldarvefsins i kynningarstarfsemi
hefur aukist mikid & undanférnum arum. Helsti kosturinn vid vefinn er ad litil fyrirteeki geta
aukid umfang sitt i markadssetningu & hagstedan hatt (Jobber og Fahy, 2009). Blogg er talid
vera goédur vettvangur fyrir auglysingar (Huang, Chou og Lin, 2010). Fyrirteeki nota blogg og
adra samfélagsmidla til pess ad tengjast vidskiptavinum sinum og hafa a&hrif & samskipti
neytenda sin & milli & vefnum, par sem fyrirteekjum reynist erfitt ad stjorna peim (Mangold og
Fauld, 2009).

Likan McCarthy hefur hins vegar verid gagnrynt fyrir einfaldleika. Kotler og Keller
(2012) endurskodudu likanid med tillit til ndatima markadssetningar. Peir bettu fjorum
markadsradum vid gamla likanid, sem eru folk (people), ferli (processes), forrit (programs) og
frammistada (performance). Arangur markadssetningar fer eftir folkinu innan fyrirtaekisins pvi
stafsmenn eru lykillinn ad arangri. Fyrirteeki verda ad pekkja neytendur sina og huga ad
mannlega pettinum i markadssetningu sinni, pvi neytendur eru lika folk. Hvad folk snertir, pa er
meira um ad vera i peirra lifi en ad kaupa og neyta. Ferli endurspeglar skdpunargafu, reglur og
uppbyggingu i stjérnun markadssetningar. Frammistada er meeld i ardsemi, vorumerkjavitund og
ahrifum sem fyrirteekid hefur & umhverfid, svo sem samfélagsabyrgd, lagalegum, sidferdislegum

og samfélagstengdum pattum (Kotler og Keller, 2012).

2.1.2 Menningarlegir peettir

Menningarlegir peettir hafa sterkustu ahrifin & kauphegoun neytenda. Med menningu er att vid
venjur, gildi og vidhorf samfélagsins sem einstaklingurinn byr i. HGn er pad grundvallaratridi
sem setur mork um langanir og hegdun einstaklinga (Jobber og Fahy, 2009; Kotler og Keller,
2012).

A sidustu premur aratugum hefur verid tilhneiging til aukinnar alpjodavaedingar
menningar (Jobber og Fahy, 2009). Fyrirteeki purfa ad veita mismunandi menningarheimum
mikla athygli til pess ad skilja hvernig best sé ad markadssetja voru sina og leita ad tekifaerum

fyrir nyjar vorur og pjonustu (Kotler og Keller, 2012).

Sérhver menning samanstendur af smeerri menningarkimum par sem einstaklingar hafa

akvedin sérkenni og motast af pvi umhverfi sem peir lifa i. Med menningarkima er att vid hop



folks med frekar einsleit vidhorf og ahugamal. Fyrirteki Gtbla oft sérhaefda markadsasetlun til ad

pjona fjolmennum og efnamiklum menningakimum (Kotler og Keller, 2012).

Nénast 61l samfélog syna fram & félagslega lagskiptingu af einhverju tagi, oftast i formi
samfélagsstodu einstaklinga (social class). Samfélagsstada er oft flokkud undir menningarkima
og lysir einsleitum og vidvarandi hépum i samfélaginu, sem bda yfir sému vidhorfum, gildum og
ahugamalum. Einstaklingar eru oft flokkadir i yfirstétt, midstétt eda lagstétt med tilliti til
menntunar eda tekna. Verulegur munur er & neyslumynstri milli pessara flokka (Jobber og Fahy,
2009; Kotler og Keller, 2012). Nidurstddur rannsdéknar Mihic og Culina (2006) syndu ad munur
vaeri a kauphegdun eftir samfélagsstoou og tekjum folks. Tekjur hafa ahrif & kaupvenjur og
hegdun neytenda gagnvart minna synilegum vérum sem krefjast verulegra utgjalda (t.d.
tryggingar), aftur & méti skiptir samfélagsstada meira mali fyrir vorur sem endurspegla lifsstil,
bad er ad segja fyrir synilegri og dyrari vorur sem lita ma & sem stédutdkn (Mihic og Culina,
2006).

2.1.3 Félagslegir peettir

Félagslegir peettir hafa einnig ahrif & kauphegdun neytenda, par ma nefna ahrifavalda eins og
vidmidunarhopa (reference groups), fjolskyldu, félagslegt hlutverk eda st6du (social roles and
status) folks (Jobber og Fahy, 2009; Kotler og Keller, 2012).

Vidmidunarhopar eru allir peir hdpar sem med beinum eda dbeinum heetti hafa ahrif &
vidhorf eda hegdun einstaklinga. beir sem hafa mest ahrif a einstaklinginn eru ettingjar, vinir,
nagrannar og samstarfsadilar sem hann er i hefdbundnu og stédugu sambandi vid. Einstaklingar
tilheyra einnig annars konar hépum par sem samskipti eru ekki eins natengd og hafa formlegra
yfirbragd, petta geta verio stéttarfélog, trafélog eda atvinnutengd samskipti (Jobber og Fahy,
2009; Kotler og Keller, 2012).

Viomidunarhopar kynna einstaklinga fyrir nyrri hegdun og lifsstil, peir hafa ahrif &
vidhorf og sjalfsmynd og peir knyja & um samreemi sem getur haft ahrif & val vérumerkja.
Einstaklingurinn verdur einnig fyrir ahrifum fra peim hopum sem hann vildi tilheyra (Kotler og
Keller, 2012).



Fjolskyldumedlimir eru mestu ahrifavaldarnir & kauphegdun neytenda. Foreldrar mota
afstoou einstaklings gagnvart trd, stjornmalum og efnahagsmalum og yta undir metnad,

sjalfvirdingu og ast. (Kotler og Keller, 2012).

Hlutverk og stada einstaklinga er mismunandi innan hvers hops sem peir tilheyra, svo
sem fjolskyldu, félagi eda skipulagsheild. Hlutverkid byggist & peim kréfum sem gerdar eru til
einstaklingsins og peirrar stodu sem hann hefur i samfélaginu. FOlk velur sér vorur sem
endurspegla hlutverk pess og pé stodu sem pad hefur eda vill hafa. Fyrirteeki purfa pvi ad vera
medvitud um pad hlutverk sem voérur peirra og vorumerki gegna sem stodutakn (status-symbol)
(Kotler og Keller, 2012).

2.1.4 Personulegir peettir

Peir personulegu peettir sem hafa ahrif & akvordun neytenda eru medal annars aldur, starf,
fjarhagur, persénuleiki, sjalfsimynd, lifsstill og gildi. Vegna pess hversu morg pessara atrida hafa
bein ahrif & neytendahegdun, pa er mikilvaegt ad fyrirteeki taki pessa peetti vel til greina (Kotler
og Keller, 2012).

Kauphegdun er breytileg eftir aldri neytandans. Med aldrinum breytist smekkur manna a
mat, fatnadi, husgdgnum og afpreyingu. Fjolskyldumynstur hefur einnig ahrif & kauphegdun, svo
sem fjoldi, aldur og kyn fjolskyldumedlima (Kotler og Keller, 2012). Ungur og einhleypur madur
er liklegri til ad kaupa sportbil heldur en sa sem eldri er og buinn ad festa r&d sitt, hj& honum

verdur fjolskyldubill frekar fyrir valinu.

Atvinna og fjarhagsstada einstaklinga hefur einnig ahrif & neyslumynstur peirra. Olikar
starfsstéttir hafa mismunandi aherslur vardandi kaup & voru og pjonustu, bankastarfsmadur
kaupir sér jakkafot & medan rafvirki kaupir vinnufatnad. Fyrirteeki reyna ad greina starfsstéttir
sem eru liklegar til ad syna vorum peirra og pjonustu ahuga. Pa hanna fyrirteekin og markadssetja

vorur sinar og pjonustu fyrir tiltekna starfstétt hverju sinni (Kotler og Keller, 2012).

Personuleiki og sjalfsimynd einstaklinga hafa ahrif & kauphegdun peirra. Neytendur eru
liklegri til pess ad kaupa vorumerki sem vidhalda dkvednum personuleika, vorur sem peir telja

ad hefi peim og méti imynd peirra (Kotler og Keller, 2012).

Lifsstill folks ur sama menningarkima, samfélagsstétt og starfsstétt getur verid mjog

mismunandi. Lifsstill lysir ath6fnum, ahugamalum og skodunum neytenda. Fyrirteki verda ad



geta greint mismunandi skodanir og vidhorf neytenda og fundid tengingu a milli voru sinnar og
lifsstils markhdpsins (Kotler og Keller, 2012).

2.1.5 Salfrzdilegir peettir

Til pess ad skilja neytendahegdun parf einnig ad skoda salfraedilega peetti. bessir pettir snda ad
neytandanum sjalfum og hvernig peir hafa ahrif & hegdun hans. bar ma telja hvatningu, skynjun,
leerddm og minni (Kotler og Keller, 2012).

Hvatning er pad ferli sem lysir pvi af hverju félk hegdar sér eins og pad gerir. parfir
manna fyrir akvedinni voru eda pjonustu er ad sama skapi hvatning til pess ad fullnaegja peirri
porf. Porfin fyrir voru eda pjonustu byr til &kvedna spennu sem knyr neytendur til pess ad reyna
ad draga ur henni eda eyda henni alveg med vorukaupum. Fyrirteki reyna ad bua til voru eda
bjonustu sem gefur mestan avinning og neer til neytenda med peirra parfir ad markmidi (Kotler
og Keller, 2012; Solomon, 2011).

Med skynjun er att vid pad hvernig skynferin bregdast vid umhverfisareiti og lysir pvi
ferli hvernig vid veljum, skipuleggjum og talkum upplysingar fra umhverfinu. Engir tveir
einstaklingar skynja sému adsteedur med sama hatti og bregdast pannig vid areitinu med olikum
heetti (Kotler og Keller, 2012; Solomon, 2011). Neytendur verda fyrir stodugu areiti fra
auglysingum i umhverfinu og fyrirteeki keppast vid ad fanga athygli neytenda med auglysingum
sinum. Samkvemt Walker-Smith (eins og visad er til i Anderson og De Palma, 2013) hefur
auglysingum sem birtast einstaklingi dag hvern fjélgad ur 500 arido 1970 i 5000. Neytendur geta

hins vegar varla medtekid allt petta markadsareiti r umhverfinu og verda pvi ad sia Ur.

Folk leerir af reynslunni og flest mannleg hegdun er leerd. Leerdomur er stédugt ferli, par
sem einstaklingur beetir sifellt vid pekkingu sina og verdur fyrir nyju &reiti & hverjum degi
(Kotler og Keller, 2012; Solomon, 2011).

Minni er ferli sem felst i pvi ad safna upplysingum, geyma par i akvedinn tima og hafa
peer til taks pegar vid purfum & peim ad halda. Med markadssetningu voru og pjonustu er verid
ad skapa vorumerkjavitund og stadfera imynd vorumerkisins i huga neytenda (Kotler og Keller,
2012; Solomon, 2011). Talid er ad medalmadurinn skilji pydingu um pad bil 50.000 orda, hins

vegar eru skrad vorumerki meira en milljon talsins (Ries og Ries, 2002).
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2.2 Kaupéakvordunarferlio

Akvordunarferli neytenda er mikilvaegur hluti af neytendahegdun. Hvernig neytendur meta og
velja vorur er mismunandi og fer til deemis eftir pvi hversu mikid nynemi eda ahatta fylgir
akvorouninni (Solomon, 2011). Margir adilar geta komid ad kaupékvérduninni og er hlutverk
peirra mismunandi. Sa sem fjarfestir i voru er ekki endilega sa sem valdi voruna eda mun nota
hana. Samkvaemt Blackwell, Miniard og Engel er hlutverki pessara adila skipt i fimm flokka:
Hvatamadurinn (initiator), s& sem kemur kaupferlinu af stad og safnar upplysingum sem hjalpa
til vid ad taka akvordun. Ahrifavaldurinn (influencer), sa sem hefur &hrif & kaupakvordunina.
Akvordunaradilinn (decider), sa sem tekur endanlega akvordun um hvort vara eda pjonusta verdi
keypt. Kaupandinn (buyer), sa sem kaupir i raun voruna eda pjonustuna. Notandinn (user), sa
sem notar eda neytir voru eda pjonustu. Einn og sami einstaklingurinn getur gegnt 6llum pessum

hlutverkum (eins og visad er i Jobber og Fahy, 2009).

Kaupakvorounarferli neytenda getur verid flokio og til pess ad utskyra pad & einfaldan
hatt verdur studst vid likan Kotler og Keller (2012) sem sja ma & mynd 2. beir telja ad neytendur
fari i gegnum fimm skref vid kaupakvordunarferlid: uppgotvun & porf, upplysingaleit, mat a
valkostum, vorukaup og eftirkaupadhrif. Kaupferlid hefst pvi 16ngu adur en raunveruleg kaup
eiga sér stad og eftirdhrif kaupanna geta varad lengi. Neytendur stiga ekki alltaf 6ll skrefin i
bessari rod, heldur geta peir sleppt skrefum eda farid pau i annarri r6d. Til demis pegar vara er
keypt reglulega parfnast kaupin ekki mikillar umhugsunar og er péa stigid beint fra uppgdétvun a
porf yfir i vorukaupin (Kotler og Keller, 2012).

Mynd 2: Kaupakvordunarferlio (Kotler og Keller, 2012)

2.2.1 Uppgo6tvun a porf

Fyrsta skrefid i akvardanatokuferlinu er uppgétvun a vandamali eda porf. Pessi uppgétvun getur
stafad af pvi ad naverandi vara sé bilud, pad myndast lIéngun i eitthvad nytt, eda einfaldlega
vegna hefdbundinnar ryrnunar, t.d. a eldsneyti eda mat (Jobber og Fahy, 2009; Peter og Olson,
2010). Til pess ad greina peer adsteedur sem valda pvi ad akvedin porf skapast purfa fyrirteeki ad
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safna margs konar upplysingum fra neytendum. P& hafa pau mdoguleika & ad proa stefnu i
markadssetningu sem kveikir ahuga neytenda (Kotler og Keller, 2012). Skrif bloggara a
veraldarvefnum geta haft ahrif & pessu stigi kaupferlisins og fengid lesendur til pess ad hallast
frekar ad kaupum & akvedinni voru eda pjonustu umfram adra valkosti (Hsu o.fl., 2013).

2.2.2 Upplysingaleit

pegar neytandinn hefur uppgotvad porf fyrir voru og finnur ad porfin er naegilega sterk til pess ad
réttleeta kaup, hefst upplysingaleit. Upplysingaleit ma flokka i innri og ytri leit. Innri
upplysingaleit felst i pvi ad skoda eigid minni og fyrri reynslu, en ytri leit felst i pvi ad afla
upplysinga Ur umhverfinu til pess ad leysa tiltekid vandamal (Jobber og Fahy, 2009; Peter og
Olson, 2010; Schiffman og Kanuk, 2010).

Ytri leit ma flokka & fjora vegu. HUn getur verid persénuleg, markadsdrifin, opinber eda
byggd & eigin reynslu. Neytendur geta safnad persénulegum upplysingum fra vinum, attingjum,
samstarfsfolki eda nagronnum. Markadsdrifnar upplysingar fra fyrirtekjum geta verid fra
auglysingum, vefsioum eda solufélki (Jobber og Fahy, 2009; Kotler og Keller, 2012; Schiffman
og Kanuk, 2010). Fyrirteeki purfa ad kanna porf kaupenda & upplysingum pvi god upplysingagjof
getur haft jakveed ahrif & kaupakvoroun (Jarvi og Mannukka, 2009). Sem daemi um opinberar
upplysingar méa nefna upplysingar sem koma fra fjélmidlum og ur neytendakdnnunum. Eigin
reynsla felst i pvi ad neytandinn hafi sjalfur medhondlad, skodad eda notad voruna. Skilvirkustu
upplysingarnar til neytandans koma yfirleitt fra persénulegum heimildum, eigin reynslu og
opinberum adilum sem eru 6hadir stjornvéldum (Jobber og Fahy, 2009; Kotler og Keller, 2012;
Schiffman og Kanuk, 2010).

Mikil upplysingaleit fer ni fram a vefnum. Neytendur hafa adgang ad gifurlegum fjolda
upplysinga um vorur, hvort sem pad er verd, umsagnir annarra eda Samanburdur & voru
samkeppnisadila. Veraldarvefurinn er paegilegur i notkun og getur sparad mikinn tima vid
upplysingaleit adur en sjalf vorukaupin fara fram (Jobber og Fahy, 2009; Tuten og Solomon,
2012).

Rannsdknir benda til pess ad pvi dyrari sem vara er peim mun betur kynna neytendur sér
hana 4 vefnum (Cheong og Morrison, 2008; Riegner, 2007). Umsagnir um dyrar vorur, sem
krefjast meiri umhugsunar fyrir kaup, hafa meiri ahrif en umsagnir um vorur sem hafa pa

eiginleika ad audveldara er ad leggja mat a pa (search good) (Senecal og Nantel, 2004).
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Med auknum vinseldum samfélagsmidla reida neytendur sig & meira a skrif a
veraldarvefnum vid upplysingaleit. Umsagnir bloggara geta skipt veigamiklu mali & pessu stigi
pegar mogulegir vidskiptavinir leita sér vidbotarupplysinga & vefnum um vorur sem peir hafa
hug & ad kaupa (Hsu o.fl., 2013). begar neytendur taka &kvordun um vorukaup, lita peir til

bloggara sem sérfredinga vardandi dkvedna voruflokka (Cox o.fl., 2008).

2.2.3 Mat valkosta

pegar neytendur hafa aflad sér upplysinga um voru eda pjonustu flokka peir saman pau
vorumerki sem peir hyggjast velja ar. Ad pvi loknu nota peir akvedin viomid til pess ad meta
hvert vorumerki fyrir sig (Jobber og Fahy, 2009; Schiffman og Kanuk, 2010). Neytendur eru
sifellt ad svala porfum sinum og I6ngunum og leita pvi ad akvednum avinningi sem getur fylgt
bvi ad kaupa véruna. Peir lita & hverja voru fyrir sig sem safn eiginleika med mismunandi getu til
bess ad skila arangri og uppfylla parfir sinar hverju sinni. Neytendur veita peim eiginleikum
mesta athygli sem hafa pann avinning sem peir leita ad. Fyrirteki greina mismunandi markhopa
fyrir vorur samkvaemt peim eiginleikum sem mikilveegastir eru hverjum neytendahdpi (Kotler og
Keller, 2012). begar fyrirteeki gera sér grein fyrir ad neytendur kunna ad meta akvedna eiginleika
umfram adrar, pa leggja pau aherslu a pa eiginleika i auglysingum sinum a voru eda pjonustu

sem liklegastir eru til ad hafa ahrif & mat neytenda (Schiffman og Kanuk, 2010).

Umsagnir bloggara hafa ahrif & skodanir og val neytenda & vorum med eiginleika sem
erfitt getur verid ad meta (experience good) og hafa pvi ahrif & kaupakvordun peirra (Hsu o.fl.,
2013).

2.2.4 Vorukaup

pegar neytendur hafa metid valkosti getur vidhorf annarra eda 6fyrirsédar adstedur haft ahrif &
aform peirra um kaup. Val neytenda eda aform peirra um kaup hafa ekki fullkomlega areidanlegt
forspargildi um kauphegdun; pad sem neytendur segjast &tla ad gera eda halda ad peir muni
gera, er ekki endilega raunin pegar & holminn er komid (Kotler og Keller, 2012; Zaltman, 2003).
S0 adhaetta sem neytandinn skynjar hefur mikil ahrif & akvérdun hans um til ad skipta um skodun,
fresta eda fordast kaup & voru. Hversu mikil pessi skynjada aheetta er, fer eftir peirri upphaed sem
er i hufi, ovissunni gagnvart eiginleikum vorunnar (attribute uncertainty) og sjalfsoryggi
neytandans. Neytendur reyna ad draga Ur Gvissu og neikveedum afleidingum med pvi ad fordast

ad taka akvardanir, safna upplysingum fra vinum eda velja frekar pekkt og alpjodleg vorumerki



13

0g vorur med abyrgd. Fyrirteeki verda ad skilja pa petti sem verda pess valdandi ad neytendur
skynja ahattu og veita peim upplysingar og studning til pess ad draga ur henni (Kotler og Keller,
2012).

2.2.5 Eftirkaupaahrif

Anzgja vidskiptavina skiptir Iykilmali. Fyrirteeki vilja skapa jakvaeda upplifun hja neytendum
eftir ad vidskipti hafa att sér stad, pvi anaegdir neytendur eru liklegri ad kaupa véruna aftur og
tala vel um hana. Samt sem adur er pad algengt ad vidskiptavinir upplifi évissu eda efasemdir
eftir kaup (cognitive dissonance). betta & sér stad ef upp kemur oOvissa i akvordunarferlinu og
geta &staedur pess verid vegna Utlagds kostnadar vid vorukaupin, val & einu vorumerki pydir oft
ad hafna purfi eftirsoknarverdum eiginleikum annarra valkosta, &kvordunin er endanleg eda
kaupandinn upplifir kvida (Jobber og Fahy, 2009; Schiffman og Kanuk, 2010). Med ytri
upplysingaleit reyna neytendur pvi oft ad eyda 6llum vafa um kaupakvordunina og fullvissa sig
um ad val peirra hafi verid skynsamlegt (Keng og Liao, 2009). peir leita ad auglysingum sem
stydja vio akvordun sina og fordast auglysingar samkeppnisadila, peir reyna ad sannfaera vini og
&ttingja um ad kaupa sama vorumerki eda peir leita til annarra anagdra vidskiptavina sér til
studnings (Schiffman og Kanuk, 2010).

Keng og Liao (2009) kénnudu hvada afleidingar dvissa eftir kaup hefur i for med sér.
Nidurstoour syndu annars vegar ad ovissa (dissonance) hefur neikveaed ahrif a anaegju eftir kaup
og aform til ad kaupa aftur, en hvetur til pess ad kvarta. Hins vegar hefur anagja eftir kaup
jakveed ahrif & aform um ad kaupa aftur en neikvaed ahrif & aform um ad kvarta (Keng og Liao,
2009).

Til pess ad minnka pessa Ovissu hafa fyrirteeki oft opid fyrir ummeli og gagnryni
(reviews) a vefsidum sinum. Styring veentinga neytenda er lykilatridi til pess ad draga Ur Ovissu.
Ahattan 4 neikveedum ummalum vegur stundum pyngra en kostir pess ad 4 jakveaeda endurgjof
fra vioskiptavinum og veita framtidarvidskiptavinum betri hugmynd um pad sem buast ma vid
(Jobber og Fahy, 2009). Fyrirteeki a&ttu hins vegar ad lita a neikveed ummaeli sem teekifeeri frekar
en égnun. Neikvaed ummali veita fyrirteekjum gagnlegar upplysingar um hvad megi betur fara,
hvada vorur eda pjonustu parf ad beta eda hreinlega hatta ad bjéda (Tuten og Solomon, 2012).
Fyrirteeki purfa ad vera medvitud um hvad bloggarar hafa ad segja um voru peirra og pjonustu,
pbvi peir eru rodd naverandi og framtidarvidskiptavina (Droge, Stanko og Pollitte, 2010).
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Til pess ad styrkja val neytandans og hjalpa honum ad vera sattur vid kaupin og
vorumerkid purfa fyrirteeki ad efla markadssamskipti (marketing communications) eftir kaupin.
Starfi markadssetningar fyrirteekja er ekki lokid pegar kaup hafa att sér stad, heldur verda

fyrirteeki ad fylgjast med anagju, adgeroum og neyslu neytenda eftir vidskiptin (Kotler og
Keller, 2012).



15

3 Leidtogar

Margir sekjast eftir pvi ad vera i forystu og spyrja sig ad pvi hvad geri pa ad godum leidtoga. Ad
hafa vald er natengt pvi ad hafa forystu og er sa hafileiki ad geta haft ahrif a annad folk. Folk fer
bvi med vald pegar pad hefur getu til pess ad hafa ahrif & skodanir, vidhorf og hegdun annarra.
Peir sem eru leidandi og hafa akvedna forystuhafileika eru kalladir leidtogar og peir sem eru
leiddir eru kalladir fylgjendur (followers) (Northouse, 2012).

Bloggarar hafa akvedid vald yfir lesendum sinum eda fylgjendum. Peir eru oft fyrstir til
bess ad heyra af og fjalla um vorur sem eru nyjar & markadnum. Porter, Trammell, Chung og
Kim (2007) ranns6kudu sambandid a milli valds og notkunar & bloggi og syndu nidurstoour
beirra skyra samvirkni par & milli. Peir sem bda yfir valdi fylgja ekki endilega tiskustraumum
heldur hafa peir tilhneigingu til pess ad styra peim og koma i gagnid samskiptaadferdum til pess

ad hitta betur i mark hja almenningi (Porter o.fl., 2007).

French og Raven (eins og visad er til i Northouse, 2012) skiptu valdi i fimm flokka:

vidmidunarvald, sérfraedivald, I6gbundid vald, umbunarvald og skipunarvald.

Viomidunarvald er pad nefnt pegar fylgjendur verda fyrir félagslegum ahrifum sem
myndast pegar peir samsama sig 6drum, einstaklingum eda hopum, og peim likar vid leidtogann
(Northouse, 2012). begar lesendur hafa heimsoétt bloggsidur reglulega eda att i samskiptum vid
bloggara myndast akvedid samband peirra & milli, byggt & sameiginlegum vidhorfum og
skodunum (Dwivedi, Shibu, Venkatesh, 2007). Lesendurnir ladast ad gildum, venjum og hegdun
bloggaranna. | rannsokn Hsu o.fl. (2014) kom i ljos ad hollustan sem lesendur syna bloggurum
hefur jakveed ahrif a viomidunarvald bloggaranna. Lesendur syna hollustu sina i gard bloggara
med pvi ad eiga i samskiptum vid pa og heimseakja bloggsidurnar reglulega (Hsu o.fl., 2014).

Sérfreedivald er pegar fylgjendur leita ad upplysingum fra leidtoga um malefni sem
leidtoginn pekkir vel (Northouse, 2012). Bloggarar geta buid yfir sliku sérfreedivaldi, til demis
fordunarfreedingur sem nytir pekkingu sina & snyrtivérum til pess ad blogga um peer. I rannsokn
Hsu o.fl. (2014) kom einnig i ljos ad anzgja lesenda med upplysingar sem veittar eru &
bloggsidum hefur jakveed ahrif & sérfredivald bloggara. Lesendur reida sig & skodanir
bloggaranna (Hsu o.fl., 2014).

Ldgbundid vald visar til peirra sem hafa rétt til pess ad hafa ahrif & fylgjendur, deemi um

slikt er pad vald sem fylgir embatti haestaréttadomara eda I6greglu. Umbunarvald er ad hafa pad
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hlutverk ad geta verdlaunad adra. Daeemi um pad er bloggari sem styrktur er af fyrirteeki og heldur
ati leik par sem fylgjendur hafa méguleika & ad vinna einhverja akvedna voru. Skipunarvald er
bad pegar leidtogi hefur vald til pess ad skipa eda refsa fylgjendum. bjalfari fotboltalios er demi
um skipunarvald, hann skipuleggur adferdir leikja og getur refsad leikmanni fyrir ad meeta of

seint & &fingu (Northouse, 2012).

Pegar vidmidunarhopar hafa mikil ahrif & neytendur purfa fyrirteeki ad beina spjétum
sinum ad leidtogum hopanna. Slikir leidtogar eru kalladir skodanaleidtogar (opinion leaders).
Peir bjoda 6formleg rdd eda upplysingar um akvedna voruflokka, s.s. hvada vorumerki er best

eda hvernig tiltekin vara er notud (Schiffman og Kanuk, 2010).

3.1 Skodanaleidtogar

Ohefdbundnir heimildamenn, eins og vinir, nagrannar, fjolskylda og adrir neytendur sem
einstaklingur hefur samskipti vid & samfeélagsmidlum, spjallrdsum og ummeelasidum, hafa mikil
ahrif & neytendahegdun annarra einstaklinga, en peir eru ekki taldir hafa neinn &bata af pvi ad
veita radleggingar um kaup. Talad er um pa sem skodanaleidtoga med getu til pess ad hafa
oformleg ahrif & hegdun eda vidhorf einstaklings sem pa er mottekilegur fyrir skodunum
annarra. Ahrifin eru 6formleg og geta att sér stad & milli tveggja eda fleiri einstaklinga par sem
enginn peirra hefur avinning af solu vorunnar. Seinna foru markadsfreedingar ad kalla pessi

6formlegu samskipti umtal (Schiffman og Kanuk, 2010).

Neytendur geta haft veruleg ahrif & hvern annan i samskiptum, ahrifanna geetir mest vid
kynningu & nyjum vérum og pjonustu. Tveggja prepa kenning Katz og Lazarsfeld fjallar um pad
ad upplysingar berist frd fjolmidlum til skodanaleidtoga og fra peim til fylgjenda.
Skodanaleidtogar tulka upplysingar sem peir fa fra fjolmidlum og midla peim til annarra. Pannig
auka peir ahrif upplysinganna, pvi skilabod fra fjolmidlum hafa ekki alltaf bein ahrif & almenning
(Katz og Lazarfeld, 1965). Kenningin hefur verid tekin til reynslu i peim tilgangi ad mela
hegdunarmynstur samskiptanna, par a medal vid Gtbreidslu nyjunga (diffusion of innovation).
Kenningin er talin veita gagnlega innsyn i fleedi fjolmidlunar (mass communication) (Rogers,
1995).

Kenningin vakti athygli & tengslum & milli fjélmidla og eins konar rasar par sem folk
hefur samskipti sin & milli. Einstaklingur getur komist i kynni vid nyja hugmynd, annad hvort i
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gegnum fjélmidla eda i samskiptum, og reett vid jafningja sina um pa nyjung. Fjélmidlunarferlid
& sér ekki endilega stad i tveim skrefum. | sumum tilfellum fer pad adeins fram i einu skrefi,
pegar fjolmidlar hafa bein ahrif & einstakling. I 6drum tilvikum & sér stad margra skrefa
midlunarferli (Rogers, 1995).

Ut fra tveggja prepa kenningunni settu Uzunoglu og Kip (2014) fram margprepa
kenningu. Vinir, fylgjendur og lesendur geta deilt skilabodum sin a milli og til bloggara og
framleidenda. Lesendur bloggsidna senda ekki eingdngu skilabod til bloggaranna sjalfra, heldur
geta peir midlad peim til vina eda lyst &naegju sinni & samfélagsmidlum. Par af leidandi verdur
tveggja prepa kenningin ad margprepa kenningu. Fyrirtaeki geta pvi haft hagsmuni af pvi ad vera
i samvinnu vid bloggara i pvi skyni ad 6dlast areidanlega og truverduga imynd medal notenda

veraldarvefsins (Uzunoglu og Kip, 2014).

3.1.1 Eiginleikar skodanaleidtoga

Skodanaleidtogar hafa dkvedna eiginleika sem adgreina pa fra fylgjendum sinum (Rogers, 1995).
Pessir eiginleikar eru persénubundin adgreining, vorupekking og einstaklingsbundin péatttaka.
Personubundin adgreining er pad pegar einstaklingur telur sig skera sig ut ar fjéldanum.
Skodanaleidtogar eru oftast bendladir vid akvedinn voruflokk, hafa meiri pekkingu og ahuga a
honum en adrir (Chan og Misra, 1990) og eru tidir notendur voruflokksins (the category) (Kotler
og Keller, 2012). Sumir einstaklingar hafa meiri ahrif en adrir vegna einstaklingsbundinna pétta
eins og sérpekkingar, sjalfsoryggis, akvedni og samfélagsstodu (Subramani og Rajagopalan,
2003). bar sem pessir leidtogar geta haft gifurleg ahrif & kaupakvérdun neytenda verda fyrirteeki
ad reyna ad na til peirra med pvi ad greina lydfraedi- og persénueinkenni peirra. Jafnframt verda
pau ad na til fjolmidlanna (media) sem leidtogarnir nota og beina skilabodum til peirra (Jobber
og Fahy, 2009; Kotler og Keller, 2012).

Eitt af pvi sem einkennir skodanaleidtoga er hafni peirra til ytri samskipta (external
communication). Peir eru opnari fyrir upplysingum fjélmidla en fylgjendur sinir. Pbeir eru
mikilveegari einstaklingar innan samfélagsmidla vegna getu sinnar til pess ad hafa ahrif & viohorf
og hegdun annarra. Skodanaleidtogar eru yfirleitt med steerra tengslanet og peir eru félagslyndari

en fylgjendur sinir (Rogers, 1995; Venkatraman, 1989).

Skodanaleidtogar eru adgengilegir, til pess ad peir geti dreift upplysingum um nyjungar,
verda peir ad hafa gott samskiptanet og vera félagslega adgengilegir (socially accessible).
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Félagsleg patttaka er maelitaeki & pad hversu adgengilegir skodanaleidtogar eru. Samskipti, augliti
til auglitis, um nyjar hugmyndir eiga ser medal annars stad a fundum hja stofnunum og i gegnum
6formleg samskipti (Rogers, 1995). Bloggarar fa oft bod i syningarherbergi (showroom) og adra
vidburdi hja fyrirtekjum par sem pau frumsyna nyjar vorur. Bloggararnir fjalla svo um pessa
vidburdi i beaedi texta og myndum (Kulmala, Mesiranta og Tuominen, 2013). Sem demi um
islenskan vidburd, par sem morgum helstu tisku- og férdunarbloggurum islands var bodid & ma
nefna Essie-vidburdinn i Horpu. Naglalakk fr4 Essie er nytt hér & landi og kemur i mérgum
litum. Bloggarar fjolludu um vidburdinn og margir peirra nefndu uppahaldsliti sina i naglalakki
(Margret boroddsdottir, bloggari NUDE Magazine, munnleg heimild, vidtal, 15. mai 2015)

Fylgjendur eiga pad til ad leita rdda hja skodanaleidtogum med herri samfélagsstéou
(socioeconomic status) en peir. Pvi ma bulast vid ad skodanaleidtogar séu med heerri
samfélagsstodu og menntun en fylgjendur sinir (Rogers, 1995; Venkatraman, 1989).
Venkatraman (1989) heldur pvi fram ad skodanaleidtogar gegni mikilveegri stédu innan

samfélagsmidla vegna getu sinnar til pess ad hafa ahrif & viohorf og hegdun annarra.

Ef skodanaleidtogar vilja vera alitnir hafir og traverdugir medal jafningja sinna, pa purfa
beir ad tileinka sér nyjungar & undan fylgjendum sinum. Skodanaleidtogar eru pvi

nyjungagjarnari (innovative) en fylgjendur sinir (Rogers, 1995).
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4 Umtal

Notendur reida sig daglega & umtal. b6 svo ad persénuleg samskipti fari oft fram augliti til
auglitis, pa getur umtal einnig att sér stad i gegnum sima eda & vefnum. Neytendur treysta &
umtal vid val & veitingastodum, ferdapjonustu og afangastédum, biomyndum, sjénvarpspattum,
bokum o.fl. (Kotler, 2012; Schiffman og Kanuk, 2010).

Rannsoknir syna ad umtal er mjog ahrifarikt pegar kemur ad pvi ad vega og meta voru,
bvi upplysingar sem neytandinn faer fra 6drum einstakling, augliti til auglitis, eru adgengilegri
heldur en upplysingar sem fengnar eru med 6drum heetti (Herr, Kardes og Kim, 1991). Jakveett
umtal getur att sér stad med edlilegu mati (organic word of mouth). Pad sem er att vio med pvi,
er ad neytendur taka upp & pvi sjalfir ad midla reynslu sinni af voru og pjénustu eftir ad hafa
upplifad jakveeda reynslu, an pess ad vera undir ahrifum fra fyrirtekjum (Kozinets, Valck,
Wojnicki og Wilner, 2010).

Umtal hefur alltaf verid talin triverdugasta og ahrifamesta auglysingaleidin, einkum pé
umsagnir fra vinum og ettingjum (Forrest og Cao, 2010), pvi eins og sagt er: anagdur
vidskiptavinur er besta auglysingin (Engel, Kegerris og Blackwell, 1969). Fyrirteeki eru mjog
medvitud um pann ahrifamatt sem umtal hefur (Kotler og Keller, 2012). Rannsakendur hafa synt
fram & pad ad umtal hefur &hrif & vidohorf neytenda (Bickart and Schindler, 2001) og
kaupéakvordunarferli peirra (Arndt, 1967; Engel o.fl., 1969) og getur minnkad ahattu (Woodside
og Delozier, 1976).

Rannsdknir benda til pess ad peir sem Ottudust ad taka ahattuna vid kaup & nyrri voru
voru liklegri til pess ad taka meira mark & umtali en peir sem t6ldu dhaettuna minni. Jakveett
umtal eykur likur & kaupum en neikvaett umtal minnkar likurnar & kaupum (Arndt, 1967).
Neikveett umtal er talid hafa meiri ahrif en jakveett umtal (Herr o.fl., 1991; Lee og Youn, 2009).

[ umtali getur skodanaleidtogi seinna ordid fylgjandi (opinion receiver). I slikum
samskiptum telja einstaklingar sig hvor um sig vera mjog triverdugan heimildarmann
upplysinga, peir telja sig hafa hlutlausar skodanir & vérum, pjonustu eda radum sem peir veita.
par sem skodanaleidtogar hafa ekki neinn abata af pvi ad veita rad pa telja fylgjendur pau hafa
pbann tilgang ad geeta hagsmuna peirra. Fylgjendur eru pvi liklegri til ad taka slik rad til

alvarlegrar ihugunar. Skodanaleidtogar skrifa oftast ummali um voru Gt fra eigin reynslu, sem
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minnkar skynjada ahattu og likurnar a 6anagju fylgjenda vid kaup & nyrri voru (Schiffman og
Kanuk, 2010).

4.1 Umtal a vefnum

Umtal & vefnum (electronic word-of-mouth) eru allar peer jakvaedu og neikveedu fullyrdingar um
voru, pjonustu eda fyrirteeki sem koma fra tilvonandi, niverandi eda fyrrverandi vidskiptavinum
og birtast fyrirtekjum og fjolda folks & vefnum. Umtal & vefnum getur att sér stad a fleiri en
einum vettvangi. Sem deemi ma nefna spjallpraedi, skodanasidur, blogg og fleiri stadi (Henning-
Thurau, Gwinner, Walsh og Gremler, 2004). | gegnum pessi syndarsamféldg steekka neytendur
tengslanet sitt og né til folks sem peir hafa aldrei hitt sjalfir og leita reglulega til um alit & vérum
0g pjonustu (Cheong & Morrison, 2008).

Fyrir adeins um 15 arum dreifdust upplysingar sem tengdust neyslu einstaklinga einungis
til takmarkads fjolda folks, t.d. til vina, fjolskyldu, vinnufélaga og medlima annarra félaga sem
vidkomandi tilheyrdi. NG til dags er pessu ddruvisi hattad. Ummelum bdka, kvikmynda, voru,
skola, kennara og jafnvel vinnuveitanda er audvelt ad midla a veraldarvefinn. Reglulega kemur
upp ny tekni sem gerir folki kleift ad safna saman upplysingum og midla a vefinn fagudu,
adladandi og eftirtektarverou efni og deila pannig reynslu af vorum og pjonustu, beedi &
sjonreenan og munnlegan méata (Schiffman og Kanuk, 2010). Hver sem er getur getur tjad sig &
bloggi an nokkurrar fyrirhafnar og 6hindrad, pvi geta blogg oft falid i sér rangar og dstadfestar
upplysingar um fyrirteeki (Cox o.fl., 2008). beir sem ryna i upplysingarnar eru mjog liklega hluti
af markhop fyrirteekisins (Droge o.fl., 2010). pad er pvi mikilveegt fyrir fyrirteeki ad komast til
botns i pvi af hverju neytendur taka patt i umtali & vefnum og atta sig & pvi ad verid sé ad fjalla
um vorur peirra og pjénustu. bvi betur sem fyrirteki gera sér grein fyrir pessu, peim mun betur
mun peim ganga ad styra peim matti sem ahrif umtals hefur & kauphegdun. bvi p6 svo ad
jakvaett umtal geti talist fri markadssetning, pa er full asteda til ad hafa ahyggjur af neikvaedu
umtali. Bloggarar geetu hugsanlega tekid eftir géllum & voru eda pjonustu sem peir skrifa um og
audvelt veeri fyrir framleidandann ad beta ur (Droge o.fl., 2010; Goldsmith og Horowitz, 2006).

Ummelasidur og adrir samfélagsmidlar fa sifellt meiri athygli vegna ahrifa sinna & val
neytenda og notkun peirra a voru og pjonustu (Subramani og Rajagopalan, 2003). Rannsakendur

eru ahugasamir um pann hvata sem feer neytendur til pess ad leita ad ummalum a vefnum, til
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deemis ad leita sér upplysinga um voru og pjonustu adur en kaupin fara fram og minnka pannig
aheettuna i kaupum (Goldsmith and Horowitz, 2006). Rannsakendur hafa einnig skodad pa peetti
sem fa neytendur til pess ad deila ummelum & vefnum, sem demi um &stedur meetti nefna
félagslegan avinning, efnahagslegan hvata, umhyggju fyrir 66rum og porf fyrir beetta imynd
(self-enhancement) (Henning-Thurau o.fl., 2004).

Neytendur tala opinskatt um gildi sin, tilgang og tilfinningar og peim pykja upplysingar
frd 6drum neytendum mun traverdugri en upplysingar fra séluadilum. Fyrirteeki hafa pvi veitt
athygli porfinni ad hvetja til umtals milli neytenda & vefnum og eru farin ad umbuna folki fyrir
slikt umtal, til deemis med gjaldfrium vérum og pjonustu, gjafabréfum og afslattarkjérum (Ryu
og Feick, 2007). pegar kemur ad pvi ad mynda dhuga hja neytendum a voru eru samfélagsmidlar
taldir ahrifameiri en peer upplysingar sem finnast & vefsioum fyrirtekja (Bickart og Schindler,
2001). b6 svo ad bloggurum séu bodin ymis fridindi fra fyrirteekjum fyrir ad fjalla um vorur
beirra, pa eru peir ekki alltaf ad fa fe greitt i eigin vasa. Fyrirteeki bjoda bloggurum fridindi an
mikils tilkostnadar samanborid vid hve géd auglysing umfjéllun bloggarana er. beir sem skoda
bloggin er augljéslega markhopur fyrirteekjanna (Dréfn Vilhjalmsdottir, matarbloggari, munnleg
heimild, vidtal, 14. mai 2015).

4.1.1 Anrifapeettir & umtal

Akvednir hvatar fa folk til pess ad tala um vorur eda pjonustu. Umtal vekur ahuga neytenda til
bess ad adstoda adra og vara vid lélegri pjénustu (Arndt, 1967; Engel o.fl., 1969). Dichter var
pbeirrar skodunar ad enginn veeri tilbdinn til pess ad tala um vorur eda pjonustu an pess ad hafa

einhverja anagju Ut ar pvi sjalfur (Dichter, 1966).

Dichter setti fram kenningu um ferns konar hvata sem fa folk til pess ad hefja umtal um
voru eda pjonustu. bessir hvatar eru flokkadur eftir pvi hver tengslin eru vid voruna (product-
involvement), sjalfid (self-involvement), skilabodin (message-involvement) og annad (other-
involvement) (Dichter, 1966). Pegar adili myndar tengsl vid voruna feer hann porf fyrir ad tja sig
um hana. Med tjaningunni dregur hann ur spennunni sem myndast hja honum vid pad eitt ad nota
voruna. Tengsl vid sjalfid myndast pegar personulegar parfir verda til hja neytandanum. Hann
tjair sig um voru eda pjonustu med pad ad markmidi ad meeta eigin porfum og hann upplifir
sampykki fra samfélagi sinu. Tengsl sem myndast vid skilabodin eru ekki beinlinis tengslin sem

myndast vid voruna sjalfa, heldur hvernig hun hefur verid kynnt i markadssetningu. Pvi myndast
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hvati til pess ad tja sig um voruna eda pjonustuna. Tengsl sem myndast vid annad en pad sem
adur hefur verid nefnt verda til pegar neytandi uppfyllir porf sina til ad midla til annarra anagju
sinni med voru eda pjonustu. Pannig gefur hann af sér til annarra svo peir geti einnig upplifad

somu anaegju og hann upplifdi med voruna eda pjonustuna (Dichter, 1966).

pad sem einkum hvetur einstaklinga til pess ad blogga er porf fyrir eigin tjaningu, en po
fyrst og fremst anaegjan sem pvi fylgir ad deila upplysingum med 6rum. [ 68ru lagi bloggar folk
af pvi pad vill auka velferd annarra og samtimis byggja upp eigid ordspor med pvi ad deila
hugsunum sinum og reynslu (Chang og Chuang, 2011; Hsu og Lin, 2008; Huang o.fl., 2007;
Park o.fl., 2010). Margir vilja bua ser akvedna imynd og trda pvi ad bloggid efli tengsl peirra.
Annar pattur sem hvetur bloggara til ad skrifa er s& ad margir vilja einfaldlega midla pekkingu
sinni og reynslu (Hsu og Lin, 2008; Lee, Im og Taylor, 2008). beir sem bua yfir mikilli reynslu
og pekkingu & voru og pjonustu telja sig oft hafa pa sidferdislegu abyrgd gagnvart samfélaginu
ad deila peirri pekkingu med 6drum (Muniz og O'Guinn, 2001). Rannséknir syna enn fremur ad
bloggarar veita personulegar upplysingar um sjalfa sig til pess ad auka traust & milli sin og
lesenda (Lee o.fl., 2008).
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5 Efnismarkadssetning

N til dags dugar fyrirteekjum ekki ad senda adeins Gt hefdbundnar auglysingar i dagblédum eda
atvarpi. Skoda verdur heildarmarkadsstefnu fyrirtaekisins og rétt skilabod purfa ad berast til réttra
adila, & réttum tima og i réttu samhengi. Ahrifarikasta form stafreennar markadssetningar (digital
advertising) er pad sem nu & dégum hvetur vefnotendur til pess ad dreifa skilbodunum ad eigin
frumkveedi (Adams, 2004). Taknin gerir neytendum kleift ad sia Gt auglysingar, bera saman verd
hja samkeppnisadilum hvar og hvenar sem er og dreifa badi jakvedum og neikvedum
upplysingum til fjolda folks & vefnum (Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege og Zhang, 2013).
Med tilkomu veraldarvefsins geta neytendur nu leitad sér naudsynlegra upplysinga i stad pess ad
verda sifellt fyrir areiti fra skilabodum sem birtast i hefdbundnum auglysingum. Fyrirteeki eru
jafnframt farin ad laga skilabodin ad neytendum sem adur var ekki mogulegt med hefdbundnum
midlum (Deshpande, Ahmed og Khode, 2014).

Pegar neytendur eru i leit ad upplysingum a vefnum eru peir oft ad sakjast eftir
upplysingum um vorur sem peir eiga nu pegar, eins og uppferslur, lausnir & vandamalum o.s.frv.
Efnid sem peir eru ad leita ad getur komid fra starfsmonnum fyrirteekis, til demis i formi
leidbeiningabaeklinga eda a bloggfaerslum. Efnid getur lika komid frd 6drum neytendum par sem
einn segir frd vandamali sinu og annar kemur med lausn & pvi. Markmid fyrirteekja er ad lada
neytendur ad med pvi ad veita peim upplysingar sem eru peim gagnlegar og i peim tilgangi ad

selja peim fleiri vorur eda adra pjonustu sidar (Malthouse o.fl., 2013).

Efnismarkadssetning (content marketing) er stefnumidud markadssetning par sem
fyrirteeki leggja &herslu & ad leggja fram ahugavert efni sem hefur gildi fyrir neytendur og hvetur
pa til vidskipta. Efnismarkadssetning er su hafni ad halda uppi samskiptum vid vidskiptavini an
bess ad selja peim. | stadinn fyrir ad auglysa vérur og pjonustu pa eru fyrirteki ad veita
vidskiptavinum sinum upplysingar i peim tilgangi ad freeda pa. Ef fyrirteki veita neytendum
sinum stédugt gagnlegar upplysingar, munu peir ad lokum umbuna peim med vidskiptum og

hollustu (Ryan, 2014; ,,What is content marketing?*, e.d.).

Sem demi um islenskt fyrirteeki sem nytir sér efnismarkadssetningu ma nefna
heildverslunina Innnes ehf. Innnes ehf. gaf Gt uppskriftabakling i samstarfi vid bloggarann Dréfn
Vilhjalmsdoéttur sem heldur uti blogginu Eldhtsségur. I beeklingnum eru kjuklingauppskriftir par

sem notadur er kjuklingur fra Rose Poultry sem Innnes ehf. flytur inn. 1 uppskriftunum ma einnig
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sja ao serstaklega er greint fra fleiri vérumerkjum sem fyrirteekid flytur inn og hvernig megi nota
beer vorur i matargerd (Drofn Vilhjalmsdottir, e.d.). bessar uppskriftir Gtferir Drofn mjog
vandlega og markmidid med peim er avallt fyrst og fremst ad hun sé sjalf ansegd med Utkomuna
og par af leidandi setur han uppskriftirnar lika & sitt eigid blogg (Drofn Vilhjalmsdottir,

matarbloggari, munnleg heimild, télvupostur, 14. mai 2015).

Notkun efnismarkadssetningar er i raun ein besta adferdin til pess ad hafa samskipti vid
neytendur (Cooke og Buckley, 2008). begar kemur ad upplysingadflun og kaupakvordun eru
neytendur margfalt hadari upplysingum nu til dags en peir voru fyrir fimm arum (Nielsen, 2014).

5.1 Veirumarkadssetning

Veirumarkadssetning (viral marketing) er tegund af umtali sem hvetur neytendur til pess ad
dreifa upplysingum um voru og pjonustu fyrirtekis, til demis hljédi, myndbondum eda
skriflegum upplysingum, til annarra & vefnum i peim tilgangi ad auka vinsaldir vérumerkis.
Veirumarkadssetning er pvi god leid til pess ad breida Ut bodskap og hvetja til reynslu og

notkunar & voru og pjonustu (Kotler og Keller, 2012; Subramani og Rajagopalan, 2003).

Nokkrir kostir fylgja veirumarkadssetningu, i fyrsta lagi pa fylgir henni lagur kostnadur
fyrir fyrirtaekin. HUn er & kostnad neytandans sem deilir afram skilabodum fyrirteekis. | 68ru lagi
eru pad ekki fyrirteeki sem styra pvi hvort neytendur deili skilabodunum eda ekki, heldur er pad
val peirra sem deila. peir sem taka a moti skilabodunum eru pvi liklegri til pess ad hafa
jakvaedara vidhorf gagnvart peim. I pridja lagi, peir sem deila skilabodunum vita hvada vinir,
fjolskyldumedlimir og samstarfsfélagar hafa sameiginleg ahugamal og eru pvi liklegir til pess ad
lesa skilabodin. Leidin er pvi ordin greidari ad markhdpnum (Dobele, Toleman og Beverland,
2005). b6 ber ad hafa i huga ad herferd i veirumarkadssetningu etti ekki ad endast ad eilifu, hun
parf adeins ad hafa ahrif & markhdpinn og midla skilabodum adur en hun gleymist. Pau fyrirtaeki
sem gera sér grein fyrir pessum peetti munu na betri arangri i myndun ahrifarikra herferda i

veirumarkadssetningu (Adams, 2004).

Vefsidur eins og YouTube og bloggsidur, par sem efni er framleitt af neytendum (user-
generated content), hafa gert neytendum kleift ad setja inn auglysingar og myndbdnd til pess ad

deila medal fjolda folks & vefnum (Kotler og Keller, 2012). Veirumarkadssetning virkar vegna
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pess ad upphafsmadur veirunnar hefur getu til pess ad sannfera og efla adra (Singh, Jackson og
Cullinane, 2008).

Til pess ad veirumarkadsherferd hafi ahrif purfa fyrirteeki ad skilja hvernig neytendur
haga sér & vefnum (Adams, 2004) og prda herferd sem faer neytendur til pess ad deila &fram
skilabodunum. betta er sérstaklega mikilveegt i 1josi pess ad neytendur hafa nd ordid auknar
ahyggjur af pvi hvort peir séu ad deila a&fram amaposti (spam) til vina sinna. Neytendur mega
ekki hafa & tilfinningunni ad peir séu misnotadir i ferlinu, heldur purfa peir ad finna ad peir séu
einhvers virdi. Pess vegna purfa fyrirteeki ad bla til adladandi efni til pess ad deila sem eykur
virdi fyrir neytendur. Sem deemi um slikt ma nefna gagnlegt efni eda fyndid, efni sem felur i sér

umbun til neytandans og gagnvirkni (interactivity) (Dobele o.fl., 2005).

Sem daemi um skemmtilega veiruherferd er vert ad nefna herferd fyrirteekisins Blendtec.
Blendtec er pekkt fyrir framleidslu sina & blondurum, badi fyrir heimili og vinnustadi.
Fyrirteekio setti inn myndbond & YouTube par sem framkvaemdastjori fyrirteekisins, Tom
Dickson, Kladist rannséknarslopp og tekur alls konar hluti af handahéfi og setur i blandarann.
Spurningin sem vaknar hja ahorfandanum er alltaf s hvort hlutirnir muni blandast. Hlutir eins
og simar og spjaldtélvur hafa verid hakkadir i bléndurunum (Kotler og Keller, 2012). betta

myndband vakti athygli & geedum blandarans og hafdi um leid skemmtanagildi.
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6 Samfélagsmidlar

Markadssetning og fjélmidlanotkun hefur breyst mikid undanfarin ar. bessi breyting felst einna
helst i pvi ad hlutdeild stafreenu midlanna er ad aukast a kostnad hefdbundinna midla (Hugi
Saevarsson, e.d.; Kotler og Keller, 2012). Samkvemt uttekt Birtingahdssins (e.d.) & hlutdeild
mismunandi midla & &runum 2007 og 2014 pa minnkar hlutdeild dagblada ur 44,5% i 32,4%,
hlutdeild sjonvarps minnkar ar 30,8% i 29,5%, en hlutdeild utvarps eykst ar 11,3% i 15,5% og
hlutdeild vefmidla eykst ur 6% i 17,4% (Hugi Seevarsson, e.d.). Hefébundnir og stafraenir midlar
hafa verid flokkadir i prennt. Keyptir midlar (paid media) eru peir midlar sem fyrirtaeki fjarfesta
i, til ad mynda vefborda-, dagblada og sjonvarpsauglysingar. Eigin midlar (owned media), eru
midlar sem eru i eigu fyrirteekja eda undir stjorn peirra, svo sem heimasidur og samfélagsmidlar.
Aunnir midlar (earned media) koma ekki beint fra fyrirtaekjum, heldur eru undir stjorn neytenda.
Petta geta verid umbednar og faglegar athugasemdir, personulegar bloggfeerslur og umraedur a
samfélagsmidlum sem eru afleidingar keyptra midla (Kotler og Keller, 2012; Stephen og Galak,
2012). Samkveemt nidurstddum rannsoknar Stephen og Galak (2012) pa geta aunnir midlar haft
langtima ahrif & s6lu og studlad ad aukinni virkni hefdbundnu midlanna (Stephen og Galak,
2012). Fyrirteki eru i auknum meli ad tileinka sér dunna midla. bessir midlar audvelda

fyrirteekjum ad tengjast og mynda samband vid neytendur (Kotler og Keller, 2012).

Samfélagsmidlar bj6da upp & pann moguleika ad mun steerri hdpur einstaklinga getur haft
samskipti samtimis sin @ milli en gengur og gerist med vanalegum samtélum manna a milli,
hvort sem augliti til auglitis eda i gegnum sima. Pannig eykst til muna fjoldi peirra einstaklinga
sem hagt er ad hafa ahrif & og na til a4 hvada stund sem er sélarhringsins (Subramani og
Rajagopalan, 2003; Tuten og Solomon, 2012). Samfélagsmidlar eru verkfari sem neytendur geta
nytt sér til pess ad deila textaupplysingum, hljodupptokum og myndbéndum til hvers annars,
milli fyrirteekja og 6fugt (Kotler og Keller, 2012). Samfélagsmidlar adstoda neytendur i gegnum
hvert einstakt skref kaupakvordunarferilsins. Meiri vissa verdur um besta verdid, besta
valkostinn og um pad hvort vinir séu sattir vid akvordunina (Tuten og Solomon, 2012).
Samfélagsmidlar gera fyrirtekjum Kkleift ad bua til vettvang & vefnum, safna gagnlegum
upplysingum og efla samskipti sin vid neytendur og fyrirtaeki (Kotler og Keller, 2012; Thakur
o.fl., 2013). peir eru pvi 6flugt markadstdl til pess ad midla afram rédd og imynd fyrirtaekisins
(Ryan, 2014).
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6.1 Blogg

Bloggfeerslur eru stafreenar dagbakur sem eru uppfeerdar reglulega og eru godur vettvangur fyrir
umtalsmarkadssetningu. Blogg gera einstaklingum mogulegt ad tja sig og deila afram
tilfinningum sinum, hugmyndum, skodunum, reynslu og pekkingu til milljén annarra notenda &
vefnum. Sumt blogg er adeins til personulegrar notkunar, en annad blogg er feert inn til pess ad
na til og hafa ahrif & lesendur (Hsu o.fl., 2014; Johnson og Kaye, 2004; Kotler og Keller, 2012;
Lee o.fl., 2008; Ryan, 2014).

Ahugi vefnotenda & bloggi hefur aukist mikid um allan heim undanfarin ar, & adeins
fimm arum fjolgadi peim ar 36 milljonum &rid 2006 i 181 milljon i lok ars 2011. Blogger,
Tumblr og WordPress eru demi um vinsala vafra sem gera folki kleift ad setja feerslur a

vefdagbakur sinar (,,Buzz in the blogosphere*, 2012).

Blogg ladar til sin lesendur med sameiginleg ahugamal par sem peir virda skodanir hvers
annars og taka patt i samraeedum. Blogg getur pvi audveldad fyrirteekjum ad nalgast markhdp sinn
og komandi vidskiptavini (Kotler og Keller, 2012; Ryan, 2014; Hsu og Lin, 2008; Wang, 2005).
Segja ma ad bloggarar séu leigtogar med mikil ahrif (Kotler og Keller, 2012). pegar bloggari
tekur vinsalt malefni til umfjéllunar i feerslum sinum, pa getur bloggsidan vakid athygli og
spilad veigamikid hlutverk i umtali & vefnum (Hsu og Lin, 2008).

Nidurstodur rannsoknar Ko (2012) syndu ad vinselir bloggarar deila oft jakvaedri
lifsreynslu sinni og fa jakvaed vidbrdgd fra lesendum sinum. Petta eykur hja peim vellidan og
anagju og hvetur pa til pess ad halda afram ad skrifa. Virkt og 6flugt blogg inniheldur ekki
eingdngu feerslur sem eru uppfeerdar reglulega, heldur faer einnig mikinn fjolda af lesendum sem

eiga i samskiptum vid bloggarann med pvi ad skrifa athugasemdir sinar (Ko, 2012).

Heildargaedi bloggs fara eftir pvi efni sem par er birt (Lu og Lee, 2010). Med pvi ad
6dlast og deila nytsamlegum upplysingum um vorur eda pjonustu a bloggi, geta lesendur pess
nad markmidum sinum og 6dlast pekkingu med lestri (Hsu o.fl., 2014). bvi meiri gedum sem
efni bloggsins byr yfir, peim mun liklegra er ad fylgjendur dvelji lengur & sidunni og heimsaki
hana aftur (Lu og Lee, 2010).

Blogg verdur sifellt ahrifameira og er tiltélulega nytt markadstol i heimi natimans sem
morg fyrirteki nyta ser. Pad er ahrifamikio til pess ad auka vérumerkjavitund, beata imynd og
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midla afram efni fyrirteekisins (Kotler og Keller, 2012; Ryan, 2014; Lee o.fl., 2008; Lin og
Huang, 2006). Fyrirteeki hafa tekid eftir dreifingarmaetti bloggsins og eru dhugasém um ad leita
arangursrikra leida til ad geta midlad upplysingum med umtali & vefnum (Hsu o.fl., 2014; Ko,
2012). Blogg er mikilveeg upplysingaveita samkveemt Pulizzi og Barrett (eins og visad er til i
Hsiao, Lu og Lan, 2013) fyrir ummeeli um voru og pjonustu. Fyrirteki eru farin ad veita pvi efni

sem fram kemur & blogginu meiri athygli.

Skilningur & pekkingu skodanaleidtoga, peirra sem eru taldir bla yfir akvedinni
sérpekkingu & voru og pjénustu, mun koma fyrirteekjum til hjalpar vid ad markadssetja vorur
sinar eda pjonustu & skilvirkari hatt (Thakur o.fl., 2013). Fyrirteeki sem vilja nyta ser bloggara til
markadssetningar verda ad gaeta pess ad vorumerkid, hénnudurinn eda verslunin eigi samleid
med persénulegum stil bloggarans og heildarstefnu bloggsins. Ef vara sem fyrirteki feerir
bloggara til reynslu til pess ad fjalla um sidar er ekki vid hans hefi, pa eru auknar likur &
neikvaeedum vidbrogoum fra fylgjendum (Kozinets, o.fl., 2010; Kulmala o.fl., 2013). Samvirkni &
milli talsmanns og vorunnar skiptir miklu mali (Schiffman og Kanuk, 2010). Tisku- og
lifsstilsbloggarinn  Pérunn Ivarsdéttir hefur att arangursrikt samstarf vid morg fyrirteki.
Fyrirteekin hafa meelt tdluverda aukningu i solu eftir ad hun hefur fjallad um vérur peirra. Hun
kys ad velja sjalf vorumerkin sem hun fjallar um i stad pess ad fa send einhver 6nnur sem hin
hefur sidur ahuga 4. betta gerir han til pess ad auka traverdugleika (Porunn ivarsdottir,
lifsstilsbloggari, munnleg heimild, vidtal, 5. mars 2015). Matarbloggarinn Drofn Vilhjalmsdottir
a Eldhassogum hefur neitad samstarfi vio fyrirteeki ef hin er ekki hrifin af vorum peirra eda telur
litlar Iikur & ad htn muni nota vérunar sem henni eru bodnar. Astedan fyrir pvi ad hin kaus ad
hafa samstarf vid heildverslunina Innnes ehf. var s ad heildverslunin flytur inn vérur sem henni
likar vel vid og notar sjalf. Han finnur einnig ad Innnes ehf. metur samstarfid ad verdleikum

(Drofn Vilhjalmsdattir, matarbloggari, munnleg heimild, télvupdstur, 14. mai 2015).

6.1.1 Kostadar bloggferslur

Fyrirteeki geta bodid bloggurum poknun fyrir ad skrifa ummaeli i feerslum sinum um voru eda
bjonustu fyrirtekisins (Forrest og Cao, 2010; Zhu og Tan, 2007). Pessa tegund af kostudum
feerslum ber ad lita @ sem auglysingar par sem peer eru oft taldar syna hlutdraegni eda ad
upplysingum sé komid a framferi i serstokum tilgangi, 6drum en peim ad deila reynslu og

medmelum til neytenda. P6 ad kostadar feerslur bloggara geti verid gédur auglysingavettvangur
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fyrir fyrirteeki, pa ma oft deila um triverdugleika slikra feersina (Zhu og Tan, 2007). Kostadar
bloggfeerslur (amplified blog topics) eru tegund af ummalum sem skrifud eru af bloggurum sem
biggja greidslur fra fyrirteekjum fyrir ad skrifa um vorur peirra (Lu o.fl., 2014). Vidfangsefni
kostadra bloggfaersina eru vorur, vorumerki, hénnudir og verslanir. Gefin eru rad og bodid upp &
gjafaleiki i samstarfi vid akvedin fyrirteki (Kulmala o.fl., 2013). | edlislaegum faerslum (organic
blog topics), par sem skodanir bloggara eru ekki undir ahrifum fyrirteekja, er hins vegar algengt
ad fjallad se um personuleg malefni eins og til demis persénulegan stil, pekkingu og reynslu &
tisku eda notkun & voru (Thomas, Peters og Tolson, 2007).

Oft er ekki audvelt ad gera greinarmun & kostudum og edlisleegum faerslum (Kulmala
o.fl., 2013). | kostudum faerslum, par sem koma fram efnislegu tengslin & milli bloggara og
fyrirteekis, ma oft sja myndir af vérunum sem eru notadar eda kreekjur (hyperlink) sem leida
lesandann & vefsidu fyrirteekisins (Zhu og Tan, 2007). Neytendur hafa almennt jakveett viohorf
gagnvart kostudum bloggfarslum pegar eiginleikar vorunnar sem um raedir krefjast ekki mikillar
umhugsunar adur en folk tekur kaupakvordun eda pegar varan kallar fram vérumerkjavitund (Lu
o.fl., 2014).

Bloggarar beita stundum neytendur blekkingu med pvi ad lata feerslur sinar lita at fyrir ad
vera eigio hugverk, pegar paer eru i raun kostadar ferslur og uUthugsud markadsmidlun. Slik
vinnubrdgo eru sidferdislega rong og geta skadad traverdugleika fyrirteekisins ef upp kemst um
athafid (Cox o.fl., 2008; Lee, Hwang og Lee, 2006). I 16gum um eftirlit med vidskiptahattum og
markadssetningu nr. 57/2005 kemur skyrt fram ad ,,auglysingar skulu pannig Gr gardi gerdar ad

ekki leiki vafi 4 ad um auglysingar sé ad reeda“.

Lu o.fl. (2014) rannsokudu vidhorf gagnvart kostudum ferslum og vorumerkjavitund.
Nidurstoour peirra leiddu i ljés ad vidhorf neytenda gagnvart bloggferslum helst obreytt, hvort
sem bloggarar piggja beinar greidslur eda 6bein laun, eins og afslatt hja fyrirteeki, eda fa gefins
synishorn af vérum til pess ad skrifa umsagnir um. b6 svo ad efnislegu tengslunum & milli
bloggara og fyrirteekja sé komid a framferi i bloggferslunum, pa hafa neytendur ekki neikvaett
vidhorf gagnvart peirri tegund umsagna. Ein asteeda pess geeti verid s ad neytendur finna ad i
bloggfaerslunni er ekki verid ad reyna ad blekkja pa. pad kemur klart og skyrt fram ad feerslan er
kostud, pvi skiptir ekki lengur mali hvernig bloggarinn hagnast af slikri feerslu. Pad var einnig

marktaekt samband milli tegundar véru og vidhorfs gagnvart kostudum faerslum. Ef varan sem
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meelt var med i bloggferslu var med eiginleika sem audvelt var ad meta fyrir kaup, pa voru
neytendur mun liklegri til pess ad hafa jakveett vidhorf gagnvart kostadri feerslu heldur en ef petta
hefdi verid vara med eiginleika sem erfitt er ad meta fyrir kaup (search good vs. experience
good). Vidhorf neytenda gagnvart kostadri bloggfersiu verdur lika jakveett ef peir hafa mikla
vorumerkjavitund og pekkja vérumerkid sem malt er med i feerslunni. Neytendur eru pvi liklegri
til pess ad trda fullyrdingum faerslunnar ef vorumerkjavitund peirra er mikil og meiri likur eru &

kaupéaformum ef svo er (Lu o.fl., 2014).

Akvednir kostir fylgja auglysingum sem birtast i bloggfaerslum. bar eru persénulegar og
gefa héfundum kost a ad tja skodanir sinar og reynslu (Schau og Gilly, 2003). Truverdugleiki og
orostir bloggsins er natengdur eiginleikum sjalfs bloggarans. Notendum geti fundist blogg
areioanlegra pvi pad er 6had (Lee og Youn, 2009), pad er ad segja, pad eru ekki hagsmunir
fyrirteekis sem stjorna pvi. Blogg er pvi almennt talid traverdugra en adrir midlar (Johnson og
Kaye, 2004).

6.1.2 Traverdugleiki

Neytendur telja auglysingar fra fyrirtekjum eingéngu birtar i hagnadarskyni. Peir meta
traverdugleika auglysinga at fra pattum eins og fyrri afkdstum, ordspori, tegund og geedum
pbeirrar voru og pjonustu sem pau eru pekkt fyrir ad veita. Auglysingar eru einnig metnar eftir
imynd og addrattarafli talsmannsins sem kemur fram, tegund verslunar sem varan er seld i og

peim midlum sem flytja auglysingar um véruna (Schiffman og Kanuk, 2010).

Textaumfjollun um vorur, t.d. i bloggi, hefur meiri sannferingarkraft fyrir neytendur
heldur en venjuleg kostud auglysing. Neytendur lita margir a talsmann fyrirteekis i auglysingum
sem upphafsmann skilabodanna. pvi hefur pessi talsmadur veigamikil ahrif & traverdugleika
skilabodanna. Fyrirteeki nota oft pekkta einstaklinga sem talsmenn sina i auglysingum, félk sem
neytendum likar vid og peir treysta. Pekktir einstaklingar sem hafa spillt ordspori sinu, t.d. med
sleemri hegdun, geta haft slem ahrif & ordspor fyrirteekis og dregid Gr traverdugleika pess
(Schiffman og Kanuk, 2010).

Chu og Kamal (2008) rannsokudu hvernig traverdugleiki bloggara og ga&di
roksemdafeerslu peirra hafi ahrif a vidhorf gagnvart vérumerki. Sérpekking og areidanleiki er
akvedinn melikvardi & traverdugleika bloggara. Ef bloggari er alitinn areidanlegur og hefur pa
getu og pekkingu sem parf til pess ad koma fram med fullyrdingu, pa eru lesendur liklegri til
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bess ad treysta a pad sem hann segir. Lesandi bloggs er liklegri til pess ad afla sér frekari
upplysinga um akvedid malefni ef hann alitur bloggarann ekki areidanlegan. Lesandi vill ganga
ur skugga um ad roksemdafarsla bloggarans sé réttmeet. En pegar lesandinn er sannfserdur um ad
bloggari med sérpekkingu sé areidanlegur, pa er liklegra ad hann komi sér hja pvi ad ryna i
feerslur hans og liti svo & ad roksemdafersla bloggarans sé god og gild. Gadi roksemdafaersiu
bloggara og s& buningur sem bloggid er kleett i hefur meiri ahrif & vidhorf lesanda gagnvart
vorumerki pegar bloggari er alitinn areidanlegur. pad er ad segja, pegar bloggari er talinn
areidanlegur, pa hefur sterk roksemdafaersla hans meiri &hrif & vidhorf lesandans gagnvart
vorumerki heldur en veik roksemdafeersla (Chu og Kamal, 2008). Ef fylgjendur eru anagadir

med efni bloggsins pa lita peir svo a ad efnid sé traverdugt (Hsu o.fl., 2014)

pekking er mikilvaegur eiginleiki bloggara og ytir undir traverdugleika hans. bad er
mikilveaegt fyrir lesendur ad vita hvadan pekking bloggarans kemur. Lesendur kunna betur ad
meta pekkingu sem bloggari 6dlast Gt fra personulegri reynslu sinni, heldur en pekkingu sem
kemur fra annarri upplysingaveitu, eins og fyrirtaeki til demis (Doyle, Heslop, Ramirez og Cray,
2012).

Pegar talsmenn eiga sameiginlega lyofredilega paetti med markhopnum pa eru skilabod
alitin traverdugri og ahrifameiri heldur en ef peir attu ekkert sameiginlegt (Schiffman og Kanuk,
2010).

Nidurstodur rannsdknar Uzunoglu og Kip (2014) syndu ad ef bloggarar missa hlutleysi
sitt pa verda fylgjendurnir pess varir. Ef peir fjalla stodugt um vérumerki & jakveaedan hatt an pess
ad vera vissir um geadi pess, pa missa peir einnig traverdugleika (Uzunoglu og Kip, 2014). beim
sem hafa aunnid ser mikid traust er yfirleitt annt um fylgjendur sina og misbj6da peim ekki (Yen,
2009). Traust fylgjenda gagnvart bloggara minnkar um leid og peir skynja ad bloggari synir
hlutdraegni eda ad skilabod hans séu sprottin af annarri porf en peirri ad deila reynslu sinni og

umsdgnum af einleegni (Lu o.fl., 2014).
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7 Aodfero

Rannsoknin var gerd i peim tilgangi ad meta gildi bloggsins sem upplysinga- og
afpreyingamidils, einkum med tilliti til trverdugleika peirra og hvada ahrif blogg hefur & vidhorf
og kauphegdun neytenda. Rannsoknin er byggd a megindlegri adferd par sem spurningarlisti var
lagdur fram, badi & Facebook og med télvupdsti. | naestu koflum verdur fjallad um patttakendur

rannsoknarinnar, meeliteki og framkveemd hennar.

7.1 batttakendur

I rannsékninni var notast vid hentugleikalrtak og snjoboltatrtak par sem spurningakénnun var
annars vegar dreift a samfelagsmidlinum Facebook og hins vegar i tolvuposti til nemenda i
vidskiptafraedi vid Haskolann i Reykjavik. Patttakendur kénnunarinnar eru alls 238. Af pessum
238 patttakendum eru 34% karlar og 66% konur. Patttakendur eru & 6llum aldri en flestir eru a
aldursbilinu 19 til 25 &ara eda 40% (sja bakgrunnsspurningar a bls. 41). Allir sem svérudu

kénnuninni voru sjalfbodalidar par sem peir fengu ekki greitt fyrir patttoku.

7.2 Melitxeki

Rannsdknin var unnin med megindlegri adferd i formi spurningalista. Spurningarnar voru 18
talsins, par af voru sex bakgrunnsspurningar. I fyrstu spurningunni var studst vid fyrri kénnun
markadsrannsoknafyrirtekisins Nielsen (2013) par sem kannad var hversu mikid traust
patttakendur bera til mismunandi auglysingamidla. batttakendur voru bednir um ad merkja vid
hversu mikid eda litid traust pau bera til mismunandi auglysingamidla & fimm stiga Likert
kvarda, par er 1. Mjog litid, 2. Frekar litio, 3. Hvorki mikid né litid, 4. Frekar mikid, 5. Mjog
mikid. Taldir voru upp sému 19 auglysingamidlar og i rannsokn Nielsen, bett var vid midlinum
bloggi. Sidan var skilgreint hvad blogg pydir adur en patttakendur gatu svarad aframhaldandi
spurningum. Spurning tv6 og prjd voru opnar spurningar par sem spurt var hvada islenskir og
erlendir bloggarar koma fyrst upp i huga pétttakenda. I spurningu fjogur attu patttakendur ad
merkja vid ad hamarki fimm tegundir blogga sem peir skoda af 19 moégulegum. Einnig var haegt
ad merkja vid ,,Eg skoda ekki blogg®. Vid pessa spurningu atti ad merkja 1 vid pad blogg sem
beir skoda mest 0og 5 vid pad sem peir skoda minnst. I spurningu fimm er kannad hversu miklum
tima patttakendur verja ad jafnadi a veraldarvefnum a degi hverjum. Svarmoéguleikar voru fra

»Engum tima“ til ,Meira en 4 klst.”. Spurning sex kannadi sidan hversu miklum tima
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patttakendur verja ad jafnadi a bloggsidum. Svarmdguleikarnir voru fra ,,Engum tima* til ,,Meira
en 3 klst“. I spurningu sjé var spurt 4 hvada tima dags patttakendur skoda helst bloggsidur.
Spurning &tta innihélt nokkrar fullyrdingar sem patttakendur voru bednir ad svara hversu
sammaéla eda 6sammala peir veeru. bessar fullyrdingar tengdust upplysingaleit, skemmtanagildi
og traverdugleika blogga. Spurning niu kannadi sidan hversu jakvett eda neikveett vidhorf
patttakenda veeri almennt gangvart bloggurum. [ spurningu tiu var kannad hvort patttakendur
hefdu verslad i vefverslun. beir sem hofou ekki gert pad mattu sleppa spurningu 11, um hvort
pbeir hafi keypt sér voru i vefverslun eftir ad hafa séd umfjéllun um hana & bloggi. Spurning 12
kannadi sidan hvort patttakendur hofou verslad i verslun eftir ad hafa séd umfjoéllun & bloggsidu.

AJ lokum voru sex bakgrunnspurningar um kyn, aldur, menntunarstig, stédu, tekjur og busetu.

7.3 Framkvaemd

Adur en spuringalistinn var sendur Gt var hann yfirfarinn af Hauki Frey Gylfasyni, adjunkt vid
Haskolann i Reykjavik. Spurningalistinn var sidan settur upp med forritinu Survey Gizmo sem
safnadi saman svOrum patttakenda. Spurningalistanum var sidan dreift i tolvuposti og &
samfélagsmidlinum Facebook pann 14. april 2015 og var hann adgengilegur til 24. april 2015.
AJ peim tima loknum voru gdgnin sétt Ur Survey Gizmo og pau faerd inn i tolfreediforritio SPSS

og Microsoft Excel fyrir frekari arvinnslu.

7.4 Tolfreedileg Urvinnsla

Tolfreediforritid SPSS var notad vid tolfreedilega urvinnslu gagna og Microsoft Excel til vinnslu

a toflum og stluritum.

[ spurningu fjdgur i kénnuninni fylgdu 25% pétttakenda ekki leidbeiningum um hvernig
svara atti spurningunni. Eingéngu atti ad merkja vido ad hamarki fimm tegundir blogga sem
patttakandi skodar. Svara atti & skalanum 1 til 5, setja atti 1 vid pad blogg sem pétttakandi skodar
mest og 5 vid pad sem minnst er skodad. Akvedid var ad setja pa reglu ad ef svarad var 1 tvisvar
sinnum pa var pad sett i 1. og 2. s&ti og badum gefid gildid 2. Ef 2 kemur upp tvisvar sinnum &
eftir pessum, sem sagt 3. og 4. seti , pa var pvi gefid gildid 4 og 4, en ekki 3 og 4, til pess ad
gefa ekki of mikid. Ef merkt var vid 3 var pvi gefid gildid 5. Allt sem kemur par a eftir a ekki rétt

a Sér og var pvi eytt.
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Spurning atta samanstod af nokkrum fullyrdingum par sem patttakendur attu ad merkja
hversu sammala eda 6sammala peim peir veeru. Vid vinnslu gagna voru settar saman i eina

breytu paer spurningar sem kanna pad sama (sja vidauka A, spurning 8, a bls. 61).

Eftirfarandi spurningar voru settar saman og deilt med premur til pess ad skyra breytuna
Upplysingadflun; Eg leita mér upplysinga um voéru eda pjonustu hja bloggurum, Eg finn
upplysingar sem ég leita eftir hja bloggurum, Eg tel bloggara vera sérfreedinga i pvi sem peir tala
um. Eftirfarandi spurningar voru settar saman og deilt med fjorum til pess ad skyra breytuna
Afpreying; Mér finnst gaman ad skoda blogg, Mér finnst gaman ad fylgjast med hvad adrir eru
ad gera, Pegar ég skoda blogg pa lidur timinn hratt og begar ég skoda blogg, pa veit ég ekki
hversu langur timi hefur lidid. Eftirfarandi spurningar voru settar saman og deilt med fjérum til
bess ad skyra breytuna Triverdugleiki; Eg treysti & skodanir bloggara, Allar bloggfeaerslur sem
innihalda umfjallanir um voru tel ég vera kostadar, p.e. styrktar af fyrirteekjum, Eg tek mark &

kostudum feerslum og Eg tel ad bloggarar syni hlutleysi.

Spurningin, Hefur pu keypt pér voru i vefverslun eftir ad hafa sed umfjéllun um hana a
bloggi (sja vidauka A, spurning 11, & bls. 62) er hada breytan sem lysir Kaupum i vefverslun.
Svarmdguleikar spurningarinnar voru & radkvardoanum 1. Nei, aldrei, 2. Sjaldan, 3. Stundum, 4.
Oft, 5. Alltaf. Svarmdguleikarnir voru settir saman i Nei eda Ja, par voru svarmodguleikarnir

sjaldan, stundum, oft og alltaf var sameinadir i svarmdguleikann ja.

Spurningin Hefur pa farid i verslun og keypt pér voru eftir ad hafa séd umfjollun um hana
a bloggi (sja vidauka A, spurning 12, & bls. 62) er hada breytan sem lysir Kaupum i verslun.
Svarmoguleikarnir voru a sama radkvarda og fyrri spurning og pvi var peim einnig breytt i Ja og
Nei.

Framkvaemd var adhvarfsgreining med hadu breyturnar Kaup i vefverslun og Kaup i
verslun og styribreyturnar Upplysingadflun, Afpreying og Traverdugleiki.

Spurningin, Hversu jakveett eda neikvatt er almennt vidhorf pitt gagnvart bloggurum er
hada breytan sem lysir Vidhorfi patttakenda. Einnig var framkvaemd adhvarfsgreining med

pessari hadu breytu og skyribreytunum Upplysingadflun og Afpreying.
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Vid lestur & nidurstodum ma lita framhja minustélum pvi svarméguleikar spurninganna
voru a jafnbilakvardanum, 1. Mjég sammala, 2. Frekar sammala, 3. Hvorki sammala né

0sammala, 4. Frekar 6sammala, 5. Mjog 6sammala.
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8 Nidurstodur

8.1 Traust til mismunandi auglysingamidla

I fyrstu spurningunni var kannad traust patttakenda til mismunandi auglysingamidla. Eins og sja
méa a mynd prju syna nidurstodur ad folk ber mest traust til medmeela fra folki sem pad pekkir (M
= 4,25 ; SF = 0,93), sidan koma heimasidur fyrirtekja (M = 3,57 ; SF = 0,94), ritstyrt efni (M =
3,13 ; SF = 1), utvarpsauglysingar (M = 3,05 ; SF = 1,09), sjénvarpsauglysingar (M = 3,03 ; SF =
1,06) og alit neytenda sem birtist a vefnum (M = 2,97 ; SF = 1,09). batttakendur bera minnst
traust til voruisetninga i sjonvarpspattum og biomyndum (M = 2,26 ; 0,96), myndaauglysinga i
farsimum (M = 2,22 ; SF = 0,92), textaskilaboda i farsimum (M = 2,32 ; SF = 1,1) og auglysinga
tengdum leitarvélum (M = 2,31 ; SF = 1,06).

H Treysti mjog mikid og frekar mikid & Treysti hvorki mikid né litid H Treysti frekar litid og mjog litid
Medmeeli fid folki sem ég pekki
Heimasidur fyrirtzekja

Ritstyrt efh, t.d. Bladagreinar
Utvarpsauglysingar
Sjonvarpsauglysingar

Alit neytenda sem birtist & netinu 3%
Dagbladaauglysingar
Timaritsauglysingar
Tolvupdstsauglysingar sem dskad er eftir
Auglysignar i kvikmyndahtsum
Blogg

Vetbordaauglysingar
Umhverfisauglysingar / (timidlar
Textaskilabod i farsimum
Auglysingar tengdar leitarvélum
Kostanir ymis konar
Auglysignar 8 samfelagsmidlum
Myndbandsskilabod 4 netinu
Voruisetningar i sjonvarpspéattum og biomyndum
Myndaauglysingar { farsimum

Mynd 3: Traust til mismunandi auglysingamidla
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8.2 Islenskir og erlendir bloggarar

Spurning tvo var opin spurning. bar var spurt hvada islensku bloggarar koma fyrst upp i huga
patttakenda, adeins matti nefna ad hdmarki prja einstaklinga. Alls barust 146 svor vid pessari
spurningu og voru tilgreind 93 mismunandi svor. A mynd fjogur sést ad aberandi meiri hluti
svarenda nefndi Trendnet. Trendnet er vefsida sem hysir nokkra tisku-, hénnunar- og
lifstilsbloggara (Trendnet, e.d.). Einnig voru nefndir bloggarar sem blogga & peirri sidu, pad eru
Erna Hrund og Elisabet Gunnars. bérunn Ivarsdottir var ofarlega i huga margra en hin er tisku-,
fordunar- og lifsstilsbloggari. Einnig voru nefnd Eva Laufey Kjaran matarbloggari, Egill
Helgason sem bloggar um samfélagsmal, Gyda Drofn lifsstilsbloggari og ad lokum Femme sem

sameinar sex bloggara sem blogga um tisku, innanhisshénnun, lifsstil, mat og menningu

(Femme, e.d.).
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Mynd 4: Hvada innlendir bloggarar koma fyrst upp i hugann?
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Spurning prju var einnig opin spurning sem kannadi hvada erlendu bloggarar koma fyrst
upp i huga patttakenda, par matti nefna ad hamarki prja bloggara. Alls barust 72 svor vid pessari
spurningu og 75 mismunandi. A mynd fimm sést ad flestir patttakendur nefndu Kenzu, en hin er
senskur tisku- og lifsstilsbloggari. Perez Hilton stjornu- og sltdurbloggari kemur nast og & eftir
honum koma Angelica Blick tisku- og lifsstilsbloggari, Elin Kling tiskubloggari, Zoe Sugg
videobloggari, Alexandra Bring heilsu- og likamsraktarbloggari og Victoria Tornegren tisku- og

lifsstilsbloggari.
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Mynd 5: Hvada erlendir bloggarar koma fyrst upp i hugann?
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8.3 Tegundir blogga

[ toflu eitt ma sja nidurstddur spurningar nimer fjogur. Tisku- og férdunarblogg eru pau blogg
sem mest eru skodud samkvamt svorum patttakenda. Matarblogg, blogg fjélskyldu og vina og

heilsu- og likamsraktarblogg eru einnig talsvert mikid skodud.

Tafla 1: Tegundir blogga sem patttakendur skoda mest

5=
Loskooa 3 4 Skoda
minnst
Tisku- og fordunarblogg 34 13 11 9 4
Matarblogg 19 27 15 19 10
Blogg fjolskyldu og vina 15 7 6 10 8
Heilsu- og likamsraektarblogg 12 19 21 8 9
Fréttablogg 11 11 11 7 9
Teaekniblogg 7 4 5 9 1
Onnur 7 1 4 4 9
Persénuleg blogg 6 8 16 6 9
Kvikmynda- og sjonvarpsblogg 5 1 7 8 2
Politisk blogg 5 5 4 7 5
Ferdablogg 4 8 11 14 13
Leikjablogg 3 4 1 3 2
Fyrirteekjablogg 2 0 1 3 2
Stjornublogg 2 6 4 5 3
Vidskiptablogg 2 2 5 1 8
Visindablogg 2 5 3 7 2
Vidskiptablogg tengd starfi minu 1 3 5 5 6
Tonlistarblogg 0 3 4 4 4
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8.4 Tima sem vario er a vefnum

A mynd sex sést ad 70% patttakenda verja um premur klukkustundum eda meira & vefnum dag
hvern. 25% verja einum til tveimur Klukkustundum & vefnum en einungis 6% pétttakenda verja

minna en einni klukkustund a vefnum & dag.

40% + 38%
35% 1 32%

30% 1

25% - 24%

20%

15%

10% -
6%

5% 1
v
0%

Engumtima Minnaen 1 kist. Um 1-2 klst. Um 3 - 4 kist. Meira en 4 kist.

Mynd 6: Hversu miklum tima a dag verd pu ad jafnadi 4 veraldarvefnum?

8.5 Timi sem varid er & bloggsioum

A mynd sjo sést ad 75 patttakendur af 238 eda 32% skoda ekki blogg. Rumur helmingur
patttakenda ver minna en 30 minitum & dag & bloggsioum. Um 18% verja meira en hélftima &
dag.

600/0 .

50%
50% -
4011/0 1
32%
30% -

20% - 16%

10%
2% 0%

0%
Engum tima  Minnaen 30 Um 30 min. -1 Um 2 - 3 klst. Meira en 3 klst.
min. klst.

Mynd 7: Hversu miklum tima a dag verd pu ad jafnadi 4 bloggsidum?
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8.6 A hvada tima solahrings er skoda lesendur bloggsidur

A mynd atta sést ad meiri hluti patttakenda, eda 62,3%, skodar bloggsidur seinni part dags eda &
kvoldin. Faerri skoda bloggsidur & skdla- eda vinnutima eda um 27% og enn ferri & morgnana og
naeturnar.

70% -

62%

60% -

50% -

40% -

30% - 27%

20% ~
s 8%
I D ) - 4I:1f;"
0% — —
A morgnanna A skéla-/vinnutima Seinni part dags/a A nzturna

kvildin

Mynd 8: A hvada tima dags skodar pi helst bloggsidur?
8.7 Ahrifapeettir kauphegdunar

Vid greiningu gagna var notud margvid adhvarfsgreining og markteknimérk voru midud vid p <
0,05. Alla tolfreediutreikninga er ad finna i vidauka B.

Fyrst var skodad hvort linulegt samband veeri & milli hadu breytunnar, Kauphegdun i
vefverslun, eda pess hvort ad patttakandi hafi keypt voru i vefverslun eftir ad hafa séd umfjollun
um hana & bloggsidu, og styribreytanna Afpreying, Upplysingadflun og Traverdugleiki.
Heildarahrif likansins eru tolfredilega marktek par sem yfirgnaefandi likur eru & pvi ad ao
minnsta kosti ein styribreyta hafi ahrif a pad hvort patttakandi hafi keypt voru i vefverslun eftir
ad hafa séd umfjollun & bloggsidu, F(3, 207) = 15,88 ; p < 0,001. Skyringahlutfallid R? segir ad
17% af breytileika Kauphegdunar i vefverslun megi skyra med Upplysingadflun, Afpreyingu og
Traverdugleika.

Breytan Upplysingadflun er tolfredilega marktek, t(207) = -2,642 ; p = 0,009. Ef
Upplysingadflun haekkar um eina einingu pa haekkar Kauphegdun i vefverslun um 0,129, ad pvi
gefnu ad allar adrar breytur i likaninu haldist Gbreyttar. bad er ad segja pvi meira sem patttakandi

reidir sig a upplysingadflun a bloggi pvi liklegra er ad hann hafi keypt voru i vefverslun.
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Breytan Afpreying er einnig tolfredilega marktek, t(207) = -2,073 ; p = 0,039. Ef
Afpreying hakkar um eina einingu pa haekkar Kauphegdun i vefverslun um 0,084, ad pvi gefnu
ad allar adrar breytur i likaninu haldist 6breyttar. Eftir pvi sem skemmtanagildi blogga eykst pvi
liklegra er ad pétttakandi hafi keypt i vefverslun. Breytan Traverdugleiki var ekki tolfredilega
marktaek, t(207) = -0,440 ; p = 0,661. Af pessum premur breytum gefur Upplysingaéflun (B=-

0,256) visbendingu um ad hafa sterkasta sambandid vid hadu breytuna.

Sému 6ha&du breyturnar voru einnig kannadar med tilliti til pess hvada ahrif paer hefdu a
h&du breytuna Kauphegdun i verslun eda hvort patttakandi hafi farid i verslun og keypt sér voru
eftir ad hafa séd umfjéllun um hana a bloggi. Heildarahrif likansins er tolfredilega marktaekt
F@3, 213) = 21,34 ; p < 0,001 og er 23% breytileika kauphegdunarinnar skyrt med
Upplysingadflun, Afpreyingu og Traverdugleika.

Breytan Upplysingadflun er tolfredilega marktek, t(213) = -3,110 ; p = 0,002. Ef
Upplysingatflun haekkar um eina einingu pa hakkar Kauphegdun i verslun um 0,15, ad pvi
gefnu ad allar adrar breytur i likaninu haldist 6breyttar. bad er ad segja pvi meira sem patttakandi

leitar ad upplysingum & bloggi pvi liklegri er hann til ad hafa farid i verslun og keypt voru.

Breytan Afpreying er einnig tolfredilega marktek, t(213) = -3,093 ; p = 0,002. Ef
Afpreying haekkar um eina einingu pa hakkar Kauphegdun i verslun um 0,084, ad pvi gefnu ad
allar adrar breytur i likaninu haldist 6breyttar. Eftir pvi sem skemmtanagildi eykst pvi liklegra er
ad patttakandi hafi farid i verslun og keypt voru. Breytan Traverdugleiki var ekki télfreedilega
markteek, t(213) = 0,233 ; p = 0,816. Af pessum premur breytum gefur Upplysingadflun

visbendingu um ad hafa sterkasta sambandid vid hadu breytuna.

8.8 Ahrifapeettir vidhorfs

Skodad var hvort linulegt samband veaeri a milli hadu breytunnar. Vidhorf gagnvart bloggurum og
styribreytanna Afpreying og Upplysingadflun. Nidurstédur adhvarfsgreiningarinnar syndu ad
heildarahrif likansins er tolfreedilega marktekt F(2, 122) = 50,186 ; p < 0,001 og er 45%
breytileika Vidhorfs skyrt med Upplysingadflun og Afpreyingu. Breytan Upplysingadflun er
ekki tolfreedilega markteek, t(122) = 1,819 ; p = 0,071 sem synir akvedna leitni.

Ef Upplysingadflun haekkar um eina einingu pa eykst Vidhorf um 0,082, ad pvi gefnu ad
Afpreyingabreytunni sé haldid ébreyttri. Pvi meira sem patttakandi reidir sig a upplysingadflun &
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bloggum pvi jakvedara vidhorf hefur hann gagnvart bloggurum. Breytan Afpreying var
tolfredilega marktaek, t(122) = 5,737 ; p = 0,001. Ef Afpreying haekkar um eina einingu pa eykst
Vidhorf um 0,23, ad pvi gefnu ad breytunni Upplysingadflun sé haldid Obreyttri. bvi
skemmtilegra sem pad er ad skoda blogg pvi jakveedara verdur vidhorf gagnvart bloggurum.

8.9 Bakgrunnsspurningar

Kynjahlutfall patttakenda var frekar ojafnt, eins og sést & mynd niu, par sem karlar voru 34% og
konur 66%. Alls svorudu 235 patttakendur af 238 spurningunni ,,Hvert er kyn pitt?. 66%
patttakenda voru konur eda 155 alls og 34% voru Karlar, alls 80.
T0% 66%
60%
30%
40% 34%,
30%
20%
10%

0%
Karl Kona
Mynd 9: Hvert er kyn itt?
Aldursdreifing patttakenda sést & mynd tiu. Alls svérudu 236 patttakendur spurningunni
,Hver er aldur pinn?”. Flestir patttakenda voru & aldrinum 19 til 35 ara eda um 72%. Pessa
6jofnu aldursdreifingu ma rekja til pess hvernig spurningalistanum var dreift til patttakenda, en
hann var sendur i gegnum tdlvupost til vidskiptafreedinema vid Haskdlann i Reykjavik og i
gegnum samfélagsmidilinn Facebook til vina og vandamanna. Um 28% patttakenda voru a
aldursbilinu 36 — 65 ara.
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Mynd 10: Hver er aldur pinn?
A mynd 11 sést ad meiri hluti patttakenda hefur lokid framhaldskolapréfi eda um 38% og
um 33,3% hefur lokid grunnmenntun ur haskola. 18% patttakenda hefur lokid framhaldsmenntun

Ur haskola en um 10% hafa lokid grunnskdlaprofi eda 6dru profi. Alls barust 237 svor vid pessari

spurningu.
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Mynd 11: Hvert er haesta menntunarstig sem pu hefur lokid?
Stada pétttakenda sést & mynd 12, alls svorudu 236 péatttakendur spurningunni. 50%
patttakenda er i nami og 42% i fullri vinnu. 8% pétttakenda svorudu pvi ad peir veeru i

hlutastarfi, atvinnulausir eda annad.
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Mynd 12: Hver er stada pin?

A mynd 13 ma sja manadartekjur patttakenda. 38% patttakenda eru med 100 til 299
pasund krénur i manadarlaun. Fjordungur Urtaksins er med leegri en 100 pasund i laun. 22%
patttakenda er med 300 — 499 pasund i manadarlaun. 15% eru med 500 pusund eda meira i laun

a manudi. Alls voru 221 manns sem svOrudu pessari spurningu af 238.

40% 1 38%
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Mynd 13: Hverjar eru ad jafnadi manadartekjur pinar eftir skatta?
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A mynd 14 sést ad yfirgnaefandi meirihluti patttakenda byr & héfudborgarsvadinu, eda
um 87%. 5% bua erlendis en adeins 1-2% patttakenda bua a Sudurlandi, Nordurlandi eystra,

Nordurlandi vestra, & Sudurnesjum og Vesturlandi. Alls voru 238 manns sem svorudu pessari

spurningu.
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Mynd 14: Hver er buseta pin?



47

9 Umrada

Nidurstoour kdénnunarinnar voru ad morgu leyti i samraemi vid erlendar rannséknir sem hafa
verid gerdar a pessu svidi. Nidurstddur leiddu i 1jés ad pegar spurt var um traust patttakenda til
hinna ymsu auglysingamidla pa bera peir mest traust til medmeela fra folki sem peir pekkja. petta
er i samreemi vid rannsokn alpjédlega markadsrannsoknafyrirteekisins Nielsen (2013) og komu
nidurstodurnar pvi ekki & ovart. pegar einstaklingar pekkja heimildamann upplysinga mé etla ad
pbeir beri meira traust til hans heldur en 6pekktra midla eda adila. Kénnunin syndi einnig ad
patttakendur bera minna traust til nymidla, sem er einnig i samraemi vid rannsokn Nielsen
(2013). Pessir midlar eru nyir af nalinni og getur pad tekur pa tima ad avinna sér traust og 6dlast

traverdugleika hja neytendum.

Athyglisvert var ad nidurstodur syndu ad patttakendur bera meira traust til heimasiona
fyrirteekja heldur en til alits neytenda sem birtist & vefnum. bad hefdi matt &tla ad mat neytenda a
voru og pjonustu teldist areidanlegra heldur en heimasidur fyrirteekja, ekki sist i 1josi fyrri
rannsdkna sem syna ad upplysingar fra 6drum neytendum eru alitnar traverdugri en upplysingar
fra fyrirteekjum (Ryu og Feick, 2007). Til deemis meetti gera rad fyrir ad ummeeli neytenda um
reynslu peirra af gistingu a hoteli, &samt myndum, veeru alitin traverdugri en upplysingar fra
hotelinu sjalfu. Upplysingar & vefsidum fyrirteekja gefa ekki alltaf rétta mynd af pvi sem verid er

ad selja.

Vinsalstu islensku bloggararnir ad mati patttakenda voru bloggarar a Trendnet, borunn
Ivarsdéttir, Eva Laufey Kjaran, Egill Helgason, bloggarar & Femme og Gyda Drofn. Aberandi
meirihluti peirra bloggara sem nefndir voru eru tisku- og férdunarbloggarar sem er i samraemi
vid svor patttakenda vid spurningunni um hvada tegund blogga peir skoda. pPad er ljost ad
sensku bloggararnir eru ad rydja sér til rams hér & landi pvi margir nefndu tisku- og
lifsstilsbloggarana Kenza, Angelica Blick, Elin Kling, Alexandra Bring og Victoria Térnegren,

en nagrannapjodum okkar svipar um margt til islands hvad menningu og tisku vardar.

Med aukinni teknivaedingu hefur folk adgang ad veraldarvefnum hvar og hvenar sem er,
hvort sem pad er i télvum, farsimum eda spjaldtélvum. Greinilegt er ad patttakendur verja
miklum tima a veraldarvefnum pvi 70% patttakenda verja ad medaltali premur klukkustundum
eda meira & dag a vefnum. Meirihluti patttakenda skodar blogg seinni part dags eda a kvoldin,

eda um 62%. bad ma til gamans geta ad bloggarinn bérunn Ivarsdottir faer mestu umferdina inn &
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sidu sina pegar hun birtir ferslu eftir klukkan tiu & kvoldin (P6runn Ivarsdéttir, lifsstilsbloggari,
munnleg heimild, vidtal, 5. mars 2015). bvi metti alykta ad ef fyrirteki atli sér i samstarf vid

bloggara sé best ad auglysa a kvéldin pegar umferdin er sem mest.

Nidurstoour pessarar rannsoknar syndu ad upplysingadflun og afpreying hafa jakveed
ahrif a kauphegdun, patttakendur hafa keypt voru i verslun og vefverslun eftir ad hafa séo
umfjollun um hana & bloggi. Upplysingadflun hafdi pd meiri ahrif & kauphegdun. Pvi ma &tla ad
eftir pvi sem patttakendur reida sig meira & upplysingadflun & bloggum pvi liklegra sé ad peir
hafi keypt voru sem hefur fengid umfjollun. Nidurstddurnar voru i samraemi vid rannsoknir Hsu

0.fl. (2013) sem syndu ad notagildi ummeela hafdi ahrif & &form um ad kaupa & vefnum.

Nidurstddur rannsoknarinnar syndu einnig ad upplysingadflun og afpreying hafa jakveed
ahrif & vidhorf gagnvart bloggurum. pvi meira sem pétttakandi reidir sig & upplysingadflun &
bloggum og pvi skemmtilegra sem honum finnst ad skoda blogg pvi jakveedara vidhorf hefur
hann gagnvart bloggurum. bessar nidurstédur eru i samremi vid rannsdékn Hsu o.fl. (2014) og
méa etla ad anagja lesenda gagnvart peim upplysingum sem birtar eru & bloggi beeti vidhorf
peirra til bloggaranna og fai lesendur til ad lita & pa sem triverduga heimildarmenn. Einnig
batnar vidhorf til bloggara pegar lesendur telja blogg uppfylla porf peirra fyrir afpreyingu.

Nidurstddur konnunarinnar syna greinilega ad bloggarar hafa ahrif a kauphegdun
neytenda og pvi getur verid gagnlegt fyrir fyrirteeki ad nyta sér ahrifamatt pessara leidtoga i peim

tilgangi ad nalgast betur markhop sinn.

Mikilvaegt er ad fyrirteeki leiti pa til bloggara sem er gédur og traverdugur fulltrdi fyrir
vorumerki peirra. Bloggarar geta minnkad pann tima og kostnad sem fer i pad hja neytandanum
ad meta valkosti i kaupferlinu. Ummeeli bloggara um véru og pjonustu geta pvi aukid likurnar &

solu.

Notkun & télvum og snjallsimum eykst stédugt og sifellt batnar adgengi neytenda ad
vefnum. Eins og kom fram i rannsékninni hafa auglysingar a veraldarvefnum aukist um 11,4%
fra arinu 2007 til arsins 2014. Buast ma vid pvi ad su tala muni fara haekkandi og ad auglysingar

a bloggum muni aukast ad sama skapi.

Bloggheimurinn fer vaxandi hér & islandi og bloggarar geta verid god upplysingaveita

sem nyta ma til pess ad koma nyrri voru eda pjonustu a framfaeri. peir hafa akvedinn hép
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fylgjenda sem tekur mark & peim og hlustar a skodanir peirra, peir eru nokkurs konar talsmenn
sins markhdps. Fyrirteeki verda samt sem adur ad geeta pess ad misnota ekki pennan midil. bad
getur haft peer afleidingar i for med sér ad neytendur missi traust til vorumerkisins og heetti
jafnvel ad treysta bloggaranum sjalfum. Hagur neytenda skal &vallt vera i fyrirrimi. Samstarf

bloggara og fyrirteekja par ad einkennast af trausti og gegnsei.

9.1 Takmarkanir og tillogur

Ef meiri timi og fjarmagn hefdi verid til stadar hefdi matt fra traustari nidurstodur. Fyrir meira
fjarmagn hefdi verid haegt ad fjarfesta i betra forriti til pess ad sja um uppsetningu og urvinnslu
spurningakonnunarinnar. b4 hefdi, til pess ad koma i veg fyrir villur, matt setja spurningu fjogur

upp a annan mata en gert var i pessari rannsokn.

Sokum pess hvad urtakid i rannsékninni var litid og einsleitt er ekki haegt ad alhseefa um
bydid Gt fra nidurstdédum rannséknarinnar. Par endurspegla pvi adeins skodanir peirra sem toku
patt i rannsokninni. Ahugavert veeri i framhaldi af pessari rannsokn ad skoda sterra Grtak og
dreifdari hdp og kanna hvada fleiri peettir sem tengjast bloggurum hafa ahrif a kauphegdun,
hversu mikil ahrif peir hafa og a hvada stigum kaupferlisins peir hafa mestu ahrifin. Ennfremur
veeri dhugavert ad framkveema vidameiri rannsokn i samstarfi vido fyrirteeki og skoda nanar

s6luhreyfingar i samanburdi vid blogguppfeerslur.
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11 Vidauki A: Spurningakénnun

Agati patttakandi,
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Vid heitum Magnea Gestrin Gestsdottir og Unnur Osk Ulfarsdottir og spurningakénnun pessi er

hluti ad BSc lokaverkefni okkar vid Haskolann i Reykjavik. Okkur peetti veent um ef pa geetir

gefid pér tima til pess ad svara nokkrum spurningum.

Farid verdur med oIl gogn sem fylista tranadarmal og ekki verdur haegt ad rekja svor til

patttakenda.
Med fyrirfram pokk,
Magnea Gestr(in og Unnur Osk

1. Hversu mikid eda litid traust berd pu til eftirfarandi:

Mjog Frekar

litid

litid

Hvorki litid  Frekar

né mikid

mikid

Mjdg
mikid

Auglysingar i kvikmyndahusum
Auglysingar i samfélagsmidlum
Auglysingar tengdar leitarvélum

Allit neytenda sem birtist & vefnum

Blogg

Dagbladaauglysingar

Heimasidur fyrirteekja

Kostanir ymis konar (brand sponsorship)
Medmaeli fra folki sem ég pekki
Myndaauglysingar i farsimum
Myndbandsskilabod a vefnum

Ritstyrt efni, t.d. bladagreinar
Sjonvarpsauglysingar

Textaskilabod i farsimum
Timaritsauglysingar

Tolvupdstar sem 6skad er eftir
Umhverfisauglysingar
Utvarpsauglysingar
Vefbordaauglysingar

Voruisetningar i sjonvarpspattum og biomyndum

OO0O0O0 0O OO OO0 000000 OoOoOooOooOoaag

OO0O0O0 0O OO OO0 000000 OoOoOooOooOoaag

O

OO0O0O0O0OO0OO OO0 0000000 oOooOoag

O

OO0O0O0O0OO0OO OO0 0000000 oOooOoag

O

OO0O0O0O0OO0OO OO0 0000000 oOooOoag
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Skilgreining a bloggi
Blogg eru stafraenar dagbakur sem eru uppfeaerdar reglulega. Bloggsidur innihalda til deemis

hversdagslegar hugleidingar, skodarnir & ymsum méalefnum, ummeeli, reynslu og fleira sem folk
vill koma a framfeeri.

2. Hvada innlendir bloggarar koma fyrst upp i hugann?

3. Hvada erlendir bloggarar koma fyrst upp i hugann?

4. Hver eru fimm helstu tegundir blogga sem pu skodar?

Hér & adeins ad merkja vio hamark fimm tegundir blogga. Merktu 1 vid pa tegund bloggs sem pu
skodar mest, 2 vid pad blogg sem pu skodar naest mest...5 vid pa tegund bloggs sem pu skodar
minnst.

Blogg fjolskyldu og vina ]
Fréttablogg L ]
Heilsu- og likamsreaektarblogg ]
Leikjablogg ]
Personuleg blogg ]
Stjérnublogg ]
Teekniblogg ]
Vidskiptablogg tengd starfi minu L ]
Onnur [ ]
Ferdablogg L ]
Fyrirtekjablogg ]
Kvikmynda- og sjonvarpsblogg ]
Matarblogg ]
Politisk blogg ]
Tonlistarblogg ]
Vidskiptablogg ]
Visindablogg ]

Eg skoda ekki blogg ]



5. Hversu miklum tima & dag verd pa ad jafnadi & vefnum?

O Engum tima

[0 Minna en 1 klst.
O Um1-2Kkist.
0 Um 3 - 4 kist.
[0 Meira en 4 Klst.

6. Hversu miklum tima a dag verd pu ad jafnadi & bloggsidum?

0 Engum tima

O Minna en 30 min.
0 Um 30 min. - 1 Klst.
O 2 - 3 klst.

[0 Meira en 3 Klst.

7. A hvada tima dags skodar pu helst bloggsidur?

O A morgnanna

O A skola-/vinnutima

O Seinni part dags/a kvoldin
O A nzturna
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8. Hversu sammaéala eda 6sammala ertu eftirfarandi stadhafingum:

Mjog Frekar Hvorki Frekar Mjog
samméla sammala sammalané dsammala Gsammala
6sammaéla
Meér finnst gaman ad skoda blogg O O O O O
Mér finnst gaman ad fylgjast med O O O O O
hvad adrir eru ad gera
Pegar ég skoda blogg pa lidur timinn O O O O O
hratt
Pegar ég skoda blogg, pa veit ég O O O O O
ekki hversu langur timi hefur lidid
Eg hef nytt mér pjonustu sem talad m O O O O
er um & bloggi
Eg er likleg/ur til pess ad kaupa véru O O O O O
sem fjallad hefur verid um a bloggi
Eg treysti 4 skodanir bloggara O O O O O
Eg leita mér upplysinga um O O O O O
vorur/pjonustu hja bloggurum
Eg finn upplysingar sem ég leitast O O O O O
eftir & bloggum
Allar bloggfeerslur sem innihalda O O O O O
umfjallanir um vorur tel ég vera
kostadar, p.e. styrktar af fyrirteekjum
Eg tek mark & kostudum faerslum O O O O |
Eg tel bloggara vera sérfredinga i O 0 O O O

pvi sem peir tala um

Eg tel ad bloggarar syni hlutleysi O m O O O
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9. Hversu jakveett eda neikveett er almennt vidhorf pitt gagnvart bloggurum?
0 Mjog jakveett
OO Frekar jakveett
O Hlutlaus
O Frekar neikveett
0 Mjog neikveett

10. Hefur pu verslad i vefverslun?

0 Ja
O Nei

11. Hefur pa keypt pér voru i vefverslun eftir ad hafa séd umfjéllun um hana & bloggi?
Ef pl svaradir ,, Nei “ vid spurningu 10 pa matt pu fara beint i spurningu 12

O Nei, aldrei

[0 Sjaldan

O Stundum

0O Oft

O Alltaf

12. Hefur pu farid i verslun og keypt pér voru eftir ad hafa séd umfjollun um hana &
bloggi?

O Nei, aldrei

[0 Sjaldan

O Stundum

O Oft

O Alltaf

Bakgrunnsspurningar:
13. Hvert er kyn pitt?

O Karl
O Kona



14. Hver er aldur pinn?

[0 18 &ra og yngri
019-25ara
0 26 - 35 ara
[036-45ara
[0 46 — 55 ara
056 -65ara
[ 66 ara eda eldri

15. Hvert er haesta menntunarstig sem pu hefur lokid?

O Grunnskélaprof

O Framhaldsskolaprof

0 Grunnmenntun ur haskola

O Framhaldsmenntun Gr haskola
0 Annad

16. Hver er stada pin?

O 1 fullri vinnu
O | hlutastarfi

O 1 ndmi

O Atvinnulaus
0 Annad

17. Hverjar eru raostéfunartekjur heimilisins?

O Leegri en 100 pusund
0 100-299 pasund kronur
[0 300-499 pasund krénur
0 500-699 pasund kronur
0 Heerri en 700 pasund
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18. Hver er buseta pin?

[J Erlendis

[0 Hofudborgarsvaedio
[0 Sudurnes

[0 Vestfirdir

O Sudurland

[0 Nordurland eystra
[0 Nordurland vestra
O Austurland

0 Vesturland

64



12 Vidauki B: Tolfreedi
12.1 Ahrifapettir kauphegdunar

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4332 187 175 43821

a. Predictors: (Constant), Traverdugleiki, Skemmtun/Afpreying, Upplysingadflun
b. Dependent Variable: Hefur pu keypt pér voru i vefverslun eftir ad hafa
séd umfjollun um hana & bloggi?

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 9.150 3 3.050 15.883 .000°
Residual 39.750 207 192
Total 48.900 210

a. Dependent Variable: Hefur pl keypt pér voru i vefverslun eftir ad hafa séd umfjollun um
hana & bloggi?
b. Predictors: (Constant), Traverdugleiki, Skemmtun/Afpreying, Upplysingadflun

Coefficients?
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Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2.209 146 15.131 .000
Upplysingadflun -.129 .049 -.256 -2.642 .009
Skemmtun/Afpreying -.084 041 -.182 -2.073 .039
Traverdugleiki -.027 062 -.044 -.440 .661

a. Dependent Variable: Hefur pu keypt pér voru i vefverslun eftir ad hafa séd
umfjéllun um hana & bloggi?




Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4812 231 220 44229

a. Predictors: (Constant), Traverdugleiki, Skemmtun/Afpreying, Upplysingadflun
b. Dependent Variable: Hefur pu farid i verslun og keypt pér voru
eftir ad hafa séd umfjollun um hana & bloggi?

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 12.526 3 4.175 21.344 .000°
Residual 41.667 213 196
Total 54.194 216

a. Dependent Variable: Hefur pa farid i verslun og keypt pér voru eftir ad hafa séo
umfjéllun um hana a bloggi?
b. Predictors: (Constant), Traverdugleiki, Skemmtun/Afpreying, Upplysingadflun

Coefficients?
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Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2.389 146 16.329 .000
Upplysinga6flun -.150 .048 -.289 -3.110 .002
Skemmtun/Afpreying -.125 .040 -.261 -3.093 .002
Traverdugleiki .015 .062 .022 233 .816

a. Dependent Variable: Hefur pa farid i verslun og keypt pér voru eftir ad hafa séd
umfjéllun um hana & bloggi?




12.2 Ahrifapeettir vidhorfs

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 6722 451 442 34974

a. Predictors: (Constant), Skemmtun/Afpreying, Upplysingadflun
b. Dependent Variable: Vidhorf gagnvart bloggurum_re

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 12.277 2 6.139 50.186 .000°
Residual 14.923 122 122
Total 27.200 124

a. Dependent Variable: Vidhorf gagnvart bloggurum_re
b. Predictors: (Constant), Skemmtun/Afpreying, Upplysingatflun

Coefficients?
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Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .355 121 2.923 .004
Upplysinga6flun .082 .045 A71 1.819 071
Skemmtun/Afpreying 227 .040 .540 5.737 .000

a. Dependent Variable: Vidhorf gagnvart bloggurum_re




