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Formali

bessi ritgerd er 30 (ECTS) eininga lokaverkefni héfundar i meistaranami i markadsfraedi og
alpjédavidskiptum vid Vidskiptafreedideild Haskéla islands. Leidbeinandi var Audur
Hermannsdattir, adjunkt vid Vidskiptafraedideildina. Eg vil pakka henni sérstaklega fyrir skyra
og uppbyggilega leidsogn. Foreldrar minir og déttir fa einnig pakkir fyrir pann studning sem

pau veittu mér medan a ferlinu stdd, sem og systir min fyrir profarkalestur.



Utdrattur

Markadssetning 4 samfélagsmidlum verdur sifellt steerri hluti af markadsstarfi fyrirteekja
og syna rannsoknir ad markadsstjorar gera rad fyrir ad mun meira fjarmagni verdi varid
4 peim vettvangi & naestu arum. A sama tima eru pé merki um ad sum fyrirtaeki séu 4
ymsan hatt ad vannyta moguleika pessara midla. Algengt er ad 16gd sé ahersla 3
mikilvaegi efnismarkadssetningar a pessu svidi sem atlad er ad byggja upp samband vid
vidskiptavini frekar en ad fjalla med beinum heetti um voru eda pjénustu. Markmid
bessarar rannsdknar var annars vegar ad skoda tegund og edli pess efnis sem fyrirtaeki
setja a sidur sinar a vinsaelasta samfélagsmidli dagsins i dag, Facebook. Hins vegar var
2tlunin ad skoda pa virkni sem efnid framkallar hja neytendum og hvort tegund og edli
hafdi einhver ahrif & hana. Edli feersina var flokkad eftir adferd sem byggir &
so6lumennskufreedum, sem vidfangsefnis-, vixlverkunar- og sjalfsmidad. Fylgst var med
virkni neytenda vid feerslur frad 36 fyrirtaekjum yfir fjogurra vikna timabil. Fyrirtaekin
tilheyréu premur dlikum voruflokkum; matvoru, fatnadi og fjarskiptapjonustu og skodad
var hvort munur vaeri & virkni med tilliti til peirra. Samkvamt nidurstédunum var lang-
algengasta tegund feerslu mynd med texta og langalgengasta edli var vidfangsefnis-
midad. Vixlverkunarmidad edli hafdi jakvaed ahrif & vidbrogo (,like” o.s.frv.), deilingar og
ummaeeli en vidfangsefnismidad edli adeins & vidbrogd. betta er i samreemi vid pa hvata
sem greindir hafa verid ad baki pvi ad folk fylgi fyrirtaekjum a Facebook, sem eru helst ad
fa nytt uppfeert efni, skemmtun og upplysingar um vorur og pjénustu. Rannsakendur 3
svidi markadssetninga a samfélagsmidlum purfa, likt og fyrirtaeki, ad horfa til pessara
hvata og tryggja ad adferdafraedi peirra sé i samrami vid pann raunveruleika sem blasir
vid okkur & samfélagsmidlunum hverju sinni, par sem moguleikar & markadssetningu og

notkun a peim tekur st6dugum og 6rum breytingum.
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1 Inngangur

Internetid@ hefur & margan hatt gerbreytt pvi umhverfi sem fyrirtaeki stunda
markadsstarf sitt i og sér i raun ekki fyrir endann 4@ peim breytingum. Veraldarvefurinn
hefur einnig prdast 6rt & undanférnum arum, med tilheyrandi ahrifum & landslagid.
Miklar edlisbreytingar urdu pannig a fyrstu utgafum vefsins, Vef 1.0 (e. Web 1.0), upp ur
aldamotum og vid toku utgafur sem flokkadar hafa verid sem Vefur 2.0 (e. Web 2.0)
(Beer og Burrows, 2007; O‘Reilly, 2005). A medan fyrstu Gtgafur veraldarvefsins gegndu
mikilvaegu hlutverki sem uppspretta upplysinga hefur Vefur 2.0 verid skilgreindur sem
vettvangur fyrir patttoku (Song, 2010). barna vard pvi adhrifamikil aherslubreyting sem
gerdi Internetid ad mun opnari midli sem felur i sér patttoku og samstarf peirra dliku
adila sem nyta hann (O‘Reilly, 2005). Notendur geta med ymsum haetti tekid virkan patt
i skopun efnis, s.s. med pvi ad ,tagga”, skrifa ummeeli, gefa hlutum umsagnir eda
einkunnir, framleida sjalfir texta- og myndefni og skapa tengingar @ milli vefsiona (Beer,

2009; Langlois, McKelvey og Elmer, 2009).

Samfélagsmidlarnir hafa ekki hvad sist gert einstaklingum audveldara ad verda virkir
og mikilveegir patttakendur & vefnum. Samfélagsmidlar eru af ymsum toga en eiga pad
allir sameiginlegt ad vera vefforrit sem byggja & hugmyndafraedilegum og teeknilegum
grunni Vefs 2.0 og gera skdopun og deilingu efnis frd notendum mogulega (Kaplan og
Haenlein, 2010). Pé ad peir geti prifist & ymiss konar vettvangi notar félk alla jafna
hugtakid samfélagsmidill um vinsael vefforrit eins og YouTube, Twitter, Instagram og

Facebook (Laroche, Habibi og Richard, 2013).

Vinsaeldir samfélagsmidla virdast sifellt na nyjum haedum og eru mest notudu forritin
begar ordin stér hluti af daglegu lifi margra. Pannig eru um 1.712 milljénir notenda
virkar & Facebook i hverjum manudi samkvaemt télum fra september 2016, sem gerir
bann midil ad langvinsaelasta samfélagsmidlinum i heiminum i dag (Statista, 2016b).
islendingar eru 4 medal peirra sem tekid hafa Facebook fagnandi en samkvamt
maelingum Gallup voru um 89% islendinga 18 4ra og eldri med reikning par arid 2015.
Langsteersti hluti pess hops notadi midilinn daglega og riflega helmingur hans jafnvel oft

4 dag (Gallup & islandi, 2015).



pessi mikla notkun & samfélagsmidlum hefur edli malsins samkvaemt haft sin ahrif a
starfsumhverfi fyrirteekja og pad hvernig pau markadssetja starfsemi sina. Par sem
samfélagsmidlar snerta i dag ndnast allar hlidar perséonulegs og vidskiptalegs lifs okkar
hefur verid bent & ad peir hafi um leid oShjakvaemilega ahrif & allar hlidar dlikra
skipulagsheilda; allt fra solu og pjonustu vid vidskiptavini til mannaudsmala og
upplysingataekni (Qualman, 2012). Fjoldinn allur af fyrirteekjum hefur enda stokkid &
vagninn og brugdist vid pessu breytta landslagi med einhverjum haetti. Samkveemt
télum fra 2015 voru pannig 74% fyrirtaekja 4 Fortune 500 listanum med Facebook-sidu,
78% med Twitter-reikning og 64% med YouTube-ras (Barnes, Lescault og Holmes, e.d.).
Nyleg rannsékn synir somuleidis ad bandariskir markadsstjérar gera rad fyrir ad & neaestu
5 4drum muni teplega 21% af fjarmagninu sem peir verja i markadsmal fara i
samfélagsmidla, sem myndi jafngilda u.p.b. tvéfoldun frd stédunni i upphafi ars 2016

(Moorman, 2016).

A sama tima og miklum fjarmunum er varid i markadssetningu 4 samfélagsmidlum
eru pé merki um ad fyrirtaeki sem eru med samfélagsmidlasidur séu & margan hatt ad
vannyta moguleika peirra. betta er til deemis tilfellid medal 50 steerstu bandarisku
fyrirtaekjanna arid 2008 ef marka ma greiningu timaritsins Fortune sem McCorkindale
(2010) vann. b6 ad stjérnendur i dag atti sig flestir &4 naudsyn pess ad fyrirteeki peirra séu
virk & samfélagsmidlum gera peir sér ekki endilega alltaf ndgu vel grein fyrir pvi hvernig
ma nyta umradda midla med ahrifarikum heetti eda hvernig ma mala arangur af
adgerdunum par (Hanna, Romh og Crittenden, 2011). Hér hefur takmorkudum skilningi
a edli samfélagsmidla ad hluta til verid kennt um (Kaplan og Haenlein, 2010). Fyrirteeki
hafi fyrir vikié reglulega misst af ymiss konar teekifeerum og égnum sem fylgi skapandi
neytendum & samfélagsmidlum (Berthon, Pitt, McCarthy og Kates, 2007). bad er um leid
nokkud sldandi ad & medan bandariskir markadsstjorar gera rdd fyrir gridarlegri
aukningu 4 notkun samfélagsmidla @ nesestu arum segja adeins 10,2% peirra ad
samfélagsmidlar eigi stéran patt i frammistodu fyrirteekisins (Moorman, 2016). bvi geetir
augljéslega nokkurrar évissu um pad hversu arangursrikir pessir midlar eru i raun sem

markadsteeki og hvernig best sé ad nyta pa i peim tilgangi.

bpegar reett er um markadssetningu 4 samfélagsmidlum er algengt ad 16g6 sé ahersla

a mikilvaegi svokalladrar efnismarkadssetningar og frasagnaraherslu. Talar Baltes (2015)



bannig til deemis um ad hudn sé i raun lykillinn ad pvi ad nd gédum arangri &
samfélagsmidlum. bad hefur pd verid gagnrynt ad rannséknir vanti sem syni svart a
hvitu hver ahrifin af slikri frasagnaraherslu séu a vidbrégd vidskiptavina (Lundqvist,
Liljander, Gummerus og van Riel, 2013). Nidurstodur peirra rannsdkna sem hafa verid
framkvaemdar hafa heldur ekki endilega verid allar 4 pa leid ad efnismarkadssetning skili
betri arangri. Pannig bendir til deemis rannsdkn Kim, Spiller og Hettche fra arinu 2015 til
ad slikt efni framkalli minni virkni fra samfélagsmidlanotendum en faerslur sem flokkast

sem beinar vérumerkjaauglysingar eda sélukynningar.

Markmid pessarar rannsoknar er annars vegar ad skoda tegund og edli pess efnis sem
fyrirtaeki setja & sidur sinar & vinseelasta samfélagsmidlinum i dag, Facebook. i pvi
samhengi er studst vid flokkun sem Ki o.fl. (2015) hafa préad sérstaklega uat fra
gagnvirku edli samfélagsmidla. Hins vegar er rynt i virknina sem pessar feerslur framkalla
hja samfélagsmidlanotendum og skodad sérstaklega hvort faerslur af dlikum toga
framkalla mismikla virkni fra peim. Einnig er skodad hvort tidni feerslna hefur mogulega
ahrif & virknina. par sem rannsoknum hefur ekki borid saman um hvort virknin sé
sambaerileg milli voruflokka (De Vries o.fl., 2012; Kim o.fl.,, 2015; Swani o.fl.,, 2013) er
sérstaklega  horft til  priggja  dlikra  voruflokka i  pessari  rannsokn.
Rannsdéknarspurningarnar eru pvi a) hverrar tegundar og hvers edlis er efni peirra
feersina sem fyrirtaeki setja inn d Facebook-sidur sinar ut fra flokkun i vidfangsefnis-,
vixlverkunar- og sjdlfsmidad edli? b) hefur tegund og/eda edli ferslnanna dhrif d
vidbrégd, deilingar og ummeeli samfélagsmidlanotenda vid peer og ef svo er, hvada
ahrif?

Atlunin er ad beaeta pannig vid pa takmorkudu pekkingu sem er fyrir hendi & ahrifum
o6liks framsetningarmata efnis fyrirtaekja @ samfélagsmidlum en par sem markadssetning
a samfélagsmidlum er enn & prdéunarstigi & edli malsins samkveemt eftir ad rannsaka
hana fra élikum sjénarhornum (Cvijikj og Michahelles, 2011). bessi rannsékn er pvi
framlag til freedilegrar pekkingar & svidi markadssetningar @ samfélagsmidlum og pa
einna helst hvad snertir moguleg ahrif dlikra gerda feersina 4 vidbrogd neytenda, baedi
hvad vardar tegundir feersina og edli. Samfélagsmidlamarkadssetning nytur sem fyrr
segir vaxandi vinsalda og verdur sifellt umfangsmeiri hluti af markadsstarfi olikra

fyrirtaekja. Fyrir vikid geta nidurstodur rannséknarinnar um leid nyst stjornendum vid ad
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taka akvardanir sem studlad geta ad arangursrikari samfélagsmidlastefnu fyrirtaekja

beirra.

i upphafi er farid yfir hvatana ad baki samfélagsmidlanotkun en mikil dhersla er 16gd
a aol fyrirtaeki hafi pa i huga vid métun markadsstefnu sinnar & peim vettvangi (Taylor,
Lewin og Strutton, 2011). Vid skodum sidan i kafla 3 hvernig fyrirteeki hafa skapad sér
vettvang 4 samfélagsmidlum og veltum fyrir okkur peim taekifaerum og dgnum sem par
er ad finna. Fjallad er um hvernig samfélagsmidlar eru dlikir 6rum auglysingaleidum og
hvernig naudsynlegt er ad taka mid af sérstdku edli peirra i 6llu markadsstarfi. Einnig er
farid yfir dlikar adferdir vid markadssetningu 8@ samfélagsmidlum og rynt sérstaklega i
samfélagsmidilinn Facebook sem vettvang fyrir fyrirtaeki og neytendur. Kafli 4 er
helgadur peim rannsdoknum sem hafa verid framkveemdar & vidbrogdum
samfélagsmidlanotenda vid efni fyrirtaekja 4 Facebook og skodadar sérstaklega peer
oliku flokkunaradferdir sem rannsakendur nota vid greiningu efnis, virkni og ymissa
ahrifapatta 4 hana. Sérstaklega er greint fra flokkunaradferdinni sem Kim og félagar
(2015) hafa préad ut fra gagnvirku edli samfélagsmidla en hdn byggir a eldri kenningum
um sélumennsku (Sheth, 1976; Williams og Spiro 1985). | kafla 5 er farid yfir adferdina
sem notud var vid rannsdéknina, val 4 urtaki, maeliteekid sem notad var og hvernig stadid
var ad framkvaemdinni. | kafla 6 er farid yfir nidurstédur rannséknarinnar 1id fyrir lid. |
sjounda kafla er ad lokum raett um nidurstédurnar, takmarkanir rannsodknarinnar og pad

hvada rannsdknir veeri dhugavert ad framkvaema a pessu svidi i framtidinni.
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2 Hvatar ad baki samfélagsmidlanotkun einstaklinga

bpegar reett er um hvad hafa purfi i huga vid markadssetningu 4 samfélagsmidélum er
6sjaldan byrjad 4@ ad benda 4 ad samfélagsmidlar séu i edli sinu allt annars konar midlar
en adrir auglysingamidlar sem markadsfélk hefur adur unnid med. Markadssérfraedingar
burfi pvi i raun ad laera nyja leid til ad eiga i samskiptum vié neytendur i pessu stafreena
umhverfi (Weber, 2009). | pessu tilliti purfi sérstaklega ad horfa til peirra hvata sem liggi
ad baki notkun einstaklinganna & vidkomandi samfélagsmidli og pa sérstaklega peirra
notenda sem fyrirtaekid vill nalgast. bessir hvatar hafi bein ahrif @ pad hvernig
viokomandi einstaklingar bregdast vid efni fra fyrirtaekjum, likt og raunin er med
netnotkun og vidbrogd vid auglysingum & Internetinu almennt (Rodgers og Thorsen,

2000).

Astaedur pess ad einstaklingar sakja i Internetid eru af margvislegum toga en allt fra
bvi ad netnotkun vard almenn hafa ymsir reynt ad greina pessar astadur og draga
saman pa hvata sem liggja peim til grundvallar. Hvatarnir hafa m.a. verid skodadir med
hlidsjon af svonefndri kenningu um notkun og umbun midla (e. Media uses and
gratifications theory) sem skilgreinir hvad liggur ad baki fjolmidlanotkun félks (Katz og
Foulkes, 1962). Samkvaemt henni saekja neytendur i fjdlmidla til ad uppfylla annadhvort
nytsemis- eda nautnarhyggjuparfir sinar, s.s. ad fa upplysingar eda vera skemmt. Lull
(1980) byggdi ofan & pessa kenningu og skilgreindi parfirnar annars vegar i
formgerdarviddir (e. structural dimensions) og hins vegar i sambandsbyggdar viddir (e.
relationship-based dimensions). Formgerdarviddir eru pannig t.d. til stadar pegar midlar
eru notadir til ad fylla upp i tdmarim med pvi ad saekja upplysingar og/eda skemmtun.
bzer parfir sem tilheyra sambandsbyggdum viddum snda ad pvi pegar félk notar midla

til ad audvelda samskipti og sambond sin & milli.

Po6 ad kenningar Katz og Foulkes og Lull hafi upphaflega verid prdadar til ad utskyra
sjonvarpsahorf hafa paer sem fyrr segir verid notadar afram vid ad rannsaka hvata ad
baki netnotkun (Eighmey og McCord, 1998; Stafford, 2008, Stafford, Stafford og
Schkade, 2004). Stafford, Stafford og Schkade (Stafford, 2008; Stafford og Stafford,
2000; Stafford o.fl., 2004) hafa ut fra rannséknum sinum greint astaedur netnotkunar i
brja flokka; 1) pad sem snyr ad formgerd, s.s. ad drepa timann (e. structural factors), 2)

bad sem snyr ad innihaldi, s.s. ad finna upplysingar eda skemmtun (e. content factors)
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og 3) pad sem snyr ad félagslegum pattum eins og pvi ad tengjast 66rum (e.
socialization factors). Umraeddar kenningar hafa enn fremur verid notadar til ad
rannsaka skynjun a auglysingum a netinu og vidbrogd vid peim (Eighmey, 1997; Rodgers
og Thorson, 2000) og til ad ryna i hvata ad baki samfélagsmidlanotkun félks (Joinson,

2008; Taylor o.fl., 2011).

Samfélagsmidlar eru edli malsins samkveemt mjog tengdir félagslega paettinum. bad
ad vera hluti af samfélagsmidli og ad eiga i sambandi vid félk a slikum vettvangi uppfyllir
m.a. sterka porf okkar fyrir ad tilheyra einhvers konar hépi (Gangadharbhatla, 2008;
Tardini og Cantoni, 2005). bad er engu ad sidur vel haegt ad fullnaegja 6drum hvétum 3
slikum midlum, s.s. hvétum sem snua ad leit ad upplysingum og skemmtun eda pvi
einfaldlega ad drepa timann (Safko og Brake, 2009; Weber, 2009). ba hafa helstu
hvatarnir ad baki pvi ad félk tekur patt i rafreenu umtali (e. electronic word of mouth)
ekki adeins verid greindir sem porf fyrir félagsleg samskipti og umhyggja fyrir 6drum
neytendum. bar koma einnig vid sdgu paettir eins og 16ngun eftir efnahagslegum agéda
og moguleikinn 4 ad auka eigid virdi (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh og Gremler,

2004).

Hvatarnir ad baki pvi ad félk a i samskiptum vié vorumerki i gegnum samfélagsmidla
hafa einnig verid skodadir sérstaklega. Rohm, Kaltcheva og Milne ryndu i pa arié 2013
og greindu i framhaldinu fimm meginflokka hvata ad slikum samskiptum & Facebook og
Twitter. Pau skilgreindu flokkana sem eftirspurn eftir 1) snéggri pjonustu og adgengi ad
nyju/uppfaerdu efni, 2) upplysingum um vorur, 3) skemmtun, 4) meiri tengslum vid
vorumerkid, 5) hvotum og tilbodum. Samkvaemt nidurstodum peirra var algengast ad
nytt/uppfaert efni vaeri skilgreint sem astaeda fyrir samskiptum vid samfélagsmidlasidu
vorumerkis, pvi naest skemmtun og par 3 eftir upplysingar um voru (Rohm, Kaltcheva og
Milne, 2013). betta er ekki hvad sist ahugavert i ljosi pess ad i upphafi sdu menn ekki
endilega stad fyrir slikt efni fra fyrirtaekjum 4@ samfélagsmidlum vegna pess félagslega

grunns sem peir byggja 8 (Fournier og Every, 2011).
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3 Fyrirtaeki a samfélagsmidlum

Fra pvi ad samfélagsmidlar litu dagsins ljos hefur ekki adeins verid raett um pad hvernig
fyrirtaeki geta nytt sér pa heldur einnig um hvort pau eigi yfirhofud eitthvert erindi 3
bessa midla. | upphafi var pannig nokkud um ad litid veeri & vorumerki sem eins konar
bodflennur a pessum vettvangi, sem endurspeglast t.d. i heiti greinarinnar The uninvited
brand sem Fournier og Avery (2011) skrifudu um vidfangsefnid. | greininni segja
hofundarnir ad um leid og sifellt steerri hluti vérumerkjastjérnunar feerist yfir & vefinn
séu markadsfraedingar ad atta sig 4 ad samfélagsmidlar hafi verid gerdir fyrir félk en ekki
vorumerki. | kringum aldamétin voru enda ymis merki um ad neytendur upplifdu
auglysingar & netinu sem uppaprengjandi og ad paer trufludu flaedi pess sem peir voru
ad fast vid a veraldarvefnum (Rettie, 2001). beir sem notudu netid mikid voru pa liklegri
til ad upplifa auglysingar par a neikvaedan hatt (Yang, 2003). Var pvi jafnvel haldid fram
ad auglysingar hefdu att storan patt i ad samfélagsmidillinn MySpace tapadi vinsaeldum
sinum jafn hratt og raun bar vitni (Vara, 2006). bad var pvi ekki ad asteedulausu ad menn
eins og Clemons, Barnett og Appadurai (2007) spadu pvi ad flestar samfélagsmidlasidur

myndu ekki virka sem vettvangur fyrir auglysingar.

Hlutirnir hafa sannarlega breyst hratt undanfarin ar og auglysingar eru nd ordnar afar
aberandi & fjolmorgum heimasidum sem og & samfélagsmidlum. Engu ad sidur er pad
talid lykilatridi i pessu samhengi ad notendur pess samfélagsmidils sem um raedir séu
sattir vid ad auglysingar séu hluti af honum (Taylor o.fl. 2011). | rannsékn sem Taylor,
Lewin og Strutton (2011) framkveemdu kom i ljés ad notendur veeru liklegri til ad lysa
jakvaedu vidhorfi gagnvart auglysingum sem peir sau & samfélagsmidli ef peaer veeru i
samrami vid pa hvata sem fram koma i kenningunni um notkun og umbun fjolmidla.
Atti petta sérstaklega vid pegar neytendur upplifdu umreeddar auglysingar sem
upplysandi eda skemmtilegar eda ef varan sem verid var ad auglysa var i samraemi vi0

upplifun peirra a sjalfum sér.

3.1 Margs konar taekifaeri

Fyrirtaeki geta nytt samfélagsmidla a fjolmarga vegu ef rétt er haldid & spédunum. Slikir
midlar bjéda sem daemi upp @ mikla moguleika & ad eiga i samskiptum vid vidskiptavini,
raekta sambandid vid pad og bua med peim heetti til akvedid vorumerkjasamfélag (e.

brand-community) & samfélagsmidlasidum fyrirteekjanna (McAlexander, Schouten og
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Koenig, 2002; Muiiiz Jr. og O‘Guinn, 2001). Vérumerkjasamfélog gera fyrirtaekjum
mogulegt ad eiga i samskiptum vid mjog virka og trygga notendur vidkomandi voru eda
bjonustu. bPannig geta badi myndast tengsl 4 milli fyrirtaekja og notenda og eins a milli
notendanna sjalfra (Andersen, 2005). Med pvi ad byggja upp sambond vid pessa
einstaklinga er um leid haegt ad gera pd ad eins konar talsmonnum fyrirteekisins a
samfélagsmidlunum, p.e. peir raeda pa um voruna eda pjénustuna i jakvaedu ljosi & peim
vettvangi (Booth og Matic, 2011; De Vries, Gensler og Leeflang, 2012). Slik umraeda er
afar dyrmaet enda benda rannséknir til ad rafreent umtal (e. eWOM) & samfélagsmidlum
og vidar auki ekki adeins vorumerkjavitund neytenda, pad geti einnig aukid solu
umtalsvert med skjotum haetti (Godes og Mayzlin, 2009; Kumar og Mirchandani, 2012).
A medal annarra jakvaedra ahrifa sem greind hafa verid af vorumerkjasamfélégum ma
nefna jakvaedara samband vidskiptavinar vié voru, vorumerki, fyrirtaeki og adra
vidskiptavini, peettir sem geta um leid haft jdkveed ahrif a traustié sem vidskiptavinir
bera til vrumerkisins og tryggd peirra vid pad (Laroche o.fl.; 2013).

Samskipti fyrirtaekja vid vidskiptavini 8 samfélagsmidlum skapa pannig 4 sama tima
moguleikann & ad fyrirtaekid geti i samvinnu vid vidskiptavinina aukid virdi
vorumerkisins (Schau, Muiiiz Jr. og Arnould, 2009). Einnig er haegt ad nalgast dyrmaetar
upplysingar fra vidskiptavinum a pessum vettvangi, s.s. i tengslum vid nysképun & voru
eda pjonustu (von Hippel, 2005). Samfélagsmidlar eru pvi kjornir til ad gera
vidskiptavinina ad samstarfsménnum, sem samkvaemt Safko og Brake (2009) skapar
akjosanlegt umhverfi til ad auka afkomu fyrirtaekisins. P4 nyta ponokkur fyrirteeki
samfélagsmidla nu pegar til ad framkveema markadsrannséknir, s.s. med pvi ad
framkvaema svokallad ,netnography” par sem adferdafraedi vettvangsrannsékna er
notud i rafreenum samfélégum (Kozinets, 2002). Med peim haetti er haegt ad fylgjast
med almennri skynjun félks & vorumerkinu i rafreenum samfélégum og mogulegt ad
bregdast vid atridum sem par eru raedd sem starfsmenn fyrirtaekisins hofdu kannski ekki

leitt hugann ad (Bolotaeva og Cata, 2011).

P6 ad teekifeerin séu vissulega mymorg pa standa fyrirteeki einnig frammi fyrir
fiolmorgum askorunum vid markadssetningu a samfélagsmidlum. Cvijikj, Spiegler og
Michahelles (2011) hafa medal annarra undirstrikad ad ef fyrirtaeki nalgast pessar

askoranir & odvideigandi hatt geti pad haft afdrifarikar afleidingar; addaendum geti
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feekkad og fyrirtaekid geti tapad truverdugleika sinum. Pénokkur daemi eru um slik
feilspor fyrirteekja (Hoffman og Fodor, 2010) enda eru morg peirra einfaldlega ad proéfa
sig afram med ymsar dlikar leidir vid proun samfélagsmidlastefnu sinnar (Cvijikj o.fl.,

2011).

3.2 Ognir, haettur og annars konar gjaldmidill

Medal pess sem talad er um ad beri ad varast i markadssetningu & samfélagsmidlum er
framsetning of 4gengra auglysinga eda kynninga. Slikt geti faelt neytendur fra umraeddu
samfélagi (Bolotaeva og Cata, 2011). Nidurstédur rannsdknar Taylor, Lewin og Strutton
(2011) benda pannig sem demi til ad ef notendur upplifa auglysingar &
samfélagsmidlum sem uppaprengjandi eda hafa ahyggjur af 6ryggi persénuupplysinga
sinna hafi pad neikveed ahrif 4 vidhorf peirra gagnvart auglysingum & samfélagsmidlum.
Sé auglysingum pvi ekki styrt vandlega a slikum midlum skapast heetta 4 ad notendur
verdi tortryggnir (Clemons o.fl., 2007). bvi er naudsynlegt ad fyrirtaeki fari varlega vid ad
nyta peer persénuupplysingar sem heaegt er ad ndlgast um vidskiptavini &

samfélagsmidlunum (Pettey, 2008).

pad felst pa einnig 6hjakvaemilega akvedin heetta i ad kynna starfsemi sina @ midli par
sem neytendur geta skrifad ad vild um upplifun sina af voru, pjonustu og fleiru, hvort
sem su upplifun er géd eda sleem. Fyrirteeki hafa mjog litla stjorn @ pvi hverju notendur
kjosa ad deila innan pessa nets (Slavin, 2009) sem getur reynst peim erfitt ad takast a
vid. Alla jafna er po maelt med ad fyrirtaeki leggi heldur aherslu 4 ad vera heidarleg og
opin i samskiptum sinum a pessum vettvangi en ad reyna ad hafa fulla stjérn a
imyndinni (Harris og Rae, 2009). Fyrirtaeki eigi frekar ad yta undir ad neytendur veiti
endurgjof en ad reyna med einhverjum haetti ad styra pvi sem sett er inn 8 midlana um
fyrirtaekid (Pettey, 2008). Hvetja eigi til patttoku & pessum midlum og studla ad pvi ad til
verdi vorumerkjasamfélag sem félk vill tilheyra, par sem samrsedur fyrirteekis vid
vidskiptavini og vidskiptavina hvers vid annan geta blémstrad (Weber, 2009). i tengslum
vid vidskipti snuast samfélagsmidlar pvi um ad gera samraedur mogulegar og po ad
fyrirtaeki geti ekki styrt peim fullkomlega pa hafa pau sina moguleika til ad hafa ahrif 4
bar (Safko og Brake, 2009). Um leid og aherslan faerist yfir & meiri samvinnu vid
neytendur verdi pannig til pydingarmikil taekifaeri i pvi vidskiptaumhverfi sem vid bdum i

(Fournier og Avery, 2011).
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Kietzmann, Hermkens, McCarthy og Silvestre (2011) undirstrika ad stjornendur purfi
ad atta sig vel & peim hopi folks sem peir vilja hofda til & samfélagsmiélum og
patttokuporfum peirra. Li (2007) meelir enn fremur med ad fyrirtaeki Utbui svonefnda
patttokuaaetlun (e. engagement plan) 46ur en pau hella sér Gt i markadssetningu &
samfélagsmidlum. bannig geti pau nad med videigandi heetti til peirra notenda sem nota
midilinn mikid og eru liklegir til ad dreifa dhuga sinum a nyrri voru eda pjénustu rafraent.
Hun meelir pannig med ad fyrirteeki einbeiti sér ad pvi ad prdoa ndid samband vid
notendur og finna ut hvada samskipti, efni og eiginleikar fai pa til ad koma aftur og

aftur.

Gjaldmidillinn @ samfélagsmidlunum er pvi, eins og Qualman (2012) ordar pad, ekki
evrur og dollarar heldur virkni sem hefur jakvaed ahrif, patttaka og virdissképun. |
samraemi vid pad leggja sérfraedingar & pessu svidi hofuddherslu 4 ad skapad sé
samfélagsmidlaefni sem dregur fram slika virkni frd neytendum (Evans, 2012; Tuten og
Solomon, 2014). bannig hefur ordié mikil ahersla a svokallada efnismarkadssetningu (e.
content marketing) 4 samfélagsmidlum, sem margir vilja raunar meina ad sé algert
grundvallaratridi ef fyrirtaeki setlar sér ad na gddum arangri i stafraenni markadssetningu

(Baltes, 2015).

3.3 Efnismarkadssetning og frasagnarahersla

bPad sem kallad hefur verid efnismarkadssetning er hreint ekki nytt fyrirbaeri pott
vissulega hafi hun fengid aukid veegi med tilkomu Internetsins og fjolbreyttum
moguleikum pess til efnissképunar. Efnismarkadssetning byggir i grunninn & peirri
hugmyndafraedi ad frasagnir (e. storytelling) séu lykilpattur i ad lada ad vidskiptavini og
vidhalda peim. Til ad nd arangri purfi vorumerki pvi ad framleida og koma a framfaeri
sannfeerandi efni sem byggi upp jakvaedar tengingar folks vid pad (Pulizzi, 2012).
Toluvert hefur verid ritad um mikilveegi frdsagna i stjornun vérumerkja. Ahersla er pa
jafnan 16gd & ad finna purfi svokallada ,kjarnaségu” sem gaedi fyrirtaekid lifi og flétta
sidan gildi peirrar ségu inn i vorumerkjastjornun fyrirtaekisins. bannig a fyrirtaekid ad
geta skapad sér adgreiningu med pvi ad hofda til tilfinninga neytenda i gegnum heillandi

sogu (Fog, Budtz og Yakaboylu, 2005).

bratt fyrir mikla aherslu & efnismarkadssetningu i markadsfreedum nutimans hefur

verid gagnrynt ad pad vanti tilfinnanlega rannséknir sem syni svart @ hvitu hver ahrif
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frasagnarefnis fra fyrirtaekjum séu a vidbrogd vidskiptavina. Lundqvist og félagar (2013)
eru @ medal peirra sem fundid hafa ad pessu. Nylegar nidurstodur rannsdknar sem pau
framkvaemdu benda po engu ad sidur til pess ad neytendur myndi jakvaedari tengingar
vid vorumerki eftir ad hafa lesid markadsefni med frasagnaradferd og séu jafnvel viljugri
ad borga meira fyrir voruna sé hun markadssett med slikum haetti (Lundgvist o.fl.,

2013).

Markadsefni med frasagnaraherslu er ad finna vida i samfélagi dagsins i dag, s.s. i
timaritum fra fyrirteekjum og fréttabréfum. Internetid hefur einnig opnad fjélmargar
nyjar leidir fyrir midlun sliks efnis enda verdur stodugt audveldara fyrir hvern sem er ad
framleida og gefa par ut efni (Pulizzi, 2012). Blogg, myndbdnd, fréttabréf i tolvupdsti og
feerslur & samfélagsmidlum eru pannig allt deemi um rafraenar adferdir sem haegt er ad
nota til ad midla efni fra fyrirtaekjum til neytenda (Baltes, 2015). Aherslan & frasagnir og
efnisskdopun hefur pd verid hvad mest aberandi i tengslum vid markadssetningu
fyrirtaekja @ samfélagsmidlum og pa ekki hvad sist & Facebook-siGum peirra. Nyleg
rannsékn Kim, Spiller og Hettche (2015) & notkun stérra alpjodlegra vorumerkja &
Facebook synir t.d. ad rumlega 40% af efninu sem fyrirtaekin setja inn er pad sem
hofundar skilgreina sem vixlverkunarmidad, p.e. upplysingar, sogur eda spjall sem ekki
er tengt beint vid pa voru eda pjonustu sem verid er ad selja heldur er pvi =tlad ad
skapa samband og framkalla virkni fra neytendum (s.s. ad lika vid eda skrifa ummaeeli).
Adur en rynt er i fleiri rannséknir & efni fra fyrirtaekjum & Facebook er pé asteeda til ad

skoda notkun pessa vinsala midils sem markadstaekis sérstaklega.

3.4 Facebook sem markadstaeki

Sem fyrr segir er Facebook langvinsalasti samfélagsmidillinn i heiminum i dag og hefur
hann haldid sterkri stodu sinni undanfarin ar og haldié afram ad vaxa (Statista, 2016b).
Facebook er einnig pridja mest heimsotta vefsidan i heiminum, a eftir Youtube og
Google, sem trénir & toppnum (Alexa, e.d.). Fyrir vikid er Facebook vinsall vettvangur
fyrir fyrirtaeki en samkvaemt télum frd 2015 voru 74% fyrirtaekja & Fortune 500 listanum
med Facebook-sidur (Barnes o.fl., e.d.). Eru par étaldar sérstakar vorumerkjasidur sem
fyrirtaeki hafa Gtbuid fyrir vorumerki sem pau eru med a sinum vegum. Olgerdin er

bannig sem daemi med sérstaka sidu fyrir fyrirtaekid (Olgerdin Egill Skallagrimsson, e.d.)
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en heldur einnig uti mun vinseelli sidu fyrir vorumerkid Egils Appelsin (Egils appelsin,

e.d.).

Facebook bydur upp a ymsar leidir fyrir fyrirtaeki til ad kynna vorur sinar og pjonustu.
Fyrirtaeki geta sett upp eigin sidur sem neytendur geta sidan likad vid til ad fylgjast med
bvi sem fyrirtaekid setur par inn. Heegt er ad velja um ad borga fyrir ad fleiri addaendur
sjai feerslurnar sem fyrirteekid setur inn & sidu sina (e. boost post) og ad vinir
addaendanna sjai faersluna enn fremur (Facebook business, e.d.-a). Ad sama skapi er
haegt ad birta auglysingar a spassium Facebook-sidna og pa er haegt ad velja hja hvada
einstaklingum hun birtist eftir aldri, kyni, stadsetningu, ahugamalum, hegdun og fleiru
(Facebook business, e.d.-c). A medal pess sem Facebook segir ad auglysingar 4 midlinum
geti adstodad med er ad auka virkni samfélagsmidlanotenda vid faerslur, fjolga
addaendum sidunnar, fjdlga peim sem smella a vefsidur fyrirtaekisins, auka stadbundna
vitund um voérumerkid, fjolga notendum og ymislegt fleira (Facebook business, e.d.-b).
Hér ber p6é ad hafa i huga ad auglysingamoguleikar @ Facebook eru i orri proun og

reglulega eru kynntar til sdgunnar nyjar leidir til ad nalgast vidskiptavini.

Facebook-auglysingar bjéda notendum samfélagsmidilsins upp @ ad eiga i virkum
samskiptum vid auglysendur & sidum peirra, s.s. med ad smella a8 ,like”, skrifa ummaeli
eda deila faerslum. P4 geta notendurnir enn fremur séd hverjir hafa brugdist vid
feerslunum, m.a. hvada Facebook-vinir peirra hafa skrifad eitthvad eda likad vid
(Dehghani og Tumer, 2015). Facebook bydur einnig upp a gdédan vettvang fyrir
neytendur til ad veita rafr&en medmaeli sem adrir neytendur geta séd (Smock, Ellison,

Lampe og Wohn, 2011).

Vaxandi magn auglysinga & Facebook sidustu ar virdist sidur en svo hafa haft ahrif 4
vinsaeldir midilsins. Samkveemt tolum fra Socialbakers (Seabrook, 2013) fra arinu 2013
hofdu Facebook-notendur ad medaltali likad vid 40 vorumerkjasidur, en medaltalid
hafdi verid 4,5 sidur & notanda arid 2009. b6 var mikill munur a fjolda vérumerkjasiona
sem félk hafdi likad vid eftir pjoderni og hofdu Bandarikjamenn pannig ad medaltali
likad vid 70 sidur. A medan neytendur halda afram ad saekja & midilinn og lita &
vorumerkjahdépa par sem truverduga upplysingaveitu verda pvi til stadar teekifeeri 3
pbessum vettvangi til ad byggja upp einstaka vorumerkjavitund og rafraenan

auglysingavettvang (Holzner, 2008). Synt hefur verid fram & ad auglysingar @ Facebook
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hafi veruleg ahrif a8 imynd vorumerkja og vorumerkjavirdi sem hafi i kjolfarid haft
veruleg ahrif & atlun neytenda til ad kaupa voruna (Dehghani og Tumer, 2015). bannig
virdist spa Clemons og félaga (2007) um ad auglysingum & Facebook verdi ekki treyst

aldeilis ekki hafa raest.

Rannsdknir @ notkun einstaklinga @ Facebook hafa leitt margt dhugavert i ljés sem
asteeda er fyrir markadsfélk ad hafa i huga. Samkveemt nidurst6dum rannséknar Lampe,
Ellison og Steinfield (2006) notar félk midilinn til ad tengjast folki sem pad pekkir fyrir
frekar en ad mynda ny tengsl. Rannsékn Gilberg og Karahalios (2009) bendir einnig til ad
bau sambdnd sem myndast & milli folks & samfélagsmidlinum séu svipad ndin og pau
sambond sem vidkomandi adilar eiga i 4 6drum vettvangi. Engu ad sidur hefur verid synt
fram & ad Facebook notkun er afar breytileg @ milli notenda (Burke, Kraut og Marlow,
2011; Lampe, Ellison og Steinfield, 2008) og bad hvernig einstaklingar nota midilinn
breytist einnig med timanum (Lampe o.fl., 2006). beir sem hafa jakvaedara vidhorf
gagnvart Facebook nota fleiri af peim moguleikum sem samfélagsmidillinn bydur upp 3
en adrir og peir sem hafa minni ahyggjur af fridhelgi einkalifs sins & pessum vettvangi

skrifa frekar ummeaeli par en adrir (Celebi, 2015), svo hér hafa margvislegir paettir ahrif.

Ein af helstu leiGunum til ad bregdast vid efni 8 samfélagsmidlum og mynda tengsl
eru svonefndir félagshnappar (e. social buttons) sem gera notendum kleift ad deila,
maela med, lika vid eda békamerkja efni (Gerlitz og Helmond, 2013). Facebook hefur
notast vid slika hnappa frd 2006 pd ad ,like“-hnappurinn hafi ekki verid kynntur til
sogunnar fyrr en 4rid 2009. Ari sidar var sidan Gtbuinn ,like“-hnappur sem haegt er ad
setja a vefsidur, pannig ad notandi getur smellt a slikan hnapp a vefsidu og pad birtist pa
a timalinu hans & Facebook og i fréttaveitu vina hans. bannig er ,like“-id eitthvad sem
getur falid i sér fjarhagslegan agéda fyrir pa sem markadssetja vorur og pjonustu 3
Facebook. Morg ,like” geta gert siGur meira adladandi i augum neytenda og eru fyrir
vikid daemi um ad pau hafi gengid kaupum og solum a samfélagsmidlinum (Gerlitz og

Helmond, 2013).

Tilgangurinn med notkun slikra hnappa getur verid margvislegur og ymislegt getur
legid ad baki. £tlun notandans getur verid ad veita sampykki, skilning, samkennd eda
kannski er smellt & hnappinn i kaldhaedni. Fyrir vikid er naudsynlegt ad hafa i huga ad

bessa hluti er erfitt ad maela og bera saman (Gerlitz og Helmond, 2013). Engu ad sidur
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hefur notkun pessara hnappa verid nytt til ad meela virkni neytenda vid efni fra
fyrirtaekjum & Facebook i pénokkrum rannsdknum (Cvijikj og Michahelles, 2011; Cvijiki
og Michahelles, 2013; Cvijikj o.fl., 2011; De Vries o.fl., 2012; Kim o.fl., 2015; Swani,

Milne og Brown, 2013), eins og farid verdur yfir hér a eftir.
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4 Rannsoknir 4 ahrifum oliks efnis a fyrirteekjasidum a vidobrogo
neytenda

Undanfarin ar hafa verid framkvaemdar pdénokkrar rannséknir @ ahrifum oliks efnis i
Facebook-faerslum fyrirtaekja 4 viobrogd neytenda (sja t.d. Cvijikj og Michahelles, 2011;
Cvijikj 0.fl., 2011; De Vries o.fl., 2012; Swani o.fl., 2013; Cvijiki og Michahelles, 2013; Kim
o.fl., 2015). bessar rannséknir hafa pé verid framkveemdar med svo dlikum heetti ad
erfitt er ad bera saman nidurstddur peirra og draga almennar alyktanir Ut fra peim (Kim
o.fl., 2015). Sem daemi spanna paer allt fra vidbrogdum vid faerslum fra einu vorumerki
(Cvijikj og Michahelles, 2011) yfir i samanburd a vidbrogdum vid feerslum 193 fyrirteekja

(Swani o.fl., 2013) og adferdir vid flokkun og maelingar eru a tidum ansi élikar.

bpar sem upplysingar um fjolda ,like“-a, ummaela og deilinga & péstum eru teknar
saman og Ollum synilegar 4 Facebook bjéda paer upp 4 dkvedna leid til ad meela
samskipti neytenda og vorumerkja (Gerlitz og Helmond, 2013). Fyrir vikid eru pessir
baettir helst notadir i rannséknum & pessum pattum (Kim o.fl., 2015). | peim
rannsoknum sem hafa verid framkveemdar er baedi ad finna deemi um ad horft sé til
fiolda ,like“-a og fjolda umsagna vid feerslur (De Vries o.fl., 2012; Kim o.fl., 2015; Swani
o.fl.,, 2013) eda pessi atridi séu skodud sem hlutfall af addaendafjélda vidkomandi
fyrirtaekjasidu. | nylegum rannséknum sinum hafa Cvijikj, Michahelles og Spiegler pannig
reiknad ut hlutfall ,like“-a, umsagna og deilinga med pvi ad deila fjolda umraeddra
vidbragda med fjolda adddenda a peim tima sem pdsturinn er sendur ut (Cvijikj og
Michahelles, 2011; Cvijiki og Michacelles, 2013; Cvijikj o.fl., 2011). betta kjosa peir ad
gera til ad nd nakvaeemari maelingu a virkninni (Cvijikj og Michahelles, 2013) enda syna
nidurstédur Swani og félaga (2013) ad ,like“-um vid skilabod fjolgar vid pad ad

addaendafjoldinn steekki.

A medal annarra patta sem hafa verid teknir med i myndina er hversu langt timabil
virkninnar vid faerslurnar er. b4 er skodad i hversu marga daga fra pvi ad feerslan var sett
inn hun fékk einhver vidbrogd fra neytendum (Cvijikj og Michahelles, 2011; Cvijiki og
Michacelles, 2013; Cvijikj o.fl., 2011). Einnig hefur verid skodad hvort ad pad hafi
mogulega einhver ahrif 4 virkni vid faerslur 4 hvada vikudegi paer eru settar inn (Cvijikj og
Michahelles, 2011; Cvijikj o.fl., 2011). Nidurstédurnar a pessu svidi hafa ekki verid

samhljéma en po6 hafa pau tengsl sem hafa @ annad bord meelst verid mjog litil (Cvijikj
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o.fl., 2011). Pannig skodudu De Vries og félagar (2012) til deemis hvort munur vaeri a
virkni eftir pvi hvort faerslan veeri sett inn 4 virkum degi eda um helgi. Par meeldist
enginn munur, jafnvel po ad rannsoknir hefdu adur synt ad folk framkvaeemdi t.d. sidur

leitir 4 netinu um helgar en a virkum dégum (Rutz og Bucklin, 2011).

4.1 Flokkun vidbragda eftir voruflokkum

A medal pess sem horft hefur verid sérstaklega 4 i rannséknum 4 virkni neytenda vid
Facebook-faerslum fyrirtaekja eda vorumerkja eru voruflokkarnir sem pau tilheyra. Arid
2012 birtu De Vries og félagar (2012) sem deemi rannsékn par sem borinn var saman
fioldi ,like“-a og umsagna a milli priggja voruflokka; matvoru, fylgihluta og fatnadar sem
2tladur var til ad nota i fristundum. Samkveemt nidurst6dum peirra var enginn
verulegur munur @& virkninni eftir voruflokkum, ad pvi undanskildu ad

fylgihlutavorumerki fengu frekar faar umsagnir.

bpegar skodud hafa verid tengsl milli vidbragda neytenda og délikra tegunda pdsta &
fyrirtaekjasidum hefur hins vegar fundist maelanlegur munur milli voruflokka, pott
rannséknirnar sem framkveemdar hafa verid @ pessu svidi séu enn sem komid er ekki
margar (Kim o.fl., 2015). Swani og félagar (2013) unnu pannig rannsokn a fyrirtaeekjum &
neytenda- og fyrirteekjamarkadi, baedi & fyrirteekjum sem budu upp 4 voru og
fyrirtaekjum sem storfudu i pjonustugeiranum. Samkveemt nidurstédum peirra haféi pad
ad nefna nafn vorumerkisins i faerslu jakvaedari ahrif a fjolda , like“-a hja fyrirteekjum a
fyrirtaekjamarkadi en hja peim sem storfudu 4 neytendamarkadi. Ef faersla innihélt bein
skilabod um kaup (e. direct calls to purchase) leiddi pad hins vegar til hlutfallslega feerri
,like“-a hja fyrirteekjum a fyrirtaekjamarkadi en hja fyrirtaekjum a neytendamarkadi. bad
ad hofda til tilfinninga i feerslunum hafdi pa meiri ahrif & virkni neytenda i tilfelli
bjonustufyrirtaekja en hja peim sem seldu vorur. Samt sem &adur fengu feerslur
Facebook-sidna fyrir vorur fleiri ,like” samanlagt heldur en pser sem voru & vegum

bjonustufyrirtaekja (Swani o.fl., 2013).

Kim og félagar (2015) hafa einnig skodad ahrif dlikra gerda feerslna fra vorumerkjum i
fimm voruflokkum sem hoéfundar skilgreindu sem paegindi, verslun, sérheefingu, idnad
og pjénustu (e. convenience, shopping, speciality, industrial og service). | peirra
rannsékn maeldist munur & virkninni milli voruflokka eftir edli feerslu og tegund, p.e. pvi

hvort um var ad reda mynd, texta eda myndband. Segja pbau ad petta bendi til pess ad
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hvatar neytenda til ad eiga i samskiptum vié vorumerki & samfélagsmidlum séu olikir
eftir voruflokkum, pannig séu t.d. dlikir hvatar ad baki pvi ad fylgja luxusvérumerki eda
skyndibitakedju (Kim o.fl., 2015). Cvijikj, Spiegler og Michahelles (2011) vilja einnig
meina ad pad geti haft ahrif a fjolda vidbragda vid feerslum hvort vorumerkin sem um

raedir vaeru buin ad na fétfestu 4 markadi eda veeru ny.

4.2 Flokkanir a efni i feerslum fyrirtaekja

Eins og pegar hefur komid fram er talsverdur munur & peim rannsdknum sem
framkvaemdar hafa verid a vidbrogdum neytenda vid olikum feerslum og a pad ekki sist
vid peer Oliku leidir sem farnar hafa verid vid flokkun efnis i faerslunum. Cvijikj og
Michahelles (2011) kusu sem daemi ad horfa til pess hvort um var ad raeda stodufeerslu,
mynd eda tengil. | rannsékn sem peir unnu med Spiegler baettu peir ad auki vid flokki
fyrir myndbond (Cvijikj o.fl., 2011). De Vries og félagar (2012) og Cvijikj og Michahelles
(2013) foru hins vegar pa leid ad flokka faerslurnar eftir pvi sem peir kalla 1) stig synileika
(e. level of vividness), p.e. hvort um var t.d. ad raeda myndefni, vidburd eda myndband,
og 2) stig gagnvirkni (e. level of interactivity), p.e. hvort um var ad raeda tengil,
kosningu, samkeppni, spurningu, spurningakeppni o.p.h. Kim, Spiller og Hettche (2015)
flokkudu feerslurnar sem pau skodudu sidan eftir pvi hvort um var ad reeda texta, myndir

eda myndbond.

bponokkrar rannsoknir (Cvijikj og Michahelles, 2011; Cvijikj og Michahelles, 2013; Kim
o.fl., 2015) hafa bent til ad myndir og myndbond dragi til sin meiri virkni neytenda en
bad efni sem inniheldur bara texta, sem bendir til ad sjonraent efni hafi meiri ahrif a
vidbrogd neytenda en efni sem inniheldur eingdngu texta. Pé var undantekning a pessu i
nidurstodum Cvijikj og félaga (2011) par sem myndir og tenglar framkolludu feest
ummaeli og ,like”. [ peirri rannsékn voru helst skrifud ummaeli vid stodufaerslur (s.s.
texta) og helst likad vid myndbond. Timabil virkninnar var pé lengst vid myndir. |
rannsékn De Vries og félaga (2012) voru pad lika helst faerslur med myndbéndum sem
fengu ,like”.

Nokkud algengt er ad tekid sé inn i myndina hvort feerslurnar innihalda upplysingar
eda skemmtun, med hlidsjéon af adurnefndri kenningu um notkun og umbun fjolmidla
(Katz og Foulkes, 1962). Cvijikj og Michahelles (2013) fara til deemis pessa leid en beeta

enn fremur vid flokkun a pvi hvort faersla feli i sér einhvers konar poknun. De Vries og
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félagar (2012) flokka efnid hins vegar eftir pvi hvort pad er upplysandi, skemmtilegt eda
hlutlaust, p.e. hvorki upplysandi né skemmtilegt. Upplysandi efni felur samkveemt peirra
skilgreiningu i sér upplysingar um fyrirtaekid, vorumerkid eda vorur pess en skemmtilegt
efni reynir ad auka samskipti vid vidskiptavini, t.d. med fyndnum myndbondum eda
skemmtisogum (De Vries o.fl., 2012). Nidurstddum pessara rannsékna ber ekki saman
um pad hvort skemmtana- og upplysingagildi hafi ahrif & virkni vid feerslur, nidurstodur
Cvijikj og Michahelles (2013) benda til pess ad ahrifin séu til stadar en ekki nidurstodur
De Vries og félaga (2012).

i rannsékn sinni finna Kim, Spiller og Hettche (2015) ad pvi ad fyrri rannséknir hafi
alla jafna notad flokkunaradferdir sem notadar eru fyrir hefdbundnar auglysingar. | peim
hafi ekki verid teknir inn i myndina einstakir eiginleikar samfélagsmidla sem gangvirkra
midla, midla sem framkalli tilfinningar sem minni frekar 4 svonefnt ,parasocial
interaction” (Labrecque, 2014), p.e. pegar neytendur eiga i eins konar imyndudu
sambandi vid persdnur sem peir sja t.d. i sjénvarpi, likt og peir veeru patttakendur i
gagnvirkum samskiptum (Horton og Wohl, 1956). Kim og félagar (2015) fara fyrir vikid
ba leid ad prda flokkunaradferd sem byggir 8 kenningum um sélumennsku (Sheth, 1976;
Williams og Spiro 1985) sem peim pykir eiga betur vid samfélagsmidlana i ljosi pessa
gagnvirka edlis peirra.

Fyrir tima gagnvirkra midla hofdu menn attad sig & mikilvaegi samskipta & milli
kaupenda og seljenda og sambands peirra vid kynningu og solu & vorum. bannig vildi
Evans (1963) til deemis meina ad vegna pessa baeri ad greina sélumennskuna baedi Ut fra
salfredilegum pattum og félagfraedilegum. Sheth (1976) var 8 medal peirra sem taldi
gagnlegt ad horfa 4@ afstédu soélumannsins til samskiptanna par sem hidn geaeti haft
umtalsverd ahrif 8 frammistédu hans i starfi. Sheth byggdi 4 kenningum um leidtogastila
ur salfraedinni (Bass, 1967) og setti fram flokkanir eftir pvi hvort afstadan styrdist af
vidfangsefninu, vixlverkun eda eigin hagsmunum s6lumannsins. Samkveemt
skilgreiningum Sheth voru samskipti sem styrdust af aherslu & vidfangsefni mjog
arangursdrifin. Peir s6lumenn sem hefdu pessa afstodu legdu pannig mesta dherslu 4 ad
na settum markmidum & skilvirkan hatt. Vixlverkunarafstadan einkenndist af pvi ad
ahersla var 16gd a ad blanda gedi vid vidskiptavini og byggja upp personuleg sambond

vid pa. S6lumenn sem hefdu slika afstodu seeju pessa peetti sem naudsynlegan hluta af
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samskiptum milli seljanda og kaupanda. Samskipti sem byggdu & sjalfsafstodu voru sidan
bau sem einkenndust af pvi ad viokomandi s6lumadur vaeri upptekinn af persénulegum

eiginleikum eda upplifunum pegar hann atti i samskiptum vid adra (Sheth, 1976).

Kim og félagar (2015) notast vid ndkveemlega somu flokka pegar pau greina edli efnis
fyrirtaekja & Facebook, p.e. ut fra pvi hvort pad er vidfangsefnis-, vixlverkunar- eda sjalfs-
midad (e. task-, interaction- eda self-oriented content). | t6flu 1 ma sja hvernig pau
greina edli Facebook-faersina eftir innihaldi peirra. Feli faersla t.d. i sér tilkynningu um
nyja voru eda pjénustu flokkast edli peirrar feerslu par med pannig ad pad sé

vidfangsefnis-midad.

Tafla 1. Flokkun Kim, Spiller og Hettche (2015) 4 edli efnis i faerslum

Edli efnis Innihald Facebook-faerslu

Vidfangsefnismidad Auglysing a akvednu vorumerki eda voru med sannfeerandi skilabodum
Tilkynning um nyja voru eda pjonustu
Rafraenir afslattarmidar, afslattur, samkeppni, happdreetti
Vixlverkunarmidad Mynd eda myndband sem er ekki beint tengt vorumerkinu
Persénuleg yfirlysing, malshattur, ordatiltaeki eda heilraedi
Halda upp a sérstakan dag, vidburd eda manneskju
Lysa yfir skodun sinni & akvednu samfélagslegu malefni eda vidfangsefni
Tal um vedur eda arstid
Tal um afpreyingartengt efni (t.d. sjonvarpspeetti, fraegt folk, ipbréttavidburdi)
Beidni um ad likad sé vid post, skrifud séu ummeeli eda pdstinum sé deilt

Beidni um ad spurningu sé svarad, kosid sé um eitthvad, fyllt i eydur eda tengill
heimsottur

Mynd/myndir eda myndband/myndbond af neytendum, adddendum, notendum

vérunnar/vérumerkisins eda af patttakendum i vidburdi
L . Fréttir, upplysingar eda saga um fyrirtaekid eda vorur pess
Sjalfsmidad

Vidburdur, dagskra eda herferd styrkt af fyrirtaekinu

Mynd/myndir eda myndband/myndbdénd af starfsménnum eda stjornendum

Rannsakanda pétti pessi nalgun Kim, Spiller og Hettche sérstaklega dhugaverd med
hlidsjon af gagnvirku edli Facebook og akvad fyrir vikid ad stydjast vid hana. Engu ad
sidur atti fljotlega eftir ad koma i ljos i rannsdknarferlinu ad dkvednar takmarkanir vaeru

a pessu flokkunarkerfi, eins og sidar verdur greint fra.
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5 Aodfero

Markmid rannsdknarinnar var sem fyrr segir ad skoda hvort greina maetti tengsl milli
bess hvernig feerslur fyrirteeki setja inn 4 Facebook-sidur sinar og fjolda vidbragda,
deilinga og ummaela fra addaendum peirra. Horft var a vidbrogd, deilingar og ummaeli i
hlutfalli vid addaendafjolda vidkomandi sidu. Med hlidsjén af gagnvirkum eiginleikum
samfélagsmidla var edli faersinanna greint sérstaklega eftir flokkun Kim og félaga (2015)
eftir hvort pad var vidfangsefnis-, vixlverkunar- eda sjalfsmidad. Faerslurnar voru einnig
greindar eftir pvi hverrar tegundar paer voru (mynd, myndband o.s.frv.) og skodad hvort
tengsl veeru milli tegundar og hlutfalls vidbragda, deilinga og ummaela. | samraemi vid
nidurstédur fyrri rannsékna um mun & virkninni eftir voruflokkum (Cvijikj og
Michahelles, 2013; Kim o.fl., 2015; Swani o.fl., 2013) voru valdar Facebook-sidur

fyrirtaekja sem tilheyrdu premur voruflokkum og skodad hvort munur veeri & milli peirra.

5.1 Urtak

Vid val & samfélagsmidlasidum fyrirteekja sem fylgjast atti med i rannsdkninni purfti ad
huga ad ymsum atridum. Upphaflega stdd til ad leggja nokkra dherslu a islensk fyrirtaeki
en eftir skodun & Facebook-sidum helstu fyrirtaekja 4 neytandavérumarkadi & islandi
vard fljotlega ljost ad morg peirra veeru einfaldlega med of faa adddendur 3
samfélagsmidlinum til ad pau vaeru akjésanleg i Urtak fyrir rannsokn af pessum toga. |
framhaldinu var dkvedid ad beina sjonunum einnig ad fyrirtaekjum sem settu inn faerslur
a ensku par sem rannsakandi hefur négu géda pekkingu 4 pvi tungumali til ad geta

greint efni peirra med fullnaegjandi haetti.

bpar sem sumar fyrri rannsoknir hafa bent til pess ad munur sé a virkni eftir pvi hvada
voruflokki fyrirtaeki tilheyri (Cvijikj og Michahelles, 2013; Kim o.fl., 2015; Swani o.fl.,
2013) var sem fyrr segir akvedid ad skoda sérstaklega prja olika voruflokka. Flokkarnir
sem urdu fyrir valinu voru matvara (matvoruverslanir og stormarkadir), fatnadur (tisku-
og Utivistarfatnadarverslanir) og fjarskiptapjonusta. | raun var engin sérstok astaeda fyrir
bvi ad pessir tilteknu flokkar voru valdir, 6nnur en su ad haegt var ad finna négu morg
fyrirtaeki innan peirra sem voru virk 4 Facebook og hofou stdran hép addaenda par. brju

islensk fyrirtaeki voru valin i hvern flokk og niu erlend, samtals 36 fyrirtaeki.
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Til a0 byrja med voru skodadar Facebook-sidur peirra fyrirtaekja i flokkunum sem eru
staerst & islenskum, breskum, bandariskum og astrolskum markadi, samkveemt ymsum
upplysingum sem rannsakandi fann a netinu (Category: clothing retailers of the United
Kingdom, 2015; Kari Finnsson, 2015; List of telephone operating companies, 2016;
RetailEconomics, e.d.-a; RetailEconomics, e.d.-b; Statista, 2016a). Fyrirtaeki voru pvi
naest valdin ut frd fjolda adddenda & Facebook, virkni fyrirteekisins & Facebook i
julimanudi 2016 (manudinum adur en rannsdknin for fram) og ad sidustu ut fra pvi
hversu fjolbreyttar feerslur fyrirtaekisins & samskiptamidlinum voru. A pessu stigi duttu
ut af listanum ymis fyrirtaeki sem eru med stéra markadshlutdeild par sem virkni peirra
a samskiptamidlinum var einfaldlega of litil eda einsleit til ad pau veeru heppilegt
vidfangsefni fyrir pessa tilteknu rannsoékn. [ toflu 2 er ad finna lista yfir pau fyrirtaeki sem

valin voru, yfir fjolda faersina fra peim og medaltal addaenda a rannsdknartimabilinu.

Gildar faerslur fyrirtaekjanna 36 @ rannséknartimabilinu voru samtals 930. Sponnin
fyrir heildarfjolda faersina peirra var 115, laegsta gildid 4 og pad hasta 119. Medalgildid
var 25,83 og stadalfravik 21,28. Vert er ad taka fram ad ein feersla sem sett var inn af
fyrirtaeki i flokknum fatnadur var ekki notud i rannsékninni par sem hudn var a tungumali
sem rannsakandi skilur ekki og gat hann pvi ekki greint innihald efnis hennar. Umraedd

feersla var pvi ekki notud ad neinu leyti i rannsdkninni.
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Tafla 2. Fyrirteeki i urtaki flokkud eftir véruflokkum

Fjoldi faersina a timabilinu Medalfjoldi addaenda a timabilinu
Matvara:
Kostur 21 51.323
Hagkaup 12 34.381
Krénan 29 20.912
Asda 23 1.737.550
Lidl UK 10 1.597.718
Aldi UK 33 1.462.923
Sainsbury’s 64 1.311.789
Morrison’s 58 543.374
Iceland Foods 37 446.104
Waitrose 7 333.414
Co-op Food 20 182.368
Budgens 17 29.529
Fatnadur:

Lindex Iceland 18 53.878
66Nordur 5 42.784
Cintamani 19 49.749

H&M 35 27.994.143
Zara 17 24.341.507
Macy’s 19 14.146.364
Forever 21 119 13.168.450
Mango 17 10.131.263
GAP 19 8.064.240
Primark 28 4.579.288
Topshop 35 4.187.395
New Look 35 3.261.969
Fjarskiptapjonusta:
Nova 29 71.736
Siminn 6 88.146
Vodafone IS 6 27.723
02 UK 30 1.182.063
EE 15 962.890
Vodafone UK 5 896.946
Three UK 24 344.354
AT&T 23 6.006.025
Verizon 4 7.209.707
Rogers 22 679.550
Telstra 50 597.581
Frontier 19 202.251
Samtals: 930 136.041.387
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5.2 Maelitaeki

Mezelitaekid sem notast var vid byggir likt og adur segir ad staerstum hluta a pvi sem Kim
og félagar (2015) nota i rannsokn sinni. Til st6d ad flokka tegundir faersinanna likt og pau
gerdu i texta, myndir eda myndbond en vid forpréfun vard ljdst ad slik flokkun veeri
engan veginn lysandi fyrir paer faerslur sem fyrirtaekin settu inn, par sem oftar en ekki
var um ad raeda texta og mynd eda myndband og texta, svo deemi séu nefnd. A3 auki
bydur Facebook upp & fleiri moguleika 4 framleidslu & efni sem ekki er med gédu moti
haegt ad flokka i pessa prja flokka, s.s. ad bua til vidburd, setja inn baeklinga og fleira.
Rannsakandi akvad einnig ad adgreina faerslur med mynd og feerslur med tveimur eda
fleiri myndum til ad sja hvort ad pad maeldist einhver munur & fjolda vidbragda vid peim.

Tegundir faerslnanna voru pvi flokkadar med peim haetti sem fram kemur i toflu 3.

Tafla 3. Faerslur flokkadar eftir tegundum

Fjoldi Hlutfall

Mynd med texta 375 40,3%
Myndir (2 eda fleiri) med texta 89 9,6%
Mynd an texta 20 2,2%

Myndir (2 eda fleiri) an texta 8 0,9%
Myndband med texta 194 20,9%
Myndband an texta 1 0,1%
Tengill med mynd og texta 175 18,8%
Tengill med mynd an texta 8 0,9%
Tengill an myndar med texta 6 0,6%
,Carousel” med texta 36 3,9%
Texti (eingéngu) 8 0,9%
Tengill & Issue-timarit med texta 4 0,4%
Vidburdur (event) an texta 2 0,2%
,Note” an texta 4 0,4%
Samtals: 930 100%

Rannsakandi flokkadi edli faerslna likt og adur segir eftir pvi hvort pad var
vidfangsefnis-, vixlverkunar- og sjalfsmidad. bessi flokkun var framkveemd eftir ad
gognum hafdi verid safnad saman og kom pa i ljés ad pad var hreint ekki alltaf einfalt ad
flokka faerslur i einn af pessum premur flokkum. Studst var vid listann sem Kim og
félagar (2015) setja fram i sinni rannsékn (sja toflu 1) en i gagnasafninu voru morg deemi

um faerslur sem gatu haeglega flokkast i tvo af umraeddum flokkum Ut fra peim lista. b3
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voru nokkur deemi um faerslur sem i raun var haegt ad setja i alla prja flokkana. Fyrir vikid
for rannsakandi aftur yfir allar faerslurnar og flokkadi peer i alla pa flokka sem paer
tilheyréu, pannig ad pad ad faersla tilheyrdi einum flokki Utilokadi ekki ad hun tilheyrdi
60rum, likt og var i flokkuninni i rannsdkn Kim og félaga. Nidurstodur pessarar flokkunar

ma sja i toflu 4.

Tafla 4. EGli faersina flokkad eftir hvort pad var vidfangsefnis-, vixlverkunar- og/eda sjalfsmidad

Ja Nei
Fjoldi Hlutfall Fjoldi Hlutfall
Vidfangsefnismidad 738 79,4% 192 20,6%
Vixlverkunarmidad 484 52,0% 446 48,0%
Sjalfsmidad 146 15,7% 784 84,3%

Facebook tekur stodugum breytingum og & peim tima sem rannséknin var
framkvaemd var ordid mogulegt ad bregdast vid faerslunum med dlikt fidlbreyttari haetti
en pegar fyrri rannsoknir voru unnar. Pannig gatu neytendur smellt a takn sem standa
fyrir ,like“, ,love”, ,wow", ,haha“, ,sad” og ,angry” en pessi breyting gekk ad fullu i
gegn i febrdar 2016 (Guynn, 2015, 2016). Haldid var utan um fjolda allra pessara
vidbragda i rannsokninni en pegar unnid var ur gégnunum vard ljost ad fjoldi nyju
vidbragdanna var svo litill ad hann gat varla talist marktaekur sem hlutfall af
addaendafjolda. Fyrir vikid var akvedid ad vinna eingdngu med hlutfall vidbragda (, like”
o.s.frv.) en horfa ekki til pess sérstaklega hver vidbrogdin voru. Er petta i samraemi vid
bad ad ekki var heldur horft til pess hvers edlis ummaeli neytenda voru vid feerslurnar
heldur adeins skodad hlutfall ummeela vid faerslur, 6hdd pvi t.d. hvort pau voru jakvaed,

neikvaed eda tengdust faerslunni yfirh6fud med einhverjum haetti.

Eftir ad rannsdknin hofst kom i ljos ad pad timabil sem foélk skrifadi ummaeeli, deildi
eda brast vid feerslunum var mun lengra en rannsakandi hafdi gert sér grein fyrir.
Sidurnar sem voru med hvad flesta adddendur voru pannig t.d. enn ad fa vidbrogd 10
dogum eftir ad feersla hafdi verid sett inn, pé ad hlutfallslega veeru vidbrogdin langmest
fyrstu dagana. Med hlidsjon af pessum langa virknitima vid sumar feaerslur ték
rannsakandi fljotlega dkvoréun um ad maela pad sem kalla ma ,samfellda virkni“, p.e. ad
haetta ad fylgjast med virkni vid faerslu ef han hafdi ekki fengié nein vidbrogd, deilingar

eda ummeeli i tvo sdlarhringa samfellt. betta var gert til ad na ad takmarka gagnamagnid
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med einhverjum haetti og potti rannsakanda pad réttleetanlegt i ljési pess hve saralitil
virkni maeldist eftir ad timabili samfelldrar virkni lauk, midad vid virknina vid faerslunum
sem settar voru inn @ upphafsdégum rannsdknarinnar. Tekin var akvordun um ad hafa
solarhringana tvo til ad tryggja ad timasetning maelinga dagsins og 6lik timabelti heféu
ekki ahrif.

A medan 4 framkveemd rannséknarinnar st6d kom i ljés ad pénokkud var um ad
akvedin fyrirteeki taekju ut faerslur sem voru nokkurra daga gamlar. Upplysingum sem
safnad hafdi verid saman um pessar feerslur var engu ad sidur haldid inni i rannsdkninni
en syndi petta fram & naudsyn pess ad sidurnar veeru skodadar daglega til ad mogulegt

vaeri ad na raunsannri mynd af ollu pvi efni sem fyrirteekin settu inn & timabilinu.

bPad stod somuleidis til ad halda sérstaklega utan um hvort ad feersla veeri
,Sponsored” eda ekki, p.e. hvort fyrirtaekid hefdi greitt fyrir ad faerslan birtist hja fleiri
addaendum. betta reyndist hins vegar ekki mogulegt par sem ad slikar upplysingar koma
ekki fram pegar feerslurnar eru skodadar 3 sidu fyrirtaekjanna, heldur adeins pegar peer

birtast i fréttaveitu addaenda.

Rannsakandi fylgdist med faerslum hja sidum umraeddra fyrirtaekja i tvo daga adur en
rannséknin hoéfst og atti pad ad gegna hlutverki forprofunar @ meeliteekinu. Eftir pa
forpréfun vard sem fyrr segir ljost ad gera purfti breytingar & flokkun 8 tegundum
feerslna til ad su flokkun yrdi naegilega lysandi. Adrar akvardanir um breytingar 3
flokkun, s.s. & samfelldri virkni og edli faerslna, voru teknar & upphafsstigum

rannséknarinnar eda ad rannsoknartimabilinu loknu, likt og pbegar hefur verid greint fra.

5.3 Framkvaemd

Rannsoéknin var framkvaemd dagana 8. agust til 4. september 2016. A hverjum degi &
timabilinu 8. agust til 28. 4gust voru teknar nidur upplysingar um paer faerslur sem
fyrirtaekin settu inn, tekin var skjamynd af feerslunni og feert inn i Excel skjal hvada dag
hdn var sett inn. Fylgst var med samfelldri virkni vid allar paer feerslur sem settar voru
inn & pessu timabili. | sidustu vikunni voru ekki teknar nidur upplysingar um nyjar
feerslur sem settar voru inn heldur adeins faert til bdkar hver virknin var vid paer faerslur

sem hofdu verid settar inn a fyrri premur vikunum og voru enn med samfellda virkni.

Flokkun 3 tegund efnis var unnin jafnddum en sidan yfirfarin pegar gognin voru faerd

inn i tolfreediforritid SPSS. Flokkun & edli feerslnanna for hins vegar fram eftir ad
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rannséknartimabilinu lauk. Rannsakandi prentadi ut mynd af hverri faerslu og flokkadi
samkveemt adurnefndri adferd Kim og félaga (2015). Eftir ad peirri vinnu lauk tok
rannsakandi akvordun um ad flokka hverja faerslu eftir pvi hvort hun var vidfangsefnis-,
vixlverkunar- eda sjalfsmidud, likt og pegar hefur komid fram. Greiningar 8 sambandi

milli breyta voru sidan allar unnar i SPSS.
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6 Nidurstodur

Rynt var i hlutfall vidbragda, deilinga og ummaela vid faerslurnar sem fyrirtaekin settu inn
ut fra ponokkrum dlikum pattum. Fyrst verdur greint fra nidurst6dum hvad vardar mun
a umraeddum hlutfollum eftir tegund feerslu og naest skodad hvort munur reyndist a
pbeim eftir edli feerslu. Sidan er skodad hvort munur reyndist & hlutfallinu eftir
voruflokkunum premur og enn fremur athugad hver munurinn reyndist vera a milli
einstakra verslana, 6had voruflokkum. Kannad er hvort fylgni er a milli hlutfalls
vidbragda, deilinga og ummaela og heildarfjolda faerslna. Ad sidustu er athugad hvort
munur er @ hlutfalli vidbragda, deilinga og ummaela vid faerslurnar eftir pvi hvort um var

ad raeda islenskt fyrirtaeki eda erlent.

Rannsakandi dkvad ad vid malingu vidbragda veeri aeskilegast ad stydjast vid somu
adferd og Cvijikj, Michahelles og Spiegler hafa notad i sinum rannséknum par sem
reiknad er hlutfall ,like“-a, umsagna og deilinga af addaendafjolda vidkomandi
samfélagsmidlasidu (Cvijikj og Michahelles, 2011; Cvijikj o.fl., 2011; Cvijiki og
Michahelles, 2013). par sem nokkrar breytingar urdu a addaendafjoldanum a pvi
timabili sem rannsdéknin for fram var akvedid ad nota medaltal adddendafjolda sem
eininguna sem deilt var med (sja toflu 2). Hlutfallstélurnar urdu hins vegar ansi lagar og
erfitt ad vinna med peer i pvi formi i SPSS. bvi var tekin dkvoréun um ad margfalda
umreaeddar tolur allar med 1000 og gera peer pannig um leid leesilegri. Verdur hlutfall
vidbragda, deilinga og ummeela pvi sett fram med peim haetti i 6llum eftirfarandi

utreikningum.

6.1 Munur a hlutfalli viobragda, deilinga og ummaela eftir tegund faerslu

bpegar skoda atti muninn & hlutfalli vidbragda, deilinga og ummaela eftir tegund feerslu
burfti ad taka tillit til pess ad dreifing @ milli flokka var afar 6jofn (sja toflu 3). pannig
voru paer faerslur sem flokkudust sem mynd med texta, myndband med texta eda tengill
med texta langalgengastar, en par af var mynd med texta algengasta tegund fzerslu eda

40,3% af heildarfjolda feersina. Hins vegar voru tegundir eins og texti (eingdngu), tengill

34



a Issue-timarit, vidburdur og ,note” (sem notad er fyrir langan texta) sem komu afar

sjaldan fyrir & timabilinu, eda adeins 4 bilinu tvisvar til atta sinnum.

bpar sem fyrri rannséknir hafa ekki adgreint faerslur sem innihalda eina mynd eda fleiri
myndir var akvedid ad skoda hvort munur maldist & hlutfalli vidbragda, deilinga og
ummaeela vid pessum tveimur tegundum faersina. Framkvaemt voru t-proéf til ad skera ur
um pad. Nidurstédurnar syndu ad fleiri neytendur syndu vidbrogd (,like”, ,love”,

"

,haha“, ,wow", ,angry”, ,sad”) pegar feersla innihélt eina mynd med texta (M=1,23,
sf=4,48, N=375) heldur en pegar faersla innihélt tveer eda fleiri myndir med texta
(M=0,51, sf=1,48, N=89), t(419,922) = 2,585, p<0,05. Ekki maeldist hins vegar munur &
milli hlutfalls pessara tveggja tegunda faerslna pegar horft var a deilingar a feerslum eda
ummaeeli vid feerslur, p>0,05. Ekki voru sambaerilegar forsendur til ad bera saman

muninn 3 hlutfalli vidbragda (,,like” o.fl.) vid mynd an texta og myndum an texta par sem

i seinni flokknum voru adeins 8 deemi.

i framhaldi af pessum préfunum var dkvedid ad sameina ekki neina flokka en sleppa
pbeim flokkum ur greiningunni sem vaeru med feerri en 10 tilfelli, par sem nidurstoédur
vaeru taepast marktaekar i peim tilfellum. P4 voru eftir 6 flokkar; mynd med texta, mynd
an texta, myndir (2 eda fleiri) med texta, myndband med texta, tengill med mynd og

III

texta, ,carousel” (tengill med myndum) med texta. Framkveemd var dreifigreining
(ANOVA) til ad bera saman dreifingu i breytunum premur um hlutfall vidbragda (,,like”
o.s.frv.) at fra élikum tegundum feerslna. bessi dreifigreining syndi fram @ ad munur var
a milli einhverra hopa, F(5,883) = 3,405; p<0,01. begar gognin voru skodud kom i ljos ad
hann var pd adeins 4 einum stad, 4 milli myndar med texta (M=1,23, sf=4,48, N=375) og
tengils med mynd og texta (M=0,20, sf=0,57, N=175).

begar skodad var hlutfall deilinga @ faerslum eftir tegundum kom einnig i ljés
marktaekur munur a8 einum stad, F(5,883) = 2,274; p<0,05. bar maeldist myndband med
texta med haerra hlutfall deilinga (M=0,14, sf=0,44, N=194) en tengill med mynd og

texta (M=0,08, sf=0,19, N=175). Enginn munur maeldist & hlutfalli ummeela vid faerslur Gt

fra tegundum faersina, p>0,05.

6.2 Ahrif edlis faerslu a hlutfall vidbragda, deilinga og ummaela
Til ad sja hvort haegt vaeri ad spa fyrir gildi & hlutfalli vidbragda vid feerslu (,like” 0.s.frv.),

hlutfalli deilinga & feerslu og hlutfalli ummaela vid faerslu ut fra pvi hvort feersla veeri
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vidfangsefnismidud, vixlverkunarmidud eda sjalfsmidud voru framkveemdar margvidar
dreifigreiningar (MANQOVA). Nidurstodurnar syndu ad pad hafdi ahrif 4 vidbrogdin (, like”
o.s.frv.) ef feersla var vidfangsefnismidud, F(3,926) = 5,227; p<0,05. bad hafdi hins vegar
ekki ahrif 4 deilingar eda ummaeeli vid feersluna, p>0,05. begar skodud voru ahrif pess ef
feersla var vixlverkunarmidud kom i ljés ad pad hafdi ahrif a alla pa virkni sem maeld var;
hlutfall vidbragda (,like” o.s.frv.), F(3,926) = 9,289; p<0,01, hlutfall deilinga, F(3,926) =
18,493; p<0,01 og hlutfall ummaela vid faerslu, F(3,926) = 24,455; p<0,01. Aftur & moéti
maeldust engin ahrif af pvi ef faersla var sjalfsmidud a hlutfall viobragda, deilinga eda

ummaeela, p>0,05.

6.3 Munur a hlutfalli viobragda, deilinga og ummaela eftir voruflokkum

Hlutfall vidbragda (,like” o.s.frv.), deilinga og ummeela flokkad eftir voruflokkunum
bremur (matvara, fatnadur, fjarskiptapjonusta) er ad finna i toflu 5. Til ad skoda hvort
munur meaeldist a hlutfallinu milli voruflokkanna voru keyrdar dreifigreiningar (ANOVA)
med hlutfoll vidbragda, deilinga og ummala sem hadar breytur og voruflokka sem
6hdadar. begar horft er 4 vidbrogd (,like” o.s.frv.) maeldist munur &4 milli matvoru og
fatnadar og matvoru og fjarskiptapjonustu en hlutfall vidbragda hja matvoru var par
talsvert heaerra en i hinum tveimur voruflokkunum. Ekki meeldist hins vegar munur 3 milli

hlutfalls vidbragda i voruflokkunum fatnadur og fjarskiptapjénusta.

begar litid er til deilinga 4 feerslum var munur greinanlegur @ milli sému voruflokka,
b.e. matvoru og fatnadar og matvoru og fjarskiptapjénustu. Hlutfall deilinga a4 feerslum i
matvoru-flokknum var umtalsvert haerra en i hinum voruflokkunum. Aftur meeldist ekki
munur a hlutfalli deilinga @ milli voruflokkanna fatnadar og fjarskiptapjonustu. pad atti
einnig vid pegar horft var & hlutfall ummeela. Par maeldist matvara aftur med haerra

hlutfall en fatnadur og fjarskiptapjénusta.
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Tafla 5. Munur a hlutfalli vidbragda, deilinga og ummaela (*1000) eftir voruflokkum

Voruflokkur M Sf N ANOVA
Matvara 1,65 4,53 331
Hlutfall Fatnadur 0,24 0,92 366 F(2,927) =
viﬁbragéa vid Matvara 1,65 4,53 331 23,086; p<0,01
faerslu . . .,
Fjarskiptapjénusta 0,36 0,13 233
Matvara 0,19 0,50 331
Hlutfall deilinga Fatnadur 0,02 0,18 366 F(2,927) =
a feerslu Matvara 0,19 0,50 331 28,378; p<0,01
Fjarskiptapjénusta 0,08 0,34 233
Matvara 0,41 1,22 331
Hlutfall ummezela Fatnadur 0,04 0,61 366 F(2,927) =
vid feerslu Matvara 0,41 0,03 331 19,190; p<0,01
Fjarskiptapjénusta 0,09 0,01 233

6.3.1 Ahrif tegundar og edlis feerslu a vidbroégd, deilingar og ummaeli, greint
eftir voruflokkum

Akvedid var ad ryna betur i gdgnin og skoda hvort ahrif greindust af tegund og edli
feerslu & virknina vid hana innan hvers voruflokks fyrir sig. Engin ahrif meaeldust af tegund
a vidbrogd, deilingar eda ummeeli pegar virknin var skodud eftir voruflokkum, p>0,05.
bPad er p6 dhugavert ad sja hvernig dlikar tegundir faerslna voru notadar i mismiklum
meeli eftir pvi um hvada voruflokk var ad raeda og ljést ad mun fleiri faerslur hefdi purft
af sumum tegundum til ad haegt hefdi verid ad bera muninn a vidbréogdum vid peim

saman eftir voruflokkum (sja toflu 6).

Tafla 6. Tegundir faersina flokkadar eftir voruflokkum

Matvara Fatnadur Fjarskiptapjonusta

Fjoldi Hlutfall Fjoldi Hlutfall Fjoldi Hlutfall
Mynd med texta 163 51% 147 42% 65 29%
Mynd an texta 7 2% 10 3% 3 1%
Myndir (2 eda fleiri) med 20 6% 64 18% 5 2%
texta
Myndband med texta 99 31% 40 11% 55 25%
Tengill med mynd og texta 23 7% 60 17% 92 42%
,Carousel”  (tengill med 7 2% 28 8% 1 0%
myndum) med texta
Samtals 319 100% 349 100% 221 100%
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Einu ahrifin sem meeldust af edli faerslu & vidbrogd, deilingar og ummaeaeli fyrir
voruflokkana prja var ad finna i voruflokknum matvoru. par hafdi pad ad feersla veeri
vidfangsefnismidud ahrif a vidbrogd (,like” o.s.frv.), F(3,327) = 16,185; p<0,01 og pad ad
feersla veeri vixlverkunarmidud hafdi dhrif 8 ummaeli vid feerslu, F(3,327) = 8,197; p<0,01.
Onnur ahrif voru ekki til stadar, p>0,05. A sama tima er p6 forvitnilegt ad skoda hvernig
toluverdur munur er a edli peirra faersina sem settar eru inn eftir voruflokkum (sja toflu

7).

Tafla 7. Edli faersina flokkad eftir voruflokkum

Matvara Fatnadur Fjarskiptapjonusta

Fjoldi Hlutfall Fjoldi Hlutfall Fjoldi Hlutfall
Vidfangsefnismidad 293 89% 312 85% 133 57%
Vixlverkunarmidad 235 71% 124 34% 125 54%
Sjalfsmidad 34 10% 45 12% 67 29%

6.4 Munur a hlutfalli viobragda, deilinga og ummaela eftir verslunum

bpar sem toluvert hefur verid ritad um gildi svonefndra vorumerkjasamfélaga fyrir virkni
addaenda fyrirtaekja & samfélagsmidlum (Andersen, 2005; Booth og Matic, 2001; De
Vries o.fl., 2012; Laroche o.fl., 2013; McAlexander o.fl., 2002; Muiiiz Jr. og O‘Guinn,
2001) var akvedid ad bera saman hlutfall vidbragda, deilinga og ummeela vié feerslum &
milli allra fyrirtaekjanna 36, 6had voruflokkum. Til ad skoda petta var framkveemd
dreifigreining (ANOVA). Samkvaemt henni meeldist munur a hlutfalli vidbragda a milli
einstakra verslana, F(35,894) = 3,946; p<0,001. bpannig var munur a milli hlutfalls
vidbragda hja Co-op Food (M=5,15, sf=11,90, N=20) og 22 annarra verslana, en Co-op
Food var med haerra hlutfall vidbragda en paer verslanir. Verslunin Aldi var einnig med
harra hlutfall vidbragda (M=2,95, sf=5,05, N=33) en 9 adrar verslanir. bd voru Asda
(M=2,95, sf=3,37, N=23) og Krénan (M=2,74, sf=7,54, N=29) med heerra hlutfall
vidbragda en Telstra (M=0,13, sf=0,26, N=50) og Forever 21 (M=0,05, sf=0,04, N=119).

Nidurstodur fyrir pessa greiningu ma sja i toflu 8.
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Tafla 8. Munur a hlutfalli vidbragda (,like” o.s.frv.) (*1000) eftir verslunum

Verslun M Sf N ANOVA
Kostur 1,15 1,16 21
Hagkaup 1,99 2,10 12
Kréonan 2,74 7,54 29
Asda 2,95 3,37 23
Lidl 0,88 0,72 10
Aldi 2,95 5,05 33
Sainsburys 0,53 0,91 64
Morrisons 0,50 0,88 58
Iceland foods 0,40 0,64 37
Waitrose 3,02 2,51 7
Co-op Food 5,15 11,90 20
Budgens 2,50 5,94 17
Lindex Iceland 1,10 3,02 18
66Nordur 0,90 0,64 5
Cintamani 0,74 1,06 19
H&M 0,06 0,03 35
Zara 0,11 0,06 17
Macy's 0,27 0,59 19 F(35,894) = 3,946; p<0,001
Forever21 0,05 0,04 119
Mango 0,15 0,16 17
GAP 1,35 2,01 19
Primark 0,09 0,13 28
Topshop 0,08 0,14 35
New Look 0,04 0,07 35
Nova 1,48 5,28 29
Siminn 0,53 0,39 6
Vodafone IS 0,45 0,45 6
02 UK 0,02 0,02 30
EE 0,02 0,01 15
Vodafone UK 0,14 0,08 5
Three UK 0,48 1,45 24
AT&T 0,27 0,99 23
Verizon 0,02 0,01 4
Rogers 0,18 0,41 22
Telstra 0,13 0,26 50
Frontier 0,32 0,23 19

pegar hlutfall deilinga var skodad 4 milli verslana kom i ljés munur, F(35,894) = 3,669;
p<0,001. bar var verslunin Waitrose med haerra hlutfall en allar hinar 35 verslanirnar. b3

meeldist Budgens med haerra hlutfall deilinga en 4 verslanir og Asda meeldist med heerra
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hlutfall deilinga en Forever 21 sem var su verslun sem hafdi laegst hlutfall deilinga

feerslum (sja toflu 9).

Tafla 9. Munur a hlutfalli deilinga (*1000) eftir verslunum

Verslun M Sf N ANOVA
Kostur 0,24 0,50 21
Hagkaup 0,29 0,52 12
Krénan 0,13 0,44 29
Asda 0,30 0,43 23
Lidl 0,08 0,07 10
Aldi 0,24 0,35 33
Sainsburys 0,16 0,55 64
Morrisons 0,09 0,19 58
Iceland foods 0,07 0,20 37
Waitrose 0,92 1,06 7
Co-op Food 0,22 0,33 20
Budgens 0,37 1,19 17
Lindex Iceland 0,18 0,76 18
66Nordur 0,00 0,01 5
Cintamani 0,07 0,19 19
H&M 0,00 0,00 35
Zara 0,00 0,00 17
Macy's 0,01 0,01 19 F(35,894) = 3,669; p<0,001
Forever21 0,00 0,00 119
Mango 0,00 0,00 17
GAP 0,05 0,08 19
Primark 0,00 0,00 28
Topshop 0,00 0,00 35
New Look 0,00 0,00 35
Nova 0,08 0,37 29
Siminn 0,15 0,21
Vodafone IS 0,01 0,01
02 UK 0,00 0,00 30
EE 0,00 0,00 15
Vodafone UK 0,02 0,02 5
Three UK 0,08 0,30 24
AT&T 0,02 0,04 23
Verizon 0,01 0,00 4
Rogers 0,01 0,02 22
Telstra 0,00 0,02 50
Frontier 0,01 0,02 19

bPad meeldist einnig munur a hlutfalli ummaela, F(35,894) = 3,546; p<0,001. Waitrose
var med haerra hlutfall ummaela en 32 verslanir og Aldi med haerra hlutfall en 18

verslanir (sja toflu 10).
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Tafla 10. Munur a hlutfalli ummaela (*1000) eftir verslunum

Verslun M Sf N ANOVA
Kostur 0,32 1,21 21
Hagkaup 0,80 1,12 12
Krénan 0,33 1,11 29
Asda 0,26 0,23 23
Lidl 0,14 0,14 10
Aldi 1,08 2,44 33
Sainsburys 0,08 0,16 64
Morrisons 0,51 1,24 58
Iceland foods 0,28 1,22 37
Waitrose 1,97 2,06 7
Co-op Food 0,25 0,35 20
Budgens 0,18 0,70 17
Lindex Iceland 0,63 2,63 18
66Nordur 0,04 0,07 5
Cintamani 0,18 0,75 19
H&M 0,00 0,00 35
Zara 0,00 0,00 17
Macy'’s 0,00 0,00 19 F(35,894) = 3,546; p<0,001
Forever21 0,00 0,00 119
Mango 0,00 0,00 17
GAP 0,02 0,02 19
Primark 0,00 0,01 28
Topshop 0,00 0,00 35
New Look 0,00 0,00 35
Nova 0,07 0,25 29
Siminn 0,04 0,04
Vodafone IS 0,08 0,13
02 UK 0,02 0,04 30
EE 0,03 0,08 15
Vodafone UK 0,25 0,30 5
Three UK 0,24 0,43 24
AT&T 0,02 0,01 23
Verizon 0,02 0,01 4
Rogers 0,03 0,06 22
Telstra 0,04 0,07 50
Frontier 0,34 0,16 19

Eins og sést voru pad allt matvoruverslanir sem skaru sig Ur hvad vardar hatt hlutfall
a vidbrogdum, deilingum og ummalum. Engu ad sidur meeldist ekki munur & milli
hlutfalls vidbragda, deilinga og ummaela @ milli allra matvoruverslana og verslana med
fatnad eda fjarskiptapjonustufyrirtaekja og auk pess meeldist munur & milli hlutfalls
vidbragda, deilinga og ummaela @ milli akvedinna matvoruverslana. Voruflokkarnir skyra

bvi muninn ekki ad fullu. Um leid er einnig naudsynlegt ad horfa til pess hversu mikill
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munurinn er a fjolda feersina hja hverri verslun, en peer spanna allt fra fjorum faerslum
(Verizon) upp i 119 (Forever 21). | framhaldi af pessu er pvi dhugavert ad skoda hvort
bad hafdi ahrif @ hlutfall vidbragda, deilinga og ummaela hversu oft verslanirnar settu

inn faerslur.

6.5 Fylgni milli hlutfalls viobragda, deilinga og ummaela og heildarfjolda
faerslna

i tengslum vid adurnefnda aherslu & mikilvaegi vorumerkjasamfélaga var dkvedid ad
skoda enn fremur hvort fylgni vaeri @ milli heildarfjolda faersina fra fyrirteeki og hlutfalli
vidbragda, deilinga og ummala. Til ad greina petta var framkvaeemt fylgniprofid

Spearman a milli umraeddra breyta.

Veik neikvaed fylgni maeldist 4 milli hlutfalls vidbragda og heildarfjolda faersina fra
fyrirtaeki (rs=-0,298; N=930; p<0,01). bvi fleiri faerslur sem fyrirtaeki setti inn pvi leegra
vard hlutfall addaenda sem brast vid faerslunni med , like“-i eda 66rum vidbrogdum sem
hagt er ad velja ur. begar framkveemd var linuleg adhvarfsgreining til ad skoda tengslin

betur kom i ljés ad Gtskyringarméattur likansins var adeins 1,5% (R’=0,015).

Enn veikari neikvaed fylgni meeldist & milli heildarfjolda feerslna verslunar a timabilinu
og deilinga & faerslunni (rs=-0,168; N=930; p<0,01. Utskyringarmattur pess likans var enn
minni, eda 0,08% (R?=0,008). Fylgni milli heildarfjélda faerslna fyrirtaekis a timabilinu og
ummaeela vid faersluna var somuleidis mjog veik og neikvaed (rs=-0,147; N=930; p<0,01).

Utskyringarmattur pess likans var ekki nema 0,6% (R*=0,006).

6.6 Munur a hlutfalli viobragda, deilinga og ummaela milli islenskra og
enskumeelandi fyrirtaekjasiona

Til ad skoda hvort pad meeldist munur 3 hlutfalli vidbragda, deilinga og ummaeela eftir pvi
hvort fyrirtaekin veeru stadsett a islandi eda erlendis voru framkvaemd t-préf tveggja
6hdadra urtaka til ad bera saman pessa tvo hopa fyrirtaekja. Adeins var ad finna mun a
einum stad, pad er & hlutfalli vidbragda vid faerslum en hlutfall vidbragda hja
fyrirtaekjum 4 islandi var par pénokkud haerra en hja fyrirtaekjum erlendis (sja toflu 11).
Hér er b6 naudsynlegt ad hafa i huga ad fyrirteekin & islandi sem voru med i
rannsékninni voru adeins 9 talsins og évarlegt ad fullyrda nokkud ut fra pessum tolum,
bott peer geti gefid visbendingar um ad einhver munur sé til stadar sem ahugavert veeri

a0 skoda frekar.
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Tafla 11. Munur a hlutfalli viGbragda, deilinga og ummaeaela (*1000) milli innlendra og erlendra fyrirtaekja

Medaltal Stadalfravik Fjoldi t-prof
feersina
Vidbrogd (,like” o.s.frv.)
Fyrirtaeki a islandi 1,48 4,34 145
t(164,7)=2,247, p<0,05
Fyrirtaeki erlendis 0,64 2,67 785
Deilingar
Fyrirtaeki a islandi 0,14 0,45 145
t(170,7)=1,767, p=0,079
Fyrirtaeki erlendis 0,07 0,31 785
Ummeeli
Fyrirtaeki a islandi 0,30 1,22 145
t(164,8)=1,318, p=0,189
Fyrirtaeki erlendis 0,16 0,75 785
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7 Umrae0da

i pessari rannsékn var aetlunin ad varpa ljési & pad hverrar tegundar og hvers edlis paer
feerslur sem fyrirtaeki setja @ Facebook-sidur sinar eru og hvort tegund og edli peirra
hafa einhver ahrif 4 virkni addaenda vid paer. Nidurstédurnar syna ad langalgengasta
tegund faerslu sem fyrirtaekin birtu var mynd med texta, par a eftir myndband med texta
og pvi naest tengill med mynd og texta. bPegar litid er a edli faersinanna sést ad algengast
er ad peer vaeru vidfangsefnismidadar, pvi neaest vixlverkunarmidadar en langfaestar

feerslur voru sjalfsmidadar.

Eini greinanlegi munurinn 3 hlutfalli vidbragda milli tegundar feersina reyndist vera &
milli myndar med texta og tengils med mynd og texta, en fyrrnefnda tegundin var med
harra hlutfall en su sidarnefnda. bpegar hlutfall deilinga var skodad var pad hins vegar
myndband med texta sem reyndist med haerra hlutfall en tengill med mynd og texta.
Nidurstodur fyrri rannsékna (Cvijikj og Michahelles, 2011; Cvijikj og Michahelles, 2013;
Kim o.fl., 2015) hafa bent til ad myndir og myndboénd dragi til sin meiri virkni fra
neytendum en pad efni sem inniheldur bara texta. Nidurstédur pessarar rannsdknar eru
bvi i nokkru samraemi vid paer ad pvi leyti ad myndir og myndbond draga til sin meiri
virkni. Hins vegar voru faerslur sem innihéldu eingdngu texta pad faar ad paer voru ekki
teknar med i Urvinnsluna, svo fyrirtaeki virdast einfaldlega hafa attad sig a pvi hversu litla
virkni slikar faerslur fa og setja texta pvi afar sjaldan inn an pess ad honum fylgi mynd

eda myndband.

begar horft var til edlis faersinanna kom i ljés ad pad hafdi ahrif 4 vidbrogdin (,,like”
o.s.frv.) ef faersla var vidfangsefnismidud en pad hafdi hins vegar ekki ahrif a deilingar
eda ummeeli vid hana. Vixlverkunarmidad edli hafdi hins vegar ahrif 4 alla virknina sem
meeld var en engin ahrif meeldust af pvi ef feersla var sjalfsmidud. betta er ekki i
samrami vid nidurstodur Kim og félaga (2015) par sem efni sem var vidfangsefnismidad
fékk frekar ,like“, ummeli og deilingar en pad efni sem var vixlverkunar- eda
sjalfsmidad. Ahrifin maeldust sémuleidis 6likt meiri i rannsékn Kim, Spiller og Hettche en
i peirri sem greint er fra i pessari ritgerd. b6 ad vissulega beri ad hafa i huga ad flokkunin

var ekki unnin med sama heetti i pessum tveimur rannséknum pa er engu ad sidur
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ahugavert ad velta fyrir sér hver astaedan geti verid fyrir pessum mun. bannig eru prju ar
sem lida & milli framkveemd rannséknanna, sem eru langur timi i heimi samfélagsmidla
og kann pad ad hafa sin ahrif. Pa rannsékudu Kim og félagar (2015) faerslur fyrirtaekja
tveimur manudum eftir ad paer voru settar inn en ekki daglega. Urtak peirra var einnig
mun staerra en Urtakid i pessari rannsékn, eda 92 vorumerki. Ho6fundi pykir pé liklegt ad
hér hafi mest ahrif su stadreynd ad farin var onnur leid vid flokkunina i rannsdkninni
sem hér er greint fra, leid sem gerdi pad ad verkum ad faersla gat falid i sér margs konar

edli i stad pess ad eitt edli utilokadi annad.

Ahrifin sem greinast af edli feerslnanna i pessari rannsékn eru ekki hvad sist
adhugaverd i ljési peirrar miklu adherslu sem 10gd hefur verid & ad fyrirteeki nyti
samfélagsmidla helst i ad byggja upp samband vid neytendur en ekki fyrir beinar
umfjallanir um voOrur eda vorumerki. Pé ad neytendur bregdist vissulega vid
vixlverkunarmidudum faerslum med fjolbreyttari haetti pd bregdast peir einnig vel vid
beim faerslum sem eru vidfangsefnis-midadar. betta er enda i samrami vid pa hvata
sem Rohm og félagar (2013) hafa greint ad baki pvi ad folk a i samskiptum vid vérumerki
a samfélagsmidlum, par sem nytt uppfeert efni, skemmtun og upplysingar um véru voru
efst 4 lista. Fyrirtaeki sem eru virk & samfélagsmidlum purfa pvi ad hafa pessa hvata i
huga og vera medvitud um ad pad liggur ekki sami tilgangur ad baki pvi ad eiga i
samskiptum vid vorumerki 8 Facebook og ad eiga i samskiptum vid adra manneskju a

pbeim vettvangi.

Flokkunaradferd Kim og félaga (2015) atti ad taka inn pa einstdku eiginleika sem
Facebook byr yfir sem gagnvirkur midill, dlikt hefdbundnari auglysingamidlum. i 1jési
beirra takmarkana sem su adferdafreedi felur dneitanlega i sér er po6 asteeda til ad skoda
hvort aeskilegra sé ad proa flokkunarkerfi sem byggir med skyrari haetti 8 hvétum ad
baki samskiptum fdlks vid vorumerki & samfélagsmidlum, i stad pess ad reyna ad
yfirfaera eldri flokkunaradferdir @ nyjan veruleika. Likt og lyst hefur verid reyndist
6gerningur ad greina feaerslurnar i einn af flokkunum premur, likt og Kim og félagar gera
og ljost ad su adferd neer ekki utan um pann veruleika sem blasir vid okkur a
samskiptamidlinum. Fyrirtaeki hofda til margra 6lika patta 4 sama tima og faerslur geta
innihaldid kynningu a nyrri voru, spurningu og nefnt verdlaun sem varan hefur pegar

hlotid, s.s. verid vidfangsefnis-, vixlverkunar- og sjalfs-midadar &4 einu bretti. Sama ma
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segja um tegundir feerslna par sem myndir og myndbond standa t.d. afar sjaldan an

texta.

bpad er dhugavert ad munur meelist & milli virkni vid faerslum 4 milli voruflokkanna
matvoru og fatnadar og matvoru og fjarskiptapjonustu. betta stydur ad einhverju leyti
vid paer nidurstodur Kim og félaga (2015) ad virkni neytenda vid faerslur sé dlik eftir
voruflokkum. Hér parf enn & ny ad hafa i huga pa dliku hvata sem liggja ad baki pvi ad
neytendur kjésa ad fylgja fyrirtaeki & Facebook pvi vafalaust eru peir breytilegir 8 milli
voruflokka. betta er eitthvad sem astaeda veeri til ad ryna sérstaklega i og naudsynlegt er
ad fyrirteeki séu medvitud um. bPa stydur munurinn sem meelist milli einstakra verslana
mogulega vid pa aherslu sem 16gd hefur verid & ad fyrirtaeki leeri ad pekkja sina
fylgjendur og hvernig feerslum peir bregdast vid (Li, 2007). Um leid er rétt ad hafa a bak
vid eyrad ad po ad pad sé mikilveegt ad fyrirtaeki séu virk & Facebook pa pyda fleiri
feerslur ekki endilega meiri vidbrogd, pvi su litla fylgni sem meeldist i pessari rannsékn 3

milli heildarfjélda faersina og virkni reyndist vera neikvaed.

Ljést er a0 samskiptamidillinn Facebook og notkun hans er i stodugri og orri préun.
Pad eru pvi ekki adeins fyrirtaeki sem purfa ad vera a tdnum, rannsakendur a pessu svidi
verda ad sama skapi ad fylgjast vel med og tryggja ad adferdirnar sem peir beita vid
rannsoéknir sinar endurspegli pann veruleika sem blasir vid hverju sinni. bad er
sannarlega ekki einfalt verkefni ad proa flokkunaradferdir sem na med fullnsegjandi
haetti utan um gogn af svo sibreytilegum vettvangi. A sama tima er pé ljést ad full porf
er 4@ ad rannsaka ahrifin sem markadsefni & Facebook hefur, ekki hvad sist vegna peirra
miklu fjdrmuna og tima sem varid er i markadssetningu par & degi hverjum. Verkefnid er
bannig vandasamt en um leid spennandi ad fylgjast med peirri miklu préun sem verdur a

notkun Facebook sem markadstaekis fra ari til ars.

7.1 Takmarkanir og frekari rannsoknir

Einar helstu takmarkanir rannséknarinnar snda ad peim breytingum sem gera purfti 8
meeliteekinu eftir ad vinna vid rannséknina var pegar hafin. betta heféi verid haegt ad
koma i veg fyrir med itarlegri forprofun sem leitt hefdi i ljés takmarkanir
flokkunaradferda fyrr i ferlinu svo heegt heféi verid ad bregdast vid peim adur en

rannsoéknin for af stad. Ad sama skapi verdur ad hafa i huga ad i pessari rannsékn er
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rannsakandinn einn ad flokka efni feerslnanna en ekki teymi rannsakenda eda hépur

adstodarfolks, likt og i ymsum fyrri rannséknum (Kim o.fl., 2015; Swani o.fl., 2013).

bpad er einnig naudsynlegt ad hafa i huga ad vidbrogd, deilingar og ummeeli varpa
takmorkudu ljosi @ pa endurgjof sem vidskiptavinirnir eru ad veita a faerslur
fyrirtaekjanna. Ekki er tekid inn i myndina hvers edlis virknin er, hvort ummaelin eru til ad
mynda neikvaed eda hvort neytandinn hefur smellt 4 ,angry” vid feersluna. A sama tima
ber ad hafa i huga ad jafnvel pd ad slikir peettir hefdu verid teknir med i myndina pa er
ekki alltaf einfalt ad bera kennsl & pad hvad liggur ad baki vidbrogdum fra dlikum
einstaklingum, pvi likt og Gerlitz og Helmond (2013) hafa bent 4 getur pad ad smella a
hnapp 4 samfélagsmidli falid i sér allt fra sampykki og samkennd yfir i kaldhaedni eda

spennu.

Um leid er ljost ad eitthvad var um pad ad utanadkomandi paettir yrdu pess valdandi
ad folk kaus ad skrifa ummeeli eda bregdast vid faerslum fra fyrirtaekjum. betta var t.d.
tilfellid pegar mynd af eyrnalokkum med hakakrossi fér i dreifingu & Facebook-sidu
Forever 21. b3 voru 6fair addaendur fyrirtaekisins sem tjadu sig um malid i ummaelum
vid feerslur fyrirtaekisins og krofdu pad annadhvort svara um hvort pessir eyrnalokkar
veeru til solu i verslununum eda foru beint i ad fordeema verslunina. Myndin reyndist po

vera folsud.

Steersta takmorkunin vid rannsdknina er po éneitanlega su ad ekki hafi verié haegt ad
nalgast upplysingar um pad hvada feerslur hafdi verid borgad fyrir ad birtust hja fleiri
addaendum. bad ad faersla sjaist hja fleirum hlytur éhjakvaemilega ad hafa ahrif a8 pann
fiolda sem bregst vid henni, deilir eda skrifar ummeeli vid hana. Par sem pessar
upplysingar eru hins vegar ekki adgengilegar 6drum en fyrirteekjunum sem kosta
viokomandi faerslu er |itid vid pvi ad gera.

SU adferd ad greina hlutfall af virkni, ad fyrirmynd Cvijikj og fleiri (Cvijikj og
Michahelles, 2011; Cvijiki og Michacelles, 2013; Cvijikj o.fl., 2011) reyndist ekki jafn
einfold i drvinnslu og hoéfundur haféi gert rad fyrir. Vera kann, eftir & ad hyggja, ad
heppilegra hefdi verid ad nota sému adferd og Kim og félagar (2015) og leidrétta fyrir
addaendafjolda med MANCOVA greiningu. bar sem adferdafraedin i badum pessum
rannséknum hefur pé dkvednar takmarkanir ma leida likur af pvi ad aeskilegast hefdi

verid ad profa paer badar til ad sja hvor virkadi betur.
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bpar sem markadssetning 4 samfélagsmidlum er tiltélulega ny af nalinni eru fjdlmargir
battir sem & eftir ad rannsaka til hlitar. Um leid er éhaett ad fullyrda ad 4 medan
bréunin verdur jafn 6r og hun hefur verid pa verdur seint haegt ad rannsaka nokkud til
fulls, strax og skilningur nélgast &4 akvednum pattum hefur landslagid breyst og nyir
pattir baest vid til ad greina. betta gerir pad, sem fyrr segir, naudsynlegt fyrir
rannsakendur ad vera 4 tanum og proda flokkunaradferdir sem eru i samraemi vid pa

hvata sem liggja ad baki samskiptum einstaklinga vid vorumerki 4 Facebook hverju sinni.

A medan paer upplysingar sem haegt er ad nalgast um fyrirtaeki 4 Facebook eru ekki
meiri en raun ber vitni ma velta pvi fyrir sér hvort ekki vaeri best ad vinna samanburd 3
vidbrogdum neytenda vid faerslum i gegnum Facebook-adgang dlikra fyrirtaekja.
Fyrirtaekin hafa sjalf adgang ad ogrynni af gégnum um arangur af markadsadgerdum &
samfélagsmidlinum og i raun vaeri mest spennandi ef haegt veeri ad nalgast slik gogn i
einhverju magni fra fyrirtaekjum ur olikum voruflokkum. Ef unnin vaeri rannsékn ur
slikum upplysingum vaeri haegt ad greina virkni 6likra notenda med itarlegri haetti med
hlidsjon af edli og tegund faerslu og voruflokkum. Pa mundi t.d. gefast kostur 4 ad greina
gogn eftir kyni og aldri notenda, timasetningu faersina og eftir pvi hvort greitt var fyrir

a0 feersla birtist vidar edur ei.
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