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Útdráttur	

Markaðssetning	á	samfélagsmiðlum	verður	sífellt	stærri	hluti	af	markaðsstarfi	fyrirtækja	

og	sýna	rannsóknir	að	markaðsstjórar	gera	ráð	fyrir	að	mun	meira	fjármagni	verði	varið	

á	þeim	vettvangi	á	næstu	árum.	Á	sama	tíma	eru	þó	merki	um	að	sum	fyrirtæki	séu	á	

ýmsan	 hátt	 að	 vannýta	 möguleika	 þessara	 miðla.	 Algengt	 er	 að	 lögð	 sé	 áhersla	 á	

mikilvægi	efnismarkaðssetningar	á	þessu	sviði	sem	ætlað	er	að	byggja	upp	samband	við	

viðskiptavini	 frekar	 en	 að	 fjalla	 með	 beinum	 hætti	 um	 vöru	 eða	 þjónustu.	 Markmið	

þessarar	rannsóknar	var	annars	vegar	að	skoða	tegund	og	eðli	þess	efnis	sem	fyrirtæki	

setja	á	síður	sínar	á	vinsælasta	samfélagsmiðli	dagsins	 í	dag,	Facebook.	Hins	vegar	var	

ætlunin	að	skoða	þá	virkni	sem	efnið	framkallar	hjá	neytendum	og	hvort	tegund	og	eðli	

hafði	 einhver	 áhrif	 á	 hana.	 Eðli	 færslna	 var	 flokkað	 eftir	 aðferð	 sem	 byggir	 á	

sölumennskufræðum,	 sem	 viðfangsefnis-,	 víxlverkunar-	 og	 sjálfsmiðað.	 Fylgst	 var	með	

virkni	 neytenda	 við	 færslur	 frá	 36	 fyrirtækjum	 yfir	 fjögurra	 vikna	 tímabil.	 Fyrirtækin	

tilheyrðu	þremur	ólíkum	vöruflokkum;	matvöru,	fatnaði	og	fjarskiptaþjónustu	og	skoðað	

var	hvort	munur	væri	á	virkni	með	tilliti	til	þeirra.	Samkvæmt	niðurstöðunum	var	lang-

algengasta	 tegund	 færslu	 mynd	 með	 texta	 og	 langalgengasta	 eðli	 var	 viðfangsefnis-

miðað.	Víxlverkunarmiðað	eðli	hafði	jákvæð	áhrif	á	viðbrögð	(„like“	o.s.frv.),	deilingar	og	

ummæli	en	viðfangsefnismiðað	eðli	aðeins	á	viðbrögð.	Þetta	er	í	samræmi	við	þá	hvata	

sem	greindir	hafa	verið	að	baki	því	að	fólk	fylgi	fyrirtækjum	á	Facebook,	sem	eru	helst	að	

fá	nýtt	uppfært	efni,	skemmtun	og	upplýsingar	um	vörur	og	þjónustu.	Rannsakendur	á	

sviði	markaðssetninga	 á	 samfélagsmiðlum	þurfa,	 líkt	 og	 fyrirtæki,	 að	 horfa	 til	 þessara	

hvata	og	tryggja	að	aðferðafræði	þeirra	sé	í	samræmi	við	þann	raunveruleika	sem	blasir	

við	okkur	á	samfélagsmiðlunum	hverju	sinni,	þar	sem	möguleikar	á	markaðssetningu	og	

notkun	á	þeim	tekur	stöðugum	og	örum	breytingum.	
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1 	Inngangur	

Internetið	 hefur	 á	 margan	 hátt	 gerbreytt	 því	 umhverfi	 sem	 fyrirtæki	 stunda	

markaðsstarf	sitt	 í	og	sér	í	raun	ekki	fyrir	endann	á	þeim	breytingum.	Veraldarvefurinn	

hefur	 einnig	 þróast	 ört	 á	 undanförnum	 árum,	 með	 tilheyrandi	 áhrifum	 á	 landslagið.	

Miklar	eðlisbreytingar	urðu	þannig	á	fyrstu	útgáfum	vefsins,	Vef	1.0	(e.	Web	1.0),	upp	úr	

aldamótum	og	 við	 tóku	 útgáfur	 sem	 flokkaðar	 hafa	 verið	 sem	Vefur	 2.0	 (e.	Web	 2.0)	

(Beer	og	Burrows,	2007;	O‘Reilly,	2005).	Á	meðan	fyrstu	útgáfur	veraldarvefsins	gegndu	

mikilvægu	hlutverki	 sem	uppspretta	upplýsinga	hefur	Vefur	2.0	verið	 skilgreindur	 sem	

vettvangur	 fyrir	þátttöku	 (Song,	2010).	Þarna	varð	því	 áhrifamikil	 áherslubreyting	 sem	

gerði	 Internetið	að	mun	opnari	miðli	 sem	 felur	 í	 sér	þátttöku	og	 samstarf	þeirra	ólíku	

aðila	sem	nýta	hann	(O‘Reilly,	2005).	Notendur	geta	með	ýmsum	hætti	tekið	virkan	þátt	

í	 sköpun	 efnis,	 s.s.	 með	 því	 að	 „tagga“,	 skrifa	 ummæli,	 gefa	 hlutum	 umsagnir	 eða	

einkunnir,	framleiða	sjálfir	texta-	og	myndefni	og	skapa	tengingar	á	milli	vefsíðna	(Beer,	

2009;	Langlois,	McKelvey	og	Elmer,	2009).		

Samfélagsmiðlarnir	hafa	ekki	hvað	síst	gert	einstaklingum	auðveldara	að	verða	virkir	

og	mikilvægir	þátttakendur	á	vefnum.	Samfélagsmiðlar	eru	af	ýmsum	toga	en	eiga	það	

allir	 sameiginlegt	 að	 vera	 vefforrit	 sem	byggja	á	hugmyndafræðilegum	og	 tæknilegum	

grunni	 Vefs	 2.0	 og	 gera	 sköpun	 og	 deilingu	 efnis	 frá	 notendum	mögulega	 (Kaplan	 og	

Haenlein,	 2010).	 Þó	 að	 þeir	 geti	 þrifist	 á	 ýmiss	 konar	 vettvangi	 notar	 fólk	 alla	 jafna	

hugtakið	 samfélagsmiðill	 um	 vinsæl	 vefforrit	 eins	 og	 YouTube,	 Twitter,	 Instagram	 og	

Facebook	(Laroche,	Habibi	og	Richard,	2013).		

Vinsældir	samfélagsmiðla	virðast	sífellt	ná	nýjum	hæðum	og	eru	mest	notuðu	forritin	

þegar	 orðin	 stór	 hluti	 af	 daglegu	 lífi	 margra.	 Þannig	 eru	 um	 1.712	 milljónir	 notenda	

virkar	 á	 Facebook	 í	 hverjum	mánuði	 samkvæmt	 tölum	 frá	 september	2016,	 sem	gerir	

þann	 miðil	 að	 langvinsælasta	 samfélagsmiðlinum	 í	 heiminum	 í	 dag	 (Statista,	 2016b).	

Íslendingar	 eru	 á	 meðal	 þeirra	 sem	 tekið	 hafa	 Facebook	 fagnandi	 en	 samkvæmt	

mælingum	Gallup	voru	um	89%	Íslendinga	18	ára	og	eldri	með	reikning	þar	árið	2015.	

Langstærsti	hluti	þess	hóps	notaði	miðilinn	daglega	og	ríflega	helmingur	hans	jafnvel	oft	

á	dag	(Gallup	á	Íslandi,	2015).	
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Þessi	mikla	notkun	á	samfélagsmiðlum	hefur	eðli	málsins	samkvæmt	haft	sín	áhrif	á	

starfsumhverfi	 fyrirtækja	 og	 það	 hvernig	 þau	 markaðssetja	 starfsemi	 sína.	 Þar	 sem	

samfélagsmiðlar	snerta	 í	dag	nánast	allar	hliðar	persónulegs	og	viðskiptalegs	 lífs	okkar	

hefur	 verið	 bent	 á	 að	 þeir	 hafi	 um	 leið	 óhjákvæmilega	 áhrif	 á	 allar	 hliðar	 ólíkra	

skipulagsheilda;	 allt	 frá	 sölu	 og	 þjónustu	 við	 viðskiptavini	 til	 mannauðsmála	 og		

upplýsingatækni	 (Qualman,	 2012).	 Fjöldinn	 allur	 af	 fyrirtækjum	 hefur	 enda	 stokkið	 á	

vagninn	 og	 brugðist	 við	 þessu	 breytta	 landslagi	 með	 einhverjum	 hætti.	 Samkvæmt	

tölum	frá	2015	voru	þannig	74%	fyrirtækja	á	Fortune	500	listanum	með	Facebook-síðu,	

78%	með	Twitter-reikning	og	64%	með	YouTube-rás	(Barnes,	Lescault	og	Holmes,	e.d.).	

Nýleg	rannsókn	sýnir	sömuleiðis	að	bandarískir	markaðsstjórar	gera	ráð	fyrir	að	á	næstu	

5	 árum	 muni	 tæplega	 21%	 af	 fjármagninu	 sem	 þeir	 verja	 í	 markaðsmál	 fara	 í	

samfélagsmiðla,	 sem	myndi	 jafngilda	 u.þ.b.	 tvöföldun	 frá	 stöðunni	 í	 upphafi	 árs	 2016	

(Moorman,	2016).		

Á	 sama	 tíma	og	miklum	 fjármunum	er	 varið	 í	markaðssetningu	á	 samfélagsmiðlum	

eru	þó	merki	um	að	fyrirtæki	sem	eru	með	samfélagsmiðlasíður	séu	á	margan	hátt	að	

vannýta	 möguleika	 þeirra.	 Þetta	 er	 til	 dæmis	 tilfellið	 meðal	 50	 stærstu	 bandarísku	

fyrirtækjanna	árið	 2008	ef	marka	má	greiningu	 tímaritsins	 Fortune	 sem	McCorkindale	

(2010)	vann.	Þó	að	stjórnendur	í	dag	átti	sig	flestir	á	nauðsyn	þess	að	fyrirtæki	þeirra	séu	

virk	á	samfélagsmiðlum	gera	þeir	sér	ekki	endilega	alltaf	nógu	vel	grein	fyrir	því	hvernig	

má	 nýta	 umrædda	 miðla	 með	 áhrifaríkum	 hætti	 eða	 hvernig	 má	 mæla	 árangur	 af	

aðgerðunum	þar	(Hanna,	Romh	og	Crittenden,	2011).	Hér	hefur	takmörkuðum	skilningi	

á	eðli	samfélagsmiðla	að	hluta	til	verið	kennt	um	(Kaplan	og	Haenlein,	2010).	Fyrirtæki	

hafi	 fyrir	vikið	reglulega	misst	af	ýmiss	konar	tækifærum	og	ógnum	sem	fylgi	skapandi	

neytendum	á	samfélagsmiðlum	(Berthon,	Pitt,	McCarthy	og	Kates,	2007).	Það	er	um	leið	

nokkuð	 sláandi	 að	 á	 meðan	 bandarískir	 markaðsstjórar	 gera	 ráð	 fyrir	 gríðarlegri	

aukningu	 á	 notkun	 samfélagsmiðla	 á	 næstu	 árum	 segja	 aðeins	 10,2%	 þeirra	 að	

samfélagsmiðlar	eigi	stóran	þátt	í	frammistöðu	fyrirtækisins	(Moorman,	2016).	Því	gætir	

augljóslega	nokkurrar	óvissu	um	það	hversu	árangursríkir	þessir	miðlar	eru	 í	 raun	sem	

markaðstæki	og	hvernig	best	sé	að	nýta	þá	í	þeim	tilgangi.		

Þegar	rætt	er	um	markaðssetningu	á	samfélagsmiðlum	er	algengt	að	lögð	sé	áhersla	

á	mikilvægi	svokallaðrar	efnismarkaðssetningar	og	frásagnaráherslu.	Talar	Baltes	(2015)	
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þannig	 til	 dæmis	 um	 að	 hún	 sé	 í	 raun	 lykillinn	 að	 því	 að	 ná	 góðum	 árangri	 á	

samfélagsmiðlum.	 Það	 hefur	 þó	 verið	 gagnrýnt	 að	 rannsóknir	 vanti	 sem	 sýni	 svart	 á	

hvítu	 hver	 áhrifin	 af	 slíkri	 frásagnaráherslu	 séu	 á	 viðbrögð	 viðskiptavina	 (Lundqvist,	

Liljander,	Gummerus	og	van	Riel,	2013).	Niðurstöður	þeirra	 rannsókna	 sem	hafa	verið	

framkvæmdar	hafa	heldur	ekki	endilega	verið	allar	á	þá	leið	að	efnismarkaðssetning	skili	

betri	árangri.	Þannig	bendir	til	dæmis	rannsókn	Kim,	Spiller	og	Hettche	frá	árinu	2015	til	

að	slíkt	efni	framkalli	minni	virkni	frá	samfélagsmiðlanotendum	en	færslur	sem	flokkast	

sem	beinar	vörumerkjaauglýsingar	eða	sölukynningar.	

Markmið	þessarar	rannsóknar	er	annars	vegar	að	skoða	tegund	og	eðli	þess	efnis	sem	

fyrirtæki	 setja	 á	 síður	 sínar	 á	 vinsælasta	 samfélagsmiðlinum	 í	 dag,	 Facebook.	 Í	 því	

samhengi	 er	 stuðst	 við	 flokkun	 sem	 Ki	 o.fl.	 (2015)	 hafa	 þróað	 sérstaklega	 út	 frá	

gagnvirku	eðli	samfélagsmiðla.	Hins	vegar	er	rýnt	í	virknina	sem	þessar	færslur	framkalla	

hjá	 samfélagsmiðlanotendum	 og	 skoðað	 sérstaklega	 hvort	 færslur	 af	 ólíkum	 toga	

framkalla	mismikla	virkni	frá	þeim.	Einnig	er	skoðað	hvort	tíðni	færslna	hefur	mögulega	

áhrif	 á	 virknina.	 Þar	 sem	 rannsóknum	 hefur	 ekki	 borið	 saman	 um	 hvort	 virknin	 sé	

sambærileg	milli	 vöruflokka	 (De	Vries	o.fl.,	 2012;	Kim	o.fl.,	 2015;	 Swani	o.fl.,	 2013)	 er	

sérstaklega	 horft	 til	 þriggja	 ólíkra	 vöruflokka	 í	 þessari	 rannsókn.	

Rannsóknarspurningarnar	 eru	 því	 a)	 hverrar	 tegundar	 og	 hvers	 eðlis	 er	 efni	 þeirra	

færslna	 sem	 fyrirtæki	 setja	 inn	 á	 Facebook-síður	 sínar	 út	 frá	 flokkun	 í	 viðfangsefnis-,	

víxlverkunar-	 og	 sjálfsmiðað	 eðli?	 b)	 hefur	 tegund	 og/eða	 eðli	 færslnanna	 áhrif	 á	

viðbrögð,	 deilingar	 og	 ummæli	 samfélagsmiðlanotenda	 við	 þær	 og	 ef	 svo	 er,	 hvaða	

áhrif?	

Ætlunin	er	að	bæta	þannig	við	þá	takmörkuðu	þekkingu	sem	er	fyrir	hendi	á	áhrifum	

ólíks	framsetningarmáta	efnis	fyrirtækja	á	samfélagsmiðlum	en	þar	sem	markaðssetning	

á	 samfélagsmiðlum	 er	 enn	 á	 þróunarstigi	 á	 eðli	málsins	 samkvæmt	 eftir	 að	 rannsaka	

hana	 frá	 ólíkum	 sjónarhornum	 (Cvijikj	 og	 Michahelles,	 2011).	 Þessi	 rannsókn	 er	 því	

framlag	 til	 fræðilegrar	 þekkingar	 á	 sviði	 markaðssetningar	 á	 samfélagsmiðlum	 og	 þá	

einna	helst	hvað	snertir	möguleg	áhrif	ólíkra	gerða	færslna	á	viðbrögð	neytenda,	bæði	

hvað	 varðar	 tegundir	 færslna	 og	 eðli.	 Samfélagsmiðlamarkaðssetning	 nýtur	 sem	 fyrr	

segir	 vaxandi	 vinsælda	 og	 verður	 sífellt	 umfangsmeiri	 hluti	 af	 markaðsstarfi	 ólíkra	

fyrirtækja.	Fyrir	vikið	geta	niðurstöður	rannsóknarinnar	um	leið	nýst	stjórnendum	við	að	
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taka	 ákvarðanir	 sem	 stuðlað	 geta	 að	 árangursríkari	 samfélagsmiðlastefnu	 fyrirtækja	

þeirra.	

Í	upphafi	er	farið	yfir	hvatana	að	baki	samfélagsmiðlanotkun	en	mikil	áhersla	er	lögð	

á	að	fyrirtæki	hafi	þá	í	huga	við	mótun	markaðsstefnu	sinnar	á	þeim	vettvangi	(Taylor,	

Lewin	og	Strutton,	2011).	Við	skoðum	síðan	 í	kafla	3	hvernig	 fyrirtæki	hafa	skapað	sér	

vettvang	á	samfélagsmiðlum	og	veltum	fyrir	okkur	þeim	tækifærum	og	ógnum	sem	þar	

er	að	finna.	Fjallað	er	um	hvernig	samfélagsmiðlar	eru	ólíkir	öðrum	auglýsingaleiðum	og	

hvernig	nauðsynlegt	er	að	taka	mið	af	sérstöku	eðli	þeirra	í	öllu	markaðsstarfi.	Einnig	er	

farið	 yfir	 ólíkar	 aðferðir	 við	markaðssetningu	 á	 samfélagsmiðlum	og	 rýnt	 sérstaklega	 í	

samfélagsmiðilinn	 Facebook	 sem	 vettvang	 fyrir	 fyrirtæki	 og	 neytendur.	 Kafli	 4	 er	

helgaður	 þeim	 rannsóknum	 sem	 hafa	 verið	 framkvæmdar	 á	 viðbrögðum	

samfélagsmiðlanotenda	 við	 efni	 fyrirtækja	 á	 Facebook	 og	 skoðaðar	 sérstaklega	 þær	

ólíku	 flokkunaraðferðir	 sem	 rannsakendur	 nota	 við	 greiningu	 efnis,	 virkni	 og	 ýmissa	

áhrifaþátta	 á	 hana.	 Sérstaklega	 er	 greint	 frá	 flokkunaraðferðinni	 sem	 Kim	 og	 félagar	

(2015)	hafa	þróað	út	frá	gagnvirku	eðli	samfélagsmiðla	en	hún	byggir	á	eldri	kenningum	

um	sölumennsku	(Sheth,	1976;	Williams	og	Spiro	1985).	Í	kafla	5	er	farið	yfir	aðferðina	

sem	notuð	var	við	rannsóknina,	val	á	úrtaki,	mælitækið	sem	notað	var	og	hvernig	staðið	

var	að	framkvæmdinni.	 Í	kafla	6	er	 farið	yfir	niðurstöður	rannsóknarinnar	 lið	 fyrir	 lið.	 Í	

sjöunda	kafla	er	að	lokum	rætt	um	niðurstöðurnar,	takmarkanir	rannsóknarinnar	og	það	

hvaða	rannsóknir	væri	áhugavert	að	framkvæma	á	þessu	sviði	í	framtíðinni.	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	



	

12	

2 Hvatar	að	baki	samfélagsmiðlanotkun	einstaklinga	

Þegar	 rætt	 er	 um	 hvað	 hafa	 þurfi	 í	 huga	 við	markaðssetningu	 á	 samfélagsmiðlum	 er	

ósjaldan	byrjað	á	að	benda	á	að	samfélagsmiðlar	séu	í	eðli	sínu	allt	annars	konar	miðlar	

en	aðrir	auglýsingamiðlar	sem	markaðsfólk	hefur	áður	unnið	með.	Markaðssérfræðingar	

þurfi	því	í	raun	að	læra	nýja	leið	til	að	eiga	í	samskiptum	við	neytendur	í	þessu	stafræna	

umhverfi	(Weber,	2009).	Í	þessu	tilliti	þurfi	sérstaklega	að	horfa	til	þeirra	hvata	sem	liggi	

að	 baki	 notkun	 einstaklinganna	 á	 viðkomandi	 samfélagsmiðli	 og	 þá	 sérstaklega	 þeirra	

notenda	 sem	 fyrirtækið	 vill	 nálgast.	 Þessir	 hvatar	 hafi	 bein	 áhrif	 á	 það	 hvernig	

viðkomandi	 einstaklingar	 bregðast	 við	 efni	 frá	 fyrirtækjum,	 líkt	 og	 raunin	 er	 með	

netnotkun	 og	 viðbrögð	 við	 auglýsingum	 á	 Internetinu	 almennt	 (Rodgers	 og	 Thorsen,	

2000).	

Ástæður	þess	að	einstaklingar	sækja	í	Internetið	eru	af	margvíslegum	toga	en	allt	frá	

því	 að	 netnotkun	 varð	 almenn	 hafa	 ýmsir	 reynt	 að	 greina	 þessar	 ástæður	 og	 draga	

saman	þá	hvata	sem	liggja	þeim	til	grundvallar.	Hvatarnir	hafa	m.a.	verið	skoðaðir	með	

hliðsjón	 af	 svonefndri	 kenningu	 um	 notkun	 og	 umbun	 miðla	 (e.	 Media	 uses	 and	

gratifications	 theory)	 sem	skilgreinir	hvað	 liggur	að	baki	 fjölmiðlanotkun	 fólks	 (Katz	og	

Foulkes,	1962).	Samkvæmt	henni	sækja	neytendur	í	fjölmiðla	til	að	uppfylla	annaðhvort	

nytsemis-	 eða	 nautnarhyggjuþarfir	 sínar,	 s.s.	 að	 fá	 upplýsingar	 eða	 vera	 skemmt.	 Lull	

(1980)	 byggði	 ofan	 á	 þessa	 kenningu	 og	 skilgreindi	 þarfirnar	 annars	 vegar	 í	

formgerðarvíddir	(e.	structural	dimensions)	og	hins	vegar	 í	sambandsbyggðar	víddir	(e.	

relationship-based	dimensions).	Formgerðarvíddir	eru	þannig	t.d.	til	staðar	þegar	miðlar	

eru	notaðir	til	að	fylla	upp	í	tómarúm	með	því	að	sækja	upplýsingar	og/eða	skemmtun.	

Þær	þarfir	sem		tilheyra	sambandsbyggðum	víddum	snúa	að	því	þegar	fólk	notar	miðla	

til	að	auðvelda	samskipti	og	sambönd	sín	á	milli.	

Þó	að	kenningar	Katz	og	Foulkes	og	Lull	hafi	upphaflega	verið	þróaðar	til	að	útskýra	

sjónvarpsáhorf	hafa	þær	 sem	 fyrr	 segir	 verið	notaðar	áfram	við	að	 rannsaka	hvata	að	

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	út	frá	rannsóknum	sínum	greint	ástæður	netnotkunar	 í	

þrjá	flokka;	1)	það	sem	snýr	að	formgerð,	s.s.	að	drepa	tímann	(e.	structural	factors),	2)	

það	sem	snýr	að	innihaldi,	s.s.	að	finna	upplýsingar	eða	skemmtun	(e.	content	factors)	
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og	 3)	 það	 sem	 snýr	 að	 félagslegum	 þáttum	 eins	 og	 því	 að	 tengjast	 öðrum	 (e.	

socialization	 factors).	 Umræddar	 kenningar	 hafa	 enn	 fremur	 verið	 notaðar	 til	 að	

rannsaka	skynjun	á	auglýsingum	á	netinu	og	viðbrögð	við	þeim	(Eighmey,	1997;	Rodgers	

og	Thorson,	2000)	og	 til	 að	 rýna	 í	 hvata	að	baki	 samfélagsmiðlanotkun	 fólks	 (Joinson,	

2008;	Taylor	o.fl.,	2011).	

Samfélagsmiðlar	eru	eðli	málsins	samkvæmt	mjög	tengdir	félagslega	þættinum.	Það	

að	vera	hluti	af	samfélagsmiðli	og	að	eiga	í	sambandi	við	fólk	á	slíkum	vettvangi	uppfyllir	

m.a.	 sterka	 þörf	 okkar	 fyrir	 að	 tilheyra	 einhvers	 konar	 hópi	 (Gangadharbhatla,	 2008;	

Tardini	og	Cantoni,	2005).	Það	er	engu	að	síður	vel	hægt	að	fullnægja	öðrum	hvötum	á	

slíkum	 miðlum,	 s.s.	 hvötum	 sem	 snúa	 að	 leit	 að	 upplýsingum	 og	 skemmtun	 eða	 því	

einfaldlega	 að	 drepa	 tímann	 (Safko	 og	 Brake,	 2009;	 Weber,	 2009).	 Þá	 hafa	 helstu	

hvatarnir	að	baki	því	að	fólk	tekur	þátt	 í	 rafrænu	umtali	 (e.	electronic	word	of	mouth)	

ekki	 aðeins	 verið	 greindir	 sem	 þörf	 fyrir	 félagsleg	 samskipti	 og	 umhyggja	 fyrir	 öðrum	

neytendum.	Þar	koma	einnig	við	sögu	þættir	eins	og	löngun	eftir	efnahagslegum	ágóða	

og	 möguleikinn	 á	 að	 auka	 eigið	 virði	 (Hennig-Thurau,	 Gwinner,	 Walsh	 og	 Gremler,	

2004).		

Hvatarnir	að	baki	því	að	fólk	á	í	samskiptum	við	vörumerki	í	gegnum	samfélagsmiðla	

hafa	einnig	verið	skoðaðir	sérstaklega.	Rohm,	Kaltcheva	og	Milne	rýndu	 í	þá	árið	2013	

og	greindu	í	framhaldinu	fimm	meginflokka	hvata	að	slíkum	samskiptum	á	Facebook	og	

Twitter.	Þau	skilgreindu	flokkana	sem	eftirspurn	eftir	1)	snöggri	þjónustu	og	aðgengi	að	

nýju/uppfærðu	 efni,	 2)	 upplýsingum	 um	 vörur,	 3)	 skemmtun,	 4)	 meiri	 tengslum	 við	

vörumerkið,	 5)	 hvötum	og	 tilboðum.	 Samkvæmt	 niðurstöðum	þeirra	 var	 algengast	 að	

nýtt/uppfært	efni	væri	 skilgreint	 sem	ástæða	 fyrir	 samskiptum	við	samfélagsmiðlasíðu	

vörumerkis,	því	næst	skemmtun	og	þar	á	eftir	upplýsingar	um	vöru	(Rohm,	Kaltcheva	og	

Milne,	2013).	Þetta	er	ekki	hvað	síst	áhugavert	 í	 ljósi	þess	að	 í	upphafi	 sáu	menn	ekki	

endilega	 stað	 fyrir	 slíkt	 efni	 frá	 fyrirtækjum	 á	 samfélagsmiðlum	 vegna	 þess	 félagslega	

grunns	sem	þeir	byggja	á	(Fournier	og	Every,	2011).	

	

	

	

	



	

14	

3 Fyrirtæki	á	samfélagsmiðlum	

Frá	því	að	samfélagsmiðlar	litu	dagsins	ljós	hefur	ekki	aðeins	verið	rætt	um	það	hvernig	

fyrirtæki	 geta	 nýtt	 sér	 þá	 heldur	 einnig	 um	hvort	 þau	 eigi	 yfirhöfuð	 eitthvert	 erindi	 á	

þessa	miðla.	 Í	upphafi	var	þannig	nokkuð	um	að	litið	væri	á	vörumerki	sem	eins	konar	

boðflennur	á	þessum	vettvangi,	sem	endurspeglast	t.d.	í	heiti	greinarinnar	The	uninvited	

brand	 sem	 Fournier	 og	 Avery	 (2011)	 skrifuðu	 um	 viðfangsefnið.	 Í	 greininni	 segja	

höfundarnir	 að	um	 leið	og	 sífellt	 stærri	hluti	 vörumerkjastjórnunar	 færist	 yfir	 á	 vefinn	

séu	markaðsfræðingar	að	átta	sig	á	að	samfélagsmiðlar	hafi	verið	gerðir	fyrir	fólk	en	ekki	

vörumerki.	 Í	 kringum	 aldamótin	 voru	 enda	 ýmis	 merki	 um	 að	 neytendur	 upplifðu	

auglýsingar	á	netinu	sem	uppáþrengjandi	og	að	þær	trufluðu	flæði	þess	sem	þeir	voru	

að	fást	við	á	veraldarvefnum	(Rettie,	2001).	Þeir	sem	notuðu	netið	mikið	voru	þá	líklegri	

til	að	upplifa	auglýsingar	þar	á	neikvæðan	hátt	(Yang,	2003).	Var	því	jafnvel	haldið	fram	

að	auglýsingar	hefðu	átt	stóran	þátt	í	að	samfélagsmiðillinn	MySpace	tapaði	vinsældum	

sínum	jafn	hratt	og	raun	bar	vitni	(Vara,	2006).	Það	var	því	ekki	að	ástæðulausu	að	menn	

eins	og	Clemons,	Barnett	og	Appadurai	(2007)	spáðu	því	að	flestar	samfélagsmiðlasíður	

myndu	ekki	virka	sem	vettvangur	fyrir	auglýsingar.	

Hlutirnir	hafa	sannarlega	breyst	hratt	undanfarin	ár	og	auglýsingar	eru	nú	orðnar	afar	

áberandi	á	 fjölmörgum	heimasíðum	sem	og	á	 samfélagsmiðlum.	Engu	að	 síður	er	það	

talið	 lykilatriði	 í	þessu	samhengi	að	notendur	þess	samfélagsmiðils	sem	um	ræðir	 	séu	

sáttir	við	að	auglýsingar	séu	hluti	af	honum	(Taylor	o.fl.	2011).	 Í	 rannsókn	sem	Taylor,	

Lewin	og	Strutton	 (2011)	 framkvæmdu	kom	 í	 ljós	að	notendur	væru	 líklegri	 til	 að	 lýsa	

jákvæðu	 viðhorfi	 gagnvart	 auglýsingum	 sem	 þeir	 sáu	 á	 samfélagsmiðli	 ef	 þær	 væru	 í	

samræmi	 við	þá	hvata	 sem	 fram	koma	 í	 kenningunni	um	notkun	og	umbun	 fjölmiðla.	

Átti	 þetta	 sérstaklega	 við	 þegar	 neytendur	 upplifðu	 umræddar	 auglýsingar	 sem	

upplýsandi	eða	skemmtilegar	eða	ef	varan	sem	verið	var	að	auglýsa	var	í	samræmi	við	

upplifun	þeirra	á	sjálfum	sér.		

3.1 Margs	konar	tækifæri	
Fyrirtæki	geta	nýtt	samfélagsmiðla	á	fjölmarga	vegu	ef	rétt	er	haldið	á	spöðunum.	Slíkir	

miðlar	bjóða	sem	dæmi	upp	á	mikla	möguleika	á	að	eiga	í	samskiptum	við	viðskiptavini,	

rækta	 sambandið	 við	 þá	 og	 búa	 með	 þeim	 hætti	 til	 ákveðið	 vörumerkjasamfélag	 (e.	

brand-community)	 á	 samfélagsmiðlasíðum	 fyrirtækjanna	 (McAlexander,	 Schouten	 og	
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Koenig,	 2002;	 Muñiz	 Jr.	 og	 O‘Guinn,	 2001).	 Vörumerkjasamfélög	 gera	 fyrirtækjum	

mögulegt	að	eiga	í	samskiptum	við	mjög	virka	og	trygga	notendur	viðkomandi	vöru	eða	

þjónustu.	Þannig	geta	bæði	myndast	tengsl	á	milli	fyrirtækja	og	notenda	og	eins	á	milli	

notendanna	 sjálfra	 (Andersen,	 2005).	 Með	 því	 að	 byggja	 upp	 sambönd	 við	 þessa	

einstaklinga	 er	 um	 leið	 hægt	 að	 gera	 þá	 að	 eins	 konar	 talsmönnum	 fyrirtækisins	 á	

samfélagsmiðlunum,	þ.e.	þeir	ræða	þá	um	vöruna	eða	þjónustuna	í	jákvæðu	ljósi	á	þeim	

vettvangi	(Booth	og	Matic,	2011;	De	Vries,	Gensler	og	Leeflang,	2012).	Slík	umræða	er	

afar	dýrmæt	enda	benda	rannsóknir	til	að	rafrænt	umtal	(e.	eWOM)	á	samfélagsmiðlum	

og	 víðar	 auki	 ekki	 aðeins	 vörumerkjavitund	 neytenda,	 það	 geti	 einnig	 aukið	 sölu	

umtalsvert	með	skjótum	hætti	(Godes	og	Mayzlin,	2009;	Kumar	og	Mirchandani,	2012).	

Á	meðal	annarra	 jákvæðra	áhrifa	sem	greind	hafa	verið	af	vörumerkjasamfélögum	má	

nefna	 jákvæðara	 samband	 viðskiptavinar	 við	 vöru,	 vörumerki,	 fyrirtæki	 og	 aðra	

viðskiptavini,	 þættir	 sem	 geta	 um	 leið	 haft	 jákvæð	 áhrif	 á	 traustið	 sem	 viðskiptavinir	

bera	til	vörumerkisins	og	tryggð	þeirra	við	það	(Laroche	o.fl.;	2013).	

Samskipti	 fyrirtækja	við	viðskiptavini	 á	 samfélagsmiðlum	skapa	þannig	á	 sama	 tíma	

möguleikann	 á	 að	 fyrirtækið	 geti	 í	 samvinnu	 við	 viðskiptavinina	 aukið	 virði	

vörumerkisins	(Schau,	Muñiz	Jr.	og	Arnould,	2009).	Einnig	er	hægt	að	nálgast	dýrmætar	

upplýsingar	frá	viðskiptavinum	á	þessum	vettvangi,	s.s.	í	tengslum	við	nýsköpun	á	vöru	

eða	 þjónustu	 (von	 Hippel,	 2005).	 Samfélagsmiðlar	 eru	 því	 kjörnir	 til	 að	 gera	

viðskiptavinina	 að	 samstarfsmönnum,	 sem	 samkvæmt	 Safko	 og	 Brake	 (2009)	 skapar	

ákjósanlegt	 umhverfi	 til	 að	 auka	 afkomu	 fyrirtækisins.	 Þá	 nýta	 þónokkur	 fyrirtæki	

samfélagsmiðla	 nú	 þegar	 til	 að	 framkvæma	 markaðsrannsóknir,	 s.s.	 með	 því	 að	

framkvæma	 svokallað	 „netnography“	 þar	 sem	 aðferðafræði	 vettvangsrannsókna	 er	

notuð	 í	 rafrænum	 samfélögum	 (Kozinets,	 2002).	Með	 þeim	 hætti	 er	 hægt	 að	 fylgjast	

með	 almennri	 skynjun	 fólks	 á	 vörumerkinu	 í	 rafrænum	 samfélögum	 og	 mögulegt	 að	

bregðast	við	atriðum	sem	þar	eru	rædd	sem	starfsmenn	fyrirtækisins	höfðu	kannski	ekki	

leitt	hugann	að	(Bolotaeva	og	Cata,	2011).		

Þó	 að	 tækifærin	 séu	 vissulega	 mýmörg	 þá	 standa	 fyrirtæki	 einnig	 frammi	 fyrir	

fjölmörgum	 áskorunum	 við	 markaðssetningu	 á	 samfélagsmiðlum.	 Cvijikj,	 Spiegler	 og	

Michahelles	 (2011)	 hafa	 meðal	 annarra	 undirstrikað	 að	 ef	 fyrirtæki	 nálgast	 þessar	

áskoranir	 á	 óviðeigandi	 hátt	 geti	 það	 haft	 afdrifaríkar	 afleiðingar;	 aðdáendum	 geti	
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fækkað	 og	 fyrirtækið	 geti	 tapað	 trúverðugleika	 sínum.	 Þónokkur	 dæmi	 eru	 um	 slík	

feilspor	fyrirtækja	(Hoffman	og	Fodor,	2010)	enda	eru	mörg	þeirra	einfaldlega	að	prófa	

sig	 áfram	með	 ýmsar	 ólíkar	 leiðir	 við	 þróun	 samfélagsmiðlastefnu	 sinnar	 (Cvijikj	 o.fl.,	

2011).		

3.2 Ógnir,	hættur	og	annars	konar	gjaldmiðill	
Meðal	þess	sem	talað	er	um	að	beri	að	varast	í	markaðssetningu	á	samfélagsmiðlum	er	

framsetning	of	ágengra	auglýsinga	eða	kynninga.	Slíkt	geti	fælt	neytendur	frá	umræddu	

samfélagi	(Bolotaeva	og	Cata,	2011).	Niðurstöður	rannsóknar	Taylor,	Lewin	og	Strutton	

(2011)	 benda	 þannig	 sem	 dæmi	 til	 að	 ef	 notendur	 upplifa	 auglýsingar	 á	

samfélagsmiðlum	 sem	uppáþrengjandi	 eða	 hafa	 áhyggjur	 af	 öryggi	 persónuupplýsinga	

sinna	hafi	það	neikvæð	áhrif	á	viðhorf	þeirra	gagnvart	auglýsingum	á	samfélagsmiðlum.	

Sé	auglýsingum	því	 ekki	 stýrt	 vandlega	á	 slíkum	miðlum	skapast	hætta	á	að	notendur	

verði	tortryggnir	(Clemons	o.fl.,	2007).	Því	er	nauðsynlegt	að	fyrirtæki	fari	varlega	við	að	

nýta	 þær	 persónuupplýsingar	 sem	 hægt	 er	 að	 nálgast	 um	 viðskiptavini	 á	

samfélagsmiðlunum	(Pettey,	2008).	

Það	felst	þá	einnig	óhjákvæmilega	ákveðin	hætta	í	að	kynna	starfsemi	sína	á	miðli	þar	

sem	neytendur	geta	skrifað	að	vild	um	upplifun	sína	af	vöru,	þjónustu	og	 fleiru,	hvort	

sem	sú	upplifun	er	góð	eða	slæm.	Fyrirtæki	hafa	mjög	litla	stjórn	á	því	hverju	notendur	

kjósa	að	deila	 innan	þessa	nets	 (Slavin,	2009)	sem	getur	reynst	þeim	erfitt	að	takast	á	

við.	Alla	 jafna	er	þó	mælt	með	að	fyrirtæki	 leggi	heldur	áherslu	á	að	vera	heiðarleg	og	

opin	 í	 samskiptum	 sínum	 á	 þessum	 vettvangi	 en	 að	 reyna	 að	 hafa	 fulla	 stjórn	 á	

ímyndinni	 (Harris	 og	 Rae,	 2009).	 Fyrirtæki	 eigi	 frekar	 að	 ýta	 undir	 að	 neytendur	 veiti	

endurgjöf	en	að	reyna	með	einhverjum	hætti	að	stýra	því	sem	sett	er	inn	á	miðlana	um	

fyrirtækið	(Pettey,	2008).	Hvetja	eigi	til	þátttöku	á	þessum	miðlum	og	stuðla	að	því	að	til	

verði	 vörumerkjasamfélag	 sem	 fólk	 vill	 tilheyra,	 þar	 sem	 samræður	 fyrirtækis	 við	

viðskiptavini	og	viðskiptavina	hvers	við	annan	geta	blómstrað	(Weber,	2009).	Í	tengslum	

við	 viðskipti	 snúast	 samfélagsmiðlar	 því	 um	 að	 gera	 samræður	 mögulegar	 og	 þó	 að	

fyrirtæki	geti	ekki	stýrt	þeim	fullkomlega	þá	hafa	þau	sína	möguleika	til	að	hafa	áhrif	á	

þær	 (Safko	 og	 Brake,	 2009).	 Um	 leið	 og	 áherslan	 færist	 yfir	 á	 meiri	 samvinnu	 við	

neytendur	verði	þannig	til	þýðingarmikil	tækifæri	í	því	viðskiptaumhverfi	sem	við	búum	í	

(Fournier	og	Avery,	2011).	
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Kietzmann,	Hermkens,	McCarthy	og	Silvestre	(2011)	undirstrika	að	stjórnendur	þurfi	

að	 átta	 sig	 vel	 á	 þeim	 hópi	 fólks	 sem	 þeir	 vilja	 höfða	 til	 á	 samfélagsmiðlum	 og	

þátttökuþörfum	þeirra.	 Li	 (2007)	mælir	 enn	 fremur	með	 að	 fyrirtæki	 útbúi	 svonefnda	

þátttökuáætlun	 (e.	 engagement	 plan)	 áður	 en	 þau	 hella	 sér	 út	 í	 markaðssetningu	 á	

samfélagsmiðlum.	Þannig	geti	þau	náð	með	viðeigandi	hætti	til	þeirra	notenda	sem	nota	

miðilinn	mikið	og	eru	líklegir	til	að	dreifa	áhuga	sínum	á	nýrri	vöru	eða	þjónustu	rafrænt.	

Hún	 mælir	 þannig	 með	 að	 fyrirtæki	 einbeiti	 sér	 að	 því	 að	 þróa	 náið	 samband	 við	

notendur	 og	 finna	 út	 hvaða	 samskipti,	 efni	 og	 eiginleikar	 fái	 þá	 til	 að	 koma	 aftur	 og	

aftur.		

Gjaldmiðillinn	á	samfélagsmiðlunum	er	því,	eins	og	Qualman	(2012)	orðar	það,	ekki	

evrur	 og	 dollarar	 heldur	 virkni	 sem	 hefur	 jákvæð	 áhrif,	 þátttaka	 og	 virðissköpun.	 Í	

samræmi	 við	 það	 leggja	 sérfræðingar	 á	 þessu	 sviði	 höfuðáherslu	 á	 að	 skapað	 sé	

samfélagsmiðlaefni	sem	dregur	fram	slíka	virkni	frá	neytendum	(Evans,	2012;	Tuten	og	

Solomon,	2014).	Þannig	hefur	orðið	mikil	áhersla	á	svokallaða	efnismarkaðssetningu	(e.	

content	 marketing)	 á	 samfélagsmiðlum,	 sem	 margir	 vilja	 raunar	 meina	 að	 sé	 algert	

grundvallaratriði	ef	fyrirtæki	ætlar	sér	að	ná	góðum	árangri	í	stafrænni	markaðssetningu	

(Baltes,	2015).	

3.3 Efnismarkaðssetning	og	frásagnaráhersla	
Það	 sem	 kallað	 hefur	 verið	 efnismarkaðssetning	 er	 hreint	 ekki	 nýtt	 fyrirbæri	 þótt	

vissulega	 hafi	 hún	 fengið	 aukið	 vægi	 með	 tilkomu	 Internetsins	 og	 fjölbreyttum	

möguleikum	 þess	 til	 efnissköpunar.	 Efnismarkaðssetning	 byggir	 í	 grunninn	 á	 þeirri	

hugmyndafræði	að	frásagnir	(e.	storytelling)	séu	lykilþáttur	í	að	laða	að	viðskiptavini	og	

viðhalda	þeim.	Til	 að	ná	árangri	þurfi	 vörumerki	því	 að	 framleiða	og	koma	á	 framfæri	

sannfærandi	 efni	 sem	 byggi	 upp	 jákvæðar	 tengingar	 fólks	 við	 það	 (Pulizzi,	 2012).	

Töluvert	hefur	 verið	 ritað	um	mikilvægi	 frásagna	 í	 stjórnun	 vörumerkja.	Áhersla	 er	þá	

jafnan	 lögð	 á	 að	 finna	 þurfi	 svokallaða	 „kjarnasögu“	 sem	 gæði	 fyrirtækið	 lífi	 og	 flétta	

síðan	 gildi	 þeirrar	 sögu	 inn	 í	 vörumerkjastjórnun	 fyrirtækisins.	 Þannig	 á	 fyrirtækið	 að	

geta	skapað	sér	aðgreiningu	með	því	að	höfða	til	tilfinninga	neytenda	í	gegnum	heillandi	

sögu	(Fog,	Budtz	og	Yakaboylu,	2005).		

Þrátt	 fyrir	mikla	 áherslu	 á	 efnismarkaðssetningu	 í	markaðsfræðum	 nútímans	 hefur	

verið	 gagnrýnt	 að	 það	 vanti	 tilfinnanlega	 rannsóknir	 sem	 sýni	 svart	 á	 hvítu	 hver	 áhrif	
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frásagnarefnis	frá	fyrirtækjum	séu	á	viðbrögð	viðskiptavina.	Lundqvist	og	félagar	(2013)	

eru	á	meðal	þeirra	sem	fundið	hafa	að	þessu.	Nýlegar	niðurstöður	rannsóknar	sem	þau	

framkvæmdu	benda	þó	engu	að	síður	til	þess	að	neytendur	myndi	jákvæðari	tengingar	

við	vörumerki	eftir	að	hafa	lesið	markaðsefni	með	frásagnaraðferð	og	séu	jafnvel	viljugri	

að	 borga	 meira	 fyrir	 vöruna	 sé	 hún	 markaðssett	 með	 slíkum	 hætti	 (Lundqvist	 o.fl.,	

2013).		

Markaðsefni	með	 frásagnaráherslu	 er	 að	 finna	 víða	 í	 samfélagi	 dagsins	 í	 dag,	 s.s.	 í	

tímaritum	 frá	 fyrirtækjum	 og	 fréttabréfum.	 Internetið	 hefur	 einnig	 opnað	 fjölmargar	

nýjar	leiðir	fyrir	miðlun	slíks	efnis	enda	verður	stöðugt	auðveldara	fyrir	hvern	sem	er	að	

framleiða	og	gefa	þar	út	efni	(Pulizzi,	2012).	Blogg,	myndbönd,	fréttabréf	í	tölvupósti	og	

færslur	á	samfélagsmiðlum	eru	þannig	allt	dæmi	um	rafrænar	aðferðir	sem	hægt	er	að	

nota	til	að	miðla	efni	frá	fyrirtækjum	til	neytenda	(Baltes,	2015).	Áherslan	á	frásagnir	og	

efnissköpun	 hefur	 þó	 verið	 hvað	 mest	 áberandi	 í	 tengslum	 við	 markaðssetningu	

fyrirtækja	 á	 samfélagsmiðlum	 og	 þá	 ekki	 hvað	 síst	 á	 Facebook-síðum	 þeirra.	 Nýleg	

rannsókn	 Kim,	 Spiller	 og	 Hettche	 (2015)	 á	 notkun	 stórra	 alþjóðlegra	 vörumerkja	 á	

Facebook	 sýnir	 t.d.	 að	 rúmlega	 40%	 af	 efninu	 sem	 fyrirtækin	 setja	 inn	 er	 það	 sem	

höfundar	skilgreina	sem	víxlverkunarmiðað,	þ.e.	upplýsingar,	sögur	eða	spjall	sem	ekki	

er	 tengt	 beint	 við	 þá	 vöru	 eða	 þjónustu	 sem	 verið	 er	 að	 selja	 heldur	 er	 því	ætlað	 að	

skapa	samband	og	framkalla	virkni	 frá	neytendum	(s.s.	að	 líka	við	eða	skrifa	ummæli).	

Áður	en	rýnt	er	í	fleiri	rannsóknir	á	efni	frá	fyrirtækjum	á	Facebook	er	þó	ástæða	til	að	

skoða	notkun	þessa	vinsæla	miðils	sem	markaðstækis	sérstaklega.	

3.4 Facebook	sem	markaðstæki	
Sem	fyrr	segir	er	Facebook	langvinsælasti	samfélagsmiðillinn	í	heiminum	í	dag	og	hefur	

hann	haldið	sterkri	stöðu	sinni	undanfarin	ár	og	haldið	áfram	að	vaxa	(Statista,	2016b).	

Facebook	 er	 einnig	 þriðja	 mest	 heimsótta	 vefsíðan	 í	 heiminum,	 á	 eftir	 Youtube	 og	

Google,	 sem	trónir	á	 toppnum	(Alexa,	e.d.).	Fyrir	vikið	er	Facebook	vinsæll	vettvangur	

fyrir	fyrirtæki	en	samkvæmt	tölum	frá	2015	voru	74%	fyrirtækja	á	Fortune	500	listanum	

með	Facebook-síður	(Barnes	o.fl.,	e.d.).	Eru	þar	ótaldar	sérstakar	vörumerkjasíður	sem	

fyrirtæki	 hafa	 útbúið	 fyrir	 vörumerki	 sem	 þau	 eru	 með	 á	 sínum	 vegum.	 Ölgerðin	 er	

þannig	sem	dæmi	með	sérstaka	síðu	fyrir	fyrirtækið	(Ölgerðin	Egill	Skallagrímsson,	e.d.)	
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en	 heldur	 einnig	 úti	mun	 vinsælli	 síðu	 fyrir	 vörumerkið	 Egils	 Appelsín	 (Egils	 appelsín,	

e.d.).		

Facebook	býður	upp	á	ýmsar	leiðir	fyrir	fyrirtæki	til	að	kynna	vörur	sínar	og	þjónustu.	

Fyrirtæki	geta	sett	upp	eigin	síður	sem	neytendur	geta	síðan	líkað	við	til	að	fylgjast	með	

því	sem	fyrirtækið	setur	þar	inn.	Hægt	er	að	velja	um	að	borga	fyrir	að	fleiri	aðdáendur	

sjái	 færslurnar	 sem	 fyrirtækið	 setur	 inn	 á	 síðu	 sína	 (e.	 boost	 post)	 og	 að	 vinir	

aðdáendanna	 sjái	 færsluna	 enn	 fremur	 (Facebook	 business,	 e.d.-a).	 Að	 sama	 skapi	 er	

hægt	að	birta	auglýsingar	á	spássíum	Facebook-síðna	og	þá	er	hægt	að	velja	hjá	hvaða	

einstaklingum	hún	birtist	eftir	aldri,	kyni,	 staðsetningu,	áhugamálum,	hegðun	og	 fleiru	

(Facebook	business,	e.d.-c).	Á	meðal	þess	sem	Facebook	segir	að	auglýsingar	á	miðlinum	

geti	 aðstoðað	 með	 er	 að	 auka	 virkni	 samfélagsmiðlanotenda	 við	 færslur,	 fjölga	

aðdáendum	síðunnar,	fjölga	þeim	sem	smella	á	vefsíður	fyrirtækisins,	auka	staðbundna	

vitund	um	vörumerkið,	 fjölga	notendum	og	ýmislegt	 fleira	 (Facebook	business,	e.d.-b).	

Hér	 ber	 þó	 að	 hafa	 í	 huga	 að	 auglýsingamöguleikar	 á	 Facebook	 eru	 í	 örri	 þróun	 og	

reglulega	eru	kynntar	til	sögunnar	nýjar	leiðir	til	að	nálgast	viðskiptavini.	

Facebook-auglýsingar	 bjóða	 notendum	 samfélagsmiðilsins	 upp	 á	 að	 eiga	 í	 virkum	

samskiptum	við	auglýsendur	á	síðum	þeirra,	s.s.	með	að	smella	á	„like“,	skrifa	ummæli	

eða	 deila	 færslum.	 Þá	 geta	 notendurnir	 enn	 fremur	 séð	 hverjir	 hafa	 brugðist	 við	

færslunum,	 m.a.	 hvaða	 Facebook-vinir	 þeirra	 hafa	 skrifað	 eitthvað	 eða	 líkað	 við	

(Dehghani	 og	 Tumer,	 2015).	 Facebook	 býður	 einnig	 upp	 á	 góðan	 vettvang	 fyrir	

neytendur	 til	 að	veita	 rafræn	meðmæli	 sem	aðrir	neytendur	geta	 séð	 (Smock,	 Ellison,	

Lampe	og	Wohn,	2011).		

Vaxandi	magn	auglýsinga	á	Facebook	síðustu	ár	virðist	síður	en	svo	hafa	haft	áhrif	á	

vinsældir	miðilsins.	Samkvæmt	tölum	frá	Socialbakers	 (Seabrook,	2013)	 frá	árinu	2013	

höfðu	 Facebook-notendur	 að	 meðaltali	 líkað	 við	 40	 vörumerkjasíður,	 en	 meðaltalið	

hafði	verið	4,5	síður	á	notanda	árið	2009.	Þó	var	mikill	munur	á	fjölda	vörumerkjasíðna	

sem	 fólk	 hafði	 líkað	 við	 eftir	 þjóðerni	 og	 höfðu	 Bandaríkjamenn	 þannig	 að	meðaltali	

líkað	 við	 70	 síður.	 Á	 meðan	 neytendur	 halda	 áfram	 að	 sækja	 á	 miðilinn	 og	 líta	 á	

vörumerkjahópa	 þar	 sem	 trúverðuga	 upplýsingaveitu	 verða	 því	 til	 staðar	 tækifæri	 á	

þessum	 vettvangi	 til	 að	 byggja	 upp	 einstaka	 vörumerkjavitund	 og	 rafrænan	

auglýsingavettvang	(Holzner,	2008).	Sýnt	hefur	verið	fram	á	að	auglýsingar	á	Facebook	
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hafi	 veruleg	 áhrif	 á	 ímynd	 vörumerkja	 og	 vörumerkjavirði	 sem	 hafi	 í	 kjölfarið	 haft	

veruleg	áhrif	á	ætlun	neytenda	til	að	kaupa	vöruna	(Dehghani	og	Tumer,	2015).	Þannig	

virðist	 spá	Clemons	og	 félaga	 (2007)	um	að	auglýsingum	á	 Facebook	 verði	 ekki	 treyst	

aldeilis	ekki	hafa	ræst.			

Rannsóknir	 á	 notkun	 einstaklinga	 á	 Facebook	 hafa	 leitt	margt	 áhugavert	 í	 ljós	 sem	

ástæða	er	fyrir	markaðsfólk	að	hafa	í	huga.	Samkvæmt	niðurstöðum	rannsóknar	Lampe,	

Ellison	og	Steinfield	 (2006)	notar	 fólk	miðilinn	til	að	tengjast	 fólki	 sem	það	þekkir	 fyrir	

frekar	en	að	mynda	ný	tengsl.	Rannsókn	Gilberg	og	Karahalios	(2009)	bendir	einnig	til	að	

þau	 sambönd	 sem	myndast	 á	milli	 fólks	 á	 samfélagsmiðlinum	 séu	 svipað	náin	 og	 þau	

sambönd	sem	viðkomandi	aðilar	eiga	í	á	öðrum	vettvangi.	Engu	að	síður	hefur	verið	sýnt	

fram	á	að	Facebook	notkun	er	afar	breytileg	á	milli	notenda	(Burke,	Kraut	og	Marlow,	

2011;	 Lampe,	 Ellison	 og	 Steinfield,	 2008)	 og	 það	 hvernig	 einstaklingar	 nota	 miðilinn	

breytist	 einnig	 með	 tímanum	 (Lampe	 o.fl.,	 2006).	 Þeir	 sem	 hafa	 jákvæðara	 viðhorf	

gagnvart	Facebook	nota	fleiri	af	þeim	möguleikum	sem	samfélagsmiðillinn	býður	upp	á	

en	aðrir	og	þeir	 sem	hafa	minni	áhyggjur	af	 friðhelgi	einkalífs	 síns	á	þessum	vettvangi	

skrifa	frekar	ummæli	þar	en	aðrir	(Celebi,	2015),	svo	hér	hafa	margvíslegir	þættir	áhrif.	

Ein	af	helstu	 leiðunum	til	að	bregðast	við	efni	á	 samfélagsmiðlum	og	mynda	 tengsl	

eru	 svonefndir	 félagshnappar	 (e.	 social	 buttons)	 sem	 gera	 notendum	 kleift	 að	 deila,	

mæla	með,	 líka	 við	 eða	 bókamerkja	 efni	 (Gerlitz	 og	 Helmond,	 2013).	 Facebook	 hefur	

notast	 við	 slíka	 hnappa	 frá	 2006	 þó	 að	 „like“-hnappurinn	 hafi	 ekki	 verið	 kynntur	 til	

sögunnar	fyrr	en	árið	2009.	Ári	síðar	var	síðan	útbúinn	„like“-hnappur	sem	hægt	er	að	

setja	á	vefsíður,	þannig	að	notandi	getur	smellt	á	slíkan	hnapp	á	vefsíðu	og	það	birtist	þá	

á	tímalínu	hans	á	Facebook	og	 í	 fréttaveitu	vina	hans.	Þannig	er	„like“-ið	eitthvað	sem	

getur	 falið	 í	 sér	 fjárhagslegan	 ágóða	 fyrir	 þá	 sem	 markaðssetja	 vörur	 og	 þjónustu	 á	

Facebook.	Mörg	 „like“	 geta	 gert	 síður	meira	 aðlaðandi	 í	 augum	neytenda	og	 eru	 fyrir	

vikið	dæmi	um	að	þau	hafi	 gengið	kaupum	og	 sölum	á	 samfélagsmiðlinum	 (Gerlitz	og	

Helmond,	2013).		

Tilgangurinn	með	 notkun	 slíkra	 hnappa	 getur	 verið	margvíslegur	 og	 ýmislegt	 getur	

legið	að	baki.	Ætlun	notandans	getur	verið	að	veita	 samþykki,	 skilning,	 samkennd	eða	

kannski	er	smellt	á	hnappinn	 í	kaldhæðni.	Fyrir	vikið	er	nauðsynlegt	að	hafa	 í	huga	að	

þessa	hluti	er	erfitt	að	mæla	og	bera	saman	(Gerlitz	og	Helmond,	2013).	Engu	að	síður	
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hefur	 notkun	 þessara	 hnappa	 verið	 nýtt	 til	 að	 mæla	 virkni	 neytenda	 við	 efni	 frá	

fyrirtækjum	á	Facebook	 í	þónokkrum	rannsóknum	(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	farið	verður	yfir	hér	á	eftir.		
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4 Rannsóknir	á	áhrifum	ólíks	efnis	á	fyrirtækjasíðum	á	viðbrögð	
neytenda	

Undanfarin	 ár	 hafa	 verið	 framkvæmdar	 þónokkrar	 rannsóknir	 á	 áhrifum	 ólíks	 efnis	 í	

Facebook-færslum	fyrirtækja	á	viðbrögð	neytenda	(sjá	t.d.	Cvijikj	og	Michahelles,	2011;	

Cvijikj	o.fl.,	2011;	De	Vries	o.fl.,	2012;	Swani	o.fl.,	2013;	Cvijiki	og	Michahelles,	2013;	Kim	

o.fl.,	 2015).	 Þessar	 rannsóknir	 hafa	 þó	 verið	 framkvæmdar	með	 svo	 ólíkum	 hætti	 að	

erfitt	er	að	bera	saman	niðurstöður	þeirra	og	draga	almennar	ályktanir	út	frá	þeim	(Kim	

o.fl.,	2015).	Sem	dæmi	spanna	þær	allt	frá	viðbrögðum	við	færslum	frá	einu	vörumerki	

(Cvijikj	og	Michahelles,	2011)	yfir	í	samanburð	á	viðbrögðum	við	færslum	193	fyrirtækja	

(Swani	o.fl.,	2013)	og	aðferðir	við	flokkun	og	mælingar	eru	á	tíðum	ansi	ólíkar.	

Þar	 sem	 upplýsingar	 um	 fjölda	 „like“-a,	 ummæla	 og	 deilinga	 á	 póstum	 eru	 teknar	

saman	 og	 öllum	 sýnilegar	 á	 Facebook	 bjóða	 þær	 upp	 á	 ákveðna	 leið	 til	 að	 mæla	

samskipti	 neytenda	 og	 vörumerkja	 (Gerlitz	 og	 Helmond,	 2013).	 Fyrir	 vikið	 eru	 þessir	

þættir	 helst	 notaðir	 í	 rannsóknum	 á	 þessum	 þáttum	 (Kim	 o.fl.,	 2015).	 Í	 þeim	

rannsóknum	 sem	 hafa	 verið	 framkvæmdar	 er	 bæði	 að	 finna	 dæmi	 um	 að	 horft	 sé	 til	

fjölda	„like“-a	og	fjölda	umsagna	við	færslur	(De	Vries	o.fl.,	2012;	Kim	o.fl.,	2015;	Swani	

o.fl.,	 2013)	 eða	 þessi	 atriði	 séu	 skoðuð	 sem	 hlutfall	 af	 aðdáendafjölda	 viðkomandi	

fyrirtækjasíðu.	Í	nýlegum	rannsóknum	sínum	hafa	Cvijikj,	Michahelles	og	Spiegler	þannig	

reiknað	 út	 hlutfall	 „like“-a,	 umsagna	 og	 deilinga	 með	 því	 að	 deila	 fjölda	 umræddra	

viðbragða	 með	 fjölda	 aðdáenda	 á	 þeim	 tíma	 sem	 pósturinn	 er	 sendur	 út	 (Cvijikj	 og	

Michahelles,	 2011;	Cvijiki	 og	Michacelles,	 2013;	Cvijikj	 o.fl.,	 2011).	 Þetta	 kjósa	þeir	 að	

gera	til	að	ná	nákvæmari	mælingu	á	virkninni	 (Cvijikj	og	Michahelles,	2013)	enda	sýna	

niðurstöður	 Swani	 og	 félaga	 (2013)	 að	 „like“-um	 við	 skilaboð	 fjölgar	 við	 það	 að	

aðdáendafjöldinn	stækki.	

Á	meðal	annarra	þátta	sem	hafa	verið	teknir	með	í	myndina	er	hversu	langt	tímabil	

virkninnar	við	færslurnar	er.	Þá	er	skoðað	í	hversu	marga	daga	frá	því	að	færslan	var	sett	

inn	 hún	 fékk	 einhver	 viðbrögð	 frá	 neytendum	 (Cvijikj	 og	Michahelles,	 2011;	 Cvijiki	 og	

Michacelles,	 2013;	 Cvijikj	 o.fl.,	 2011).	 Einnig	 hefur	 verið	 skoðað	 hvort	 að	 það	 hafi	

mögulega	einhver	áhrif	á	virkni	við	færslur	á	hvaða	vikudegi	þær	eru	settar	inn	(Cvijikj	og	

Michahelles,	 2011;	 Cvijikj	 o.fl.,	 2011).	 Niðurstöðurnar	 á	 þessu	 sviði	 hafa	 ekki	 verið	

samhljóma	en	þó	hafa	þau	tengsl	sem	hafa	á	annað	borð	mælst	verið	mjög	lítil	 (Cvijikj	
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o.fl.,	 2011).	 Þannig	 skoðuðu	De	Vries	 og	 félagar	 (2012)	 til	 dæmis	 hvort	munur	 væri	 á	

virkni	 eftir	 því	 hvort	 færslan	 væri	 sett	 inn	 á	 virkum	 degi	 eða	 um	 helgi.	 Þar	 mældist	

enginn	munur,	 jafnvel	þó	að	rannsóknir	hefðu	áður	sýnt	að	fólk	framkvæmdi	t.d.	síður	

leitir	á	netinu	um	helgar	en	á	virkum	dögum	(Rutz	og	Bucklin,	2011).		

4.1 Flokkun	viðbragða	eftir	vöruflokkum	
Á	meðal	þess	 sem	horft	hefur	 verið	 sérstaklega	á	 í	 rannsóknum	á	 virkni	neytenda	við	

Facebook-færslum	fyrirtækja	eða	vörumerkja	eru	vöruflokkarnir	sem	þau	tilheyra.	Árið	

2012	birtu	De	Vries	og	 félagar	 (2012)	 sem	dæmi	 rannsókn	þar	 sem	borinn	 var	 saman	

fjöldi	„like“-a	og	umsagna	á	milli	þriggja	vöruflokka;	matvöru,	fylgihluta	og	fatnaðar	sem	

ætlaður	 var	 til	 að	 nota	 í	 frístundum.	 Samkvæmt	 niðurstöðum	 þeirra	 var	 enginn	

verulegur	 munur	 á	 virkninni	 eftir	 vöruflokkum,	 að	 því	 undanskildu	 að	

fylgihlutavörumerki	fengu	frekar	fáar	umsagnir.		

Þegar	 skoðuð	hafa	 verið	 tengsl	milli	 viðbragða	neytenda	og	ólíkra	 tegunda	pósta	 á	

fyrirtækjasíðum	 hefur	 hins	 vegar	 fundist	 mælanlegur	 munur	 milli	 vöruflokka,	 þótt	

rannsóknirnar	 sem	 framkvæmdar	hafa	 verið	 á	 þessu	 sviði	 séu	 enn	 sem	komið	 er	 ekki	

margar	(Kim	o.fl.,	2015).	Swani	og	félagar	(2013)	unnu	þannig	rannsókn	á	fyrirtækjum	á	

neytenda-	 og	 fyrirtækjamarkaði,	 bæði	 á	 fyrirtækjum	 sem	 buðu	 upp	 á	 vöru	 og	

fyrirtækjum	sem	störfuðu	í	þjónustugeiranum.	Samkvæmt	niðurstöðum	þeirra	hafði	það	

að	nefna	nafn	vörumerkisins	 í	færslu	jákvæðari	áhrif	á	fjölda	„like“-a	hjá	fyrirtækjum	á	

fyrirtækjamarkaði	en	hjá	þeim	sem	störfuðu	á	neytendamarkaði.	Ef	færsla	innihélt	bein	

skilaboð	um	kaup	(e.	direct	calls	to	purchase)	leiddi	það	hins	vegar	til	hlutfallslega	færri	

„like“-a	hjá	fyrirtækjum	á	fyrirtækjamarkaði	en	hjá	fyrirtækjum	á	neytendamarkaði.	Það	

að	 höfða	 til	 tilfinninga	 í	 færslunum	 hafði	 þá	 meiri	 áhrif	 á	 virkni	 neytenda	 í	 tilfelli	

þjónustufyrirtækja	 en	 hjá	 þeim	 sem	 seldu	 vörur.	 Samt	 sem	 áður	 fengu	 færslur	

Facebook-síðna	 fyrir	 vörur	 fleiri	 „like“	 samanlagt	 heldur	 en	 þær	 sem	 voru	 á	 vegum	

þjónustufyrirtækja	(Swani	o.fl.,	2013).		

Kim	og	félagar	(2015)	hafa	einnig	skoðað	áhrif	ólíkra	gerða	færslna	frá	vörumerkjum	í	

fimm	vöruflokkum	 sem	höfundar	 skilgreindu	 sem	þægindi,	 verslun,	 sérhæfingu,	 iðnað	

og	 þjónustu	 (e.	 convenience,	 shopping,	 speciality,	 industrial	 og	 service).	 Í	 þeirra	

rannsókn	mældist	munur	á	virkninni	milli	vöruflokka	eftir	eðli	færslu	og	tegund,	þ.e.	því	

hvort	um	var	að	ræða	mynd,	texta	eða	myndband.	Segja	þau	að	þetta	bendi	til	þess	að	
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hvatar	 neytenda	 til	 að	 eiga	 í	 samskiptum	 við	 vörumerki	 á	 samfélagsmiðlum	 séu	 ólíkir	

eftir	vöruflokkum,	þannig	séu	t.d.	ólíkir	hvatar	að	baki	því	að	fylgja	lúxusvörumerki	eða	

skyndibitakeðju	 (Kim	 o.fl.,	 2015).	 Cvijikj,	 Spiegler	 og	 Michahelles	 (2011)	 vilja	 einnig	

meina	að	það	geti	haft	áhrif	á	 fjölda	viðbragða	við	færslum	hvort	vörumerkin	sem	um	

ræðir	væru	búin	að	ná	fótfestu	á	markaði	eða	væru	ný.	

4.2 Flokkanir	á	efni	í	færslum	fyrirtækja	
Eins	 og	 þegar	 hefur	 komið	 fram	 er	 talsverður	 munur	 á	 þeim	 rannsóknum	 sem	

framkvæmdar	hafa	verið	á	viðbrögðum	neytenda	við	ólíkum	færslum	og	á	það	ekki	síst	

við	 þær	 ólíku	 leiðir	 sem	 farnar	 hafa	 verið	 við	 flokkun	 efnis	 í	 færslunum.	 Cvijikj	 og	

Michahelles	(2011)	kusu	sem	dæmi	að	horfa	til	þess	hvort	um	var	að	ræða	stöðufærslu,	

mynd	eða	tengil.	 Í	 rannsókn	sem	þeir	unnu	með	Spiegler	bættu	þeir	að	auki	við	 flokki	

fyrir	myndbönd	(Cvijikj	o.fl.,	2011).	De	Vries	og	félagar	(2012)	og	Cvijikj	og	Michahelles	

(2013)	fóru	hins	vegar	þá	leið	að	flokka	færslurnar	eftir	því	sem	þeir	kalla	1)	stig	sýnileika	

(e.	level	of	vividness),	þ.e.	hvort	um	var	t.d.	að	ræða	myndefni,	viðburð	eða	myndband,	

og	 2)	 stig	 gagnvirkni	 (e.	 level	 of	 interactivity),	 þ.e.	 hvort	 um	 var	 að	 ræða	 tengil,	

kosningu,	samkeppni,	spurningu,	spurningakeppni	o.þ.h.	Kim,	Spiller	og	Hettche	(2015)	

flokkuðu	færslurnar	sem	þau	skoðuðu	síðan	eftir	því	hvort	um	var	að	ræða	texta,	myndir	

eða	myndbönd.	

Þónokkrar	rannsóknir	(Cvijikj	og	Michahelles,	2011;	Cvijikj	og	Michahelles,	2013;	Kim	

o.fl.,	2015)	hafa	bent	til	að	myndir	og	myndbönd	dragi	 til	 sín	meiri	virkni	neytenda	en	

það	 efni	 sem	 inniheldur	 bara	 texta,	 sem	bendir	 til	 að	 sjónrænt	 efni	 hafi	meiri	 áhrif	 á	

viðbrögð	neytenda	en	efni	sem	inniheldur	eingöngu	texta.	Þó	var	undantekning	á	þessu	í	

niðurstöðum	 Cvijikj	 og	 félaga	 (2011)	 þar	 sem	 myndir	 og	 tenglar	 framkölluðu	 fæst	

ummæli	 og	 „like“.	 Í	 þeirri	 rannsókn	 voru	 helst	 skrifuð	 ummæli	 við	 stöðufærslur	 (s.s.	

texta)	 og	 helst	 líkað	 við	 myndbönd.	 Tímabil	 virkninnar	 var	 þó	 lengst	 við	 myndir.	 Í	

rannsókn	De	Vries	og	félaga	(2012)	voru	það	líka	helst	færslur	með	myndböndum	sem	

fengu	„like“.	

Nokkuð	algengt	er	að	tekið	sé	 inn	 í	myndina	hvort	 færslurnar	 innihalda	upplýsingar	

eða	 skemmtun,	með	hliðsjón	af	 áðurnefndri	 kenningu	um	notkun	og	umbun	 fjölmiðla	

(Katz	og	Foulkes,	1962).	Cvijikj	og	Michahelles	(2013)	fara	til	dæmis	þessa	leið	en	bæta	

enn	fremur	við	flokkun	á	því	hvort	færsla	feli	 í	sér	einhvers	konar	þóknun.	De	Vries	og	
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félagar	(2012)	flokka	efnið	hins	vegar	eftir	því	hvort	það	er	upplýsandi,	skemmtilegt	eða	

hlutlaust,	þ.e.	hvorki	upplýsandi	né	skemmtilegt.	Upplýsandi	efni	felur	samkvæmt	þeirra	

skilgreiningu	í	sér	upplýsingar	um	fyrirtækið,	vörumerkið	eða	vörur	þess	en	skemmtilegt	

efni	 reynir	 að	 auka	 samskipti	 við	 viðskiptavini,	 t.d.	 með	 fyndnum	 myndböndum	 eða	

skemmtisögum	 (De	Vries	o.fl.,	 2012).	Niðurstöðum	þessara	 rannsókna	ber	ekki	 saman	

um	það	hvort	skemmtana-	og	upplýsingagildi	hafi	áhrif	á	virkni	við	færslur,	niðurstöður	

Cvijikj	og	Michahelles	(2013)	benda	til	þess	að	áhrifin	séu	til	staðar	en	ekki	niðurstöður	

De	Vries	og	félaga	(2012).	

Í	 rannsókn	 sinni	 finna	Kim,	Spiller	og	Hettche	 (2015)	að	því	að	 fyrri	 rannsóknir	hafi	

alla	jafna	notað	flokkunaraðferðir	sem	notaðar	eru	fyrir	hefðbundnar	auglýsingar.	Í	þeim	

hafi	ekki	verið	teknir	inn	í	myndina	einstakir	eiginleikar	samfélagsmiðla	sem	gangvirkra	

miðla,	 miðla	 sem	 framkalli	 tilfinningar	 sem	 minni	 frekar	 á	 svonefnt	 „parasocial	

interaction“	 (Labrecque,	 2014),	 þ.e.	 þegar	 neytendur	 eiga	 í	 eins	 konar	 ímynduðu	

sambandi	 við	 persónur	 sem	 þeir	 sjá	 t.d.	 í	 sjónvarpi,	 líkt	 og	 þeir	 væru	 þátttakendur	 í	

gagnvirkum	samskiptum	(Horton	og	Wohl,	1956).	Kim	og	félagar	 (2015)	 fara	 fyrir	vikið	

þá	leið	að	þróa	flokkunaraðferð	sem	byggir	á	kenningum	um	sölumennsku	(Sheth,	1976;	

Williams	 og	 Spiro	 1985)	 sem	þeim	þykir	 eiga	 betur	 við	 samfélagsmiðlana	 í	 ljósi	 þessa	

gagnvirka	eðlis	þeirra.		

Fyrir	 tíma	 gagnvirkra	 miðla	 höfðu	 menn	 áttað	 sig	 á	 mikilvægi	 samskipta	 á	 milli	

kaupenda	og	 seljenda	og	 sambands	þeirra	 við	 kynningu	og	 sölu	 á	 vörum.	Þannig	 vildi	

Evans	(1963)	til	dæmis	meina	að	vegna	þessa	bæri	að	greina	sölumennskuna	bæði	út	frá	

sálfræðilegum	þáttum	og	 félagfræðilegum.	 Sheth	 (1976)	 var	 á	meðal	 þeirra	 sem	 taldi	

gagnlegt	 að	 horfa	 á	 afstöðu	 sölumannsins	 til	 samskiptanna	 þar	 sem	 hún	 gæti	 haft	

umtalsverð	áhrif	á	frammistöðu	hans	í	starfi.	Sheth	byggði	á	kenningum	um	leiðtogastíla	

úr	 sálfræðinni	 (Bass,	 1967)	 og	 setti	 fram	 flokkanir	 eftir	 því	 hvort	 afstaðan	 stýrðist	 af	

viðfangsefninu,	 víxlverkun	 eða	 eigin	 hagsmunum	 sölumannsins.	 Samkvæmt	

skilgreiningum	 Sheth	 voru	 samskipti	 sem	 stýrðust	 af	 áherslu	 á	 viðfangsefni	 mjög	

árangursdrifin.	Þeir	sölumenn	sem	hefðu	þessa	afstöðu	legðu	þannig	mesta	áherslu	á	að	

ná	 settum	 markmiðum	 á	 skilvirkan	 hátt.	 Víxlverkunarafstaðan	 einkenndist	 af	 því	 að	

áhersla	var	 lögð	á	að	blanda	geði	við	viðskiptavini	og	byggja	upp	persónuleg	sambönd	

við	þá.	Sölumenn	sem	hefðu	slíka	afstöðu	sæju	þessa	þætti	sem	nauðsynlegan	hluta	af	
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samskiptum	milli	seljanda	og	kaupanda.	Samskipti	sem	byggðu	á	sjálfsafstöðu	voru	síðan	

þau	sem	einkenndust	af	því	að	viðkomandi	sölumaður	væri	upptekinn	af	persónulegum	

eiginleikum	eða	upplifunum	þegar	hann	ætti	í	samskiptum	við	aðra	(Sheth,	1976).		

Kim	og	félagar	(2015)	notast	við	nákvæmlega	sömu	flokka	þegar	þau	greina	eðli	efnis	

fyrirtækja	á	Facebook,	þ.e.	út	frá	því	hvort	það	er	viðfangsefnis-,	víxlverkunar-	eða	sjálfs-

miðað	 (e.	 task-,	 interaction-	 eða	 self-oriented	 content).	 Í	 töflu	 1	 má	 sjá	 hvernig	 þau	

greina	eðli	 Facebook-færslna	eftir	 innihaldi	þeirra.	 Feli	 færsla	 t.d.	 í	 sér	 tilkynningu	um	

nýja	 vöru	 eða	 þjónustu	 flokkast	 eðli	 þeirrar	 færslu	 þar	 með	 þannig	 að	 það	 sé	

viðfangsefnis-miðað.		

Tafla	1.	Flokkun	Kim,	Spiller	og	Hettche	(2015)	á	eðli	efnis	í	færslum	

Eðli	efnis	 Innihald	Facebook-færslu	

Viðfangsefnismiðað	 Auglýsing	á	ákveðnu	vörumerki	eða	vöru	með	sannfærandi	skilaboðum		

	 Tilkynning	um	nýja	vöru	eða	þjónustu		

	

Víxlverkunarmiðað	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

Sjálfsmiðað	

Rafrænir	afsláttarmiðar,	afsláttur,	samkeppni,	happdrætti	

Mynd	eða	myndband	sem	er	ekki	beint	tengt	vörumerkinu		

Persónuleg	yfirlýsing,	málsháttur,	orðatiltæki	eða	heilræði	

Halda	upp	á	sérstakan	dag,	viðburð	eða	manneskju		

Lýsa	yfir	skoðun	sinni	á	ákveðnu	samfélagslegu	málefni	eða	viðfangsefni		

Tal	um	veður	eða	árstíð		

Tal	um	afþreyingartengt	efni	(t.d.	sjónvarpsþætti,	frægt	fólk,	íþróttaviðburði)		

Beiðni	um	að	líkað	sé	við	póst,	skrifuð	séu	ummæli	eða	póstinum	sé	deilt		

Beiðni	um	að	spurningu	sé	svarað,	kosið	sé	um	eitthvað,	fyllt	í	eyður	eða	tengill	
heimsóttur	

Mynd/myndir	eða	myndband/myndbönd	af	neytendum,	aðdáendum,	notendum	
vörunnar/vörumerkisins	eða	af	þátttakendum	í	viðburði		

Fréttir,	upplýsingar	eða	saga	um	fyrirtækið	eða	vörur	þess		

Viðburður,	dagskrá	eða	herferð	styrkt	af	fyrirtækinu		

	 Mynd/myndir	eða	myndband/myndbönd	af	starfsmönnum	eða	stjórnendum		

	

Rannsakanda	þótti	þessi	nálgun	Kim,	Spiller	og	Hettche	sérstaklega	áhugaverð	með	

hliðsjón	 af	 gagnvirku	 eðli	 Facebook	og	 ákvað	 fyrir	 vikið	 að	 styðjast	 við	 hana.	 Engu	 að	

síður	átti	fljótlega	eftir	að	koma	í	ljós	í	rannsóknarferlinu	að	ákveðnar	takmarkanir	væru	

á	þessu	flokkunarkerfi,	eins	og	síðar	verður	greint	frá.		
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5 Aðferð	

Markmið	 rannsóknarinnar	 var	 sem	 fyrr	 segir	 að	 skoða	 hvort	 greina	mætti	 tengsl	milli	

þess	 hvernig	 færslur	 fyrirtæki	 setja	 inn	 á	 Facebook-síður	 sínar	 og	 fjölda	 viðbragða,	

deilinga	og	ummæla	frá	aðdáendum	þeirra.	Horft	var	á	viðbrögð,	deilingar	og	ummæli	í	

hlutfalli	 við	 aðdáendafjölda	 viðkomandi	 síðu.	Með	 hliðsjón	 af	 gagnvirkum	 eiginleikum	

samfélagsmiðla	var	eðli	færslnanna	greint	sérstaklega	eftir	flokkun	Kim	og	félaga	(2015)	

eftir	hvort	það	var	viðfangsefnis-,	víxlverkunar-	eða	sjálfsmiðað.	Færslurnar	voru	einnig	

greindar	eftir	því	hverrar	tegundar	þær	voru	(mynd,	myndband	o.s.frv.)	og	skoðað	hvort	

tengsl	 væru	milli	 tegundar	og	hlutfalls	 viðbragða,	deilinga	og	ummæla.	 Í	 samræmi	við	

niðurstöður	 fyrri	 rannsókna	 um	 mun	 á	 virkninni	 eftir	 vöruflokkum	 (Cvijikj	 og	

Michahelles,	 2013;	 Kim	 o.fl.,	 2015;	 	 Swani	 o.fl.,	 2013)	 voru	 valdar	 Facebook-síður	

fyrirtækja	sem	tilheyrðu	þremur	vöruflokkum	og	skoðað	hvort	munur	væri	á	milli	þeirra.	

5.1 Úrtak		
Við	val	á	samfélagsmiðlasíðum	fyrirtækja	sem	fylgjast	átti	með	í	rannsókninni	þurfti	að	

huga	að	ýmsum	atriðum.	Upphaflega	stóð	til	að	leggja	nokkra	áherslu	á	íslensk	fyrirtæki	

en	 eftir	 skoðun	 á	 Facebook-síðum	 helstu	 fyrirtækja	 á	 neytandavörumarkaði	 á	 Íslandi	

varð	 fljótlega	 ljóst	 að	 mörg	 þeirra	 væru	 einfaldlega	 með	 of	 fáa	 aðdáendur	 á	

samfélagsmiðlinum	til	að	þau	væru	ákjósanleg	 í	úrtak	 fyrir	 rannsókn	af	þessum	toga.	 Í	

framhaldinu	var	ákveðið	að	beina	sjónunum	einnig	að	fyrirtækjum	sem	settu	inn	færslur	

á	 ensku	 þar	 sem	 rannsakandi	 hefur	 nógu	 góða	 þekkingu	 á	 því	 tungumáli	 til	 að	 geta	

greint	efni	þeirra	með	fullnægjandi	hætti.		

Þar	sem	sumar	fyrri	rannsóknir	hafa	bent	til	þess	að	munur	sé	á	virkni	eftir	því	hvaða	

vöruflokki	 fyrirtæki	 tilheyri	 (Cvijikj	 og	 Michahelles,	 2013;	 Kim	 o.fl.,	 2015;	 Swani	 o.fl.,	

2013)	var	 sem	fyrr	 segir	ákveðið	að	skoða	sérstaklega	þrjá	ólíka	vöruflokka.	Flokkarnir	

sem	urðu	fyrir	valinu	voru	matvara	(matvöruverslanir	og	stórmarkaðir),	fatnaður	(tísku-	

og	útivistarfatnaðarverslanir)	og	fjarskiptaþjónusta.	Í	raun	var	engin	sérstök	ástæða	fyrir	

því	að	þessir	tilteknu	flokkar	voru	valdir,	önnur	en	sú	að	hægt	var	að	finna	nógu	mörg	

fyrirtæki	innan	þeirra	sem	voru	virk	á	Facebook	og	höfðu	stóran	hóp	aðdáenda	þar.	Þrjú	

íslensk	fyrirtæki	voru	valin	í	hvern	flokk	og	níu	erlend,	samtals	36	fyrirtæki.		
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Til	að	byrja	með	voru	skoðaðar	Facebook-síður	þeirra	fyrirtækja	í	flokkunum	sem	eru	

stærst	á	 íslenskum,	breskum,	bandarískum	og	áströlskum	markaði,	 samkvæmt	ýmsum	

upplýsingum	sem	rannsakandi	fann	á	netinu	(Category:	clothing	retailers	of	the	United	

Kingdom,	 2015;	 	 Kári	 Finnsson,	 2015;	 List	 of	 telephone	 operating	 companies,	 2016;	

RetailEconomics,	 e.d.-a;	 RetailEconomics,	 e.d.-b;	 Statista,	 2016a).	 Fyrirtæki	 voru	 því	

næst	 valdin	 út	 frá	 fjölda	 aðdáenda	 á	 Facebook,	 virkni	 fyrirtækisins	 á	 Facebook	 í	

júlímánuði	 2016	 (mánuðinum	 áður	 en	 rannsóknin	 fór	 fram)	 og	 að	 síðustu	 út	 frá	 því	

hversu	 fjölbreyttar	 færslur	 fyrirtækisins	á	samskiptamiðlinum	voru.	Á	þessu	stigi	duttu	

út	af	listanum	ýmis	fyrirtæki	sem	eru	með	stóra	markaðshlutdeild	þar	sem	virkni	þeirra	

á	 samskiptamiðlinum	 var	 einfaldlega	 of	 lítil	 eða	 einsleit	 til	 að	 þau	 væru	 heppilegt	

viðfangsefni	fyrir	þessa	tilteknu	rannsókn.	Í	töflu	2	er	að	finna	lista	yfir	þau	fyrirtæki	sem	

valin	voru,	yfir	fjölda	færslna	frá	þeim	og	meðaltal	aðdáenda	á	rannsóknartímabilinu.	

Gildar	 færslur	 fyrirtækjanna	 36	 á	 rannsóknartímabilinu	 voru	 samtals	 930.	 Spönnin	

fyrir	heildarfjölda	færslna	þeirra	var	115,	lægsta	gildið	4	og	það	hæsta	119.	Meðalgildið	

var	25,83	og	staðalfrávik	21,28.	Vert	er	að	taka	fram	að	ein	 færsla	sem	sett	var	 inn	af	

fyrirtæki	í	flokknum	fatnaður	var	ekki	notuð	í	rannsókninni	þar	sem	hún	var	á	tungumáli	

sem	rannsakandi	skilur	ekki	og	gat	hann	því	ekki	greint	innihald	efnis	hennar.	Umrædd	

færsla	var	því	ekki	notuð	að	neinu	leyti	í	rannsókninni.		
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Tafla	2.	Fyrirtæki	í	úrtaki	flokkuð	eftir	vöruflokkum	

	 	 Fjöldi	færslna	á	tímabilinu	 Meðalfjöldi	aðdáenda	á	tímabilinu	

Matvara:	 	 	

	 Kostur	 21	 51.323	

	 Hagkaup	 12	 34.381	

	 Krónan	 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	

Fatnaður:	 	 	

	 Lindex	Iceland	 18	 53.878	

	 66Norður	 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	

Fjarskiptaþjónusta:	 	

	 Nova	 29	 71.736	

	 Síminn	 6	 88.146	

	 Vodafone	IS	 6	 27.723	

	 O2	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	

	



	

30	

5.2 Mælitæki	
Mælitækið	sem	notast	var	við	byggir	líkt	og	áður	segir	að	stærstum	hluta	á	því	sem	Kim	

og	félagar	(2015)	nota	í	rannsókn	sinni.	Til	stóð	að	flokka	tegundir	færslnanna	líkt	og	þau	

gerðu	 í	 texta,	myndir	 eða	myndbönd	 en	 við	 forprófun	 varð	 ljóst	 að	 slík	 flokkun	 væri	

engan	veginn	 lýsandi	 fyrir	þær	 færslur	sem	fyrirtækin	settu	 inn,	þar	sem	oftar	en	ekki	

var	um	að	ræða	texta	og	mynd	eða	myndband	og	texta,	svo	dæmi	séu	nefnd.	Að	auki	

býður	Facebook	upp	á	fleiri	möguleika	á	framleiðslu	á	efni	sem	ekki	er	með	góðu	móti	

hægt	að	 flokka	 í	þessa	þrjá	 flokka,	 s.s.	að	búa	 til	 viðburð,	 setja	 inn	bæklinga	og	 fleira.	

Rannsakandi	ákvað	einnig	að	aðgreina	færslur	með	mynd	og	færslur	með	tveimur	eða	

fleiri	myndum	til	að	sjá	hvort	að	það	mældist	einhver	munur	á	fjölda	viðbragða	við	þeim.	

Tegundir	færslnanna	voru	því	flokkaðar	með	þeim	hætti	sem	fram	kemur	í	töflu	3.		

Tafla	3.	Færslur	flokkaðar	eftir	tegundum	

	 Fjöldi	 Hlutfall	

Mynd	með	texta	 375	 40,3%	

Myndir	(2	eða	fleiri)	með	texta	 89	 9,6%	

Mynd	án	texta	

Myndir	(2	eða	fleiri)	án	texta	

Myndband	með	texta	

Myndband	án	texta	

Tengill	með	mynd	og	texta	

Tengill	með	mynd	án	texta	

Tengill	án	myndar	með	texta	

	„Carousel“	með	texta	

Texti	(eingöngu)	

Tengill	á	Issue-tímarit	með	texta	

Viðburður	(event)	án	texta	

„Note“	án	texta	

20	

8	

194	

1	

175	

8	

6	

36	

8	

4	

2	

4	

2,2%	

0,9%	

20,9%	

0,1%	

18,8%	

0,9%	

0,6%	

3,9%	

0,9%	

0,4%	

0,2%	

0,4%	

Samtals:	 930	 100%	

	

Rannsakandi	 flokkaði	 eðli	 færslna	 líkt	 og	 áður	 segir	 eftir	 því	 hvort	 það	 var	

viðfangsefnis-,	 víxlverkunar-	 og	 sjálfsmiðað.	 Þessi	 flokkun	 var	 framkvæmd	 eftir	 að	

gögnum	hafði	verið	safnað	saman	og	kom	þá	í	ljós	að	það	var	hreint	ekki	alltaf	einfalt	að	

flokka	 færslur	 í	 einn	 af	 þessum	 þremur	 flokkum.	 Stuðst	 var	 við	 listann	 sem	 Kim	 og	

félagar	(2015)	setja	fram	í	sinni	rannsókn	(sjá	töflu	1)	en	í	gagnasafninu	voru	mörg	dæmi	

um	færslur	sem	gátu	hæglega	flokkast	í	tvo	af	umræddum	flokkum	út	frá	þeim	lista.	Þá	
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voru	nokkur	dæmi	um	færslur	sem	í	raun	var	hægt	að	setja	í	alla	þrjá	flokkana.	Fyrir	vikið	

fór	 rannsakandi	 aftur	 yfir	 allar	 færslurnar	 og	 flokkaði	 þær	 í	 alla	 þá	 flokka	 sem	 þær	

tilheyrðu,	þannig	að	það	að	færsla	tilheyrði	einum	flokki	útilokaði	ekki	að	hún	tilheyrði	

öðrum,	líkt	og	var	í	flokkuninni	í	rannsókn	Kim	og	félaga.	Niðurstöður	þessarar	flokkunar	

má	sjá	í	töflu	4.	

Tafla	4.	Eðli	færslna	flokkað	eftir	hvort	það	var	viðfangsefnis-,	víxlverkunar-	og/eða	sjálfsmiðað	

	 Já	 Nei	

	 Fjöldi	 Hlutfall	 Fjöldi	 Hlutfall	

Viðfangsefnismiðað	 738	 79,4%	 192	 20,6%	

Víxlverkunarmiðað	 484	 52,0%	 446	 48,0%	

Sjálfsmiðað	 146	 15,7%	 784	 84,3%	

     

Facebook	 tekur	 stöðugum	 breytingum	 og	 á	 þeim	 tíma	 sem	 rannsóknin	 var	

framkvæmd	var	orðið	mögulegt	að	bregðast	við	færslunum	með	ólíkt	fjölbreyttari	hætti	

en	þegar	fyrri	rannsóknir	voru	unnar.	Þannig	gátu	neytendur	smellt	á	tákn	sem	standa	

fyrir	 „like“,	 „love“,	 „wow“,	 „haha“,	 „sad“	 og	 „angry“	 en	 þessi	 breyting	 gekk	 að	 fullu	 í	

gegn	 í	 febrúar	 2016	 (Guynn,	 2015,	 2016).	 Haldið	 var	 utan	 um	 fjölda	 allra	 þessara	

viðbragða	 í	 rannsókninni	 en	 þegar	 unnið	 var	 úr	 gögnunum	 varð	 ljóst	 að	 fjöldi	 nýju	

viðbragðanna	 var	 svo	 lítill	 að	 hann	 gat	 varla	 talist	 marktækur	 sem	 hlutfall	 af	

aðdáendafjölda.	Fyrir	vikið	var	ákveðið	að	vinna	eingöngu	með	hlutfall	viðbragða	(„like“	

o.s.frv.)	en	horfa	ekki	til	þess	sérstaklega	hver	viðbrögðin	voru.	Er	þetta	í	samræmi	við	

það	að	ekki	var	heldur	horft	 til	þess	hvers	eðlis	ummæli	neytenda	voru	við	 færslurnar	

heldur	aðeins	skoðað	hlutfall	ummæla	við	færslur,	óháð	því	t.d.	hvort	þau	voru	jákvæð,	

neikvæð	eða	tengdust	færslunni	yfirhöfuð	með	einhverjum	hætti.		

Eftir	að	 rannsóknin	hófst	kom	 í	 ljós	að	það	 tímabil	 sem	fólk	skrifaði	ummæli,	deildi	

eða	 brást	 við	 færslunum	 var	 mun	 lengra	 en	 rannsakandi	 hafði	 gert	 sér	 grein	 fyrir.	

Síðurnar	sem	voru	með	hvað	flesta	aðdáendur	voru	þannig	t.d.	enn	að	fá	viðbrögð	10	

dögum	eftir	að	færsla	hafði	verið	sett	inn,	þó	að	hlutfallslega	væru	viðbrögðin	langmest	

fyrstu	 dagana.	 Með	 hliðsjón	 af	 þessum	 langa	 virknitíma	 við	 sumar	 færslur	 tók	

rannsakandi	fljótlega	ákvörðun	um	að	mæla	það	sem	kalla	má	„samfellda	virkni“,	þ.e.	að	

hætta	að	fylgjast	með	virkni	við	færslu	ef	hún	hafði	ekki	fengið	nein	viðbrögð,	deilingar	

eða	ummæli	í	tvo	sólarhringa	samfellt.	Þetta	var	gert	til	að	ná	að	takmarka	gagnamagnið	
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með	einhverjum	hætti	og	þótti	 rannsakanda	það	 réttlætanlegt	 í	 ljósi	þess	hve	 sáralítil	

virkni	mældist	eftir	að	tímabili	samfelldrar	virkni	lauk,	miðað	við	virknina	við	færslunum	

sem	settar	voru	inn	á	upphafsdögum	rannsóknarinnar.	Tekin	var	ákvörðun	um	að	hafa	

sólarhringana	tvo	til	að	tryggja	að	tímasetning	mælinga	dagsins	og	ólík	tímabelti	hefðu	

ekki	áhrif.	

Á	 meðan	 á	 framkvæmd	 rannsóknarinnar	 stóð	 kom	 í	 ljós	 að	 þónokkuð	 var	 um	 að	

ákveðin	 fyrirtæki	 tækju	 út	 færslur	 sem	 voru	 nokkurra	 daga	 gamlar.	Upplýsingum	 sem	

safnað	hafði	verið	saman	um	þessar	færslur	var	engu	að	síður	haldið	inni	í	rannsókninni	

en	sýndi	þetta	fram	á	nauðsyn	þess	að	síðurnar	væru	skoðaðar	daglega	til	að	mögulegt	

væri	að	ná	raunsannri	mynd	af	öllu	því	efni	sem	fyrirtækin	settu	inn	á	tímabilinu.	

Það	 stóð	 sömuleiðis	 til	 að	 halda	 sérstaklega	 utan	 um	 hvort	 að	 færsla	 væri	

„sponsored“	eða	ekki,	þ.e.	hvort	 fyrirtækið	hefði	greitt	 fyrir	að	færslan	birtist	hjá	 fleiri	

aðdáendum.	Þetta	reyndist	hins	vegar	ekki	mögulegt	þar	sem	að	slíkar	upplýsingar	koma	

ekki	fram	þegar	færslurnar	eru	skoðaðar	á	síðu	fyrirtækjanna,	heldur	aðeins	þegar	þær	

birtast	í	fréttaveitu	aðdáenda.		

Rannsakandi	fylgdist	með	færslum	hjá	síðum	umræddra	fyrirtækja	í	tvo	daga	áður	en	

rannsóknin	 hófst	 og	 átti	 það	 að	 gegna	 hlutverki	 forprófunar	 á	 mælitækinu.	 Eftir	 þá	

forprófun	 varð	 sem	 fyrr	 segir	 ljóst	 að	 gera	 þurfti	 breytingar	 á	 flokkun	 á	 tegundum	

færslna	 til	 að	 sú	 flokkun	 yrði	 nægilega	 lýsandi.	 Aðrar	 ákvarðanir	 um	 breytingar	 á	

flokkun,	 s.s.	 á	 samfelldri	 virkni	 og	 eðli	 færslna,	 voru	 teknar	 á	 upphafsstigum	

rannsóknarinnar	eða	að	rannsóknartímabilinu	loknu,	líkt	og	þegar	hefur	verið	greint	frá.		

5.3 Framkvæmd	
Rannsóknin	 var	 framkvæmd	dagana	 8.	 ágúst	 til	 4.	 september	 2016.	Á	 hverjum	degi	 á	

tímabilinu	 8.	 ágúst	 til	 28.	 ágúst	 voru	 teknar	 niður	 upplýsingar	 um	 þær	 færslur	 sem	

fyrirtækin	settu	inn,	tekin	var	skjámynd	af	færslunni	og	fært	inn	í	Excel	skjal	hvaða	dag	

hún	var	sett	 inn.	Fylgst	var	með	samfelldri	virkni	við	allar	þær	færslur	sem	settar	voru	

inn	 á	 þessu	 tímabili.	 Í	 síðustu	 vikunni	 voru	 ekki	 teknar	 niður	 upplýsingar	 um	 nýjar	

færslur	sem	settar	voru	inn	heldur	aðeins	fært	til	bókar	hver	virknin	var	við	þær	færslur	

sem	höfðu	verið	settar	inn	á	fyrri	þremur	vikunum	og	voru	enn	með	samfellda	virkni.		

Flokkun	á	tegund	efnis	var	unnin	jafnóðum	en	síðan	yfirfarin	þegar	gögnin	voru	færð	

inn	 í	 tölfræðiforritið	 SPSS.	 Flokkun	 á	 eðli	 færslnanna	 fór	 hins	 vegar	 fram	 eftir	 að	
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rannsóknartímabilinu	 lauk.	 Rannsakandi	 prentaði	 út	mynd	af	 hverri	 færslu	og	 flokkaði	

samkvæmt	 áðurnefndri	 aðferð	 Kim	 og	 félaga	 (2015).	 Eftir	 að	 þeirri	 vinnu	 lauk	 tók	

rannsakandi	ákvörðun	um	að	flokka	hverja	færslu	eftir	því	hvort	hún	var	viðfangsefnis-,	

víxlverkunar-	 eða	 sjálfsmiðuð,	 líkt	 og	 þegar	 hefur	 komið	 fram.	Greiningar	 á	 sambandi	

milli	breyta	voru	síðan	allar	unnar	í	SPSS.	
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6 Niðurstöður		

Rýnt	var	í	hlutfall	viðbragða,	deilinga	og	ummæla	við	færslurnar	sem	fyrirtækin	settu	inn	

út	frá	þónokkrum	ólíkum	þáttum.	Fyrst	verður	greint	frá	niðurstöðum	hvað	varðar	mun	

á	 umræddum	 hlutföllum	 eftir	 tegund	 færslu	 og	 næst	 skoðað	 hvort	munur	 reyndist	 á	

þeim	 eftir	 eðli	 færslu.	 Síðan	 er	 skoðað	 hvort	 munur	 reyndist	 á	 hlutfallinu	 eftir	

vöruflokkunum	 þremur	 og	 enn	 fremur	 athugað	 hver	 munurinn	 reyndist	 vera	 á	 milli	

einstakra	 verslana,	 óháð	 vöruflokkum.	 Kannað	 er	 hvort	 fylgni	 er	 á	 milli	 hlutfalls	

viðbragða,	 deilinga	 og	 ummæla	 og	 heildarfjölda	 færslna.	 Að	 síðustu	 er	 athugað	 hvort	

munur	er	á	hlutfalli	viðbragða,	deilinga	og	ummæla	við	færslurnar	eftir	því	hvort	um	var	

að	ræða	íslenskt	fyrirtæki	eða	erlent.		

Rannsakandi	ákvað	að	við	mælingu	viðbragða	væri	æskilegast	að	 styðjast	 við	 sömu	

aðferð	 og	 Cvijikj,	 Michahelles	 og	 Spiegler	 hafa	 notað	 í	 sínum	 rannsóknum	 þar	 sem	

reiknað	 er	 hlutfall	 „like“-a,	 umsagna	 og	 deilinga	 af	 aðdáendafjölda	 viðkomandi	

samfélagsmiðlasíðu	 (Cvijikj	 og	 Michahelles,	 2011;	 Cvijikj	 o.fl.,	 2011;	 Cvijiki	 og	

Michahelles,	 2013).	 Þar	 sem	 nokkrar	 breytingar	 urðu	 á	 aðdáendafjöldanum	 á	 því	

tímabili	 sem	 rannsóknin	 fór	 fram	 var	 ákveðið	 að	 nota	 meðaltal	 aðdáendafjölda	 sem	

eininguna	sem	deilt	var	með	(sjá	töflu	2).	Hlutfallstölurnar	urðu	hins	vegar	ansi	lágar	og	

erfitt	 að	 vinna	með	 þær	 í	 því	 formi	 í	 SPSS.	 Því	 var	 tekin	 ákvörðun	 um	 að	margfalda	

umræddar	 tölur	allar	með	1000	og	gera	þær	þannig	um	 leið	 læsilegri.	 	Verður	hlutfall	

viðbragða,	 deilinga	 og	 ummæla	 því	 sett	 fram	 með	 þeim	 hætti	 í	 öllum	 eftirfarandi	

útreikningum.		

6.1 Munur	á	hlutfalli	viðbragða,	deilinga	og	ummæla	eftir	tegund	færslu	
Þegar	skoða	átti	muninn	á	hlutfalli	viðbragða,	deilinga	og	ummæla	eftir	 tegund	færslu	

þurfti	 að	 taka	 tillit	 til	þess	að	dreifing	á	milli	 flokka	var	afar	ójöfn	 (sjá	 töflu	3).	Þannig	

voru	þær	færslur	sem	flokkuðust	sem	mynd	með	texta,	myndband	með	texta	eða	tengill	

með	texta	langalgengastar,	en	þar	af	var	mynd	með	texta	algengasta	tegund	færslu	eða	

40,3%	af	heildarfjölda	færslna.	Hins	vegar	voru	tegundir	eins	og	texti	(eingöngu),	tengill	
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á	 Issue-tímarit,	 viðburður	 og	 „note“	 (sem	notað	 er	 fyrir	 langan	 texta)	 sem	 komu	 afar	

sjaldan	fyrir	á	tímabilinu,	eða	aðeins	á	bilinu	tvisvar	til	átta	sinnum.		

Þar	sem	fyrri	rannsóknir	hafa	ekki	aðgreint	færslur	sem	innihalda	eina	mynd	eða	fleiri	

myndir	 var	 ákveðið	 að	 skoða	 hvort	 munur	 mældist	 á	 hlutfalli	 viðbragða,	 deilinga	 og	

ummæla	við	þessum	tveimur	tegundum	færslna.	Framkvæmt	voru	t-próf	til	að	skera	úr	

um	 það.	 Niðurstöðurnar	 sýndu	 að	 fleiri	 neytendur	 sýndu	 viðbrögð	 („like“,	 „love“,	

„haha“,	 „wow“,	 „angry“,	 „sad“)	 þegar	 færsla	 innihélt	 eina	mynd	með	 texta	 (M=1,23,	

sf=4,48,	 N=375)	 heldur	 en	 þegar	 færsla	 innihélt	 tvær	 eða	 fleiri	 myndir	 með	 texta	

(M=0,51,	 sf=1,48,	N=89),	 t(419,922)	=	2,585,	p<0,05.	Ekki	mældist	hins	vegar	munur	á	

milli	hlutfalls	þessara	tveggja	tegunda	færslna	þegar	horft	var	á	deilingar	á	færslum	eða	

ummæli	 við	 færslur,	 p>0,05.	 Ekki	 voru	 sambærilegar	 forsendur	 til	 að	 bera	 saman	

muninn	á	hlutfalli	viðbragða	(„like“	o.fl.)	við	mynd	án	texta	og	myndum	án	texta	þar	sem	

í	seinni	flokknum	voru	aðeins	8	dæmi.	

Í	framhaldi	af	þessum	prófunum	var	ákveðið	að	sameina	ekki	neina	flokka	en	sleppa	

þeim	 flokkum	úr	 greiningunni	 sem	væru	með	 færri	 en	10	 tilfelli,	 þar	 sem	niðurstöður	

væru	tæpast	marktækar	í	þeim	tilfellum.	Þá	voru	eftir	6	flokkar;	mynd	með	texta,	mynd	

án	 texta,	myndir	 (2	 eða	 fleiri)	með	 texta,	myndband	með	 texta,	 tengill	með	mynd	og	

texta,	 „carousel“	 (tengill	 með	 myndum)	 með	 texta.	 Framkvæmd	 var	 dreifigreining	

(ANOVA)	til	að	bera	saman	dreifingu	í	breytunum	þremur	um	hlutfall	viðbragða	(„like“	

o.s.frv.)	út	frá	ólíkum	tegundum	færslna.	Þessi	dreifigreining	sýndi	fram	á	að	munur	var	

á	milli	einhverra	hópa,	F(5,883)	=	3,405;	p<0,01.	Þegar	gögnin	voru	skoðuð	kom	í	ljós	að	

hann	var	þó	aðeins	á	einum	stað,	á	milli	myndar	með	texta	(M=1,23,	sf=4,48,	N=375)	og	

tengils	með	mynd	og	texta	(M=0,20,	sf=0,57,	N=175).	

Þegar	 skoðað	 var	 hlutfall	 deilinga	 á	 færslum	 eftir	 tegundum	 kom	 einnig	 í	 ljós	

marktækur	munur	á	einum	stað,	F(5,883)	=	2,274;	p<0,05.	Þar	mældist	myndband	með	

texta	 með	 hærra	 hlutfall	 deilinga	 (M=0,14,	 sf=0,44,	 N=194)	 en	 tengill	 með	 mynd	 og	

texta	(M=0,08,	sf=0,19,	N=175).	Enginn	munur	mældist	á	hlutfalli	ummæla	við	færslur	út	

frá	tegundum	færslna,	p>0,05.		

6.2 Áhrif	eðlis	færslu	á	hlutfall	viðbragða,	deilinga	og	ummæla		
Til	að	sjá	hvort	hægt	væri	að	spá	fyrir	gildi	á	hlutfalli	viðbragða	við	færslu	(„like“	o.s.frv.),	

hlutfalli	 deilinga	 á	 færslu	 og	 hlutfalli	 ummæla	 við	 færslu	 út	 frá	 því	 hvort	 færsla	 væri	
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viðfangsefnismiðuð,	 víxlverkunarmiðuð	 eða	 sjálfsmiðuð	 voru	 framkvæmdar	margvíðar	

dreifigreiningar	(MANOVA).	Niðurstöðurnar	sýndu	að	það	hafði	áhrif	á	viðbrögðin	(„like“	

o.s.frv.)	ef	færsla	var	viðfangsefnismiðuð,	F(3,926)	=	5,227;	p<0,05.	Það	hafði	hins	vegar	

ekki	áhrif	á	deilingar	eða	ummæli	við	færsluna,	p>0,05.	Þegar	skoðuð	voru	áhrif	þess	ef	

færsla	var	víxlverkunarmiðuð	kom	í	ljós	að	það	hafði	áhrif	á	alla	þá	virkni	sem	mæld	var;	

hlutfall	viðbragða	 („like“	o.s.frv.),	F(3,926)	=	9,289;	p<0,01,	hlutfall	deilinga,	F(3,926)	=	

18,493;	p<0,01	og	hlutfall	ummæla	við	 færslu,	F(3,926)	=	24,455;	p<0,01.	Aftur	á	móti	

mældust	 engin	 áhrif	 af	 því	 ef	 færsla	 var	 sjálfsmiðuð	 á	 hlutfall	 viðbragða,	 deilinga	 eða	

ummæla,	p>0,05.		

6.3 Munur	á	hlutfalli	viðbragða,	deilinga	og	ummæla	eftir	vöruflokkum	
Hlutfall	 viðbragða	 („like“	 o.s.frv.),	 deilinga	 og	 ummæla	 flokkað	 eftir	 vöruflokkunum	

þremur	(matvara,	 fatnaður,	 fjarskiptaþjónusta)	er	að	finna	 í	 töflu	5.	Til	að	skoða	hvort	

munur	mældist	á	hlutfallinu	milli	vöruflokkanna	voru	keyrðar	dreifigreiningar	 (ANOVA)	

með	 hlutföll	 viðbragða,	 deilinga	 og	 ummæla	 sem	 háðar	 breytur	 og	 vöruflokka	 sem	

óháðar.	 Þegar	 horft	 er	 á	 viðbrögð	 („like“	 o.s.frv.)	 mældist	 munur	 á	 milli	 matvöru	 og	

fatnaðar	 og	matvöru	 og	 fjarskiptaþjónustu	 en	 hlutfall	 viðbragða	 hjá	 matvöru	 var	 þar	

talsvert	hærra	en	í	hinum	tveimur	vöruflokkunum.	Ekki	mældist	hins	vegar	munur	á	milli	

hlutfalls	viðbragða	í	vöruflokkunum	fatnaður	og	fjarskiptaþjónusta.	

Þegar	 litið	er	til	deilinga	á	færslum	var	munur	greinanlegur	á	milli	sömu	vöruflokka,	

þ.e.	matvöru	og	fatnaðar	og	matvöru	og	fjarskiptaþjónustu.	Hlutfall	deilinga	á	færslum	í	

matvöru-flokknum	var	umtalsvert	hærra	en	í	hinum	vöruflokkunum.	Aftur	mældist	ekki	

munur	á	hlutfalli	deilinga	á	milli	vöruflokkanna	fatnaðar	og	fjarskiptaþjónustu.	Það	átti	

einnig	 við	 þegar	 horft	 var	 á	 hlutfall	 ummæla.	 Þar	mældist	 matvara	 aftur	 með	 hærra	

hlutfall	en	fatnaður	og	fjarskiptaþjónusta.	
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Tafla	5.	Munur	á	hlutfalli	viðbragða,	deilinga	og	ummæla	(*1000)	eftir	vöruflokkum	

	 Vöruflokkur	 M	 Sf	 N	 ANOVA	

	

Hlutfall	
viðbragða	 við	
færslu	

Matvara	 1,65	 4,53	 331	 	

F(2,927)	=	
23,086;	p<0,01	

Fatnaður	 0,24	 0,92	 366	

Matvara	 1,65	 4,53	 331	

Fjarskiptaþjónusta	 0,36	 0,13	 233	

	

Hlutfall	 deilinga	
á	færslu	

Matvara	 0,19	 0,50	 331	 	

F(2,927)	=	
28,378;	p<0,01	

Fatnaður	 0,02	 0,18	 366	

Matvara	 0,19	 0,50	 331	

Fjarskiptaþjónusta	 0,08	 0,34	 233	

	

Hlutfall	 ummæla	
við	færslu	

Matvara	 0,41	 1,22	 331	 	

F(2,927)	=	
19,190;	p<0,01	

Fatnaður	 0,04	 0,61	 366	

Matvara	 0,41	 0,03	 331	

Fjarskiptaþjónusta	 0,09	 0,01	 233	

	

6.3.1 Áhrif	tegundar	og	eðlis	færslu	á	viðbrögð,	deilingar	og	ummæli,	greint	
eftir	vöruflokkum	

Ákveðið	 var	 að	 rýna	 betur	 í	 gögnin	 og	 skoða	 hvort	 áhrif	 greindust	 af	 tegund	 og	 eðli	

færslu	á	virknina	við	hana	innan	hvers	vöruflokks	fyrir	sig.	Engin	áhrif	mældust	af	tegund	

á	viðbrögð,	deilingar	eða	ummæli	þegar	virknin	var	 skoðuð	eftir	 vöruflokkum,	p>0,05.	

Það	 er	 þó	 áhugavert	 að	 sjá	 hvernig	 ólíkar	 tegundir	 færslna	 voru	 notaðar	 í	mismiklum	

mæli	eftir	því	um	hvaða	vöruflokk	var	að	ræða	og	ljóst	að	mun	fleiri	færslur	hefði	þurft	

af	 sumum	 tegundum	 til	 að	 hægt	 hefði	 verið	 að	 bera	muninn	 á	 viðbrögðum	 við	 þeim	

saman	eftir	vöruflokkum	(sjá	töflu	6).	

Tafla	6.	Tegundir	færslna	flokkaðar	eftir	vöruflokkum	

	 Matvara	 Fatnaður	 Fjarskiptaþjónusta	

	 Fjöldi	 Hlutfall	 Fjöldi	 Hlutfall	 Fjöldi	 Hlutfall	

Mynd	með	texta	 163	 51%	 147	 42%	 65	 29%	

Mynd	án	texta	 7	 2%	 10	 3%	 3	 1%	

Myndir	 (2	 eða	 fleiri)	 með	
texta	

20	 6%	 64	 18%	 5	 2%	

Myndband	með	texta	 99	 31%	 40	 11%	 55	 25%	

Tengill	með	mynd	og	texta	 23	 7%	 60	 17%	 92	 42%	

„Carousel“	 (tengill	 með	
myndum)	með	texta	

7	 2%	 28	 8%	 1	 0%	

Samtals	 319	 100%	 349	 100%	 221	 100%	

	



	

38	

Einu	 áhrifin	 sem	 mældust	 af	 eðli	 færslu	 á	 viðbrögð,	 deilingar	 og	 ummæli	 fyrir	

vöruflokkana	 þrjá	 var	 að	 finna	 í	 vöruflokknum	matvöru.	 Þar	 hafði	 það	 að	 færsla	 væri	

viðfangsefnismiðuð	áhrif	á	viðbrögð	(„like“	o.s.frv.),	F(3,327)	=	16,185;	p<0,01	og	það	að	

færsla	væri	víxlverkunarmiðuð	hafði	áhrif	á	ummæli	við	færslu,	F(3,327)	=	8,197;	p<0,01.	

Önnur	áhrif	voru	ekki	til	staðar,	p>0,05.	Á	sama	tíma	er	þó	forvitnilegt	að	skoða	hvernig	

töluverður	munur	er	á	eðli	þeirra	færslna	sem	settar	eru	inn	eftir	vöruflokkum	(sjá	töflu	

7).		

Tafla	7.	Eðli	færslna	flokkað	eftir	vöruflokkum	

	 Matvara	 Fatnaður	 Fjarskiptaþjónusta	

	 Fjöldi	 Hlutfall	 Fjöldi	 Hlutfall	 Fjöldi	 Hlutfall	

Viðfangsefnismiðað	 293	 89%	 312	 85%	 133	 57%	

Víxlverkunarmiðað	 235	 71%	 124	 34%	 125	 54%	

Sjálfsmiðað	 34	 10%	 45	 12%	 67	 29%	

	

6.4 Munur	á	hlutfalli	viðbragða,	deilinga	og	ummæla	eftir	verslunum	
Þar	sem	töluvert	hefur	verið	ritað	um	gildi	svonefndra	vörumerkjasamfélaga	fyrir	virkni	

aðdáenda	 fyrirtækja	 á	 samfélagsmiðlum	 (Andersen,	 2005;	 Booth	 og	 Matic,	 2001;	 De	

Vries	 o.fl.,	 2012;	 Laroche	 o.fl.,	 2013;	 McAlexander	 o.fl.,	 2002;	 Muñiz	 Jr.	 og	 O‘Guinn,	

2001)	var	ákveðið	að	bera	saman	hlutfall	viðbragða,	deilinga	og	ummæla	við	færslum	á	

milli	 allra	 fyrirtækjanna	 36,	 óháð	 vöruflokkum.	 Til	 að	 skoða	 þetta	 var	 framkvæmd	

dreifigreining	 (ANOVA).	 Samkvæmt	 henni	 mældist	 munur	 á	 hlutfalli	 viðbragða	 á	milli	

einstakra	 verslana,	 F(35,894)	 =	 3,946;	 p<0,001.	 Þannig	 var	 munur	 á	 milli	 hlutfalls	

viðbragða	hjá	Co-op	Food	 (M=5,15,	 sf=11,90,	N=20)	og	22	annarra	verslana,	en	Co-op	

Food	var	með	hærra	hlutfall	viðbragða	en	þær	verslanir.	Verslunin	Aldi	var	einnig	með	

hærra	 hlutfall	 viðbragða	 (M=2,95,	 sf=5,05,	 N=33)	 en	 9	 aðrar	 verslanir.	 Þá	 voru	 Asda	

(M=2,95,	 sf=3,37,	 N=23)	 og	 Krónan	 (M=2,74,	 sf=7,54,	 N=29)	 með	 hærra	 hlutfall	

viðbragða	en	Telstra	(M=0,13,	sf=0,26,	N=50)	og	Forever	21	(M=0,05,	sf=0,04,	N=119).	

Niðurstöður	fyrir	þessa	greiningu	má	sjá	í	töflu	8.		
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Tafla	8.	Munur	á	hlutfalli	viðbragða	(„like“	o.s.frv.)	(*1000)	eftir	verslunum 

Verslun	 M	 Sf	 N	 ANOVA	

Kostur	 1,15	 1,16	 21	 	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

F(35,894)	=	3,946;	p<0,001	

Hagkaup	 1,99	 2,10	 12	

Krónan	 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	

66Norður	 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	

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	

Síminn	 0,53	 0,39	 6	

Vodafone	IS	 0,45	 0,45	 6	

O2	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	

	

Þegar	hlutfall	deilinga	var	skoðað	á	milli	verslana	kom	í	ljós	munur,	F(35,894)	=	3,669;	

p<0,001.	Þar	var	verslunin	Waitrose	með	hærra	hlutfall	en	allar	hinar	35	verslanirnar.	Þá	

mældist	Budgens	með	hærra	hlutfall	deilinga	en	4	verslanir	og	Asda	mældist	með	hærra	
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hlutfall	 deilinga	 en	 Forever	 21	 sem	 var	 sú	 verslun	 sem	 hafði	 lægst	 hlutfall	 deilinga	 á	

færslum	(sjá	töflu	9).	

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

Verslun	 M	 Sf	 N	 ANOVA	

Kostur	 0,24	 0,50	 21	 	
	
	

	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	

F(35,894)	=	3,669;	p<0,001	

Hagkaup	 0,29	 0,52	 12	
Krónan	 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	
66Norður	 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	
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	
Síminn	 0,15	 0,21	 6	

Vodafone	IS	 0,01	 0,01	 6	
O2	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	

	

Það	mældist	einnig	munur	á	hlutfalli	ummæla,	F(35,894)	=	3,546;	p<0,001.	Waitrose	

var	 með	 hærra	 hlutfall	 ummæla	 en	 32	 verslanir	 og	 Aldi	 með	 hærra	 hlutfall	 en	 18	

verslanir	(sjá	töflu	10).		
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Tafla	10.	Munur	á	hlutfalli	ummæla	(*1000)	eftir	verslunum 

Verslun	 M	 Sf	 N	 ANOVA	

Kostur	 0,32	 1,21	 21	 	
	
	

	
	
	
	

	
	
	

	
	
	
	

	
	
	

F(35,894)	=	3,546;	p<0,001	

Hagkaup	 0,80	 1,12	 12	
Krónan	 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	
66Norður	 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	

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	

Síminn	 0,04	 0,04	 6	
Vodafone	IS	 0,08	 0,13	 6	

O2	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	það	allt	matvöruverslanir	sem	skáru	sig	úr	hvað	varðar	hátt	hlutfall	

á	 viðbrögðum,	 deilingum	 og	 ummælum.	 Engu	 að	 síður	 mældist	 ekki	 munur	 á	 milli	

hlutfalls	viðbragða,	deilinga	og	ummæla	á	milli	allra	matvöruverslana	og	verslana	með	

fatnað	 eða	 fjarskiptaþjónustufyrirtækja	 og	 auk	 þess	 mældist	 munur	 á	 milli	 hlutfalls	

viðbragða,	deilinga	og	ummæla	á	milli	ákveðinna	matvöruverslana.	Vöruflokkarnir	skýra	

því	muninn	ekki	að	 fullu.	Um	 leið	er	einnig	nauðsynlegt	að	horfa	 til	þess	hversu	mikill	
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munurinn	er	á	fjölda	færslna	hjá	hverri	verslun,	en	þær	spanna	allt	frá	fjórum	færslum	

(Verizon)	upp	 í	119	(Forever	21).	 Í	 framhaldi	af	þessu	er	því	áhugavert	að	skoða	hvort	

það	hafði	 áhrif	 á	hlutfall	 viðbragða,	deilinga	og	ummæla	hversu	oft	 verslanirnar	 settu	

inn	færslur.	

6.5 Fylgni	milli	hlutfalls	viðbragða,	deilinga	og	ummæla	og	heildarfjölda	
færslna	

Í	 tengslum	 við	 áðurnefnda	 áherslu	 á	 mikilvægi	 vörumerkjasamfélaga	 var	 ákveðið	 að	

skoða	enn	fremur	hvort	fylgni	væri	á	milli	heildarfjölda	færslna	frá	fyrirtæki	og	hlutfalli	

viðbragða,	 deilinga	 og	 ummæla.	 Til	 að	 greina	 þetta	 var	 framkvæmt	 fylgniprófið	

Spearman	á	milli	umræddra	breyta.	

Veik	 neikvæð	 fylgni	mældist	 á	milli	 hlutfalls	 viðbragða	 og	 heildarfjölda	 færslna	 frá	

fyrirtæki	 (rs=-0,298;	N=930;	p<0,01).	 Því	 fleiri	 færslur	 sem	 fyrirtæki	 setti	 inn	því	 lægra	

varð	hlutfall	aðdáenda	sem	brást	við	færslunni	með	„like“-i	eða	öðrum	viðbrögðum	sem	

hægt	er	að	velja	úr.	Þegar	framkvæmd	var	línuleg	aðhvarfsgreining	til	að	skoða	tengslin	

betur	kom	í	ljós	að	útskýringarmáttur	líkansins	var	aðeins	1,5%	(R2=0,015).	

Enn	veikari	neikvæð	fylgni	mældist	á	milli	heildarfjölda	færslna	verslunar	á	tímabilinu	

og	deilinga	á	færslunni	(rs=-0,168;	N=930;	p<0,01.	Útskýringarmáttur	þess	líkans	var	enn	

minni,	eða	0,08%	(R2=0,008).	Fylgni	milli	heildarfjölda	færslna	fyrirtækis	á	tímabilinu	og	

ummæla	við	færsluna	var	sömuleiðis	mjög	veik	og	neikvæð	(rs=-0,147;	N=930;	p<0,01).	

Útskýringarmáttur	þess	líkans	var	ekki	nema	0,6%	(R2=0,006).	

6.6 Munur	á	hlutfalli	viðbragða,	deilinga	og	ummæla	milli	íslenskra	og	
enskumælandi	fyrirtækjasíðna	

Til	að	skoða	hvort	það	mældist	munur	á	hlutfalli	viðbragða,	deilinga	og	ummæla	eftir	því	

hvort	 fyrirtækin	 væru	 staðsett	 á	 Íslandi	 eða	 erlendis	 voru	 framkvæmd	 t-próf	 tveggja	

óháðra	úrtaka	til	að	bera	saman	þessa	tvo	hópa	fyrirtækja.	Aðeins	var	að	finna	mun	á	

einum	 stað,	 það	 er	 á	 hlutfalli	 viðbragða	 við	 færslum	 en	 hlutfall	 viðbragða	 hjá	

fyrirtækjum	á	Íslandi	var	þar	þónokkuð	hærra	en	hjá	fyrirtækjum	erlendis	(sjá	töflu	11).	

Hér	 er	 þó	 nauðsynlegt	 að	 hafa	 í	 huga	 að	 fyrirtækin	 á	 Íslandi	 sem	 voru	 með	 í	

rannsókninni	voru	aðeins	9	talsins	og	óvarlegt	að	fullyrða	nokkuð	út	frá	þessum	tölum,	

þótt	þær	geti	gefið	vísbendingar	um	að	einhver	munur	sé	til	staðar	sem	áhugavert	væri	

að	skoða	frekar.	
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Tafla	11.	Munur	á	hlutfalli	viðbragða,	deilinga	og	ummæla	(*1000)	milli	innlendra	og	erlendra	fyrirtækja	

	 Meðaltal	 Staðalfrávik	 Fjöldi	
færslna	

t-próf	

Viðbrögð	(„like“	o.s.frv.)	 	 	 	 	

Fyrirtæki	á	Íslandi	 1,48	 4,34	 145	
t(164,7)=2,247,	p<0,05	

Fyrirtæki	erlendis	 0,64	 2,67	 785	

Deilingar	 	 	 	 	

Fyrirtæki	á	Íslandi	 0,14	 0,45	 145	
t(170,7)=1,767,	p=0,079	

Fyrirtæki	erlendis	 0,07	 0,31	 785	

Ummæli	 	 	 	 	

							Fyrirtæki	á	Íslandi	 0,30	 1,22	 145	
t(164,8)=1,318,	p=0,189	

Fyrirtæki	erlendis	 0,16	 0,75	 785	
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7 	Umræða	

Í	þessari	rannsókn	var	ætlunin	að	varpa	ljósi	á	það	hverrar	tegundar	og	hvers	eðlis	þær	

færslur	 sem	 fyrirtæki	 setja	 á	 Facebook-síður	 sínar	 eru	 og	 hvort	 tegund	 og	 eðli	 þeirra	

hafa	 einhver	 áhrif	 á	 virkni	 aðdáenda	 við	 þær.	 Niðurstöðurnar	 sýna	 að	 langalgengasta	

tegund	færslu	sem	fyrirtækin	birtu	var	mynd	með	texta,	þar	á	eftir	myndband	með	texta	

og	því	næst	tengill	með	mynd	og	texta.	Þegar	litið	er	á	eðli	færslnanna	sést	að	algengast	

er	 að	 þær	 væru	 viðfangsefnismiðaðar,	 því	 næst	 víxlverkunarmiðaðar	 en	 langfæstar	

færslur	voru	sjálfsmiðaðar.	

Eini	greinanlegi	munurinn	á	hlutfalli	viðbragða	milli	tegundar	færslna	reyndist	vera	á	

milli	myndar	með	texta	og	tengils	með	mynd	og	texta,	en	fyrrnefnda	tegundin	var	með	

hærra	hlutfall	en	sú	síðarnefnda.	Þegar	hlutfall	deilinga	var	skoðað	var	það	hins	vegar	

myndband	með	 texta	 sem	 reyndist	með	hærra	hlutfall	 en	 tengill	með	mynd	og	 texta.	

Niðurstöður	fyrri	rannsókna	(Cvijikj	og	Michahelles,	2011;	Cvijikj	og	Michahelles,	2013;	

Kim	 o.fl.,	 2015)	 hafa	 bent	 til	 að	 myndir	 og	 myndbönd	 dragi	 til	 sín	 meiri	 virkni	 frá	

neytendum	en	það	efni	sem	inniheldur	bara	texta.	Niðurstöður	þessarar	rannsóknar	eru	

því	 í	nokkru	samræmi	við	þær	að	því	 leyti	að	myndir	og	myndbönd	draga	 til	 sín	meiri	

virkni.	Hins	vegar	voru	færslur	sem	innihéldu	eingöngu	texta	það	fáar	að	þær	voru	ekki	

teknar	með	í	úrvinnsluna,	svo	fyrirtæki	virðast	einfaldlega	hafa	áttað	sig	á	því	hversu	litla	

virkni	slíkar	 færslur	 fá	og	setja	texta	því	afar	sjaldan	 inn	án	þess	að	honum	fylgi	mynd	

eða	myndband.	

Þegar	horft	var	til	eðlis	færslnanna	kom	í	 ljós	að	það	hafði	áhrif	á	viðbrögðin	(„like“	

o.s.frv.)	ef	 færsla	var	viðfangsefnismiðuð	en	það	hafði	hins	vegar	ekki	áhrif	á	deilingar	

eða	ummæli	við	hana.	Víxlverkunarmiðað	eðli	hafði	hins	vegar	áhrif	á	alla	virknina	sem	

mæld	 var	 en	 engin	 áhrif	 mældust	 af	 því	 ef	 færsla	 var	 sjálfsmiðuð.	 Þetta	 er	 ekki	 í	

samræmi	við	niðurstöður	Kim	og	félaga	(2015)	þar	sem	efni	sem	var	viðfangsefnismiðað	

fékk	 frekar	 „like“,	 ummæli	 og	 deilingar	 en	 það	 efni	 sem	 var	 víxlverkunar-	 eða	

sjálfsmiðað.	Áhrifin	mældust	sömuleiðis	ólíkt	meiri	í	rannsókn	Kim,	Spiller	og	Hettche	en	

í	þeirri	sem	greint	er	frá	í	þessari	ritgerð.	Þó	að	vissulega	beri	að	hafa	í	huga	að	flokkunin	

var	 ekki	 unnin	 með	 sama	 hætti	 í	 þessum	 tveimur	 rannsóknum	 þá	 er	 engu	 að	 síður	
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áhugavert	að	velta	fyrir	sér	hver	ástæðan	geti	verið	fyrir	þessum	mun.	Þannig	eru	þrjú	ár	

sem	líða	á	milli	framkvæmd	rannsóknanna,	sem	eru	langur	tími	í	heimi	samfélagsmiðla	

og	kann	það	að	hafa	sín	áhrif.	Þá	 rannsökuðu	Kim	og	 félagar	 (2015)	 færslur	 fyrirtækja	

tveimur	mánuðum	eftir	að	þær	voru	settar	inn	en	ekki	daglega.	Úrtak	þeirra	var	einnig	

mun	stærra	en	úrtakið	í	þessari	rannsókn,	eða	92	vörumerki.	Höfundi	þykir	þó	líklegt	að	

hér	 hafi	mest	 áhrif	 sú	 staðreynd	 að	 farin	 var	 önnur	 leið	 við	 flokkunina	 í	 rannsókninni	

sem	hér	er	greint	frá,	leið	sem	gerði	það	að	verkum	að	færsla	gat	falið	í	sér	margs	konar	

eðli	í	stað	þess	að	eitt	eðli	útilokaði	annað.	

Áhrifin	 sem	 greinast	 af	 eðli	 færslnanna	 í	 þessari	 rannsókn	 eru	 ekki	 hvað	 síst	

áhugaverð	 í	 ljósi	 þeirrar	 miklu	 áherslu	 sem	 lögð	 hefur	 verið	 á	 að	 fyrirtæki	 nýti	

samfélagsmiðla	 helst	 í	 að	 byggja	 upp	 samband	 við	 neytendur	 en	 ekki	 fyrir	 beinar	

umfjallanir	 um	 vörur	 eða	 vörumerki.	 Þó	 að	 neytendur	 bregðist	 vissulega	 við	

víxlverkunarmiðuðum	 færslum	með	 fjölbreyttari	 hætti	 þá	 bregðast	 þeir	 einnig	 vel	 við	

þeim	 færslum	 sem	 eru	 viðfangsefnis-miðaðar.	 Þetta	 er	 enda	 í	 samræmi	 við	 þá	 hvata	

sem	Rohm	og	félagar	(2013)	hafa	greint	að	baki	því	að	fólk	á	í	samskiptum	við	vörumerki	

á	samfélagsmiðlum,	þar	sem	nýtt	uppfært	efni,	skemmtun	og	upplýsingar	um	vöru	voru	

efst	 á	 lista.	 Fyrirtæki	 sem	eru	 virk	 á	 samfélagsmiðlum	þurfa	því	 að	hafa	þessa	hvata	 í	

huga	 og	 vera	 meðvituð	 um	 að	 það	 liggur	 ekki	 sami	 tilgangur	 að	 baki	 því	 að	 eiga	 í	

samskiptum	við	vörumerki	 á	 Facebook	og	að	eiga	 í	 samskiptum	við	aðra	manneskju	á	

þeim	vettvangi.		

Flokkunaraðferð	 Kim	 og	 félaga	 (2015)	 átti	 að	 taka	 inn	 þá	 einstöku	 eiginleika	 sem	

Facebook	 býr	 yfir	 sem	 gagnvirkur	 miðill,	 ólíkt	 hefðbundnari	 auglýsingamiðlum.	 Í	 ljósi	

þeirra	takmarkana	sem	sú	aðferðafræði	felur	óneitanlega	í	sér	er	þó	ástæða	til	að	skoða	

hvort	æskilegra	 sé	 að	 þróa	 flokkunarkerfi	 sem	 byggir	með	 skýrari	 hætti	 á	 hvötum	 að	

baki	 samskiptum	 fólks	 við	 vörumerki	 á	 samfélagsmiðlum,	 í	 stað	 þess	 að	 reyna	 að	

yfirfæra	 eldri	 flokkunaraðferðir	 á	 nýjan	 veruleika.	 Líkt	 og	 lýst	 hefur	 verið	 reyndist	

ógerningur	að	greina	færslurnar	í	einn	af	flokkunum	þremur,	líkt	og	Kim	og	félagar	gera	

og	 ljóst	 að	 sú	 aðferð	 nær	 ekki	 utan	 um	 þann	 veruleika	 sem	 blasir	 við	 okkur	 á	

samskiptamiðlinum.	Fyrirtæki	höfða	til	margra	ólíka	þátta	á	sama	tíma	og	færslur	geta	

innihaldið	 kynningu	 á	 nýrri	 vöru,	 spurningu	 og	 nefnt	 verðlaun	 sem	 varan	 hefur	 þegar	

hlotið,	s.s.	verið	viðfangsefnis-,	víxlverkunar-	og	sjálfs-miðaðar	á	 	einu	bretti.	Sama	má	
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segja	 um	 tegundir	 færslna	 þar	 sem	myndir	 og	myndbönd	 standa	 t.d.	 afar	 sjaldan	 án	

texta.	

Það	 er	 áhugavert	 að	munur	mælist	 á	milli	 virkni	 við	 færslum	 á	milli	 vöruflokkanna	

matvöru	og	fatnaðar	og	matvöru	og	fjarskiptaþjónustu.	Þetta	styður	að	einhverju	 leyti	

við	 þær	 niðurstöður	 Kim	 og	 félaga	 (2015)	 að	 virkni	 neytenda	 við	 færslur	 sé	 ólík	 eftir	

vöruflokkum.	Hér	þarf	enn	á	ný	að	hafa	í	huga	þá	ólíku	hvata	sem	liggja	að	baki	því	að	

neytendur	kjósa	að	 fylgja	 fyrirtæki	á	Facebook	því	vafalaust	eru	þeir	breytilegir	á	milli	

vöruflokka.	Þetta	er	eitthvað	sem	ástæða	væri	til	að	rýna	sérstaklega	í	og	nauðsynlegt	er	

að	fyrirtæki	séu	meðvituð	um.	Þá	styður	munurinn	sem	mælist	milli	einstakra	verslana	

mögulega	 við	 þá	 áherslu	 sem	 lögð	 hefur	 verið	 á	 að	 fyrirtæki	 læri	 að	 þekkja	 sína	

fylgjendur	og	hvernig	færslum	þeir	bregðast	við	(Li,	2007).	Um	leið	er	rétt	að	hafa	á	bak	

við	 eyrað	 að	 þó	 að	 það	 sé	 mikilvægt	 að	 fyrirtæki	 séu	 virk	 á	 Facebook	 þá	 þýða	 fleiri	

færslur	ekki	endilega	meiri	viðbrögð,	því	sú	litla	fylgni	sem	mældist	í	þessari	rannsókn	á	

milli	heildarfjölda	færslna	og	virkni	reyndist	vera	neikvæð.		

Ljóst	er	að	samskiptamiðillinn	Facebook	og	notkun	hans	er	 í	stöðugri	og	örri	þróun.	

Það	eru	því	ekki	aðeins	fyrirtæki	sem	þurfa	að	vera	á	tánum,	rannsakendur	á	þessu	sviði	

verða	 að	 sama	 skapi	 að	 fylgjast	 vel	með	 og	 tryggja	 að	 aðferðirnar	 sem	þeir	 beita	 við	

rannsóknir	 sínar	 endurspegli	 þann	 veruleika	 sem	 blasir	 við	 hverju	 sinni.	 Það	 er	

sannarlega	 ekki	 einfalt	 verkefni	 að	 þróa	 flokkunaraðferðir	 sem	 ná	 með	 fullnægjandi	

hætti	utan	um	gögn	af	svo	síbreytilegum	vettvangi.	Á	sama	tíma	er	þó	ljóst	að	full	þörf	

er	á	að	rannsaka	áhrifin	sem	markaðsefni	á	Facebook	hefur,	ekki	hvað	síst	vegna	þeirra	

miklu	fjármuna	og	tíma	sem	varið	er	í	markaðssetningu	þar	á	degi	hverjum.	Verkefnið	er	

þannig	vandasamt	en	um	leið	spennandi	að	fylgjast	með	þeirri	miklu	þróun	sem	verður	á	

notkun	Facebook	sem	markaðstækis	frá	ári	til	árs.		

7.1 Takmarkanir	og	frekari	rannsóknir	
Einar	helstu	 takmarkanir	 rannsóknarinnar	 snúa	að	þeim	breytingum	sem	gera	þurfti	 á	

mælitækinu	eftir	 að	 vinna	 við	 rannsóknina	 var	þegar	hafin.	 Þetta	hefði	 verið	hægt	 að	

koma	 í	 veg	 fyrir	 með	 ítarlegri	 forprófun	 sem	 leitt	 hefði	 í	 ljós	 takmarkanir	

flokkunaraðferða	 fyrr	 í	 ferlinu	 svo	 hægt	 hefði	 verið	 að	 bregðast	 við	 þeim	 áður	 en	

rannsóknin	 fór	 af	 stað.	Að	 sama	 skapi	 verður	 að	hafa	 í	 huga	 að	 í	 þessari	 rannsókn	er	
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rannsakandinn	 einn	 að	 flokka	 efni	 færslnanna	 en	 ekki	 teymi	 rannsakenda	 eða	 hópur	

aðstoðarfólks,	líkt	og	í	ýmsum	fyrri	rannsóknum		(Kim	o.fl.,	2015;	Swani	o.fl.,	2013).	

Það	 er	 einnig	 nauðsynlegt	 að	 hafa	 í	 huga	 að	 viðbrögð,	 deilingar	 og	 ummæli	 varpa	

takmörkuðu	 ljósi	 á	 þá	 endurgjöf	 sem	 viðskiptavinirnir	 eru	 að	 veita	 á	 færslur	

fyrirtækjanna.	Ekki	er	tekið	inn	í	myndina	hvers	eðlis	virknin	er,	hvort	ummælin	eru	til	að	

mynda	neikvæð	eða	hvort	neytandinn	hefur	smellt	á	„angry“	við	færsluna.	Á	sama	tíma	

ber	að	hafa	í	huga	að	jafnvel	þó	að	slíkir	þættir	hefðu	verið	teknir	með	í	myndina	þá	er	

ekki	 alltaf	 einfalt	 að	 bera	 kennsl	 á	 það	 hvað	 liggur	 að	 baki	 viðbrögðum	 frá	 ólíkum	

einstaklingum,	því	líkt	og	Gerlitz	og	Helmond	(2013)	hafa	bent	á	getur	það	að	smella	á	

hnapp	á	 samfélagsmiðli	 falið	 í	 sér	 allt	 frá	 samþykki	og	 samkennd	yfir	 í	 kaldhæðni	eða	

spennu.		

Um	leið	er	ljóst	að	eitthvað	var	um	það	að	utanaðkomandi	þættir	yrðu	þess	valdandi	

að	fólk	kaus	að	skrifa	ummæli	eða	bregðast	við	færslum	frá	fyrirtækjum.	Þetta	var	t.d.	

tilfellið	 þegar	 mynd	 af	 eyrnalokkum	 með	 hakakrossi	 fór	 í	 dreifingu	 á	 Facebook-síðu	

Forever	21.	Þá	voru	ófáir	aðdáendur	 fyrirtækisins	sem	tjáðu	sig	um	málið	 í	ummælum	

við	 færslur	 fyrirtækisins	 og	 kröfðu	 það	 annaðhvort	 svara	 um	hvort	 þessir	 eyrnalokkar	

væru	til	sölu	í	verslununum	eða	fóru	beint	í	að	fordæma	verslunina.	Myndin	reyndist	þó	

vera	fölsuð.	

Stærsta	takmörkunin	við	rannsóknina	er	þó	óneitanlega	sú	að	ekki	hafi	verið	hægt	að	

nálgast	 upplýsingar	 um	það	hvaða	 færslur	 hafði	 verið	 borgað	 fyrir	 að	birtust	 hjá	 fleiri	

aðdáendum.	Það	að	færsla	sjáist	hjá	fleirum	hlýtur	óhjákvæmilega	að	hafa	áhrif	á	þann	

fjölda	 sem	 bregst	 við	 henni,	 deilir	 eða	 skrifar	 ummæli	 við	 hana.	 Þar	 sem	 þessar	

upplýsingar	 eru	 hins	 vegar	 ekki	 aðgengilegar	 öðrum	 en	 fyrirtækjunum	 sem	 kosta	

viðkomandi	færslu	er	lítið	við	því	að	gera.		

Sú	 aðferð	 að	 greina	 hlutfall	 af	 virkni,	 að	 fyrirmynd	 Cvijikj	 og	 fleiri	 (Cvijikj	 og	

Michahelles,	 2011;	 Cvijiki	 og	 Michacelles,	 2013;	 Cvijikj	 o.fl.,	 2011)	 reyndist	 ekki	 jafn	

einföld	 í	 úrvinnslu	 og	 höfundur	 hafði	 gert	 ráð	 fyrir.	 Vera	 kann,	 eftir	 á	 að	 hyggja,	 að	

heppilegra	hefði	verið	að	nota	sömu	aðferð	og	Kim	og	félagar	 (2015)	og	 leiðrétta	 fyrir	

aðdáendafjölda	 með	 MANCOVA	 greiningu.	 Þar	 sem	 aðferðafræðin	 í	 báðum	 þessum	

rannsóknum	 hefur	 þó	 ákveðnar	 takmarkanir	má	 leiða	 líkur	 af	 því	 að	æskilegast	 hefði	

verið	að	prófa	þær	báðar	til	að	sjá	hvor	virkaði	betur.		
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Þar	sem	markaðssetning	á	samfélagsmiðlum	er	tiltölulega	ný	af	nálinni	eru	fjölmargir	

þættir	 sem	 á	 eftir	 að	 rannsaka	 til	 hlítar.	 Um	 leið	 er	 óhætt	 að	 fullyrða	 að	 á	 meðan	

þróunin	verður	jafn	ör	og	hún	hefur	verið	þá	verður	seint	hægt	að	rannsaka	nokkuð	til	

fulls,	 strax	 og	 skilningur	 nálgast	 á	 ákveðnum	 þáttum	 hefur	 landslagið	 breyst	 og	 nýir	

þættir	 bæst	 við	 til	 að	 greina.	 Þetta	 gerir	 það,	 sem	 fyrr	 segir,	 nauðsynlegt	 fyrir	

rannsakendur	 að	 vera	 á	 tánum	 og	 þróa	 flokkunaraðferðir	 sem	 eru	 í	 samræmi	 við	 þá	

hvata	sem	liggja	að	baki	samskiptum	einstaklinga	við	vörumerki	á	Facebook	hverju	sinni.	

Á	meðan	þær	upplýsingar	sem	hægt	er	að	nálgast	um	fyrirtæki	á	Facebook	eru	ekki	

meiri	en	raun	ber	vitni	má	velta	því	fyrir	sér	hvort	ekki	væri	best	að	vinna	samanburð	á	

viðbrögðum	 neytenda	 við	 færslum	 í	 gegnum	 Facebook-aðgang	 ólíkra	 fyrirtækja.	

Fyrirtækin	hafa	sjálf	aðgang	að	ógrynni	af	gögnum	um	árangur	af	markaðsaðgerðum	á	

samfélagsmiðlinum	og	 í	 raun	væri	mest	 spennandi	ef	hægt	væri	að	nálgast	 slík	gögn	 í	

einhverju	 magni	 frá	 fyrirtækjum	 úr	 ólíkum	 vöruflokkum.	 Ef	 unnin	 væri	 rannsókn	 úr	

slíkum	upplýsingum	væri	hægt	að	greina	virkni	ólíkra	notenda	með	ítarlegri	hætti	með	

hliðsjón	af	eðli	og	tegund	færslu	og	vöruflokkum.	Þá	mundi	t.d.	gefast	kostur	á	að	greina	

gögn	eftir	kyni	og	aldri	notenda,	tímasetningu	færslna	og	eftir	því	hvort	greitt	var	fyrir	

að	færsla	birtist	víðar	eður	ei.		
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