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Agrip

Pegar samskipti folks & netinu sndast um vorur, pjonustu, fyrirteeki eda vorumerki er talad
um ad pad eigi sér stad rafreent umtal. Rafreent umtal getur breidst ut til gridarlega margra
og & miklum hrada. Pad getur pannig nad til mun fleiri og mun hradar en hid hefobundna
umtal og ahrif pess geta pvi ordid toluvert meiri. Vidfangsefni rannsoknarinnar var rafreent
umtal & vinseelasta samfélagsmidli dagsins 1 dag, Facebook. Markmidid var ad kanna
patttoku i rafreenu umtali, traverdugleika umtals, mat folks & dhrifum umtals & imynd
fyrirteekja og kaupaform. Jafnframt var kannad hvort tengsl veeru & milli patttoku i rafreenu
umtali og dhrifum umtals & imynd annars vegar og dhrifum & kaupaform hins vegar. Med
rafreenu snjoboltatrtaki var spurningalisti lagdur fyrir notendur Facebook. Nidurstodurnar
benda til pess ad bein patttaka i rafreenu umtali sé ekki ykja mikil. Algengara er ad um
skodanaveitingu sé ad reeda heldur en skodanaleit, pa sér 1 lagi ad folk sé ad midla jakveedum
upplysingum um vOrur eda pjonustu. Mestur traverdugleiki upplysinga um vorur og
pjonustu fyrirteekja virdist vera gagnvart umtali sem kemur fra einstaklingum sem folk
pekkir. Neest & eftir koma upplysingar fra vefsioum fyrirtaekja og svo umsagnir almennra
neitenda. Nidurstodurnar benda til pess ad ahrif rafreens umtals & imynd fyrirteekja séu
nokkur ad mati folks og jafnframt dhrif pess & kaupaform. Teeplega helmingur patttakenda
kvadst beinlinis hafa keypt voru eda pjonustu eftir ad einhver meelti med pvi & Facebook.
Nokkud sterk jakveed tengsl reyndust vera 4 milli patttoku i rafreenu umtali og mats a
ahrifum umtals 4 imynd annars vegar og a kaupaform hins vegar.

Abstract

When communication between people on the Internet evolves around products, service,
organizations or brands it is called electronic word-of-mouth or eWOM. EWOM has the
ability to spread out and reach an incredible number of people in a short period of time. It
has a much greater and faster spread than the traditional WOM and its influence can become
much greater. The study contributes to an enhanced knowledge regarding eWOM on the
most popular social media site today; Facebook. The aim was to study participation in
eWO), its credibility, users’ assessment on the influences of eWOM on image and buying
intentions. Also, the purpose was to explore the relationship between participation in eWOM
and assessment of its potential influence on image on one hand and on buying intentions on
the other hand. Through electronic snowballing sample, users of Facebook were asked to
answer a questionnaire. The findings suggest that participation in eWOM is not intense.
Opinion giving seems to be more common than opinion seeking and people seem to have a
stronger tendency to spread positive information regarding products or service than
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negative. Information regarding products or service is regarded most trustworthy when it
comes from someone the person knows. Secondly comes information on organizations’
websites and third reviews from common customers. According to the findings people
believe that eWOM has some effect on organizaions’ image and on buying intentions.
Almost half of participants said that they had bought a product or a service after they had
seen someone recommend it on Facebook. Fairly strong positive relationship was found
between participation in eWOM and believes on its effect on image and buying intentions.

JEL-flokkun: M31, M39
Lykilhugtok: Rafreent umtal, vorumerki, imynd, kaupdform.
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1 Inngangur

Tilkoma internetsins er einn steersti ahrifavaldur breytinga 4 neytendahegdun og
markadsstarf sidustu 4ratuga (Man og Justine, 2006). I upphafi einkenndist notkun
internetsins vid markadsstarf fyrst og fremst af beinum samskiptum par sem fyrirtaeki komu
upplysingum til neytenda, oft i formi beinnar markadssetningar (direct marketing) (Man og
Justine, 2006). A sidari arum hafa fyrirteeki { meira meeli nytt sér pa moguleika sem nu
bjédast til gagnvirkra samskipta vid neytendur og pess félagslega umhverfis sem hid
svokallada ,2.0 net” bydur upp 4. I pessu nyja umhverfi taka neytendur ekki bara 4 méti
upplysingum heldur taka peir virkan patt i samskiptum, beedi vid fyrirteeki og vid adra
neytendur (Brown, Broderick og Lee, 2007; Mangold og Faulds, 2009) og eru jafnvel { sumum
tilvikum virkt afl i kynningarstarfi fyrirtaekja (Berthon, Pitt, Pangger og Shapiro, 2012; De
Bruyn og Lilien, 2008; Kelleher og Helkkula, 2010; Kozinets, Valck, Wojnicki og Wilner,
2010). Ein skeerasta birtingarmynd pessa nyja umhverfis eru samfélagsmiolar (social media)
par sem félagsleg formgerd peirra veitir neytendum vettvang til pess a0 deila med 6drum
upplysingum, skodunum og hverju sem peir kunna ad hafa dhuga 4 ad miodla til annarra.
Hvati pessara samskipta er alla jafna sjalfsprottinn hja neytendum og fyrirteki geta yfirleitt
ekki styrt peim (De Bruyn og Lilien, 2008; Mangold og Faulds, 2009), pétt pau geti ad vissu
leyti haft ahrif & pau (Hung og Li, 2007). Pad er mikilveegt a0 fyrirteeki geri sér grein fyrir
mogulegum ahrifum pessara samskipta og ad pau bregdist vid pegar pad & vid.
Samfélagsmidlar eru ordinn hluti daglegs lifs stors hluta félks i vestreenum samfélogum en
peirra utbreiddastur er Facebook sem er med um milljarda skrada notendur (Internet World
Stats, 2012).

Pegar samskipti félks a netinu, sér i lagi &4 samfélagsmiolum, sntast um vorur, pjonustu,
fyrirteeki eda vorumerki er talad um ad pad eigi sér stad rafreent umtal (electronic word of
mouth; eWOM). A sidustu arum hefur birst toluvert af rannséknum & dkvednum tegundum
samfélagsmiola, sérstaklega a4 umraedupradum (discussion forums) (sja t.d. Bickart og
Schindler, 2001; Cheung, Luo, Sia og Chen, 2009; Huang, Cai, Tsang og Zhou, 2011) og
umsagnarsioum (consumer review sites) (sja t.d. Awad og Ragowsky, 2008; Doh og Hwang,
2009; Otterbacher, 2013). Samkveemt samantektarrannsdkn Cheung og Thadani sem birt var
ario 2010 hafa annars konar samfélagsmidlar eins og samfélagslegar tengslamyndunarsiour
(social networking sites, SNS) verid mun minna rannsakadar, en pessari rannsokn er eetlad ad
dypka pekkingu & pvi svidi. Vidfangsefnid er rafreent umtal a4 vinseelasta samfélagsmidli
dagsins i dag, Facebook. Markmidid er ad kanna hvort algengt sé ad folk nyti sér og taki patt
i rafreenu umtali og ad kanna hversu mikill traverdugleiki umtals er, baedi fra einstaklingum
sem folk pekkir og eins fra almennum neytendum. Markmidid er jafnframt ad kanna mat
folks & dhrifum umtals & imynd fyrirteekja og 4 kaupaform. Auk pessa verdur kannad hvort
tengsl séu & milli patttoku 1 rafreenu umtali og mats félks & ahrifum pess a4 imynd annars
vegar og a kaupaform hins vegar.

Pad hefur verid talid mikilveegt ad fyrirteeki fylgist med pvi umtali sem fram fer um pau
a samfélagsmidlum en ahrifin sem slikt umtal 4 samfélagslegum tengslamyndunarsioum
kann ad hafa & imynd og kaupaform hefur 1itid verid rannsakad (Cheung og Thadani, 2010).
Pessar upplysingar eru hins vegar mikilveegar fyrirteekjum, enda naudsynlegt fyrir
stjornendur ad atta sig 4 hvort dhrifin geta verid mikil og pa hversu mikil svo unnt sé a0 atta
sig & hversu mikla dherslu 4 ad leggja & a0 fylgjast med og bregdast vid rafreenu umtali.
Rannsokninni er pannig beedi etlad ad auka vid pekkingu a pessu litt rannsakada svidi innan
markadsfreedinnar en auk pess ad veita stjornendum verdmeetar upplysingar um hversu
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mikilveegt pad kunni ad vera fyrir pa ad fylgjast med og bregdast vid hinu rafreena umtali.
Nidurstodur rannsOknarinnar geta jafnframt veitt stjornendum innsyn inn i hvort og pa
hversu mikilveegt pad kann ad vera a0 leggja dherslu a4 samfélagslegar
tengslamyndunarsiour i vorumerkjauppbyggingu.

Byrjad verdur a ad fjalla um umtal og ahrif pess a fyrirteeki auk formgerdar og hvata ad
rafreenu umtali. T kjolfarid verdur farid yfir vérumerkjaimynd og kaupaform neytenda {
samhengi vi0 rafreent umtal. Greint verdur fra peirri adferd sem beitt var vid rannsoknina og
i kjolfarid farid i gegnum nidurstodurnar. I umredukafla verda nidurstodurnar settar i
samhengi vid fyrri rannsoknir og farid yfir pad med hvada heetti peer geta gagnast
rannsakendum og stjérnendum.

2 Umtal

Umtal (word of mouth, WOM) eru 6formleg samskipti sem eiga sér stad milli einstaklinga um
vorur, pjonustu, vorumerki eda fyrirteeki (Brown og Reingen, 1987, Wu og Wang, 2011).
Umtal er pvi markadssamskiptaleid sem er styrt og stjornad af neytendum (Brown o.l.,
2007). Umtal er talid hafa mikilveegu hlutverki ad gegna, baedi 1 pvi ad mota vidhorf
neytenda og hafa ahrif a atferli peirra (Brown og Reingen, 1987; Bone 1995; Sweeny, Soutar
og Mazzarol, 2012). Pau ahrif sem umtal virdist hafa & neytendur eru talin skyrast einna helst
af pvi ad neytendur skynja pad sem svo a0 pad sé ekki sett fram 1 vidskiptalegum tilgangi og
pvi telja peir upplysingarnar traverdugri og areidanlegri en hefdbundid kynningarefni fra
fyrirteekjum (Bickart og Schindler, 2001; Flynn, Goldsmith og Eastman, 1996; Jalilvand og
Samiei, 2012; Mangold og Faulds, 2009). Gert er rad fyrir ad folk taki meira mark &
upplysingum sem pad feer i gegnum rafreent umtal fra neytendum heldur en upplysingum
sem pad feer beint fra fyrirteekjum og pvi er tilgata 1 sett fram:

Hi: Folk telur umsagnir neytenda d netinu um vorur og pjonustu dreidanlegri en
upplysingar i gegnum hefobundnar markadssamskiptaleidir fyrirtaekja

Pad skiptir p6 mali upp & traverdugleika umtals hver pad er sem setur umtalido fram
(Cheung o.fl., 2009; Chu og Kim, 2011; Hung og Li, 2007, Wu og Wang, 2011), & hvada
vettvangi pad er sett fram (Bae og Lee, 2011; Huang o.fl., 2011; Kozinets, Valck, Wojnicki og
Wilner, 2010; Lee, Park og Han, 2011; Lee, Rodgers og Kim, 2009) og med hvada heetti pad er
sett fram. FOlk treystir t.d. frekar umtali sem er sett fram med sterkum rokum (Cheung o.fl.,
2009; Park, Lee og Han, 2007). Fyrri skodanir og vidhorf neytenda hafa jafnframt ahrif &
hversu mikid mark peir taka 4 umtalinu. Ef pad stangast & vid skodanir eda reynslu neytenda
dregur pad ur truverdugleika umtalsins, enda er folk almennt tilbtinara til ad sampykkja og
treysta upplysingum og skodunum sem eru svipud skodunum pess sjalfs (Cheung o.fl., 2009)
og samreemast fyrri trt pess (DeCarlo, Laczniak, Motley og Ramaswami, 2007).

Med tilkomu internetsins hefur umtal feerst fra pvi ad berast bara a milli folks augliti til
auglitis yfir a rafreent form og um leid hafa ahrif pess magnast til muna (Jalilvand og Samiei,
2012; Man og Justine, 2006). Pegar umtal a sér stad & internetinu er pad nefnt rafreent umtal.
Hennig-Thurau og Walsh (2004) skilgreina rafreent umtal sem ,hvers konar jakveeda eda
neikveeda stadheefingu sem sett er fram af mogulegum, nutverandi eda fyrrverandi
vidskiptavini um voru eda fyrirteki og er gerd adgengileg fjolda folks og skipulagsheildum 1
gegnum internetio” (bls. 39). Rafreent umtal getur farid fram a ymiss konar rafreenum
midlum, m.a. 4 umraedupradum, ,bloggum”, umsagnarsidum og samfélagslegum
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tengslamyndunarvefsidoum. Rafreent umtal getur breidst ut til gridarlega margra og 4 miklum
hrada i gegnum bylgjuahrif (ripple effect) (Huang o.fl., 2011). Pad getur pannig nad til mun
fleiri og mun hradar en hid hefdbundna umtal (Cheung og Thadani, 2010) og ahrif pess geta
pvi ordid toluvert meiri en ahrif hefdbundins umtals (Bambauer-Sachse og Mangold, 2011).
Adgengio ad rafreenu umtali er mun meira en pvi hefdbundna og pad getur lifad mun lengur
par sem folk getur nalgast pad 4 internetinu um ofyrirsjdanlega langan tima (Bickart og
Schindler, 2001; Hung og Li, 2007; Li o.fl., 2008). Pad sem jafnframt adgreinir rafreent umtal
frd hefobundnu umtali er ad pad getur att sér stad a milli folks sem pekkist ekki neitt og
getur verid a landfreedilega mjog olikum stodum (Chu og Kim, 2011). Par sem rafreent umtal
er synilegra og adgengilegra fleiri einstaklingum en hefdbundid umtal er pad i moérgum
tilvikum jafnframt adgengilegt fyrirteekjunum sem eru vidfangsefni hins rafreena umtals.
Fyrirteekin hafa pvi mun meiri moguleika & ad fylgjast med pvi sem sagt er um pau og hlusta
a raddir neytenda sem gefur peim teekifeeri til ad bregdast vido umtalinu med ymiss konar
markadsadgeroum.

Rafreent umtal & samfélagslegum tengslamyndunarsioum eins og t.d. Facebook er talid
hafa vissa kosti umfram rafreent umtal & annars konar vettvangi (Chu og Kim, 2011). Pad
felst helst 1 formgerd slikra sidna par sem notendur peirra hafa byggt upp tengingu vid
valdan hép notenda, yfirleitt vini og kunningja. Peir adilar sem neytendur eru i samskiptum
vi0 & pessum sidum eru pvi truverdugri og dareidanlegri i augum neytenda heldur en
okunnugt folk sem pad 4 1 samskiptum vid & vefsidoum sem bjoda upp & opna spjallpraedi eda
umsagnakerfi (Chu og Kim, 2011). Pegar neytendur hefja eda taka patt i rafreenu umtali &
samfélagslegum tengslamyndunarsidum nyta peir pvi personuleg tengsl sin til a0 draga ur
aheettu vid val & vorum og pjonustu (Flynn o.fl,, 1996). Samkvaemt nidurstéoum islenska
markadsrannsoknarfyrirteekisins Markads- og midlarannsoknir fra arinu 2010 treystir folk
best medmeelum fra félki sem pad pekkir pegar pad leitar sér upplysinga um vorur eda
pjonustu. Par & eftir komu upplysingar & vefsioum fyrirteekja og umsagnir neytenda 4
internetinu. T 1jési framangreindra upplysinga er eftirfarandi tilgata sett fram:

Ho: Folk telur upplysingar um vérur eda pjonustu sem koma frd folki sem pad pekkir
dreidanlegri en umsagnir fra almennum neytendum

3 Formgerd og hvati rafreens umtals

Rafreent umtal neytenda getur verid & prenna vegu. I fyrsta lagi getur verid um skodanaleit
(opinion seeking) ad reeda, en pa eru neytendur i leit ad upplysingum og/eda radleggingum fra
6drum vegna kaupakvardana (Chu og Kim, 2011; Flynn o.fl,, 1996). I 6dru lagi getur verid
um skodanaveitingu (opinion giving) ad reda, en pa deila neytendur upplysingum,
skodunum sinum eda vangaveltum um voru eda vorumerki med 60rum netnotendum (Chu
og Kim, 2011; Flynn o.fl,, 1996). I pridja lagi getur verid um ad reeda skodanamidlun (opinion
passing) en pa midlar netnotandi upplysingum sem hann feer fra 66rum netnotanda afram til
pridja adila (Chu og Kim, 2011).

Mikilveegt er ad skilja hvada hvati liggur ad baki pvi ad folk tekur patt i eda leitar eftir
rafreenu umtali um vorur eda vorumerki pvi slikar upplysingar gera stjornendum kleift ad
spa fyrir um og jafnvel styra viobrogdum neytenda (Muntinga, Moorman og Smit, 2011).
Ymiss konar hvati getur legid ad baki, t.d. sa ad &dlast meiri pekkingu & vérum og
vorumerkjum (Muntinga o.fl., 2011) og par med draga ur aheettu vid kaup (O’Reilly og Marx,



26 Timarit um vidskipti og efnahagsmdl

2011), porf & ad tja mikla dneegju eda mikla daneegju med vorur eda vorumerki (Huang og
Yang, 2010), Iéngun i félagsleg samskipti (Hennig-Thurau og Walsh, 2004; Huang og Yang,
2010; Muntinga o.fl., 2011), skemmtanagildi (Muntinga o.fl., 2011; Yang, Liu og Zhou, 2012;
Yang og Zhou, 2011), 1ongun i fjarhagslegan avinning (Hennig-Thurau og Walsh, 2004;
Muntinga o.fl.,, 2011), umhyggja fyrir 60rum neytendum (Hennig-Thurau og Walsh, 2004;
Huang og Yang, 2010; O'Reilly og Marx, 2011) og moguleikinn 4 ad vera alitinn mikilveegur
af 60rum (Hennig-Thurau og Walsh, 2004; Muntinga o.fl., 2011, O’'Reilly og Marx, 2011).

4 Voérumerkjaimynd

Vorumerkjaimynd er akvedin skynjun sem & sér stad i huga félks og endurspeglast 1 peim
hugrenningartengslum sem kvikna gagnvart vorumerki (Keller, 1993). Hugrenningartengslin
geta verid baedi jakveed og neikveed, en pau radast fyrst og fremst af reynslu neytandans af
vorumerkinu, samskiptum hans vid fyrirteekid og pvi sem hann hefur heyrt frd 60rum um
vorumerkid (Torres og Bijmolt, 2009).

Rafreent umtal hefur ahrif 4 imynd vorumerkja { hugum neytenda (Jalilvand og Samiei,
2012) og & vioskiptavinagrundad vorumerkjavirdi (Bambauer-Sache og Mangold, 2011).
Nidurstodur rannsoknar Lacznick, DeCarlo og Ramawami (2001) benda po til pess ad pegar
neytendur heyra eda sja neikveett umtal um vorumerki sé fyrra vidhorf til vorumerkisins
radandi pattur i pvi hver ahrif hins neikveeda umtals verda. Pannig verda ahrifin meiri, p.e.
leida til neikveedari imyndar, ef fyrra viohorf til vorumerkisins er neikveett heldur en pegar
pad er jakveett a0ur en neytandinn heyrir eda sér umtalid. Ef imynd vOrumerkis er jakvaed
eru ahrif neikvaeds umtals pvi minni (DeCarlo o.fl., 2007). Neikvaed umraeda & netinu getur
po vissulega skadad vorumerkjaimynd, en pad er alla jafna gott fyrir fyrirteeki ad umreeda
um vOrumerkid fari fram, ad folk hafi ahuga a slikri umreedu og taki pannig fremur eftir
vorum pess og pjonustu (Shang, Chen og Liao, 2006). I 1jési framangreinds er gert rad fyrir
a0 rafreent umtal hafi dhrif & pa imynd sem folk hefur af fyrirteekjum:

Hs: Rafreent umtal a Facebook hefur dhrif 4 imynd fyrirteekja ad mati folks

Patttaka neytenda { umreedum & netinu um vorumerki geti haft jakvaed ahrif a tryggd til
viokomandi vorumerkis (Kumar, Baskaran, Mirchandani og Shah, 2013; Shang o.fl., 2006).
Fyrirteeki eettu pvi ad mota slikan vettvang eda yta undir tilveru sliks vettvangs par sem
vidskiptavinir geta att samtal um vorur og pjonustu fyrirteekisins.

5 Rafrent umtal og kaupaform

Traust og traverdugleiki hafa ahrif &4 kaupakvardanir (Bart, Shankar, Sultan og Urban, 2005;
Fan og Miao, 2012). Ef neytendur telja ad radlegging um voru, pjénustu, vorumerki eda
fyrirteeki sé traverdug pa eru peir tilbtinari til ad sampykkja umtalid og nyta pad til ad taka
akvardanir um kaup (Cheung o.fl., 2009). Samkvemt Wu og Wang (2011) stéla neytendur
meira 4 umtal en annars konar upplysingaveitur pegar peir taka dkvardanir um kaup. Peir
leita oft margra umsagna adur en kaup eru framkvaemd (Chu og Kim, 2011; Doh og Hwang,
2009) og hefur fjoldi rannsokna synt fram & ahrif rafreens umtals 4 kaupdkvardanir
(Chevalier og Mayzlin, 2006; Jalilvand og Samiei, 2012; Kamtarin, 2012; Riegner, 2007;
Muntinga o.fl., 2011; O’Reilly og Marx, 2011; Themba og Mulala, 2013). Ahrif umtals hafa
meelst sérstaklega mikil pegar neytendur eru i skodanaleit (Themba og Mulala, 2013) eda
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pegar folk hefur litla reynslu af peirri voru sem pad er ad fara ad kaupa (Chu og Kim, 2011).
Visbendingar eru um ad neytendur fordist almennt ad taka dkvardanir um kaup fyrr en peir
hafi leitad umsagna fra 6drum (O'Reilly og Marx, 2011). T 1jési framangreinds er eftirfarandi
tilgata sett fram:

Ha: Rafreent umtal hefur dhrif @ kaupdform ad mati folks

Rannsokn Doh og Hwang (2009) syndi ad ef umsagnir eru flestar jdkveedar pa hafi pad
jakveed ahrif a beedi vidhorf til viokomandi vorumerkis og kaupaform, pratt fyrir ad nokkrar
neikvaedar umsagnir séu lesnar. Neytendur hafa meiri trt & umsdgnunum 1 heild ef peir
finna einhverjar neikveedar umsagnir inn 4 milli peirra jakveedu (Doh og Hwang, 2009;
Kozinets o.fl, 2010). T augum neytenda kann pannig ad reynast undarlegt ef peir finna adeins
jakveett umtal um vorumerki og dregur pad ur truverdugleika umsagnanna i heild. P6 er
mikilveegt ad hafa i huga ad ahrif neikveedra umsagna & viohorf til vorumerkja kunna ad
vera meiri par sem neytendur virdast almennt telja peer traverdugri (Huang o.fl, 2011; Lee
o.fl., 2008; Lee o.fl., 2009, O’Reilly og Marx, 2011).
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6 Aodfero

6.1  batttakendur
Notast var vid rafreent snjoboltatrtak i gegnum samfélagsmidilinn Facebook. Internetid er i
auknum meeli notad vid fyrirlagnir 4 konnunum og er liklegt ad pad verdi enn algengara a
komandi arum, enda er talid ad okostirnir sem pottu fylgja peirri adferd séu ekki lengur til
stadar (sja Hunter, 2012). Notkun Facebook vi0 rafreena fyrirlogn er talin heppileg leid, sér i
lagi pegar beita & snjoboltatrtaki par sem svarhlutfall hefur reynst haerra med peirri adferd
heldur en pegar hefdbundnara rafreenu snjdboltatrtaki er beitt (Baltar og Brunet, 2012).  ljési
pessa og einnig sokum pess ad vidfangsefni rannsoknarinnar sneri ad umtali i gegnum
Facebook og pvi naudsynlegt ad patttakendur veeru medlimir & Facebook, poétti rafreent
snjoboltatrtak 1 gegnum Facebook heppileg leid til ad nalgast urtakid.

Svor barust fra 233 einstaklingum, 34,1% patttakenda voru karlar og 65,9% konur. Stor
hluti patttakenda var ungt folk sem eru virkir notendur Facebook likt og sja ma i toflu 1, en
par er jafnframt ad finna frekari upplysingar um bakgrunn patttakenda.

Tafla 1. Bakgrunnsupplysingar um patttakendur

Byrjadi ad not
Aldur Menntun yrjadtagnota Tioni notkunar Facebook
Facebook
30 ara og yngri 52,8% Grunnskoélaprof 25,5% 2004 til 2006 20,2% Oft a dag 75,5%
31 til 40 ara 17,6% Studentsprof 24,2% 2007 til 2009 71,7% Einu sinni 4 dag 14,2%

16n-, teekni- eda starfstengt
4161504ra  18,0% 1 ek €Oa STATISeNgt 100% 201012012 81% 5 til 6 sinnum { viku  5,6%

nam & framhaldsskolastigi

I6n-, teekni- eda starfstengt
51 ars og eldri 11,6% ,“ ai“ll(el a: Aristengt 5 g0 1 til 4 sinnum { viku  3,9%
nam a haskolas lgl
2 —
Grunnndm tr haskdla  27,7% SHnUm L MAntoL ) go,
eda sjaldnar

Framhaldsnam tur haskola  7,0%

6.2  Meliteki

Meeliteekid var frumsamid, en vid samningu atrida var horft til fyrri rannsdékna a rafreenu
umtali, sér 1 lagi til rannsokna Bambauer-Sachse og Mangold (2011), Chu og Kim (2011),
Themba og Mulala (2013) og kénnunar Markads- og midlarannsokna fra arinu 2010.

Til ad kanna hvort upplysingar um vorur og pjonustu veeru taldar traverdugri { gegnum
umtal fra adilum sem foélk pekkir og i gegnum rafreent umtal heldur en upplysingar i
gegnum hefobundnar markadssamskiptaleidir fyrirteekja, voru patttakendur bednir um ad
taka afstoou til niu atrida. Patttakendur voru spurdir hversu mikid mark peir taka a
eftirfarandi atrioum pegar peir leita sér upplysinga um vorur eda pjonustu:

e Vefsioum fyrirtekja ¢ Auglysingum i dagblodum

¢ Sidum fyrirtekja a ¢ Auglysingum 4 utiskiltum
samfélagsmiolum ¢ Auglysingum & internetinu

¢ Auglysingum 1 sjénvarpi ¢ Reynslusogum félks sem pad pekkir

e Auglysingum i utvarpi e Umsognum neytenda a netinu
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Svarkostir voru & fimm punkta Likert kvarda par sem einn tdknadi ad patttakendur
teekju mjog liti0 mark 4 vidkomandi atridi og fimm tdknadi ad patttakendur teekju mjog
mikid mark & vidkomandi atridi.

Sex atridi meeldu hvada ahrif rafreent umtal getur haft 4 imynd fyrirtaekja og vorumerkja
ad mati patttakenda. Tvo atrioi meeldu hvada ahrif rafreent umtal getur haft 4 kaupaform ad
mati patttakenda og fjogur atridi meeldu patttoku i rafreenu umtali, tvo atridi midudu ad
skodanaveitingu og tvé midudu ad skodanaleit. I toflu 2 ma sja fyrrnefnd atridi.

Tafla 2. Atrioi er varda imynd, kaupaform og patttoku i rafreenu umtali

Imynd

¢ Samskipti min vid Facebook vini mina geta haft dhrif & skodun mina a fyrirteekjum

. [ gegnum samskipti min vid Facebook vini mina get ég 63last mikilveegar
upplysingar um fyrirteeki og pjénustu peirra

Ef Facebook vinur minn setur inn feerslu par sem hann segir fra sleemri reynslu
sinni af fyrirteeki pa hefur pad ahrif 4 hvernig ég hugsa um fyrirteekio

Ef Facebook vinur minn setur inn feerslu par sem hann lysir neikveedri reynslu sinni
af fyrirteeki og adrir taka undir med honum, pa minnkar traust mitt til fyrirteekisins

Ef Facebook vinur minn setur inn feerslu par sem hann meelir med fyrirteeki og adrir
taka undir med honum pd eykur pad traust mitt til fyrirteekisins

. Ef Facebook vinur minn setur inn feerslu par sem hann maelir med vérumerki pa tel

ég pad vera vegna pess ad vorumerkid hafi meiri geedi en sambeerileg vorumerki

Kaupaform

Ef Facebook vinur minn setur inn feerslu par sem hann segir fra neikveedri reynslu
¢ af dkvednu vorumerki, pa er ég dliklegri til pess ad profa pad vorumerki neest pegar
ég leita mér ad voru i sama eda sambeerilegum voruflokk

Ef Facebook vinur minn setur inn feerslu par sem hann meelir med vorumerki pa er
# ég liklegri til pess ad préfa pad vorumerki neest pegar ég er ad leita mér ad voru i
sama eda sambeerilegum voruflokki
Patttaka
Skodanaveiting

# Ef ég fee sérstaklega sleema pjonustu hja fyrirteeki pa segi ég fra pvi a Facebook

# Ef ég fee sérstaklega gdda pjonustu hja fyrirteeki pa segi ég fra pvi a4 Facebook

Skodanaleit
Eg safna upplysingum um véru adur en ég kaupi hana, m.a. med pvi ad spyrja
Facebook vini mina um 4lit peirra eda reynslu af vérunni

o Pegar ég veit ekki hvada vorumerki ég & ad kaupa pa leita ég mér ad upplysingum,
m.a. med pvi ad spyrja Facebook vini min

Atridin 1 toflu 2 voru meeld & fimm punkta Likert kvarda par sem einn tdknadi ad
patttakendur veeru mjog dsammala stadheefingu og fimm tdknadi ad patttakendur veeru
mjog sammala stadhaefingu. Vert er ad taka fram ad i spurningalistanum voru atridin ekki 1
somu ro0 og 1 toflu 2 heldur var peim blandad vel til ad draga ur likum & skekkjum, p.e. ad
svOr vi0 einu atridi hefou dhrif 4 svor vid 60ru atridi.
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batttakendur svorudu jafnframt tvikosta breytu par sem peir voru spurdir hvort peir
hefdu einhvern tima verslad voru eda pjonustu eftir ad hafa s€d meelt med henni 4 Facebook.

6.3  Framkvamd

Spurningalistinn var forpréfadur 4 fimm einstaklingum til ad kanna hversu vel gekk ad skilja
atridin og svara peim. Atridi listans voru endurbeett eftir forpréfun. Listinn var pvi neest
settur upp 4 netinu og var i kjolfarid dreift med snjoboltatrtaki i gegnum Facebook.
batttakendum var greint fra pvi ad spurningalistinn sneri ad samskiptum & Facebook
vardandi fyrirteeki og vorumerki. Folk var hvatt til ad taka patt en jafnframt tekid fram ad
haegt veeri ad sleppa einstokum spurningum. Gagnaoéflun for fram a fyrri hluta ars 2013.

7  Nidurstodur

bPegar folk leitar eftir upplysingum um vOrur eda pjonustu tekur pad mest mark a
reynslusogum fra einstaklingum sem pad pekkir, p.e. umtali frd einhverjum sem er pvi
kunnugur. Par & eftir koma vefsidur fyrirteekja, en ekki er mikill munur & mati folks &
traverduleika pessara tveggja upplysingaveita (£229) = -2,348; p < 0,05). A eftir vefsidum
fyrirteekja tekur folk helst mark 4 upplysingum sem pad feer at fra umsdgnum neytenda a
netinu um vorur eda pjonustu, en ekki er haegt ad segja ad munurinn & pessu tvennu sé
mikill pétt hann sé vissulega til stadar (#(229) = 4,111; p < 0,001). [ toflu 3 mé sja nanar hversu
mikid mark félk tekur & upplysingum um vorur og pjonustu fra ymsum upplysingaveitum.

Tafla 3. Truverdugleiki upplysingaveita um vorur og pjonustu

M sf N
Reynslusogur fra einstaklingum sem folk pekkir 3,86 0,944 230
Vefsidur fyrirteekja 3,67 0,906 232
Umsagnir neytenda a netinu 334 1,017 219
Auglysingar i dagblodum eda timaritum 328 1,031 231
Auglysingar i sjénvarpi 3,14 1,023 229
Auglysingar 1 ttvarpi 3,07 1,066 233
Sidur fyrirteekja 4 samfélagsmiolum 3,02 1,040 232
Auglysingar a ttiskiltum 291 1,087 232
Auglysingar 4 internetinu 2,64 1,082 231

Teepur helmingur patttakenda eda 44,6% segjast hafa verslad vorur eda pjonustu vegna
pess ad einhver meelti med pvi 4 Facebook. Meira en helmingur peirra kvenna sem toku patt
(54,3%) hafa framkveemt slik kaup en adeins rumlega fjéoroungur peirra karla sem toku patt
(26,6%) (#2(1, N=230) = 16,12; p < 0,001). Peir sem nota Facebook hvad mest, p.e. peir sem
segjast nota Facebook oft & dag, eru liklegri en adrir til ad hafa verslad vorur eda pjonustu
vegna medmeela i gegnum Facebook (y2(4, N=231) = 13,58; p < 0,001).

Areidanleika undirkvardanna sem meela attu &hrif rafreens umtals 4 imynd ad mati félks,
ahrif rafrens umtals 4 kaupaform og patttoku i rafreenu umtali ma sja i toflu 4.
Areidanleikinn var i 6llum tilvikum talinn &seettanlegur. I tilfelli dhrifa 4 kaupaform er
areidanleikinn vissulega vid nedri mork viomida Nunnally (1978), en hugsanlega skyrist pad
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einna helst af pvi ad atridin eru adeins tvo (sja Field, 2009). Par sem areidanleikinn var svo
naleegt viomidinu og atridin adeins tvo var metid sem svo ad heegt veeri ad telja hann
aseettanlegan.

Tafla 4. Upplysingar um undirkvarda

Fjoldi Chronbach's
. M sf
atrida Alpha (o)
fmynd 6 331 0938 0,889
Kaupéform 2 3,48 0,930 0,692
batttaka 4 2,77 1,098 0,822
Skodanaveiting 2 2,89 1,289 0,835
Skodanaleit 2 2,66 1,199 0,770

Afstada peirra sem hafa verslad voru eda pjonustu vegna pess ad einhver meelti med pvi
i gegnum Facebook er 1 6llum undirkvordum o6lik afstodu peirra sem ekki hafa framkvaemt
slik kaup. I flestum tilvikum er umtalsverdur munur 4 afstodunni likt og sja mé 1 toflu 5.

Tafla 5. Olik afstada peirra sem hafa verslad voru eda pjonustu vegna pess ad
einhver meelti med pvi i gegnum Facebook og peirra sem hafa ekki gert pad

M sf N t-prof
; Hafa verslad 3,67 0,795 98

Imynd £(218) = -5,47; p < 0,001
Hafa ekki verslad 3,02 0,951 122
Hafa verslad 3,77 0,857 100

Kaupaform £(225) =-4,35; p < 0,001
Hafa ekki verslad 3,25 0,930 127
Hafa verslad 3,17 1,034 103

Patttaka £(225) =-5,21; p < 0,001
Hafa ekki verslad 2,45 1,046 124
Hafa verslad 329 1,263 103

Skodanaveiting 1(227) =-4,35; p < 0,001
Hafa ekki verslad 2,57 1,230 126
] Hafa verslad 3,07 1,174 104

Skodanaleit £(226) = -4,86; p < 0,001

Hafa ekki verslad 2,37 1,121 124

Sterk jakvaed tengsl eru milli patttoku 1 rafreenu umtali og imyndar (r(216) = 0,661; p <
0,001). Tengslin eru 6gn sterkari 4 milli skodanaleitar og imyndar (#(217) _ 0,608) p < 0,001)
heldur en skodanaveitingar og imyndar (r(218) = 0,563; p < 0,001), poétt i badum tilvikum
teljist pau sterk. Tengsl patttoku i rafreenu umtali og kaupaforma eru jafnframt sterk (r(224) =
0,565; p < 0,001), en eru 6gn sterkari & milli skodanaveitingar og kaupaforma (r(226) = 0,504; p
<0,001) heldur en 4 milli skodanaleitar og kaupaforma (r(224) = 0,483; p <0,001).

Meo linulegri adhvarfsgreiningu var kannadur skyringarmattur patttoku 4 imynd
annars vegar og a kaupaform hins vegar. Nidurstodurnar vardandi imynd benda til pess ad
samanlagt skyri patttokubreyturnar skodanaleit og skodanaveiting 44,0% af dreifingu
imyndar og reyndist likanid markteekt (F(2, 215) = 84,43; p < 0,001). Skodanaleit (f = 0,420)
vegur nokkud pyngra 1 ad skyra mat 4 ahrifum rafreens umtals 4 imynd heldur en
skodanaveiting (8 = 0,328). Skyringarmattur patttokubreytanna skodanaleit og
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skodanaveiting reyndist nokkuo leegri pegar kom ad kaupaformum eda 32,0%, en likanid var
marktaekt (F(2, 223) = 52,53; p < 0,001). I tilfelli kaupéaforma er pad skodanaveiting (8 = 0,360)
sem vegur pyngra en skodanaleit (8 = 0,276).

Nidurstodur atridanna sex sem meela attu ahrif rafreens umtals a4 imynd ad mati
patttakenda ma sja 1 toflu 6. Af peim stadheaefingum sem settar voru fram vardandi moguleg
ahrif umtals a imynd virdist folk samsama sig best pvi ad umtal i kjolfar neikvaedrar reynslu
vinar sem feer medbyr hja 60ru folki dragi ar trausti til vidkomandi fyrirteekis. Par 4 eftir
kemur aukid traust gagnvart fyrirteeki vegna umtals 1 kjolfar jdkveedrar reynslu (£(229) =2,31;
p <0,05).

Tafla 6. Nidurstodur vardandi ahrif 4 imynd ad mati folks

M sf N

Ef Facebook vinur minn setur inn feerslu par sem hann lysir
¢ neikveedri reynslu sinni af fyrirteeki og adrir taka undirmed 3,72 1,135 222
honum, pa minnkar traust mitt til fyrirteekisins

Ef Facebook vinur minn setur inn feerslu par sem hann meelir
¢ med fyrirteeki og adrir taka undir med honum pa eykur pad 3,60 1,140 222
traust mitt til fyrirteekisins

Ef Facebook vinur minn setur inn feerslu par sem hann segir
¢ fra sleemri reynslu sinni af fyrirtaeki pa hefur pad ahrif a 3,42 1,165 222
hvernig ég hugsa um fyrirteekio

Samskipti min vid Facebook vini mina geta haft ahrif a
I . 320 1,304 222
skodun mina a fyrirteekjum

[ gegnum samskipti min vid Facebook vini mina get ég 6dlast 302 1227 992
mikilveegar upplysingar um fyrirteeki og pjonustu peirra ’ ’
Ef Facebook vinur minn setur inn feerslu par sem hann meelir

¢ med vorumerki pa tel ég pad vera vegna pess ad vorumerkid 2,89 1,047 222

hafi meiri geedi en sambeerileg vorumerki

Atridin tvo sem meela attu ahrif rafreens umtals 4 kaupaform syna meiri ahrif neikveeds
umtals (M=3,59; sf=1,107; N=229) heldur en jakvaeds umtals (M=3,37; sf=1,021; N=229) (#(228)
=3,127; p < 0,005).

Atridin fjogur sem meela attu patttoku i rafreenu umtali syna a0 patttaka virdist almennt
ekki mikil (sja toflu 7).
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Tafla 7. Nidurstoour vardandi patttoku 1 rafreenu umtali

M sf N

Skodanaveiting
. Ef ég fee sérstaklega goda pjonustu hja fyrirtaeki pa segi ég fra
pvi a Facebook

. Ef ég fee sérstaklega sleema pjonustu hja fyrirteeki pa segi ég

3,06 1,419 229

2,72 1,357 229
fra pvi 4 Facebook

Skodanaleit
Pegar ég veit ekki hvada vorumerki ég 4 ad kaupa pa leita ég

¢ mér ad upplysingum, m.a. med pvi ad spyrja Facebook vini 2,79 1,348 229
min
Eg safna upplysingum um voru 4dur en ég kaupi hana, m.a.

¢ meo pvi ad spyrja Facebook vini mina um alit peirra eda 2,52 1,310 229
reynslu af vorunni

Likt og sja ma 1 toflu 7 virdist folk sidur deila med vinum sinum 4 Facebook upplifun af
sleemri pjonustu heldur en upplifun af godri pjonustu (#(230) = -5,085; p < 0,001). Almennt
virdist folk sidur nyta Facebook 1 skodanaleit (M=2,65; sf=1,198; N=229) heldur en
skodanaveitingu (M=2,89; sf=1,290; N=229) (#(228) =-3,077; p <0,005).

8 Umrada

Fyrirteeki eru i auknum meeli farin ad nyta samfélagsmiola i markadsfeerslu, en eitt af
einkennum samfélagsmidla er hversu sterka rodd hinn almenni neytendi hefur og hversu
mikid vald og mikil ahrif neytendur hafa fengid vegna pessa vio a0 koma a framfeeri
upplysingum um fyrirteeki og vorumerki. Med tilkomu samfélagsmidla eru fyrirteki ekki
lengur helstu gerendur i upplysingamiolun um fyrirteeki og vorur pess heldur hefur valdid
a0 miklu leyti feerst til neytenda og eru fyrirtekin nd fremur ordin patttakendur i
upplysingamidluninni.

Rannsokninni var eetlad ad dypka pekkingu & rafreenu umtali & dkvedinni tegund
samfélagsmidla, p.e. samfélagslegum tengslamyndunarsidum. Sokum pess ad Facebook er
utbreiddust slikra sidna var akvedid ad mida rannsdknina ad peim vettvangi. Eitt af
markmidum rannsoknarinnar var ad kanna hvort algengt sé ad folk nyti sér og taki patt i
rafreenu umtali & Facebook. Baedi skodanaveiting og skodanaleit var konnud. Nidurstddurnar
benda til pess ad folk sé ekki i miklum meeli ad taka beinan patt i rafreenu umtali 4 Facebook.
Algengara er ad um skodanaveitingu sé ad reeda heldur en skodanaleit, pa sér 1 lagi ad folk sé
ad midla jakveedum upplysingum um vorur eda pjonustu. I pessu sambandi er gagnlegt fyrir
stjornendur ad atta sig a ad patttaka i rafreenni umreedu um fyrirteeki eda vorumerki getur
haft jakveed ahrif & tryggd (Kumar o.fl., 2013; Shang o.fl., 2006). Pvi atti ad leggja kapp a ad
mota eda yta undir tilveru sliks vettvangs par sem vidskiptavinir geta att samtal um vorur og
pjonustu fyrirtekisins.

Annad markmid rannsOknarinnar var ad kanna truverdugleika rafreens umtals 1
samanburdi vid markadsefni sem kemur beint fra fyrirteekjum sjalfum. Tilgata 1 var ad mestu
studd, po ekki fyllilega. Eina markadsefnid sem kemur beint fra fyrirteekjum, sem
patttakendur sogoust taka meira mark & en umsdgnum almennra neytenda, voru vefsidur
fyrirteekja. Annad markadsefni fra fyrirteekjum var talid dtraverdugra heldur en umsagnir
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neytenda. Tilgata 2 var studd par sem nidurstddurnar syndu ad folk tekur meira mark a
umtali fra folki sem pad pekkir heldur en fra almennum neytendum. Nidurstodurnar eru i
samraemi vid nidurstoour konnunar Markads- og midlarannsokna fra arinu 2010.

Rannsokninni var jafnframt aetlad ad kanna mat folks & dhrifum rafreens umtals & imynd.
Heilt yfir benda nidurstddurnar til pess ad dhrifin kunni ad vera nokkur og pvi ma segja ad
tilgata 3 sé studd, en ahrifin virdast po ekki mjog mikil a0 mati patttakenda. Hér er
mikilveegt ad benda 4 ad um er ad reeda mat folks sjalfs & ahrifunum en ahrifin sjalf eru ekki
kénnud med beinum heetti. I sidari rannséknum veeri akjésanlegt ad reyna ad meela
raunveruleg ahrif med beinum heetti. Peir sem segjast hafa verslad vorur eda pjonustu
gagngert vegna pess ad einhver meelti med pvi & Facebook telja ahrifin 4 imyndarpeetti
toluvert meiri en peir sem ekki hafa framkvaemt slikt kaup. Nidurstédurnar syndu ad folk
samsamar sig best pvi ad neikveett umtal hafi dhrif &4 vidhorf pess, p.e. traust, til fyrirtekja.
Fyrri rannsOknir hafa synt ad neikveedar umsagnir eru alla jafna taldar truverdugri en
jakveedar (Huang o.fl., 2011; Lee o.fl., 2008; Lee o.1l., 2009, O’Reilly og Marx, 2011). P6 parf ad
hafa i huga a0 pad er fyrst og fremst fyrra vidhorf folks til fyrirteekja eda vorumerkja sem
reedur talkun pess og par med ahrifum pess umtals sem pad heyrir eda sér (Lacznick o.fl.,
2001). Pad skiptir pvi verulegu mali fyrir fyrirteeki ad stunda faglega vorumerkjastjornun og
reyna med peim heetti ad fyrirbyggja ahrif neikveeds umtals. Ef imynd vorumerkis er jdkveed
verda ahrif neikvaeds umtals minni en ella (DeCarlo o.fl., 2007).

Nidurstddurnar syna ad folk telur rafreent umtal hafa ahrif & kaupaform og er tilgata 4
pvi studd. Teeplega helmingur patttakenda segist beinlinis hafa keypt voru eda pjonustu eftir
ad einhver melti med pvi & Facebook, sem jafnframt synir ahrif hins rafreena umtals a
kaupakvordun. Pessar nidurstodur samraemast pvi nidurstddum annarra rannsékna sem synt
hafa ahrif umtals 4 kaupaform og akvardanir (Chevalier og Mayzlin, 2006; Jalilvand og
Samiei, 2012; Kamtarin, 2012; Riegner, 2007; Muntinga o.fl., 2011; O’Reilly og Marx, 2011;
Themba og Mulala, 2013). Samanburdur a dhrifum neikveeds umtals og jakveeds umtals a
kaupaform synir ad neikveett umtal hefur meiri dhrif ad mati félks. Pad samreemist
nidurstodum fyrri rannsdkna sem hafa synt ad neytendur telja neikveett umtal traverdugra
(Huang o.l., 2011; Lee o.fl., 2008; Lee o.fl., 2009, O'Reilly og Marx, 2011).

Nokkud sterk jakveed tengsl reyndust vera a milli pess hversu mikid folk tekur patt i
rafreenu umtali og mati pess & ahrifum umtals 4 imynd annars vegar og 4 kaupaform hins
vegar. Peir sem taka meiri patt telja dhrifin 4 imynd og kaupaform pvi geta verid meiri en
peir sem taka minni patt 1 umtali. Nidurstodurnar benda p¢ til pess ad patttaka i rafreenu
umtali sé almennt ekki ykja mikil.

Rannsoknin gefur goda innsyn inn i rafreent umtal i gegnum samfélagslegar
tengslamyndunarsidur og mat folks & ahrifum pess. ZAskilegt hefdi verid ad baedi kynja- og
aldursdreifing hefdi verid jafnari til ad nd fram heildsteedari syn notenda Facebook a
vidfangsefninu, sem eru 4 6llum aldri. I frekari rannséknum meetti jafnframt mida ad pvi ad
na fram raunverulegum dhrifum 4 imynd og vidhorf, ekki bara mati folks & pvi, enda getur
mat folks a ahrifum sem pessum verid skekkt.
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