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Útdráttur 

Viðburðir eru stór hluti af samfélaginu og ekki virðist vera til sá einstaklingur sem ekki 

tekur þátt í viðburði af einhverju tagi nokkrum sinnum á ári.  Viðburðir geta verið eins 

ólíkir og þeir eru margir.  Tilgangur þeirra og markmið eru mismunandi eftir tegund 

viðburðarins og kostunaraðilum hans.  Eitt af megin markmiðum viðburða er að bjóða 

upp á nýja og skemmtilega upplifun og því geta áhrif viðburða á þátttakendur verið 

gríðarleg.  Upplifun þátttakenda getur haft áhrif á viðhorf þeirra til viðburðarins og 

jafnframt á viðhorf þeirra til vörumerkis kostunaraðila sem í framhaldinu getur aukið 

líkurnar á kaupáform þátttakenda á vörumerkinu. 

Markmið rannsóknarinnar er að komast að því hverjir helstu eru útskýringarþættir á 

viðhorf til viðburða, vörumerkis kostunaraðila og kaupáform.  Farið er í hugtök tengd 

hverjum útskýringarþætti og þau útskýrð vandlega. Settar voru fram þrjár 

rannsóknarspurningar og voru þær í tengslum við útskýringarþætti á viðhorf til viðburða, 

vörumerkja kostunaraðila og kaupáform. Notast var við megindlega rannsóknaraðferð til 

að leita svara við spurningunum.  Gagnasöfnun fór fram á netinu og voru þátttakendur 

rannsóknarinnar beðnir um að svara spurningalista og áframsenda hann á vini og 

vandamenn til að fá sem breiðasta svörun. Spurningalistinn samanstóð af fimm þáttum; 

aðild, samræmi, tilfinningar, viðhorf og kaupáform og í lokin var spurt um bakgrunn 

þátttakenda.   

Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar er helst útskýringarþáttur viðhorfs til 

viðburða aðild í tengslum við viðburði og tilfinningar til viðburðarins.  Þættirnir aðild í 

tengslum við viðhorf til viðburðar og tilfinningar til vörumerkis kostunaraðila eru helstu 

útskýringarþættir á viðhorf til vörumerkis.  Einnig kom í ljós að helstu útskýringarþættir 

kaupáforms eru jákvæðar tilfinningar til vörumerkis kostunaraðila og viðhorf til 

vörumerkis kostunaraðila. 
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1 Inngangur 

Fyrirtæki nýta sér viðburði til að kynna sig og vörur sínar eða þjónustu.  Viðburðir eru 

ákveðin tegund kynningarráða, þeir koma skilaboðum fyrirtækja til markhópsins og því er 

mikilvægt að rannsaka viðhorf neytenda til viðburða og þeirra vörumerkja sem kynnt eru 

með viðburðinum.  Markaðssetning í gegnum viðburði er orðinn einn af mikilvægustu 

þáttum kynningarráðanna sem fyrirtæki geta notað til að koma skilaboðum sínum á 

framfæri.  Skilaboðum um vörur og þjónustu er ýtt upp á neytendur úr öllum áttum úr 

hinum ýmsu fjölmiðlum, svo sem úr sjónvarpi eða dagblöðum en neytendur virðast nærri 

ónæmir fyrir slíkum auglýsingum og eru farnir í meira mæli að hunsa slík skilaboð og því 

hafa skapast góð tækifæri fyrir nýjan og áhugaverðan kynningarráð (Wohlfeil og Whelan, 

2006). 

Neytendur verða fyrir ákveðinni upplifun þegar þeir taka þátt í viðburðum.  Viðburðir 

geta haft tilfinningaleg áhrif á neytendur og geta átt þátt í að auðga líf þeirra.  Þátttaka 

neytenda í viðburðum getur haft áhrif á viðhorf þátttakenda til viðburðarins (Martensen 

o.fl., 2007; Wohlfeil og Whelan, 2006).  Viðhorf neytenda getur haft áhrif á viðhorf þeirra 

til ákveðinna vörumerkja og þ.a.l. kaupáform þeirra og því gæti jákvætt viðhorf til 

viðburðarins haft jákvæð áhrif á kaupáform neytenda (Gupta, 2001; Pollay og Mittal, 

1993). 

Rannsókn á viðhorfi til viðburða og vörumerkjanna sem taka þátt í viðburðinum getur 

gefið góða mynd af viðhorfi neytenda gagnvart viðburðum og því hvort þeir skili 

tilsettum árangri.  Markmið viðburða er oft að kynna nýjar vörur og þjónustu eða að bæta 

ímynd eða viðhorf til ákveðinna vörumerkja eða fyrirtækja.  Markmið rannsóknarinnar er 

að kanna hverjir eru helstu útskýringarþættir á viðhorf til viðburða, vörumerkja 

kostunaraðila og kaupáforma.  Farið verður eftir líkani útskýringarþátta í rannsókn 

Martensen og Grönholdt, Bendtsen og Jensen (2007). Með rannsókninni verður leitast við 

að svara því hverjir eru helstu útskýringarþættir á viðhorf til viðburða og vörumerkja 

kostunaraðila og hvað það sem skýrir kaupáform neytenda.  

Unnið var út frá rannsóknarspurningunum: 

1. Hvaða þættir skýra viðhorf neytenda til viðburða? 

2. Hvaða þættir skýra viðhorf neytenda til vörumerkja kostunaraðila? 
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3. Hvaða þættir skýra kaupáform neytenda? 

Mælitæki rannsókarinnar er tekið úr rannsókn Martensen og félaga (2007) á viðhorfi til 

viðburða og aðalagað að þeim viðburði sem rannsóknin er gerð á.  Einnig var notast við 

mælitæki úr rannsókn Shavitt og félaga (1998) á viðhorfi til auglýsinga almennt, þar sem 

um ímyndaðan viðburð var að ræða og því ekki hægt að yfirfæra mælitæki Martensen og 

félaga (2007) alfarið yfir á viðburð rannsóknarinnar.  Við framkvæmd rannsóknarinnar 

var notast við megindlega aðferðafræði og var spurningalistinn lagður rafrænt fyrir 

þátttakendur sem voru valdir af handahófi til þess að fá sem breiðasta svörun. 

Ritgerðin skiptist í tvo hluta, fræðilegan hluta og rannsóknarhluta. Í fræðilega 

hlutanum er farið yfir þætti líkans útskýringarþátta: Aðild, samræmi, tilfinningar, viðhorf 

til viðburðar, viðhorf vörumerkis kostunaraðila og kaupáform.  Hver þáttur er skoðaður 

og skýrt er frá helstu hugtökum tengdum hverjum þætti.  Einnig verða rannsóknir tengdar 

hverjum þætti skoðaðar. Í rannsóknarhlutanum er greint ítarlega frá aðferð 

rannsóknarinnar, mælitæki hennar og vali á þátttakendum.  Síðan verður farið í gegnum 

niðurstöður rannsóknarinnar og því næst eru umræður raktar og í lokin er fjallað um þær 

takmarkanir sem tengjast rannsókninni. 
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2  Viðburðir 

Ýmsir fræðimenn hafa rannsakað viðburði í áraraðir og hafa þeir leitast við að skilgreina 

viðburði eftir niðurstöðum rannsókna sinna.  Samkvæmt Kotler (2002) er viðburður atvik 

sem er hannað til að senda ákveðin skilaboð til markhópsins.  Getz (2008) skilgreinir 

viðburði sem tímabundið atvik, sem á sér stað á afmörkuðu svæði, samansafn af 

sérstökum aðstæðum og athyglisverðum uppákomum.  Hver viðburður hefur mismunandi 

markmið, merkingu og áætlanir og því eru engir tveir viðburðir eins.  Viðburðir eiga að 

bjóða upp á nýja upplifun, hafa áhrif á ímynd, tilfinningar þátttakenda Útskýringarþættir 

viðhorfs til viðburða, viðhorfs til vörumerkja kostunaraðila og kaupáforma og viðhorf 

gagnvart þeim vörumerkjum sem kynnt eru á viðburðinum (Martensen og Grönholdt, 

2008).  Heitzler, Asbury og Kumuer (2008) skilgreina viðburði sem lifandi atvik þar sem 

þátttakendur geta átt í beinum samskiptum (e. face to face) við vöruna eða vörumerkið. 

 Viðburði má í raun skilgreina sem tæki sem hjálpar til við að markaðssetja vöru eða 

þjónustu, hugmynd, stað eða einstakling, atvik sem gengur út á að hafa samskipti við 

markhóp og býr til umræðu um það sem markaðssetja á (Close o.fl., 2006; Wohlfeil og 

Wehlan, 2006).  Út frá þessum skilgreinum má segja að tilefni til þess að nýta sér 

viðburði sem markaðstæki sé í raun allsstaðar.  Ef til er hópur einstaklinga sem er viljugur 

til að hlusta á þau skilaboð eða taka þátt í þeirri upplifun sem viðburður hefur upp á að 

bjóða ásamt því að miðla upplýsingunum og reynslunni til annarra geta í raun allir 

viðburðir komið innihaldi sínu til skila.  Hins vegar er það vandasamt að hanna og 

framkvæma viðburði sem eiga að skila ákveðnum upplýsingum til markhóps vöru eða 

þjónustu á sem skilvirkastan hátt.   

Viðburðir takmarkast ekki lengur við samkomur fyrirtækja eða aðrar uppákomur þar 

sem fólk kemur saman í þekkingarleit og til þess að skemmta sér.  Vinsældir viðburða 

sem markaðstæki hafa farið vaxandi þar sem skilvirkni hefðbundna miðla hefur minnkað. 

Hefðbundnir fjölmiðlar, s.s. sjónvarpsstöðvar, ná ekki lengur að fanga athygli neytenda 

og koma skilaboðum á framfæri og því hefur tækifæri skapast fyrir þennan nýja 

kynningarráð (Sneath o.fl., 2005; Wohlfeil og Whelan, 2006).  Flestir hefðbundnir 

fjölmiðlar ýta upplýsingunum upp á neytendur en með viðburðum er hægt að draga 

neytendur að sér með því að höfða til þeirra á ýmsan hátt, svo sem til áhugamála þeirra 



 

14 

eða þörf fyrir ákveðna þekkingu (Wohlfeil og Wehlan, 2006).  Viðburðir eru notaðir til 

þess að ná til markhóps fyrirtækja í þeim tilgangi að kynna nýjar vörur eða þjónustu, efla 

og styrkja ímynd eða að reyna að ná þeim markmiðum sem fyrirtækja setja sér (Gupta, 

2003; Heitzler o.fl., 2008).   

Til þess að upplifun þátttakenda viðburðarins skili tilsettum árangri þarf upplifunin að 

vera einstök og því er mikilvægt að viðburðurinn bjóði upp á eitthvað sem kemur 

þátttakendum á óvart, einhverjar nýjungar eða jafnvel áskorun.  Að mati Wood og 

Masterman (2007) eru ákveðin atriði mikilvæg við skipulag og framkvæmd árangursríks 

og einstaks viðburðar.  Með þátttöku í viðburðinum þarf einstaklingurinn að upplifa 

eitthvað nýtt og spennandi, eitthvað sem er eftirminnilegt og mun hafa áhrif á 

einstaklinginn.  Þeir sem sækja viðburðinn verða að geta átt í góðum samskiptum við 

starfsmenn og kynningaraðila fyrirtækja til þess að fræðast um vörumerkin, en þó verða 

upplýsingarnar að vera trúverðuglegar og hafa eitthvað gildi fyrir þátttakendur.  Hoyle 

(2002) telur þrjú atriði mjög mikilvæg í tengslum við viðburði; viðburðir þurfa að bjóða 

upp á skemmtun, bjóða upp á áhugaverða eða spennandi upplifun og vera frumlegir eða 

bjóða upp á nýjungar.  Ástæðu þessara atriða telur hann vera þá ofgnótt afþreyingar sem í 

boði er, bæði innan veggja heimilisins og utan þeirra.  Lykilatriði árangursríkrar 

markaðssetningar viðburða er því að mati Hoyle (2002) að bjóða upp á viðburð sem er 

nógu spennandi, einstakur og áhugaverður til þess að fólk finni hjá sér óbilandi þörf til 

þess að mæta á hann og upplifa eitthvað einstakt.  

Upphaflega voru viðburðir notaðir á dreifbýlum svæðum og var tilgangur þeirra að 

kynna vörur sem ekki mátti auglýsa í hefðbundnum miðlum, svo sem áfengi eða 

sígarettur.  Í dag einskorðast viðburðir ekki við ákveðnar vörutegundir né markaði heldur 

eru þeir orðnir vinsælt markaðstæki til að kynna vörur og þjónustu (Getz, 2008; Gupta, 

2003).  Nú til dags eru viðburðir skipulagðir í þaula og markmið þeirra eru skýr, hvort 

sem þeir eru markaðssettir fyrir neytendamarkað eða fyrirtækjamarkað (Hoyle, 2002).  

Markmið viðburða geta t.d. verið að byggja upp ímynd vörumerkja eða fyrirtækja eða að 

auka vitund og sölu á vörumerkjum fyrirtækisins.  Skipulagning viðburða er oftast í 

höndum sérfræðinga eða þeirra sem vel þekkja til en ekki einstaklinga í félagsstörfum 

eins og tíðkaðist áður fyrr.  Oft getur tekið langan tíma að skipuleggja og framkvæma 

viðburði, því huga þarf að mörgum atriðum svo skilaboðin komist sem best til neytenda 

(Hoyle, 2002).  Viðburðir eru kostnaðarsamir eins og margar aðrar markaðsaðgerðir. 

 Viðburðir geta haft skammtímaáhrif á viðhorf neytenda en einnig haft áhrif á viðhorf 

þeirra til lengri tíma (Sneath o.fl., 2006).   
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Það sem einkennir viðburði er að þeir hafa upphaf og endi, þeir einskorðast við 

ákveðin svæði, þeir eru vel auglýstir og með skipulagða dagskrá til að neytendur fari ekki 

á mis við það sem viðburðurinn býður upp á.  Einnig stendur þátttakendum viðburða oft 

ýmis tilboð og fríðindi til boða (Heitzler o.fl., 2008).  Hver og einn viðburður er einstakur 

og til að upplifa það sem viðburðurinn hefur upp á að bjóða þarf neytandinn að taka þátt í 

honum, því ef hann missir af viðburðinum er tækifærið glatað (Getz, 2008). 

2.1 Tegundir viðburða 

Viðburðir einskorðast ekki við eina ákveðna leið í framkvæmd og hönnun heldur eru til 

fjölmargar tegundir viðburða til sem hefur verið skipt niður í ákveðna flokka eftir því 

fyrir hvaða markað þeir eru skipulagðir (Bowdin, Allen, O’Toole, Harris og McDonnell, 

2011; Getz, 2007; Gupta, 2003; Wood og Wohlfeil, 2008).  Þó svo að viðburðir séu 

markaðssettir fyrir ákveðinn hóp neytenda geta þeir sinnt mörgum hlutverkum í einu og 

stuðlað að svipaðri upplifun og reynslu þátttakenda (Getz, 1997).  Sumir viðburðir eru 

skipulagðir fyrir ákveðinn hóp í þeim tilgangi að styrkja tengsl innan hópsins, en hlutverk 

annarra viðburða getur t.d. tengst skemmtun eða viðskiptum.  Hlutverk viðburða getur 

verið að laða að ferðamenn og þá aðallega á tímum þegar ferðamannastraumur er lítill 

(Getz, 1997), að auka þekkingu einstaklinga á ákveðnum málefnum og jafnvel getur 

tilgangur þeirra verið að skemmta fólki. Segja má að ímyndunarafl skipuleggjenda 

viðburða eru einu takmörk þeirra (Hoyle, 2002).  Skipulagðir viðburðir geta flokkast 

undir menningarviðburði, stofnanaviðburði, pólitíska- og þjóðlega viðburði, 

afrþreyingarviðburði, íþróttatengda viðburði og einkaviðburði (Getz, 1997; Hoyle, 2002).  

Donald Getz er fremstur í flokki fræðimanna hvað varðar kenningar og flokkanir 

viðburða en eins og Getz (1997) orðaði það þá eru til svo margar tegundir viðburða að 

nýjar tegundir virðast skjóta upp kollinum vikulega.  Flokkar Getz (1997) eru; 

menningartengdir viðburðir, pólitískir og þjóðlegir viðburðir, lista- og skemmtiviðburðir, 

viðskipti og verslun, mennta- og vísindalegir viðburðir, íþróttatengdir viðburðir og 

einkaviðburðir.  Fleiri fræðimenn hafa flokkað viðburði eftir einkennum þeirra.  Shone og 

Parry (2010) hafa skilgreint viðburði eftir fjórum flokkum, sem svipa til flokka Getz.  Þeir 

flokka viðburði í menningarviðburð, t.d. hátíðir, stofnanaviðburði, t.d. fundir, persónulega 

viðburði, t.d. brúðkaup og afmæli, og afþreyingarviðburði, svo sem íþróttir eða 

skemmtun. 

Viðburðir geta flokkast undir fleiri en einn flokk eftir tilgangi þeirra og aðstæðum 

hverju sinni (Getz, 1997).  Getz (2007) flokkar viðburði í sjö flokka með tilliti til stærðar 
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þeirra og þ.a.l. áhrifa þeirra á samfélagið.  Viðburðirnir eru stórviðburðir (e. mega-

events), aðalmerkisviðburður (e. hallmark events), táknrænir viðburðir (e. iconic events), 

fjölmiðlaviðburðir (e. media events), góðgerðarviðburðir (e. cause-related events), 

fyrirtækjaviðburðir (e. corporate events) og sérstakir viðburðir (e. special events).  Á 

mynd 1 má sjá flokkun skipulögðra viðburðaveftir tilgangi og dagskrá þeirra.    

Stórviðburðir fá vanalega mikla umfjöllun í fjölmiðlum og hafa þ.a.l. umtalsverð áhrif 

á samfélagið þar sem þeir eru haldnir, bæði efnahagsleg og félagsleg.  Stórviðburðir eru 

oftast gríðarlega umfangsmiklir og fjölmennir og því mjög áhrifamiklir, en stærð þeirra 

og áhrif geta einnig farið eftir stærð staðarins þar sem viðburðurinn er haldinn (Getz, 

2007).  Ólympíuleikarnir eru gott dæmi um stórviðburð.  Ólympíuleikarnir eru haldnir í 

eitt skipti á hverjum stað, þ.e. staðir eða lönd þurfa að keppast um að fá að halda þá því 

ávinningurinn af þeim getur verið gríðarlegur.  Þeir skapa mikla umfjöllun í fjölmiðlum, 

orsaka mikinn straum ferðamanna og gefa góðan orðstír (Getz, 1997). 

Aðalmerkisviðburðir hafa þann tilgang að markaðssetja áfangastaði og búa til eða auka 

ímynd þeirra (Getz, 2005).  Aðalmerkisviðburðir eru tengdir ákveðnum svæðum og 

menningu þess og skapa þeir samfélaginu eða áfangastaðnum með umtali og aðdráttarafli 

ákveðið samkeppnisforskot.  Aðalmerkisviðburðir eru haldnir á ákveðnum tímum, oftast 

árlega og hafa öðlast viðurkenningu af samfélaginu.  Með tímanum getur viðburðurinn og 

áfangastaðurinn orðið að einni heild og þar með hluti af ímynd og vörumerki staðarins 

(Getz, 2008).  Oktoberfest í München flokkast sem aðalmerkisviðburður.  Hátíðin er eitt 

af helstu aðdráttaröflun ferðamanna ár hvert til borgarinnar auk þess sem ímynd hennar 

endurspeglar í raun ímynd margra einstaklinga á Þýskalandi. 

Táknrænir viðburðir flokkast undir viðburði sem eru vel þekktir í samfélaginu eða 

heiminum öllum, vegna umfjöllunar og orðspors.  Táknrænir viðburðir hafa mikið 

aðdráttarafl og hægt er að halda þá hvar sem er, óháð stað- og tímasetningu.  FIFA World 

Cup er gott dæmi um táknrænan viðburð, fólk vill vera viðstatt slíkan viðburð, ekki vegna 

þess hvar hann fer fram heldur vegna þess hvað hann táknar (Getz, 2005).  

Fjölmiðlaviðburðir eru fyrst og fremst notaðir til að til að ná til áhorfenda í gegnum 

sjónvarpið eða internetið.  Auglýsingar spila stóran þátt í fjölmiðlaviðburðum og eru þeir 

því ákjósanleg leið fyrir styrktaraðila til að fá umfjöllun (Getz, 2005).  Í raun geta allir 

viðburðir orðið að fjölmiðlaviðburðum.  Flestir viðburðir notast við fjölmiðla og 

auglýsingar að einhverju tagi til að vekja athygli á viðburðinum. 
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Mynd 1: Tegundir viðburða. 
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Góðgerðarviðburðir eru hannaðir til þess að afla fjár til styrktar ákveðnu málefni og og 

geta þeir í rauninni flokkast undir hvaða tegund viðburða sem er.  Vettvangur 

góðgerðaviðburða eru oftast styrktartónleikar, skemmtiþættir eða uppboð (Getz, 2005). 

 Algengt er að hafa fjáröflun fyrir mikilvæg málefni þjóðarinnar í beinni útsendingu og fá 

þjóðþekkta einstaklinga til að taka þátt í söfnuninni.  Átakið Á allra vörum er dæmi um 

góðgerðarviðburð, en markmið átaksins er einmitt að sameina þjóðina um eitt ákveðið 

málefni á ári og lýkur söfnun fyrir málefnið með söfnunarviðburði í sjónvarpi. 

Fyrirtækjaviðburðir eru hannaðir með ákveðin fyrirtæki í huga, t.d. fundir eða 

vörukynningar.  Ýmsir íþróttaviðburðir hafa einkenni fyrirtækjaviðburða, þar sem þeir 

tengjast styrktaraðilanum mjög sterkt, íþróttin og fyrirtækið verða í rauninni ein heild 

(Getz, 2005).  Fyrirtækjaviðburður getur verið ráðstefna haldin fyrir starfsmenn 

fyrirtækisins til að læra nýja tækni.  Einnig getur fyrirtækjaviðburður verið hvers konar 

viðburður styrktur af ákveðnu fyrirtæki, svo sem Dominos sem styrktaraðili efstu deildar 

karla og kvenna í körfubolta. 

Sérstakir viðburðir getur verið lýsingin á öllum viðburðum, en það sem einkennir 

sérstaka viðburði er skynjun þátttakenda á viðburðinum.  Þátttakendur skynja þessa 

tegund viðburða sem tækifæri til að upplifa eitthvað óvenjulegt, sem kemur þeim út úr 

mynstri daglegs lífs (Getz, 2005).  

2.1.1  Sýningar 

Sýningar eru ein tegund viðburða og samkvæmt Getz (2005) flokkast sýningar undir 

viðskipti og verslun, ásamt ráðstefnum, fundum og mörkuðum (sjá mynd 1).  Sýningar 

eru sambland af persónulegri sölumennsku og almennum auglýsingum. Persónuleg 

sölumennska á við um viðburði þar sem flest fyrirtækja setja upp bása með vörum sínum 

og kynna þær.  Almennar auglýsingar eiga við um viðburði því hver bás er í raun 

auglýsing fyrir fyrirtækin þar sem varan er til sýnis, kynningarbæklingar standa 

þátttakendum til boða auk ýmissa annarra fríðinda (Gopalakrishna, Lilien, Williams og 

Sequeira, 1995).  Því hefur einnig verið haldið fram að sýningar séu eins og 

verslunarmiðstöðvar, þ.e. seljendur eru með vörur sínar til sýnis og kaupendur mæta 

reiðubúnir til þess að gera góð kaup (Gopalakrishna og Lilien, 1995).  Arcodia og Robb 

(2000) segja að sýningar séu mikilvægur staður þar sem nýjar vörur og þjónusta 

fyrirtækja eru til sýnis.  Fyrirtækin geta skipst á upplýsingum og einnig á hugmyndum og 

oftast er viðskiptalegur ávinningur það sem fyrirtækin eru að sækjast eftir.   



 

19 

Til eru tvær tegundir sýninga, neytendasýningar annars vegar og atvinnusýningar hins 

vegar.  Munurinn á neytendasýningum og atvinnusýningum er sá að atvinnusýningar eru 

ekki opnar almenningi.  Atvinnusýningar eru oftast lokaðar sýningar fyrir fyrirtæki og 

aðra aðila tengdum iðnaði sýningarinnar.  Á atvinnusýningum kynna fyrirtæki vörur sínar 

og þjónustu í þeim tilgangi að selja öðrum fyrirtækjum vörurnar eða þjónustuna. 

Neytendasýningar eru hins vegar opnar almenningi og þarf ekki að fá boð til að mæta á 

sýninguna, hins vegar getur verið að kaupa þurfi aðgang að sýningunni, en sumar 

sýningar eru ókeypis.  Einnig geta sýningar verið lokaðar fyrir fyrirtæki í einhverja daga 

en eru svo opnar almenningi í lok sýningarinnar (Rittichainuwat og Mair, 2012).  Helstu 

markmið sýninga eru sala á vörum og þjónustu fyrirtækisins, viðhalda og styrkja tengsl 

við viðskiptavini, kynna vöruna eða þjónustuna fyrir nýjum viðskiptavinum og kynna 

nýjar vörulínur (Tanner Jr. og Chonko, 1995). 

Sérfræðingar hafa bent á að sýningar eru árangursríkasta leiðin fyrir fyrirtæki til að 

selja vörur sínar og þjónustu, því þeir sem mæta á sýningar eru oftast í kauphugleiðingum 

(Getz, 1997; Goldblatt, 2005).  Sýningar geta haft jákvæð áhrif á kaupákvörðun neytenda, 

því samskipti milli seljanda og kaupanda eru mikil og auðvelt er að nálgast allar 

upplýsingar.  Ávinningur fyrirtækja af því að taka þátt í sýningum er oftast í formi þeirrar 

kynningar sem vara þeirra og þjónusta hlýtur en einnig eru þau sambönd sem stofnast á 

milli fyrirtækjanna og birgjanna mjög mikilvæg og ábótasöm (Arcodia og Robb, 2000). 

 Hægt er að ákvarða virði sýninga eftir því hversu vel sambönd milli kaupanda og 

seljanda hafa þróast (Ling-yee, 2007). 

Fræðimenn hafa rannsakað sýningar með tilliti til áhrifa þeirra á þátttakendur 

viðburðarins, á viðhorf þeirra til viðburðarins, styrktaraðila, vörumerkja o.fl 

(Gopalakrishna o.fl., 1995; Gopalkrishna og Lilien, 1995; Martensen o.fl., 2007). 

 Rannsóknir hafa sýnt fram á að þátttaka fyrirtækja í sýningum hefur bein áhrif á sölu á 

vörumerkjum fyrirtækisins og einnig á viðhorf neytenda til vörumerkjanna 

(Gopalakrishna o.fl., 1995).   Sýningar eru markaðslegur viðburður en áhrifum þeirra á 

neytendur hefur verið líkt við áhrif auglýsinga á neytendur (Gopalakrishna o.fl., 1995; 

Martensen o.fl., 2007).   

2.2 Markaðssetning viðburða 

„Markaðssetning er að koma réttum vörum eða þjónustu, til rétta fólksins, á 

réttum stað og tíma, á réttu verði með réttum skilaboðum og auglýsingum.“ 

          Philip Kotler 
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Markaðssetning er ein af aðalaðgerðum fyrirtækja og því þurfa þau vandlega að hanna, 

skipuleggja og meta stefnu sína til þess að ná markmiðum fyrirtækisins.  Markaðssetning 

viðburðar er ekki frábrugðin markaðssetningu vöru eða þjónustu, þrátt fyrir að viðburður 

geti í rauninni verið hluti af markaðssetningunni sjálfri.  Viðburður er hannaður til þess að 

ná til fjölda einstaklinga og hafa áhrif á þá, en jafnframt er mikilvægt að ákveðin tenging 

sé á milli viðburðarins og þeirrar vöru eða þjónustu sem kynnt er (Wohlfeil og Whelan, 

2006).  Markaðssetning er óaðskiljanlegur hluti af því ferli sem fer af stað þegar 

viðburður er skipulagður og framkvæmdur. Markaðssetning viðburðar felst í því að nota 

söluráðana (vara, verð, vettvangur, vegsauki, fólk, ferlar og umhverfi) til þess að skapa 

verðmæti fyrir fyrirtæki og viðskiptavini.   

Markaðssetning viðburðar er ferli sem byrjar með því að þróa og hanna ákveðið þema 

viðburðarins, í hvaða ljósi neytendur eiga að sjá viðburðinn og hvernig á að fá neytendur 

til að taka þátt í viðburðinum.  Viðburðir geta verið haldnir hvar sem er, bæði í almennu 

rými svo sem í sýningarsölum en einnig á netsíðum.  Markaðssetningarferlið þarf í raun 

að hefjast strax við skipulagningu viðburðar, samhliða markmiðasetningu viðburðarins. 

 Markaðssetningin þarf að taka mið af markmiðum viðburðarins til þess að heildarútkoma 

viðburðarins verði sem áhrifaríkust, bæði fyrir aðstandendur viðburðarins og þátttakendur 

hans (Bowdin o.fl., 2011).  

Við markaðssetningu viðburðar er mikilvægt að hafa í huga hver markhópur 

viðburðarins er.  Skoða þarf þarfir og langanir markhópsins og skipuleggja viðburð sem 

nær að uppfylla þessar þarfir og langanir, en einnig þarf viðburðurinn að ná settum 

markmiðum fyrirtækja, styrktaraðila og framkvæmdaraðila (Getz, 1997).  Markmið 

viðburða geta verið mismunandi en helstu markmið eru að koma á góðum 

viðskiptatengslum, auka ímynd og viðhorf til vörumerkja en einnig að fá aukna umfjöllun 

og þ.a.l. að auka sölu og vitund (Gupta, 2003; Heitzler o.fl., 2008; Hoyle, 2002).  Hver og 

einn viðburður getur haft fleiri en eitt markmið, t.d. getur markmið ráðstefnu verið að 

kynna og fræða einstaklinga um ákveðið málefni og því er mikilvægt við 

markaðssetningu viðburðarins að taka fram hvað þátttakendur geta fengið út úr 

viðburðinum.  

Markaðssetningarferlinu er skipt í fimm skref.  Í fyrstu fjórum skrefum ferlisins vinna 

fyrirtæki að því að skilja viðskiptavininn, búa til virði fyrir hann og byggja upp sterkt 

samband milli sín og viðskiptavinarins.  Með því að búa til virði fyrir viðskiptavininn geta 

fyrirtækin aukið sölu og hagnað og byggt upp langtíma virði fyrir viðskiptavininn (Kotler 

og Armstrong, 2006) 
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Fyrsta skrefið er að skilgreina markaðinn og greina þarfir og langanir viðskiptavina. 

 Þegar markaður er skilgreindur þarf að skoða hverjir það eru sem sækja viðburðinn og 

hverjir ekki og hvernig viðburðir samkeppnisaðilarnir bjóða upp á.  Einnig þarf að skoða 

þarfir og langanir viðskiptavina og athuga hvort eftirspurn sé til staðar fyrir vörunni eða 

þjónustunni. 

Annað skrefið er að hanna viðskiptavinamiðaða markaðsstefnu.  Athuga þarf hvað það 

er sem gerir viðburðinn frábrugðinn öðrum viðburðum og hvernig hægt er að 

markaðssetja hann þannig að hann verði einstakur í hugum neytenda (Hoyle, 2002).  

Þriðja skrefið er að koma á markaðsstefnu sem skilar auknu virði.   Í markaðsstefnunni 

er markhópurinn skilgreindur, staðfærsla og samval söluráðanna er ákveðið og oft er 

markaðsrannsókn framkvæmd.  Staðfærsla er það hvernig neytendur skynja vörur eða 

þjónustu, þ.e. hvernig er varan frábrugðin vörum eða þjónustu samkeppnisaðila (Kotler 

o.fl., 2008). 

Fjórða skrefið er að byggja upp arðbær viðskiptasambönd og viðhalda ánægju 

viðskiptavini.  Að viðhalda tengslum við viðskiptavini snýst um að halda í núverandi 

viðskiptavini og styrkja tengslin við þá, þ.a.l. lærir fyrirtækið á þarfir og óskir 

viðskiptavina sinna sem minnkar brottfall viðskiptavina og eykur jafnframt tryggð þeirra 

og viðskipti (Kotler o.fl., 2008). 

Fimmta skrefið fjallar um hagnað og viðskiptavirði (Kotler o.fl., 2008).  Viðskiptavirði 

er það hvernig viðskiptavinurinn metur ávinning vöru og þjónustu sem hann hlýtur af 

viðskiptum sínum og tengslum við fyrirtækið (Churchill og Surprenant, 1982; Woodruff, 

1997). 

2.2.1 Fimm spurningar markaðssetningar viðburða 

Viðburðir eru mjög ólíkir að stærð og gerð og því getur skipulagning þeirra og 

framkvæmd verið mjög mismunandi eftir því hvort verið sé að halda ráðstefnu eða 

tónleika.  Þrátt fyrir að viðburðir séu ólíkir þarf að framkvæma ákveðna greiningu fyrir 

hvern viðburð áður en hafist verður handa við framkvæmd og skipulagningu (Goldblatt, 

2008; Hoyle, 2002).  Við greininguna eru fimm spurningar nauðsynlegar til að ákvarða 

hvort gerlegt og hagkvæmt sé að framkvæma viðburðinn (sjá mynd 2). 
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Mynd 2: Fimm spurningar viðburða.  

Heimild: Byggt á Hoyle (2002). 

Fyrsta spurningin ætti alltaf að vera Hvers vegna? Hvers vegna ætti einhver að eyða 

tíma sínum og peningum í að mæta á viðburðinn? og til að svara þeirri spurningu þarf að 

finna út Fyrir hvern? er verið að markaðssetja viðburðinn, þ.e. hver markhópurinn er 

(Hoyle, 2002).  Þriðja spurningin er Hvenær?, hvenær á að halda viðburðinn. 

 Tímasetning viðburðar er gríðarlega mikilvæg, huga þarf að því á hvaða árstíma á að 

halda viðburðinn, velja þarf réttan tíma vikunnar og sólarhringsins.  Ef viðburður á að 

laða að sér ferðamenn gæti lágannatími verið betri kostur en þegar ferðamenn streyma til 

landsins eða borga og bæja.  Tímasetninguna ætti að íhuga vandlega og þarf hún að vera í 

samræmi við þarfir markaðarins, því án þátttakenda er enginn viðburður (Hoyle, 2002). 

 Fjórða spurningin er Hvar?, hvar á viðburðurinn að vera haldinn.  Staðsetningin er 

lykilatriði og getur haft mikil áhrif á sölu vara og þjónustu sem viðburðurinn kynnir, því 

er mikilvægt að velja staðsetningu sem hentar viðburðinum vel og getur haft jákvæð áhrif 

á ímynd og viðhorf til viðburðarins.  Fimmta spurningin er Hvað?, hvað á viðburðurinn 

að kynna, hvað eiga þátttakendur að fá út úr því að mæta á viðburðinn.  Hver og einn 

viðburður er einstakur og því er mikilvægt að kynna hann sem slíkan, að hann bjóði upp á 

sambland af einhverju nýju og spennandi í tengslum við þær vörur og þjónustu sem hann 

á að kynna (Goldblatt, 2008; Hoyle, 2002).   
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Þegar viðburður er því markaðssettur er mikilvægt að gleyma aldrei þessum fimm 

spurnarorðum; hvers vegna, hver, hvenær, hvar og hvað.  Til að svara þessum fimm 

spurningum er mikilvægt að hafa söluráða viðburða í huga til að framkvæmd og skipulag 

viðburðarins fari sem best fram. 

2.2.2 Söluráðar viðburða  

Við markaðssetningu vara eða þjónustu er notast við ákveðna söluráða til að ná tilsettum 

árangri og markmiðum.  Söluráðarnir vara, verð, vettvangur og vegsauki eru einnig til 

staðar þegar kemur að markaðssetningu viðburða en nokkrir bætast þó við, því einnig þarf 

að huga fólkinu sem kemur að framkvæmd og skipulagningu þeirra, ferlinu sem 

viðskiptavinurinn fer í gegnum þegar hann mætir á viðburð og umhverfinu þar sem 

viðburðurinn fer fram  (Hoyle, 2002; Richards og Palmer, 2010).  Á mynd 3 má sjá 

söluráða viðburða. 

 

Mynd 3: Söluráðar viðburða. 

Varan er viðburðinn sjálfur, sama af hvaða tagi hann er.  Við val á viðburði þarf að 

skoða þrjár spurningar, þ.e. hver er saga viðburðarins, hvert er virði hans og hvað gerir 

hann einstakan (Hoyle, 2002).   

Þegar huga þarf að verði viðburðar er í rauninni verið að hugsa út í virði hans, þ.e. 

hvers virði er hann fyrir styrktaraðila og þátttakendur, en einnig þarf að hugsa út í allan 

fjárhagslega kostnað tengdan viðburðinum (Richards og Palmer, 2010).   
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Vettvangur eða dreifing er sú starfsemi sem gerir það mögulegt að varan og þjónustan 

sem kynnt er á viðburðum sé tiltækileg á meðan viðburðinum stendur.  Vettvangurinn er í 

rauninni staðurinn þar sem hægt er að kaupa vörur eða þjónustu fyrirtækis, í tilfelli 

viðburða getur verið átt við þær vörur eða þjónustu sem þau fyrirtæki sem taka þátt í 

viðburðinum selja en einnig hvort seldur sé aðgangur að viðburðinum og hvar sú sala fer 

fram, t.d. í sölubás við viðburðinn eða á heimasíðu viðburðarins.  

Kynningarstarf eru fjórði söluráðurinn sem huga þarf að við framkvæmd og 

skipulagningu viðburða.  Hægt er að koma öllu um viðburðinn á framfæri með því að 

nýta sér fjölmiðla, hvort sem viðburðurinn er kynntur með auglýsingum í sjónvarpi eða 

dagblöðum, hins vegar er einnig hægt að fá umfjöllun um viðburðinn með því að vísa til 

þeirra ef t.d. skipuleggjandi eða annar aðstandandi viðburðarins er boðaður í viðtal.  Með 

góðri kynningu og auglýsingu á viðburði er hægt að hafa áhrif á viðhorf neytenda til 

viðburðarins og þeirra vara eða þjónustu sem kynna á með viðburðinum, því þarf að 

vanda vel val á miðlum og einnig þarf að hafa í huga að þetta er ferli sem hættir aldrei á 

meðan viðburðurinn er haldinn, en getur hins vegar breyst eftir því hversu oft 

viðburðurinn verður haldinn og hversu þekktur hann er í samfélaginu.   

Fólk er einnig hluti af söluráðunum en þá er verið að tala um þá sem mæta á 

viðburðinn og einnig þá sem vinna við skipulagningu og framkvæmd viðburðarins. 

Mikilvægt er að vanda vel val þeirra sem starfa við viðburðinn því þeir eru andlit 

viðburðarins.  Fyrirtækin sem taka þátt í viðburðinum þurfa einnig að huga vel að því 

hvern þeir senda til að kynna fyrirtækið, vörur þess eða þjónustu, því þeir miðla 

skilaboðum fyrirtækisins til neytenda (Brown, Gummesson, Edvardsson og Gustavsson, 

1991). 

Ferli eru þær aðferðir og ferli aðgerða sem fara þarf eftir við framkvæmd og 

skipulagningu viðburðar.  Þegar ferlið er skoðað þarf að að tryggja að gert hafi verið ráð 

fyrir öllum mögulegum útkomum svo viðburðurinn verði sem árangursríkastur (Brown 

o.fl., 1991).  

Umhverfi viðburðar er staðurinn þar sem viðburðurinn fer fram.  Umhverfi viðburðar 

verður að taka tillit til stærðar og sögu hans og mikilvægt er að velja staðsetninguna og 

þ.a.l. húsnæði sem gefur sem besta mynd af því sem viðburðurinn á að bjóða 

þátttakendum upp á.  Einnig þarf að huga að aðkomu fyrir gesti, samgöngum og 

gistirýmum ef lengd viðburðarins er lengri en einn dagur, t.d. ef ráðstefna fyrir fagfólk í 

tölvuiðnaði er haldin í borg þarf að hafa laus hótelherbergi fyrir þann fjölda gesta sem 

áætlað er að mæti á ráðstefnuna (Hoyle, 2002). 
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2.3 Rannsóknir á viðburðum 

Viðburðir eru frekar nýtt rannsóknarefni og byggjast rannsóknir á þeim á rannsóknum 

á öðrum kynningarráðum eins og auglýsingum.  Auglýsingar hafa verið rannsakaðar í 

áratugi og til eru gríðarlega margar gerðir rannsókna tengdum þeim.  Viðburðum 

svipar til auglýsinga, þau flokkast bæði sem kynningarráður undir samvali söluráða og 

því margt sameiginlegt með þessum tveimur kynningarráðum. 

Hugtakið auglýsing er útskýrt sem tilkynning sem greitt er fyrir og hugtakið að 

auglýsa er útskýrt sem að sýna fyrir augliti allra eða að opinbera fyrir öllum (Mörður 

Árnason, 2002).  Auglýsingar eru líkt og viðburðir samskiptaform markaðarins til að 

auglýsa vörur eða þjónustu, ímynd, félög eða bara hvað sem er, sem borgað er fyrir 

(Belch og Belch, 2007).  Auglýsing er kynningarráður og fellur hún undir samval 

söluráðanna líkt og viðburðir (Kotler o.fl., 2008).  Hlutverk auglýsinga felur í sér að 

miðla upplýsingum og boðum til almennings.  Við auglýsingagerð þarf að byrja á því 

að skilgreina markhóp og markmið auglýsingarinnar, hanna skilaboð hennar og velja 

réttan fjölmiðil.  Helstu birtingarform auglýsinga eru sjónvarp, útvarp, dagblöð, 

tímarit, netið og auglýsingaskilti (Kotler o.fl., 2008). 

Velgengni auglýsinga byggist að miklu leyti á því hversu vel hún fangar athygli 

áhorfandans og hvort hann fái áhuga á auglýstri vöru eða þjónustun (Metha, 2000). 

Hver og ein auglýsing getur ekki höfðað til allra og munur getur verið á því hvernig 

neytendur túlka innihald auglýsingarinnar.  Neytendum líkar oft illa við auglýsingar 

sem höfða ekki til þeirra né auglýsa vörur eða þjónustu sem samsvarar þeirra 

persónuleika eða áhugamálum (Andrews, 1989).  Algeng gagnrýni á auglýsingar er að 

þær séu bæði efnahagsleg sóun og ýti undir notkun á skaðlegum vörum eða þjónustu 

(Mittal, 1994).  Flestir virðast hafa ákveðnar skoðanir á auglýsingum, hvort sem þeir 

telja þær vera áhugaverðar og skemmtilegar eða hreinlega sóun á tíma og fjármunum 

(Pollay og Mittal, 1993).  Einnig hafa auglýsingar verið gagnrýndar fyrir að hafa 

óæskileg áhrif á gildi og hegðun neytenda (Andrews, 1989).   

Auglýsingar hafa oft tilfinningaleg áhrif á neytendur og hafa þær áhrif á viðhorf og 

kaupákvörðun neytenda (Malhotra, 2005). Auglýsingar hafa fyrst áhrif á vitund neytenda, 

minni þeirra og viðhorf þeirra til auglýsts vörumerkis áður en hún getur haft áhrif á 

hegðun neytenda, þ.e. hún hefur fyrst huglæg áhrif áður en hún getur haft tilfinningaleg 

áhrif á neytendur.  Vakratsas og Ambler (1999) settu fram líkan sem sýnir hvernig áhrif 

auglýsinga á neytendur virka, hvernig vörukaup og vörunotkun neytenda getur breyst við 
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auglýsingar (sjá mynd 4).  Auglýsingin á að fanga athygli neytenda, vekja hjá þeim áhuga 

og löngun sem leiðir af sér ákveðna aðgerð, þ.e. kaup á auglýstri vöru eða þjónustu. 

 

Mynd 4: Inntak auglýsinga.  

Heimild: Byggt á Vakratsas og Ambler, 1999. 

Auglýsingar geta þjónað þeim tilgangi að vera einskonar upplýsingaöflun fyrir 

neytendur, sem hjálpar þeim að taka betri og upplýstari ákvarðanir um kaup sín. 

 Auglýsingin á að fá neytandann til þess að uppgötva að hann vantar eitthvað, þ.e. að 

uppgötva þörfina fyrir eitthvað nýtt.  Því hefur hins vegar verið fleygt fram að auglýsingar 

ýti undir gerviþarfir og langanir neytenda sem leiðir til þess að neytendur kjósi mikið 

auglýstar vörur og þjónustu fram yfir þær sem eru minna auglýstar (O’Barr, 2005).  

Eins og fram hefur komið svipar viðburðum mjög til auglýsinga og því skiljanlegt að 

hægt sé að yfirfæra þær rannsóknir sem gerðar hafa verið á auglýsingum yfir á viðburði.  

Bent hefur verið á að neytendur velja kynntar vörur fram yfir þær sem ekki eru kynntar 

með viðburðum eða auglýsingum, þó svo að neytendurnir telji kynntu vöruna dýrari en 

aðrar vörur (Shavitt o.fl., 1998) og þrátt fyrir að þeir telji að viðburðurinn eða auglýsingin 

sýni ekki rétta mynd af vörunni (Alwitt og Prabhaker, 1992; Andrews, 1998; Shavitt o.fl., 

1998).  Rannókn Mehta (2000) á áhrifum auglýsinga bendir til þess að til þess að 

auglýsing beri árangur þarf hún að vera áhugaverð, trúverðug og sýna nýjungar um 

kynnta vöru eða þjónustu. Einnig þarf auglýsingin að vera skemmtileg, upplýsandi og 

trúverðug.  Eftir því sem viðhorf neytenda til auglýsingarinnar er jákvæðara því 

skilvirkari verður auglýsingin (Mehta, 2002).  Hægt er að yfirfæra þessar niðurstöður á 

viðburði því eins og helstu fræðimenn sem rannsakað hafa viðburði halda fram þurfa 
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viðburðir að vera skemmtilegir og bjóða upp á nýja upplifun fyrir neytendur (Getz, 1997; 

Hoyle, 2002).   

Fræðimenn hafa rannsakað áhrif þess fjölmiðils sem auglýsing birtist í á viðhorf 

neytenda til auglýsingarinnar.  Sjónvarpsauglýsingar eru oftast taldar veita meira 

skemmtanagildi heldur en aðrar tegundir auglýsinga (Mittal, 1994; Yasin, o.fl., 2013) en 

auglýsingar á prenti veita meiri upplýsingar um vöruna eða þjónustuna (Mittal, 1994; 

Jiuan og Chia, 2007).   Auglýsingar í prentmiðlum hafa þá sérstöðu að lesandinn stjórnar 

því sjálfur hversu lengi hann dvelur við hverja auglýsingu, hvort hann skoði hana eða 

fletti fram hjá henni (Mehta, 2000).   Auglýsingar á internetinu gera neytandanum kleift 

að skoða það auglýsingaefni sem þeir hafa áhuga á og kynna sér það betur (Gordon og De 

Lima-Turner, 1997; Petroviki og Marinov, 2007).  Gordon og De Lima-Turner (1997) 

halda því fram að internetið færi valdið frá auglýsendum til neytenda þar sem neytendur 

geta skoðað það efni sem vekur áhuga þeirra en hunsað aðrar upplýsingar.  Martensen, og 

félagar (2007) rannsökuðu viðburði með tilliti til áhrifa þeirra á viðhorf þátttakenda í 

viðburðinum til vörumerkja og kaupákvörðunar.  Sérstaða viðburða er sú að þeir sem 

sækja viðburðinn heim eiga kost á því að skoða og prófa vörurnar eða fá sérfræðing til að 

segja sér frá þjónustunni (Heitzler, Asbury og Kunser, 2008). 
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3 Viðhorf 

Viðhorf (e. attitude) er samansett úr hugsunum, tilfinningum og hegðun einstaklinga (sjá 

mynd 5).  Þegar talað er um viðhorf er oftast átt við jákvæðar eða neikvæðar tilfinningar 

til einstaklings, hlutar eða málstaðar (Andrews, 1989).  Viðhorf myndast eftir því hvernig 

neytendur skynja og greina einstaklinginn, hlutinn eða málstaðinn.  Viðhorf getur verið 

jákvætt, neikvætt eða hlutlaust, einnig er hægt að vera með mismunandi viðhorf til sama 

hlutarins með tilliti til hvar eða hvernig hann birtist, s.s. auglýsingar (Yasin, Anwar og 

Sajid, 2013).  Samkvæmt Lutz og McKenzie (1983) er viðhorf til auglýsingar lærð 

hegðun, þ.e. hvernig einstaklingur á að bregðast við skilaboðum auglýsingarinnar á 

jákvæðan eða neikvæðan hátt.  Viðhorf neytenda til kynningarráða, svo sem viðburða eða 

auglýsinga, er mótað af fyrri upplifun þeirra af kynningarráðinum og því hver áhrif hans 

eru á samfélagið að þeirra mati.  Pollay og Mittal (1993) telja að viðhorf til auglýsinga og 

þ.a.l. viðhorf til viðburða byggist á skynjuðu persónulegu nothæfi (upplýsingar um vöru, 

félagslega stöðu og ímynd, skemmtanagildi) og áhrifum á samfélagið, hvort þær spilli 

gildum neytenda og búi til rangar langanir og þarfir (O’Donohoe, 2001).  Viðhorf til 

auglýsinga og viðburða getur haft mikil áhrif á viðhorf neytenda til einstakra vörumerkja 

(Vakratsas og Ambler, 1999).  Keller og félagar (2008) skilgreina viðhorf til vörumerkja 

sem heildarmat neytenda á vörumerkinu og viðhorfið er byggt á eiginleika vörumerkisins 

og mögulegum ávinningi af vörumerkinu. 

 

Mynd 5: Myndun viðhorfs. 

Viðhorf til kynningaráða, svo sem viðburða og auglýsinga, hefur lengi verið 

miðpunktur rannsókna (Mittal, 1994; O’Donohoe, 2001; Pollay og Mittal, 1993; Shavitt, 
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Lowrey og Haefner, 1998). Viðhorf neytenda til viðburða og auglýsinga hefur áhrif á 

hvort neytendur sýni þeim athygli og hvort skilaboð fyrirtækjanna komist til skila (Shavitt 

o.fl., 1998).   Viðhorf neytenda til auglýsinga getur haft áhrif á hvernig þeir bregaðst við 

einstaka auglýsingu (Mehta, 2000).  Alwitt og Prabhaker (1992) bentu á að upplýsingar 

um viðhorf neytenda til auglýsinga eru mikilvægar til þess að skilja og túlka viðbrögð 

þeirra við auglýsingum, því samkvæmt auglýsingafólki, neytendum og fræðimönnum geta 

áhrif auglýsinga á neytendur verið gríðarleg.  Ólíkir hópar neytenda eru líklegir til þess að 

upplifa kynningarráða eins og viðburði eða auglýsingar á ólíkan hátt (O’Donohoe, 2001) 

og því er mikilvægt að rannsaka álit á eða viðhorf til þeirra með tilliti til lýðfræðibreyta. 

 Rannsóknir á viðhorfi til auglýsinga með tilliti til aldurs og kyns hafa sýnt að karlmenn 

eru almennt jákvæðari í garð auglýsinga heldur en konur (Alwitt og Prabhaker, 1992; 

Shavitt o.fl., 1998). Niðurstöður rannsókna í Bandaríkjunum hafa leitt í ljós að viðhorf 

neytenda til auglýsinga sé fremur neikvætt (Alwitt og Prabhaker, 1992; Mittal, 1994; 

Shavitt o.fl., 1998), hins vegar hefur verið sýnt fram á að viðhorf neytenda úr öðrum 

heimshlutum sé fremur jákvætt (Heyder o.fl., 1992).  Mittal (1994) sýndi fram á að 

viðhorf neytenda til auglýsinga getur verið breytilegt eftir því í hvaða fjölmiðli hún birtist. 

Viðburðir geta haft skammtíma áhrif á neytendur en einnig geta þeir átt þátt í því að 

breyta viðhorfi neytenda til vörumerkja til lengri tíma og því er mikilvægt að mæla og 

meta áhrifin af þessum kynningarráði (Shavitt o.fl., 1998; Wood and Masterman, 2008). 

 Viðhorf neytenda til viðburðarins getur einnig haft áhrif á viðhorf til vörumerkja og 

kostunaraðila og þ.a.l. á kaupákvörðun (e. buying decision) (Gwinner og Bennett, 2008). 

 Samræmi á milli ímyndar viðburðar og ímyndar vöru kostunaraðila hefur einnig áhrif á 

viðhorf til viðburðar.  Telji neytendur að samræmið á milli viðburðar og vörumerkis 

kostunaraðila sé mikið verður viðhorfið jákvæðara (Koo, Quarterman og Flynn, 2006).   

Viðhorf neytenda til viðburða getur haft áhrif á viðhorf þeirra til ákveðinna vörumerkja 

(Martensen o.fl., 2007; Gardner, 1985) og kaupáform (e. purchase intention) þeirra og því 

gæti neikvætt viðhorf til auglýsinga almennt og í ákveðnum miðlum haft neikvæð áhrif á 

skilvirkni auglýsingarinnar sem markaðstæki (Pollay og Mittal, 1993).    

3.1 Aðild  

Aðild (e. involvement) vísar til þess að hve miklu leyti neytendur eru meðvitaðir um það 

sem þeim ber að fylgjast með í tengslum við það sem kynna á með t.d. viðburðum eða 

auglýsingum.  Aðild er skilgreind sem skynjað mikilvægi einstaklings á hlut sem byggist 

á þörfum, gildum og áhuga (Martensen o.fl., 2007).  Zaichkowsky (1985) setti fram 
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skilgreiningu á aðild sem hægt væri að tengja við kynningarráðana viðburði og 

auglýsingar, vörumerki og kaupákvörðun.  Aðild er því skynjun einstaklings á hlut, byggð 

á þörfum, gildum og áhuga. Viðburðir hafa áhrif á aðild, því viðburðir hafa ýmiss konar 

áhrif á neytendur sem ýta undir það að þeir bregðist við skilaboðum kostunaraðila 

viðburðarins.  Aðild getur átt þátt í kaupákvörðun neytenda, þ.e. getur hvatt neytandann 

til kaupa og auðveldað honum að taka vel ígrundaða ákvörðun um kaup á kynntu 

vörumerki (Zaichkowsky, 1985).   

Neytendur veita kynningarráðum ýmist mikla eða litla athygli.  Munur er á aðild eftir 

því hvort einstaklingur tekur þátt í t.d. viðburði, þ.e. er þátttakandi í viðburði eða horfir á 

auglýsingu í sjónvarpi (Greenwald og Leavitt, 1988).  Tilgangur auglýsenda með vali á 

kynningarráða getur einnig verið mismunandi, sjónvarpsauglýsingar eru taldar hafa áhrif 

á lága aðild en auglýsingar í prentmiðlum eru taldar hafa áhrif á háa aðild. Einnig getur 

aðild farið eftir gerð vörunnar eða þjónustunnar, vara sem er dýr og skiptir neytandann 

miklu máli kallar á háa aðild en vara sem neytandir kaupir oft, t.d. matvörur, kalla á lága 

aðild.  Áreiti kynningarráða er gríðarlegt og eru neytendur jafnvel farnir að hunsa ýmsar 

gerðir þeirra, svo sem auglýsingar í sjónvarpi og á netinu og því er aðild oft lág þegar 

kemur að almennum auglýsingum (McClung, Park og Sauer, 1985; Wohlfeil og Whelan, 

2006).  Þátttaka neytenda í viðburðum kallar á mikla aðild, því neytendur taka 

sjálfviljugir þátt í viðburðinum (Drenger, 2003).   Greenwald og Leavitt (1984) tala um 

tvær mismunandi leiðir til að upplifa og verða fyrir áhrifum af kynningaráðum eins og 

viðburðum og auglýsingum.  Önnur leiðin tengist því að einstaklingur þarf ekki að taka 

mikinn þátt í auglýsingunni og kallast það lág aðild (e. low involvement), hann þarf 

einungis að horfa eða hlusta á hana.  Hin leiðin einkennist af mikilli þátttöku einstaklinga 

eins og í viðburðum og kallast það að vera háir í aðild (e. high invovlement) (Wohlfeil og 

Whelan, 2006). Til að ýta undir háa aðild ættu skilaboð auglýsingarinnar að vera hönnuð 

með það í huga að hafa tilfinningaleg áhrif á neytendur en til að hafa áhrif á lága aðild 

ætti auglýsingunni að bregða oftar fyrir í fjölmiðlum í þeim tilgangi að minna á 

vörumerki (Greenwald og Leavitt, 1984).  Á mynd 6 má sjá mótun aðildar.  
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Mynd 6: Mótun aðildar.  

Heimild: Byggt á líkani Greenwald og Leavitt, 1984. 

Aðild er ekki mæld eftir því hversu mikla athygli eða áhuga einstaklingar sýnir 

viðburðinum, umhverfi hans og áhrifum, heldur eftir því hversu mikinn mun hann gerir á 

persónulegu áreiti og áreiti tengdu viðburðinum (Greenwald og Leavitt, 1984). 

 Martensen og félagar (2007) mæla aðild þátttakenda með tilliti til viðburðar og 

vörumerkis.  Gardner (1985) komst að þeirri niðurstöðu að viðhorf og tilfinningar til 

auglýsinga hafi áhrif á viðhorf til vörumerkis bæði þegar aðild er há og lág og því má 

yfirfæra þær niðurstöður yfir á viðburði.  Áhrif aðildar á tilfinningar neytenda fer eftir því 

hversu há aðildin er og hversu sterk tengsl neytendans eru við vörumerkið (Martensen og 

Grönholdt, 2008).   Eftirfarandi tilgátur eru því settar fram um tengsl aðildar á tilfinningar 

og viðhorf (Martensen o.fl., 2007; Martensen og Grönholdt, 2008): 

Tilgáta 1: Jákvæð tengsl eru á milli aðildar viðburðar og jákvæðra tilfinninga til 

viðburða. 

Tilgáta 2: Neikvæð tengsl eru á milli aðildar viðburðar og neikvæðra tilfinninga til 

viðburða. 

Tilgáta 3: Jákvæð tengsl eru á milli aðildar viðburðar og viðhorfs til viðburða. 

Tilgáta 4: Jákvæð tengsl eru á milli aðildar vörumerkis og jákvæðra tilfinninga til 

vörumerkis kostunaraðila. 

Tilgáta 5: Neikvæð tengsl eru á milli aðildar vörumerkis og neikvæðra tilfinninga 

til vörumerkis kostunaraðila. 

Tilgáta 6: Jákvæð tengsl eru á milli aðildar vörumerkis og viðhorfs til vörumerkis 

kostunaraðila. 
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 Aðild getur veitt upplýsingar um viðhorf neytenda.  Sýnt hefur verið fram á að aðild í 

tengslum við skilaboð viðburða og auglýsinga getur haft mikil áhrif á viðhorf til 

vörumerkja (Laczniak, Muehling og Grossbart, 1989). Í tengslum við lága aðild getur 

tónlist í auglýsingunni og bakgrunnur verið helsti áhrifavaldur á viðhorf gagnvart 

vörumerkinu. Í tengslum við háa aðild getur skilaboð auglýsingarinnar áhrif á viðhorf til 

vörumerkis (Laczniak o.fl., 1989).  Rannsóknir á viðhorfi til auglýsinga hafa sýnt að 

auglýsingar sem stuðla að hárri aðild auðvelda neytendum að muna eftir vörumerkinu og 

hafa jákvæðari áhrif á viðhorf fremur en þær sem stuðla að lágri aðild (Hitchon og 

Thorson, 1995).  Út frá þessum niðurstöðum mætti draga þá ályktun að auglýsingar sem 

stuðla að hárri aðild veita betri og áhrifaríkari upplifun fyrir neytendur. 

3.2 Samræmi 

Aaker og Keller (1990) segja að samræmi sé einskonar lærdómsferli neytenda þar sem 

neytendur bera saman eiginleika viðburðarins og vörumerkis kostunaraðilans í þeim 

tilgangi að finna út hversu vel þeir eiga saman.  Gwinner og Eaton (1999) leggja til að 

flokka hugtakið samræmi eftir hagnýtum gildum þess (samræmi tengd vörumerki 

kostunaraðila) eða gildum tengdum ímynd (ímynd kostunaraðila og viðburðar er svipuð).  

Samræmi milli viðburðar og vörumerkis hefur áhrif á tilfinningar neytenda og viðhorf 

þeirra (Koo o.fl., 2006).  Því eru eftirfarandi tilgátur settar fram (Martensen o.fl., 2007; 

Martensen og Grönholdt, 2008): 

Tilgáta 7: Jákvæð tengsl eru á milli samræmis og jákvæðra tilfinninga til viðburða. 

Tilgáta 8: Neikvæð tengsl eru á milli samræmis og neikvæðra tilfinninga til 

viðburða. 

Samræmi á milli viðburðar og vörumerkis kostunaraðila getur aukið aðild þátttakenda í 

viðburðinum og aukið líkurnar á því að þátttakendur velti sambandinu á milli viðburðar 

og vörumerkis fyrir sér (Becker-Olsen, 2003).  Algengt er að mörg fyrirtæki taki þátt í 

viðburðum og því getur verið flókið fyrir þátttakendur að átta sig á því hver kostunaraðili 

viðburðarins er, en þegar þátttakendur telja að samræmi milli viðburðarins og vörumerkis 

kostunaraðila sé mikið eiga þeir auðveldara með að bera kennsl á kostunaraðilann (Speed 

og Thomson, 2000).  Samræmi á milli viðburðar og vörumerkis kostunaraðila hefur 

afgerandi áhrif á viðbrögð þátttakenda við þeim skilaboðum um vörumerki kostunaraðila 

sem viðburðurinn kemur á framfæri.  Samræmi hefur einnig áhrif á hegðun og tilfinningar 

þátttakenda sem er eitt af markmiðum viðburða.  Mikið samræmi á milli viðburðar og 
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vörumerkis kostunaraðila er því mikilvægt fyrir heildaráhrif viðburðarins. Á mynd 7 má 

sjá útskýringarþætti viðhorfs til viðburðar. 

 

 

Mynd 7: Útskýringarþættir viðhorfs til viðburða.   

Heimild: Byggt á líkani Martensen o.fl. (2007). 

Niðurstöður Koo og félaga (2006) sýndu fram á að þátttakendur sem skynja mikið 

samræmi á milli ímyndar viðburðar og ímyndar vörumerkis kostunaraðila höfðu mun 

jákvæðara viðhorf gagnvart vörumerki kostunaraðila heldur en þeir þátttakendur sem 

töldu samræmið vera lítið.  Segja má að samræmi á milli viðburðarins og kostunaraðila 

þjóni þeim tilgangi að koma af stað ákveðinni hugsun um viðburðinn sem tengist síðar 

vörumerki kostunaraðilans.  Samræmi getur einnig haft áhrif á ímyndarfærslu, þ.e. hvort 

ímynd viðburðarins sé líkleg til þess að færast yfir á ímynd kostunaraðilans.  Því meira 

sem samræmið er því líklegra er að ímyndarfærlsan muni eiga sér stað (Aaker og Keller, 

1990).   

3.3 Tilfinningar 

Hugtakið tilfinning (e. feeling) nær yfir alls kyns geðbrigði, svo sem langanir, ástríður, 

kenndir og geðshræringar (e. emotions).  Fræðimenn hafa skipt hugtakinu tilfinning í tvo 

meginflokka, annars vegar kenndir og hins vegar geðshræringar.  Markaðssetning vöru 

eða þjónustu er að miklu leyti byggð á því að höfða til tilfinninga neytenda og benda 

niðurstöður rannsókna til þess að neytendur fari eftir tilfinningum, kenndum og 

skoðunum þegar þeir meta vörumerki (Malhotra, 2005; Martensen o.fl., 2008).   

Tilfinningar eru viðbrögð við áreiti frá umhverfinu og hafa þær áhrif á hegðun og val, 

viðhorf, sannfæringu og röksemdarfærslu neytenda (Malhotra, 2005).  Ýmislegt hefur 

áhrif á tilfinningar neytenda í umhverfi þeirra, hvort sem þeir eru staddir í eldhúsinu 

heima hjá sér, á veitingastað eða í verslunarmiðstöð, jafnvel útlit og framkoma 
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starfsmanns í verslun getur haft gríðarlega mikil áhrif á tilfinningar þeirra.  Vel þekkt 

vörumerki í hillu í matvöruverslun eða breytingar á innra ástandi einstaklings, svo sem 

hungur eða þorsti, geta haft tilfinningaleg áhrif á neytendur (Hansen og Christensen, 

2007).  Viðburðir eru oft hannaðir með það í huga að hafa áhrif á tilfinningar þátttakenda 

viðburðarins í þeim tilgangi að fá þá til að kaupa vörumerki kostunaraðila (Hansen og 

Christensen, 2007; Malhotra, 2005).   

Tilfinningar kalla fram ákveðin viðbrögð við áreiti en tilfinningaferlið getur bæði verið 

meðvitað (e. conscious) og ómeðvitað (e. unconscious).  Tilfinningaferlið hefur 

mismunandi styrkleika eftir því hvort tilfinningarnar eru jákvæðar eða neikvæðar 

(Malhotra, 2005; Hansen og Christensen, 2007; Martensen o.fl., 2007).  Geðshræringar 

eru aðallega ómeðvituð viðbrögð við áreiti, einstaklingur getur brugðist við áreiti með 

auknum hjartslætti, með því að svitna í lófunum og jafnvel með svipbrigðum (Hansen, 

2005). 

Tilfinningar geta haft mikið að segja þegar neytendur standa frammi fyrir því að velja 

ákveðið vörumerki og hafa fræðimenn rannsakað tilfinningaleg viðbrögð neytenda við 

kynningarráðum eins og viðburðum og auglýsingum í þaula (Hansen og Christensen, 

2005; Hansen and Christensen, 2007; Hitchon, og Thorson, 1995; Martensen o.fl., 2007; 

Martensen og Grönholdt, 2008; Richins, 1997).  Viðburðir og auglýsingar hafa oft 

tilfinningaleg áhrif á neytendur og hafa tilfinningarnar einnig áhrif á viðhorf neytenda til 

viðburðarins eða auglýsingarinnar en einnig á viðhorf til vörumerkis kostunaraðila og á 

kaupákvörðun.  Á mynd 8 má sjá hverjir útskýringarþættir á tilfinningar eru.  Eftirfarandi 

tilgátur eru því settar fram (Martensen o.fl., 2007; Martensen og Grönholdt, 2008): 

Tilgáta 9: Jákvæð tengsl eru á milli jákvæðra tilfinninga til viðburðar og jákvæðra 

tilfinninga til vörumerkis kostunaraðila. 

Tilgáta 10:  Jákvæð tengsl eru á milli neikvæðra tilfinninga til viðburðar og 

neikvæðra tilfinninga til vörumerkis kostunaraðila. 

Tilgáta 11: Jákvæð tengsl eru á milli jákvæðra tilfinninga til viðburðar og viðhorfs 

til viðburðar. 

Tilgáta 12: Neikvæð tengsl eru á milli neikvæðra tilfinninga til viðburðar og 

viðhorfs til viðburðar. 

 



 

35 

 

Mynd 8: Útskýringarþættir tilfinninga. 

Heimild: Byggt á líkani Martensen o.fl. (2007). 

Tilfinningar geta veitt dýpri skilning á neysluvenjum neytenda en til þess að hægt sé að 

mæla tilfinningar neytenda verður að skilgreina hvað tilfinningar eru.  Rannsakendur hafa 

notað mismunandi hugtök til að rannsaka tilfinningar og geðshræringar.  Plutchik (1980) 

notaði átta geðshræringar; hræðsla, reiði, gleði, depurð, samþykki, andstyggð, von og 

undrun, til að mæla áhrif tilfinninga á neytendur.  Richins (1997) taldi að þau mælitæki 

sem notuð voru til að mæla tilfinningar neytenda of takmörkuð, þar sem þau tæku ekki 

mið af grunntilfinningum eins og ást.  Einnig taldi hún að mælitækin væru of löng og að 

mælitækið ætti að ná yfir algengustu tilfinningar tengdar kaupvenjum neytenda, en 

mikilvægt væri að nota lýsingarorð sem neytendur könnuðust við og tengdu við 

kaupvenjur sínar.  Hansen og Christensen (2005) töldu nauðsynlegt að gera greinarmun á 

tilfinningum og geðshræringum, þar sem tilfinningar eiga auðveldara með að mæla áhrif 

viðburða að þeirra mati.  Tilfinningar neytenda hafa áhrif viðhorf þeirra til vörumerkja og 

geta aukið líkur á kaupum og að neytendur muni eftir vörumerkinu (Hitchon og Thorson, 

1995). 
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4 Kostun 

Kostun (e. sponsorship) er þegar fyrirtæki greiðir skipulagsheild eða viðburði fyrir að 

nýta þá markaðslegu möguleika sem tengjast honum.  Kostanir fyrirtækja eru oftast í 

tengslum við íþróttir, listir, afþreyingu eða góðgerðarmál (Cornwell, Humphreys, 

Maguire, Weeks og Tellegen, 2006; Keller o.fl., 2008).  Kostanir geta verið margvíslegar, 

t.d. geta kostunaraðilar nýtt sér treyjur leikmanna í íþróttaliðum með því að láta prenta 

myndmerki sín á þau eða dreift bæklingum á kostuðum viðburði (Hansen o.fl., 2005). 

 Mörg fyrirtæki sem stunda kostanir telja þær vera áhrifaríka leið til þess að ná til 

neytenda í þeim tilgangi að byggja upp vörumerkjavirði (e. brand equity) sitt auk þess 

sem vonast er eftir aukningu á sölu vörumerkisins (Martensen o.fl., 2007). 

Kostun flokkast undir samhæfð markaðssamskipti í samvali söluráðanna.   Telja má 

kostun fyrirtækja til auglýsinga en með kostun er hægt að ná til fleiri neytenda en 

einungis þeirra sem sjá eða heyra auglýsingar í sjónvarpi eða útvarpi.  Kostaðir viðburðir 

eru oft taldir áhrifaríkari en almennar auglýsingar, þ.e. þær upplýsingar sem kostunaraðili 

vill koma til markhóps síns skilar sér á betur til þátttakenda viðburða heldur en þeirra sem 

horfa á, hlusta eða lesa auglýsingar.  Segja má að kostanir séu samskiptatól fyrirtækja til 

að koma skilaboðum sínum til markhóps síns og ættu því að vera hluti af 

markaðsherferðum fyrirtækja til þess að skila fyrirtækinu sem bestum árangri (Fill, 2006).  

Kostun getur minnt á vörumerkið og verða þátttakendur viðburða óbeint fyrir áhrifum 

kostunaraðilans.  Kostun getur gefið til kynna að það séu tengsl á milli kostunaraðilans og 

viðburðarins og tengslin eiga að vera bæði kostunaraðilanum og viðburðinum til 

framdráttar.  Kostun gerir það einnig að verkum að neytandinn skynjar kostandann óbeint 

í gegnum þriðja aðila og varpar þ.a.l. frá sér öllum neikvæðum þáttum sem geta tengst 

söluráðum eins og auglýsingum eða beinni sölumennsku.  Einnig veitir kostun fyrirtækinu 

tækifæri til að blanda saman kynningaraðferðum og nota þ.a.l. fjármagn á skynsaman og 

árangursríkan hátt (Fill, 2006). 

Árangursrík kostunarstarfsemi felur í sér að velja réttu viðburðina til að kosta.  Við val 

á viðburði þarf að byrja á því að skilgreina vettvanginn, þ.e. hvers konar viðburður mun 

vera kostaður (íþróttir, listir, menntamál o.fl.) og hverjir eru eiginleikar hans.  Í framhaldi 

af því þarf að meta mögulegar vinsældir viðburðarins og hver stefna hans er.  Markmið og 
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stefnumótun fyrirtækisins verður að vera í takt við viðburðinn því þátttakendur 

viðburðarins verða að vera hluti af markhóp fyrirtækisins.  Viðburðurinn verður að hafa 

nægilega vitund til að geta haft áhrif á markhópinn.  Sýnileiki vörumerkis kostunaraðilans 

er mikilvægur á meðan að viðurburðurinn fer fram og þegar hann er kynntur, því það 

getur haft jákvæð áhrif á vörumerkjavirði vörumerkisins sem kostar viðburðinn (Keller 

o.fl., 2008).  Mikilvægt er að viðburðurinn hafi jákvæð áhrif á ímynd kostunaraðila því 

hlutverk ímyndarinnar er að aðgreina vörumerki kostunaraðila frá samkeppnisaðilanum.  

 Fyrirtæki leggja mikla vinnu í að skapa ímynd sína og því ættu allar aðgerðir fyrirtækja 

að vera í samræmi við þá ímynd sem á að skapa (Kotler o.fl., 2008). 

Fyrirtæki verja miklum fjármunum í kostunarstarfsemi sína.  Mikill fjöldi viðburða 

stendur kostunaraðilum til boða og verða þeir að vera mjög meðvitaðir um hugsanlegan 

árangur kostunar viðburðarins og hvernig þeirri kostun er háttað (Keller o.fl., 2008). 

 Fyrir hverja krónu sem fyrirtæki setja í kostun þurfa þau að setja a.m.k. tvöfalda þá 

upphæð í aðra kynningarstarfsemi svo kostunin skili tilsettum árangri (Friðrik 

Eysteinsson, 2001; Schulz, 2000).  Fyrirtæki verða að átta sig á því að kostanir viðburða 

skila mestu árangri þegar markmið kostunarinnar er að skapa eða auka vörumerkjavitund 

(e. brand awareness) og eru ólíklegar til þess að hvetja til kaupa á vörumerkinu (Friðrik 

Eysteinsson, 2001). 

4.1 Markmið kostunar 

Fyrirtæki hafa ýmsar ástæður til þess að kosta viðburði og sækjast þau oft eftir því að ná 

nokkrum markmiðum með kostuninni.  Markmið kostunar geta verið að auka 

vörumerkjavitund (Gwinner, 1997), koma á jákvæðri ímynd og viðhorfi meðal neytenda 

(Cornwell o.fl., 2006), auka sölu á vörumerki fyrirtækisins (Gwinner og Swanson, 2003) 

og hafa áhrif á neytendur í gegnum lífsstíl þeirra, áhugamál og gildi (Gwinner og Eaton, 

2008). 

Samkvæmt Friðriki Eysteinssyni (2001) ættu markmið auglýsenda með kostun að vera: 

„… að skapa vitund fyrir vörumerki sitt meðal markhópsins og styrkja eða 

bæta ímynd þess (með  öðrum orðum að efla vörumerkið í hugum neytanda). 

Til þess að svo megi verða þarf fyrst að tryggja að markhópurinn tengi 

vörumerkið viðburðinum sem verið er að kosta (íþróttir, list, þáttur o.s.frv.) en 

síðan þarf ímynd hans að yfirfærast yfir á merkið. Á endanum þarf 

svo kostunin að skila meiri tekjum en til var kostað.“ (bls 40). 

Til að skapa eða auka vitund á vörumerki er mikilvægt að velja viðburð sem hæfir 

vörumerki kostunaraðilans. Ef viðburðurinn og vörumerkið hæfa hvort öðru vel er 
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líklegra að fyrirtæki nái markmiðum sínum með kostuninni.  Vörumerkjavitund og 

vörumerkjaímynd (e. brand image) eru þeir þættir sem skapa vörumerkjavirðið, ef vitund 

um vörumerkið er ekki til staðar er til lítils að reyna að auka vitund eða ímynd 

vörumerkisins.  Mikilvægt er að ímynd viðburðarins og ímynd vörumerkisins séu svipuð. 

 Með ímyndinni eru fyrirtækin að aðgreina vörumerki sín frá vörumerkjum 

samkeppnisaðilanna (Kotler o.fl., 2008).  Kostunaraðilar vonast einnig eftir ákveðinni 

ímyndarfærslu þegar þeir kosta viðburði, en ef vitund neytandans er lítil eða engin mun 

ímyndarfærslan varla eiga sér stað (Keller o.fl., 2008).  

Viðburðurinn og vörumerki kostunaraðila þurfa að tengjast á einhvern hátt og 

mikilvægt er að markhópurinn sé svipaður. Slík tenging hjálpar til við að styrkja 

sambandið á milli viðburðarins og vörumerkis kostunaraðilans.  Klukkuframleiðandinn 

Seiko hefur í áratugi styrkt íþróttaviðburði eins og Ólympíuleikana og sést vörumerki 

þeirra í beinum útsendingum um allan heim (Keller o.fl., 2008).   Mikilvægt er að ná til 

sem flestra innan markhópsins og því þarf að taka mið af markhópnum þegar ákvörðun 

um að kosta viðburð er tekin.  Hægt er að ná til markhópsins með því að stíla inn á 

ákveðið landsvæði, lýðfræðibreytur eða hegðunarmynstur neytenda (Keller o.fl., 2008).  

Eitt af markmiðum kostunar er að hafa áhrif á hegðun og hugsunarhátt neytenda í þeim 

tilgangi að fá þá til að hugsa meira um vörumerkið og jafnvel kaupa vörur eða þjónustu 

vörumerkisins.  Með því að hafa áhrif á kauphegðun þátttakenda viðburðarins er vonast 

eftir því að sala á vörum og þjónustu vörumerkisins aukist (Keller o.fl., 2008). 

4.2 Rannsóknir á kostun 

Kostun fyrirtækja hefur verið rannsökuð á ýmsum sviðum.  Kostun hefur verið rannsökuð 

með tilliti til kaupáforma neytenda og hafa niðurstöður sýnt að algengt sé að sjá litla 

breytingu á sölu strax í kjölfar kostunar viðburðar en þau fyrirtæki sem hafa mælt aukna 

sölu á vörumerkjum sínum tengdum kostunum sjá oftast mun meiri aukningu á komandi 

mánuðum og jafnvel árum (Close o.fl., 2006; Keller, 1993). 

Að kosta viðburð getur haft jákvæð áhrif á ímynd vörumerkis. Fræðimenn hafa sýnt að 

kostun getur haft þau áhrif á neytendur, þ.e. þeir tengja saman viðhorf sitt til viðburðarins 

og kostaða vörumerkisins (Gwinner, 1997; Keller, 1993).  Þessi tenging getur haft jákvæð 

áhrif á þá ímynd sem neytendur hafa af viðburðinum og getur orðið til þess að þessi 

jákvæða ímynd færist af viðburðinum yfir á kostaða vörumerkið (Gwinner, 1997; Keller, 

1993).  Þátttakandi sem hefur lítinn áhuga á vörumerki kostunaraðila mun ekki eiga eins 

auðvelt með að yfirfæra ímynd viðburðarins yfir á ímynd vörumerkisins (Keller, 1993).  
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Þekking þátttakenda viðburðarins á vörumerki kostunaraðila getur haft ýmis áhrif. 

 Gwinner og Eaton (2008) telja að neytendur eigi auðveldara með að þekkja vörumerkið 

ef tengslin á milli vörumerkis og viðburðar eru auðsjáanleg. Tengslin á milli þátttakenda í 

viðburði, vörumerki kostunaraðila og viðburðarins geta oft verið flókin.   

Samræmi á milli viðburðar og vörumerkis kostunaraðila er talin auðvelda 

þátttakendum að muna eftir vörumerkinu sé samræmið mikil.  Becker-Olsen og Simmons 

(2002) telja að lítið samræmi geti haft neikvæð áhrif á viðhorf gagnvart kostunaraðila og 

minnkað virði vörumerkisins.  Lítið samræmi milli viðburðarins og vörumerkis 

kostunaraðila getur gert það að verkum þátttakendur viðburðarins eiga í erfiðleikum með 

að túlka fyrir hvað vörumerkið stendur.  Speed og Thompson (2000) fundu út jákvæð 

tengsl þegar samræmi á milli kostunaraðila vörumerkis og viðburðarins er mikið, 

þátttakendur viðburðarins höfðu meiri áhuga á kostunaraðilanum, viðhorf þeirra til hans 

var jákvæðara og líkur á kaupum voru meiri. 
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5 Vörumerki 

Vörumerki er verðmætasta eign fyrirækja (Aaker, 1991; Kotler o.fl., 2008). Vörumerki er 

nafn, merki, tákn, hönnun eða sambland af þessum þáttum, sem ætlað er til að auðkenna 

vörur eða þjónustu frá einum seljanda eða hópi seljenda og til þess að aðgreina þau frá 

samkeppnisaðilum (Aaker, 1991; Keller, 1993; Kotler og Armstrong, 2008).  Chernatony 

og Riley (1998) telja þessa skilgreiningu á vörumerki vera frekar takmarkaða, þar sem 

einungis er komið inn á aðgreiningarþætti tengda nafni eða sjónrænum auðkennum 

vörumerkisins.  Nafn, myndmerki og umbúðir vörumerkja eru þeir þættir vörumerkisins 

sem neytendur sjá og þekkja en vörumerki er mun meira en einungis þessi auðkenni, 

vörumerki er einnig upplifun neytenda og þau tengsl sem þeir hafa myndað við 

vörumerkið vegna markaðslegra aðgerða fyrirtækisins (Chernatony og Riley, 1998). 

 Vörumerki er því ekki einungis skapað af fyrirtækjum heldur spila neytendur stóran þátt í 

sköpun þeirra.  Skilgreining Chernatony og Riley (1998) tekur mið af því að vörumerki sé 

skapað af bæði fyrirtækinu og neytandanum og samkvæmt skilgreiningu þeirra er 

vörumerki margvítt hugtak þar sem hlutverk stjórnenda er að auka virði vara eða þjónustu 

sem leiðir til þess að neytendur eiga auðveldara með að þekkja,  meta og treysta virði 

varanna eða þjónustunnar.  

Fyrirtæki eyða oft miklum tíma og fjármunum í að byggja upp vörumerki sín, skapa 

vitund og efla ímyndina.  Huga þarf að ýmsum atriðum þegar vörumerki eru búin til og 

byggð upp. Umbúðir, litir og og lögun vörumerkjatákna auk annarra auðkenna hjálpa til 

við að skapa vitund og efla ímynd vörumerkisins (Aaker, 1991).  Auðkenni vörumerkja er 

í raun allt sem viðkemur vörumerkinu, þ.e. vörumerkjaheiti, myndmerki (e. logo), slagorð 

(e. slogan), auglýsingastef (e. jingles), pakkningar, vefslóð og fígúrur (e. characters) 

(Keller o.fl., 2008).  Vanda þarf valið á nafni vörumerkja sem og myndtákni, því það þarf 

að vera áberandi, öðruvísi og auðvelt að muna eftir því, þ.e. þau þurfa að vera minnistæð 

(e. memorable) og merkingarþrungin (e. meaningful).  Minnisstætt vörumerki auðveldar 

neytendum að rifja upp (e. recall) eða bera kennsl (e. recognize) á vörumerkið. 

 Vörumerki þurfa einnig að vera viðkunnanleg (e. likeable), yfirfæranleg (e. transferable) 

og aðlögunarhæf (e. adaptable).  Mikilvægt er einnig að það sé ljóst fyrir hvað 

vörumerkið á að standa og fyrir hvað það á ekki að standa (Keller o.fl., 2008). 
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  Vörumerki þurfa einnig að vera verjanleg, bæði lagalega og samkeppnislega, því ef 

einkenni vörumerkja eru ekki verjanleg geta samkeppnisaðilar notað sömu einkenni og 

tekið hluta af vörumerkjavirði vörumerkisins. (Chernatony og Riley, 1998).  Mikilvægt er 

að neytendur nái að skapa sér sterk, jákvæð og einstök hugrenningartengsl við 

vörumerkið, því þá eykst virði vörunnar sem ber vörumerkið (Friðrik Eysteinsson, 2003). 

Vörumerki er óefnisleg eign fyrirtækja.  Vörumerki skapa fyrirtækjum verðmæti því 

neytendur tengjast ákveðnum vörumerkjum mjög sterkt og við það verður til vitund um 

vörumerkið (Kapferer, 2008).  Vörumerki getur haft tilfinningaleg áhrif á neytendur og 

nota þeir oft vörumerki til þess að skilgreina sitt eigið sjálf, bæði gagnvart sjálfum sér og 

öðrum (Kapferer, 2008), oft í þeim tilgangi að öðlast ákveðna viðurkenningu annarra eða 

falla inn í ákveðinn samfélagshóp (Hoeffler og Keller, 2002).  Fyrirtækin ýta undir tryggð 

neytenda við vörumerkið með því að tengja það við ýmis málefni tengd viðburðum eða í 

tengslum við íþróttir, afþreyingu, listir eða góðgerðarmál. 

Fyrirtæki koma vörumerkjum sínum á framfæri með markaðsfærslu og nýta við það 

samval söluráðanna fjögurra: vöru, verð, vettvang og vegsauka.  Hlutverk vörunnar er að 

uppfylla þarfir og óskir neytenda, verðið á að vera ásættanlegt miðað við gæði vörunnar, 

neytandinn á að eiga auðvelt með að nálgast vöruna og kynningarefni á að koma 

upplýsingum um vöruna áleiðis til neytenda svo þeir viti fyrir hvað hún stendur (Keller 

o.fl, 2008).  Verð vörunnar er eini söluráðurinn sem skapar tekjur og því er mikilvægt að 

huga vel að verðlagningunni og leggja áherslu á virði vörunnar og hvað aðgreinir hana frá 

samkeppnisaðilum.   

5.1 Vörumerkjavirði 

Vörumerkjavirði er virði sem vörumerki gefur vöru eða þjónustu.  Vörumerkjavirði 

samanstendur af tryggð, vitund, skynjuðum gæðum, tengingum og öðrum kostum 

vörumerkisins (Aaker, 1996).  Vörumerki getur haft ákveðna gæðaímynd og verið þekkt á 

markaði sem eykur líkurnar á því að neytendur haldi tryggð við vörumerkið og þ.a.l. getur 

vörumerki aukið virði vörunnar í hugum neytenda (Aaker, 1996; Kotler og Armstrong, 

2008).  Fyrirtækin ýta undir tryggð neytenda gagnvart vörumerkinu með því að tengja það 

við ýmiss málefni viðburði eða skipulagsheildir í tengslum við íþróttir, afþreyingu, listir 

eða góðgerðarmál.  Sterkt vörumerki einkennist af mikilli vitund og tryggð neytenda. 

 Ef eiginleikar vörumerkisins eru einstakir í hugum neytenda munu viðbrögð þeirra við 

markaðsfærslu vörumerkisins vera mun meiri en ef um vörumerki er að ræða sem 

neytendur meta jafnt öðrum vörumerkjum í sama vöru- eða þjónustuflokki. 
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 Vörumerkjavirði getur einnig leitt til þess að neytendur eru tilbúnir til þess að greiða 

hærra verð fyrir ákveðna vöru eða þjónustu, þrátt fyrir að varan eða þjónustan sé jöfn 

samkeppnisvörum eða þjónustu að gæðum. Virði vörunnar í hugum neytenda er 

mikilvægasti þáttur vörumerkisins.  Mikilvægt er að skilgreina markhóp og staðfærslu 

vörumerkisins áður en vörumerkjavirðið er byggt upp.  Með staðfærslu vörumerkisins er 

verið að ýta undir hvernig neytendur skynja vörumerkið, hvað þeir eiga að vita um það og 

af hverju þeir eiga að velja vörumerkið fram yfir vörumerki samkeppnisaðila.  Einnig er 

mikilvægt að staðfærslan innihaldi persónuleika vörumerkisins (Aaker, 1997).  

Vörumerkjavitund er fyrsta skrefið í þróun vörumerkjavirðis því ef neytandinn kannast 

ekki við vörumerkið hefur það enga vitund hjá honum.  Vörumerkjavitund samanstendur 

af vörumerkjaeftirtekt (e. brand recognition) og vörumerkjaminni (e. brand recall) 

(Keller, 1993).  Vörumerkjaeftirtekt er til staðar þegar neytandinn kannast við vörumerki 

þegar honum er bent á það, þ.e. neytandinn verður að vera búinn að sjá eða heyra um 

vörumerkið áður til þess að geta aðgreint það frá öðrum vörumerkjum.  Vörumerkjaminni 

á sér stað þegar neytandinn getur séð nafn og mynd vörumerkisins í huganum þegar hann 

þarf ákveðna vöru eða þjónustu úr vöruflokknum (Keller o.fl., 2008).  Með því að auka 

sýnileika vörumerkisins er vörumerkjavitund sköpuð, því oftar sem neytendur sjá 

vörumerkið eða heyra um það, því líklegra er að það festist í minni þeirra (Keller o.fl., 

2008).  

5.2 Rannsóknir á vörumerkjum 

Vörumerki hafa verið rannsökuð í ýmsum tilgangi.  Rannsóknir á vörumerkjum hafa 

tengst viðhorfi til vörumerkja og hvað það er sem hefur áhrif á viðhorf til vörumerkja 

(Koo o.fl., 2006; Pollay og Mittal, 1993).  Á mynd 9 má sjá útskýringarþætti viðhorfs til 

vörumerkja, en samkvæmt Martensen og félögum (2007) eru útskýringarþættirnir viðhorf 

til viðburðar eða auglýsinga, aðild og tilfinningar. Eftirfarandi tilgáta er því sett fram: 

Tilgáta 13:  Jákvæð tengsl eru á milli jákvæðra tilfinninga til vörumerkis 

kostunaraðila og viðhorfs til vörumerkis kostunaraðila. 

Tilgáta 14: Neikvæð tengsl eru á milli neikvæðra tilfinninga til vörumerkis 

kostunaraðila og viðhorfs til vörumerkis kostunaraðila. 

Tilgáta 15: Jákvæð tengsl eru á milli viðhorfs til viðburðar og viðhorfs til 

vörumerkis kostunaraðila. 
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Mynd 9: Útskýringarþættir viðhorfs til vörumerkis.  

Heimild: Byggt á líkani Martensen o.fl. (2007). 

 Einnig hafa vörumerki verið rannsökuð með tilliti til vörumerkjavirðis, 

vörumerkjavitundar og vörumerkjaþekkingar (Aaker, 1996; Keller, 1993).  Samkvæmt 

Keller (1993) fæst mismunandi niðurstaða við markaðsfærlsu vöru eða þjónustu eftir því 

hvort sterkt vörumerki er til staðar eða ekki (Keller, 1993).   Fræðimenn hafa rannsakað 

vörumerki með tilliti til persónuleika þeirra og hvernig eiginleikar vörumerkja hafa áhrif á 

sjálfsmynd neytenda (Aaker, 1997; Grohmann, 2009). Einnig hefur verið rannsakað af 

hverju neytendur velja ákveðin vörumerki fram yfir önnur og hvort þeim finnst þeir öðlast 

viðurkenningu annarra ef þeir nota ákveðin vörumerki (Hoeffler og Keller, 2002). 

 Niðurstöður rannsóknar Koo og félaga (2006) sýndu fram á að viðhorf til vörumerkis 

hefur mikil áhrif á kaupáform vörumerki kostunaraðila. 

5.3 Kaupáform 

Kaupáform eru þau áform neytenda um að kaupa vöru eða þjónustu í náinni framtíð. 

 Kaupáform er hluti af kaupferlinu (e. consumer decision process) neytenda.  Kaupferli 

neytenda er skilgreint sem það ferli sem fer í gang þegar einstaklingur eða hópur 

einstaklinga ákveður að eyða tíma sínum og peningum í vörur eða þjónustu (Kotler o.fl., 

2005).  Margir einstaklingar geta komið að kaupunum sjálfum, það getur verið í höndum 

eins einstaklings eða margra ólíkra einstaklinga, allt frá vinum kaupandans til 

verslunarfólks (Engel, Blackwell og Miniard, 1990; Kotler o.fl., 2005). 
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Neytendur standa nær daglega frammi fyrir kaupákvörðunum og geta kaupin verið mis 

flókin.  Talað er um fjögur stig kaupferlisins: vanakaup, meðalflókin kaup, flókin kaup og 

breytileg kaup. Vanakaup eru kaup sem krefjast lítillar áhættu og upplýsinga, neytandinn 

kaupir ákveðna vörutegund út af vana en ekki tryggð við vörumerkið.  Meðalflókin kaup 

eiga sér stað þegar neytandinn tekur mikinn þátt í kaupferlinu en vörumerki vörunnar eða 

þjónustunnar skiptir ekki máli.  Flókin kaup eiga sér stað þegar neytandinn tekur mikinn 

þátt í kaupunum, vörumerkið skiptir miklu máli, varan er dýr og sjaldan keypt og kaupin 

geta verið áhættusöm.  Breytileg kaup eiga sér stað þegar neytandinn er fljótur að ákveða 

sig um kaup og vörumerkið skiptir miklu máli (Kotler o.fl., 2005). 

Neytandinn fer í gegnum ákveðið ferli áður en hann kaupir vöruna eða þjónustuna. 

Ferlið skiptist niður í fimm stig og eru stigin eftirfarandi: 

 1. Uppgötvun á þörf 

 2. Upplýsingaleit 

 3. Mat valkosta 

 4. Vörukaup 

 5. Eftirkaupaáhrif 

Hversu mörg stig neytandinn fer í gegnum fer eftir því hvernig vöru eða þjónustu hann 

ætlar sér að kaupa.  Ef neytandinn er að kaupa vöru eða þjónustu í fyrsta skipti er hann 

líklegur til þess að fara í gegnum öll fimm stig ferlisins.   

Close og félagar (2006) tala um að þekking þátttakenda á vörumerki kostunaraðila og 

skynjuð aðild þeirra geti haft jákvæð áhrif á vörumerki kostunaraðila og kaupáform 

þátttakenda viðburðarins, þátttaka neytenda í viðburðinum hefur þ.a.l. jákvæð áhrif á 

vörumerki kostunaraðila og kaupáform neytenda. Eftirfarandi tilgátur er því settar fram 

(Martensen o.fl., 2007; Martensen og Grönholdt, 2008): 

Tilgáta 16: Jákvæð tengsl eru á milli jákvæðra tilfinninga til vörumerkis 

kostunaraðila og kaupáforma. 

Tilgáta 17: Jákvæð tengsl eru á milli viðhorfs til vörumerkis kostunaraðila og 

kaupáforma. 
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Mynd 10: Líkan útskýringarþátta á kaupáform.   

Heimild: Byggt á líkani Martensen o.fl. (2007). 

Á mynd 10 má sjá heildarlíkan útskýringarþáttanna kaupáforma, einnig má sjá 

tilgáturnar settar fram myndrænt á líkaninu. Þeir þættir sem hafa útskýringarmátt á 

kaupáform eru viðhorf til vörumerkisins og einnig tilfinningar til vörumerkisins.  Með 

auglýsingum og viðburðum er hægt að hafa áhrif á kaupferli neytenda, þ.e.a.s. neytandinn 

getur uppgötvað þörf fyrir ákveðna vöru eða þjónustu og þ.a.l. er kaupferlinu komið af 

stað.  Kaupáform á sér stað þegar eftir að neytandinn hefur kynnt sér vöruna eða 

þjónustuna og ýmsir þættir svo sem tilfinningar og viðhorf til vörumerkisins geta haft 

áhrif á kaupáformin.  Ef tilfinningar neytanda til auglýsts vörumerkis eru jákvæðar eru 

meiri líkur á því að kaup munu eiga sér stað (Kotler og Keller, 2009).  
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6 Rannsóknaraðferð 

Framkvæmd var megindleg rannsókn til að leita svara við því hvort aðild, tilfinningar og 

samræmi hafi útskýringarmátt á viðhorf til viðburði hafi, viðhorf til vörumerkja 

kostunaraðila og kaupáform.  Lagt var upp með að svara eftirfarandi 

rannsóknarspurningum: 

1.  Hvaða þættir skýra viðhorf neytenda til viðburða? 

2. Hvaða þættir skýra viðhorf neytenda til vörumerkja kostunaraðila? 

3. Hvaða þættir skýra kaupáform neytenda? 

Einnig voru settar fram 17 tilgátur.  Með rannsókninni verður leitast við að svara 

hverjir helstu útskýringarþættir eru á viðhorf til viðburða, vörumerkja kostunaraðila og 

kaupáforma neytenda.   

6.1 Mælitæki rannsóknar 

Til að rannsaka viðhorf til viðburða og vörumerkja kostunaraðila var ákveðið að búa til 

ímyndaðan viðburð. Rannsakandi ákvað að ímyndaði viðburðurinn ætti að tengjast 

brúðkaupum og er viðburðurinn sýning í tengslum við allt það sem viðkemur 

brúðkaupum.  Rannsakanda fannst nauðsynlegt að tengls væru á milli ímyndaða 

viðburðarins og vörumerkis kostunaraðila, en hins vegar taldi hann að tengslin mættu ekki 

vera of augljós. Rannsakandi ákvað að styrktaraðili sýningarinnar ætti að vera 

sjónvarpsstöðin Skjár einn.  Skjár einn hefur sýnt raunveruleikaþætti tengda brúðkaupum 

í rúman áratug og því fannst rannsakanda sú tenging sjónvarpsstöðvarinnar við 

brúðkaupssýningu nægilega góð.  Í viðauka 1 má sjá lýsingu á viðburðinum. 

Notast var við mælitæki úr rannsókn Martensen og félaga (2007) á útskýringarþáttum 

tendum viðhorfi til viðburða og vörumerkja kostunaraðila.  Markmið rannsóknar 

Martensen og félaga (2007) var að kanna hverjir eru helstu útskýringarþættir á viðhorf til 

viðburða, viðhorf til vörumerkja kostunaraðila og kaupáform.  Í rannsókn Martensen og 

félaga (2007) er viðburðurinn golfmót og kostunaraðilinn er danska vörumerkið 

Bang&Olufsen.  Þátttakendur rannsóknarinnar voru einnig þátttakendur í golfmótinu 

sjálfu.  Mælitækið var þróað með tilliti til fræðanna í tengslum við kostun og skilvirkni 
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auglýsinga en einnig var tekið mið af rannsóknum á tilfinningum einstaklinga, aðild 

þeirra hvað varðar vörumerki kostunaraðila og viðburð og samræmi á milli viðburðarins 

og vörumerkis kostunaraðila.  Hönnuðu þeir mælitækið með tilliti til þess að hægt væri að 

yfirfæra það á aðra viðburði og vörumerki.  Til að mæla tilfinningar til viðburðar og 

vörumerkis notuðu þeir mælitæki Hansen (2005). Mælitækið hafði áður verið notað til að 

mæla tilfinningar danskra neytenda til rúmlega hundrað danskra vörumerkja.  Til að mæla 

viðhorf til viðburða og vörumerkja notuðu þeir spurningar úr þremur mælitækjum, tvö 

mælitækjanna tengdust viðhorfi til vörumerkja en eitt tengdist viðhorfi til 

sjónvarpsauglýsinga en spurningarnar voru yfirfærðar yfir á viðburði.  Mælitæki Putrevu 

og Lord (1994) mælir almennt viðhorf neytandans til vörumerkisins byggt á getu þess til 

að uppfylla þarfir neytandans.  Úr rannsókn Ha (1996) voru spurningar tengdar ímynd 

auglýsingar og vörumerkis notaðar.  Til að mæla viðhorf til viðburðarins notuðu þeir 

spurningar úr rannsókn Schlinger (Martensen o.fl., 2007) tengdar viðhorfi og tilfinningum 

til auglýsingarinnar.  Til að mæla aðild var notast við mælitæki úr rannsókn 

Zaichkowskys (1985) 

Gera þurfti nokkrar breytingar á mælitæki Martensen og félaga (2007) þar sem 

viðburður rannsóknarinnar var ímyndaður og því var ekki hægt að spyrja spurninga sem 

tengdust þátttöku í viðburðinum.  Í upphaflega mælitækinu voru tuttugu spurningar 

tengdar aðild, en þar sem mörg hugtakanna voru of lík að mati rannsakanda var þeim 

fækkað úr tuttugu niður í tíu hugtök.  Spurningar tengdar samræmi milli viðburðar og 

vörumerkis kostunaraðila voru fimm í upphaflega mælitækinu en tveimur spurningum var 

sleppt þar sem þær tengdust þátttökur í viðburðinum sjálfum.  Hugtök tengd tilfinningum 

voru sextán í upphaflega mælitækinu en þeim var fækkað niður í þrettán. Þau hugtök sem 

pössuðu hvorki við viðburðinn né vörumerkið í rannsókninni voru tekin út.  Í upphaflegu 

könnuninni voru svarmöguleikar tengdar aðild á sjö punkta Likert kvarða en var því 

breytt og þeir hafðir á fimm punkta Likert kvarða eins og svarmöguleikar annarra 

spurninga. 

Spurningalistinn skiptist niður í aðild vörumerkis kostunaraðila og viðburðar, samræmi 

milli viðburðar og vörumerkis kostunaraðila, tilfinningar til vörumerkis kostunaraðila og 

viðburðar, viðhorf til vörumerkis kostunaraðila og viðburðar, kaupáform og 

bakgrunnsspurningar.  Svarkostir spurninganna voru gefnir upp á jafnbilakvarða, á fimm 

punkta Likert kvarða og nafnkvarða fyrir bakgrunnsbreytur.  Tíu spurningar voru tengdar 

aðild vörumerkis kostunaraðila og tíu sömu spurningar tengdar aðild viðburðar. 

 Spurningar tengdar samræmi á milli viðburðar og vörumerkis kostunaraðila voru þrjár og 
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voru svarmöguleikarnir mjög ósammála til mjög sammála.  Þrettán spurningar voru 

tengdar tilfinningum til vörumerkis kostunaraðila og viðburðarins og áttu svarendur að 

svara hversu veikt eða sterkt hugtökin tengdust tilfinningum þeirra til vörumerkisins og 

viðburðarins.  Spurningar tengdar viðhorfi til vörumerkis kostunaraðila voru þær sömu og 

í upphaflega mælitækinu, þeim var einungis breytt með tilliti til tegundar vörumerkisins. 

 Spurningum tengdum viðhorfi til viðburðarins var breytt þar sem um ímyndaðan viðburð 

var að ræða og var notast við spurningar úr mælitæki Shavitt og félaga (1998) á viðhorfi 

til auglýsinga almennt til að mæla viðhorf til viðburðarins.  Vísað var til kynningar á 

viðburðinum í spurningunum svo svarendur gætu áttað sig betur á því um hvað væri spurt. 

 Teknar voru út spurningar sem tengdust þátttöku í viðburðinum sjálfum.  Svarmöguleiki 

var mjög ósammála til mjög sammála.  Spurningar tengdar kaupáformum á þjónustu 

vörumerkis kostunaraðila voru fjórar og tengjast þær bæði viðburðinum og vörumerkinu. 

 Svarmöguleikarnir voru mismunandi eftir því um hvað var spurt, en þeir voru allir á 

fimm punkta Likert kvarða. 

Í lok spurningalistans voru nokkrar spurningar um bakgrunn þátttakenda.  Þátttakendur 

voru spurðir út í kyn, aldur, innkomu og hjúskaparstöðu.  Þátttakendur sem svöruðu Í 

sambúð eða Trúlofuð/trúlofaður fengu auka spurningu sem tengdist giftingaráformum 

þeirra. Spurningalistann í heild má sjá í Viðauka I. 

6.2 Framkvæmd rannsóknar 

Spurningalistinn var forprófaður af nokkrum einstaklingum áður en hann var lagður fyrir 

þátttakendur rannsóknarinnar.  Með forprófuninni var ætlast til að koma í veg fyrir 

misskilning þátttakenda á spurningum og einnig til að athuga hvaða uppsetning 

spurningalistans hentaði best.  Tekið var mið af athugasemdum tengdum uppsetningu og 

skilningi á einstaka orðum og var listinn endurbættur með það í huga.    

Notast var við rafrænt snjóboltaúrtak við söfnun gagna en sú aðferð byggir á því að 

þátttakendur rannsóknarinnar aðstoði rannsakanda við að koma könnuninni áfram til fleiri 

þátttakenda.  Með þessari aðferð er auðvelt að ná til mismunandi hópa á stuttum tíma.  

Spurningalistinn var settur á tölvutækt form á vefsíðunni www.docs.google.com. 

 Rannsakandi sendi spurningalistann með tölvupósti á vini og vandamenn og bað þá um 

að áframsenda listann.  Einnig setti rannsakandi spurningalistann inn á samskiptasíðuna 

Facebook og bað vini um svara og deila spurningalistanum.  Þann 10. apríl 2014 var 

opnað fyrir svörun og 17. apríl 2014 var lokað fyrir svörun.    
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6.3 Þátttakendur rannsóknarinnar 

Við skoðun gagnanna kom í ljós að nokkrir þátttakendur svöruðu litlum hluta 

kannanarinnar og var því þeim svörum sleppt.  Þátttakendur rannsóknarinnar voru alls 

174 en eftir hreinsun gagna voru 167 nothæf svör.  Spurningar um bakgrunn þátttakenda 

tengdust kyni, aldri, tekjum og hjúskaparstöðu.  Stærstur hluti þátttakenda var 35 ára eða 

yngri og fæstir 46 ára eða eldri, því var ákveðið að sameina aldursflokkana úr sex í þrjá. 

 Aldursflokkarnir eru því 35 ára eða yngri (52,7%), 36 ára til 45 ára (22,4%) og 46 ára eða 

eldri (24,8%).  Heildartekjur flestra þátttakenda fyrir skatt voru á milli 700.000 til 

899.000 krónur eða 27,8%.  Í töflu 1 má sjá hvernig skipting fyrir hverja bakgrunnsbreytu 

var áður en þær voru sameinaðar. 

Tafla 1: Upplýsingar um bakgrunnsbreytur. 

Bakgrunnsupplýsingar 

Kyn Aldur   Hjúskaparstaða Heildartekjur 

Kona 69,9% 25 ára eða yngri 5,5% Einstæð/ur 12,6% Undir 300.000 krónum 9,3% 

Karl 30,1% 26 til 35 ára 47,3% Í sambúð 35,9% 300.000 - 499.000 krónur 15,9% 

   36 til 45 ára 22,4% Trúlofuð/trúlofaður 4,2% 500.000 - 699.000 krónur 20,5% 

   46 til 55 ára 17,0% Gift/ur 40,7% 700.000 - 899.000 krónur 27,8% 

   56 til 65 ára 6,1% Fráskilin/n 2,4% 900.000 - 1.099.000 krónur 14,6% 

    66 ára eða eldri 1,8% Annað 4,2% 1.100.000 krónur eða hærri 11,9% 

 
 

Ákveðið var að sameina hópana Í sambúð og Trúlofuð/trúlofaður í hópinn Í sambúð 

(40,1%) og hópinn Fráskilin/n og Annað í hópinn Annað (19,2%).  Alls svöruðu 67 

þátttakendur spurningunni um giftingaráform innan tveggja ára. Í töflu tvö má sjá helstu 

upplýsingar um svörun spurningarinnar. 

Tafla 2: Giftingaráform. 

M M M M

Kona 71,6% 3,10 25 ára eða yngri 7,5% 1,60 Í sambúð 89,6% 3,1 Undir 300.000 krónum 6,0% 3,3

Karl 28,4% 3,4 26 til 35 ára 64,2% 3,30 Trúlofuð/trúlofaður 10,4% 4,1 300.000 - 499.000 krónur 22,4% 3,60

36 til 45 ára 17,9% 3,50 500.000 - 699.000 krónur 10,4% 2,9

46 til 55 ára 9,0% 3,17 700.000 - 899.000 krónur 23,9% 3,3

56 - 64 ára 900.000 - 1.099.000 krónur 14,9% 3,00

66 ára eða eldri 1.100.000 krónur eða hærri 13,4% 2,7

Kyn Aldur Hjúskaparstaða Heildartekjur

Giftingaráform
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6.4 Greining gagna 

Eftir að spurningakönnuninni var lokað voru gögnin flutt í reikniforritið Excel þar sem 

þau voru skoðuð og hreinsuð.  Eftir að gögnin voru hreinsuð voru þau flutt í 

tölfræðiforritið SPSS og var spurningum gefið viðeigandi heiti og svarmöguleika. 

Til að byrja með voru gögnin skoðuð með lýsandi tölfræði, skoðuð voru bæði kökurit 

og línurit.  Athugað var hvort munur væri á svörum milli hópa og voru spurningar 

skoðaðar með tilliti til bakgrunnsbreyta.  Til að bera sama hópa og svör þeirra voru notuð 

t-próf og ANOVA eða dreifigreining.  T-próf var notað til að kanna hvort munur væri á 

svörum milli kynjanna og dreifigreining var notuð til að finna mun fyrir aldur, 

hjúskaparstöðu og heildartekjur.  Til að sjá hvar munurinn var í dreifigreiningunni var 

notast við Post hoc prófið Tukey.  Notast var við 5% marktektarmörk. 

Til að kanna hvaða breytur (aðild, tilfinningar, samræmi) hafa áhrif á viðhorf til 

viðburðarins, vörumerkisins og að lokum á kaupáform var aðhvarfsgreining notuð. 

  Framkvæmd var þátttagreining og var innri áreiðanleiki hvers þáttar fyrir sig kannaður 

til að athuga hvort hægt væri að sameina breyturnar undir hvern þátt, þar sem áreiðanleiki 

og réttmæti þátta er meiri en einstakra atriða.  Allar breytur undir hverjum þætti voru 

sameinaðar:  Aðild Skjár einn, Aðild Brúðkaupssýning, Samræmi, Jákvæðar og 

Neikvæðar Tilfinningar Skjár einn, Jákvæðar og Neikvæðar Tilfinningar 

Brúðkaupssýning, Viðhorfi Skjár einn, Viðhorf Brúðkaupssýning og Kaupáform. 

 Framkvæmd var aðhvarfsgreining til að kanna útskýringarmátt hvers þáttar.  Einnig var 

fylgni breytunnar Giftingaráform og útskýringarþáttanna könnuð. 
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7 Niðurstöður rannsóknar 

Þáttagreining var framkvæmd á öllum þáttum líkansins. Kaiser-Mayer-Olkin prófið 

staðfesti að úrtakið væri nægilega stórt fyrir greininguna (KMO = 0,901) og var Bartletts 

prófið marktækt (χ
2
 (2211) = 10886,465; p < 0,0001) og gaf það til kynna að fylgni væri á 

milli breyta í gagnasafninu.  Tíu þættir voru með eigingildi yfir 1 og skýrði samsetning 

þeirra 75,61% af dreifingunni.  Engin breyta hlóð hæst á sjöunda til tíunda þáttinn og 

einungis tvær breytur hlóðu á sjötta þáttinn.  Rannsakanda þótti því rétt að þættirnir væru 

fimm sem samsvarar þáttunum sem lagt var upp með í rannsókninni. 

7.1 Áreiðanleikamæling fyrir þætti líkansins 

Í framhaldi af þátttagreiningunni var gerð áreiðanleikamæling með Cronbachs Alfa (α) 

og innri áreiðanleiki þáttanna mældur.  Tilgangur áreiðanleikaprófsins er að athuga hvort 

hægt sé að sameina breytur undir hvern þátt til að auðvelda framkvæmd 

aðhvarfsgreiningar.  Í töflu 3 má sjá innri áreiðanleika hvers þáttar.   

Tafla 3: Áreiðanleikamæling þátta líkansins. 

Aðild Samræmi Tilfinningar Viðhorf Kaupáform

Innri áreiðanleiki 0,947 0,813 0,933 0,921 0,804

Áreiðanleikamæling Cronbach's Alpha

 

Ákveðið var að skipta Aðild niður í Aðild Skjár einn og Aðild Brúðkaupssýning.  Innri 

áreiðanleiki var mjög góður fyrir þessa þætti og voru þættirnir því settir saman þannig að 

breyturnar höfðu allar jafnt vægi innan þáttanna.  Í töflu 4 má sjá áreiðanleika hvers 

þáttar. 
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Tafla 4: Áreiðanleikamæling - Aðild.  

Aðild Skjár einn Brúðkaupssýning

Óáhugaverður - Áhugaverður 0,728 0,695

Gangslaus - Gagnlegur 0,751 0,799

Leiðinlegur - Skemmtilegur 0,731 0,729

Óþarfur - Þarfur 0,850 0,815

Tilgangslaus – Hefur tilgang 0,755 0,889

Óspennandi - Spennandi 0,741 0,742

Ekki mikilvægur - Mikilvægur 0,828 0,849

Höfðar ekki til mín – Höfðar til mín 0,838 0,876

Er mér óviðkomandi – Kemur mér við 0,760 0,780

Skiptir mig engu máli – Skiptir mig máli 0,816 0,758

Innri áreiðanleiki 0,948 0,952

Áreiðanleikamæling Cronbach's Alpha

 

Áreiðanleikamæling var einnig framkvæmd fyrir Samræmi og var innri áreiðanleiki 

mjög góður og því var ákveðið að sameina breyturnar undir þáttinn Samræmi milli Skjás 

eins og Brúðkaupssýningar.  Í töflu 5 má sjá innri áreiðanleika hvers þáttar. 

Tafla 5: Áreiðanleikamæling – Samræmi. 

Samræmi

Ef tekið er mið af umfjölluninni í upphafi þá er Brúðkaupssýningin líkleg til að segja 

mér eitthvað um Skjá einn. 0,624

Ef tekið er mið af umfjölluninni í upphafi þá samræmist ímynd Brúðkaupssýningarinnar 

ímynd Skjás eins. 0,671

Ef tekið er mið af umfjölluninni í upphafi þá er líklega eðlileg tenging á milli 

Brúðkaupssýningarinnar og Skjás eins. 0,700

Innri áreiðanleiki 0,814

Áreiðanleikamæling Cronbach's Alpha

 

Áreiðanleikamæling var framkvæmd fyrir þáttinn Tilifnningar og kom sú mæling vel 

út og því var ákveðið að sameina breyturnar.  Einnig var ákveðið að skipta 

tilfinningaþættinum upp í Jákvæðar Tilfinningar Skjár einn, Neikvæðar Tilfinningar Skjár 

einn, Jákvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning og Neikvæðar Tilfinnngar 

Brúðkaupssýning.  Í töflu 6 má sjá hleðslu hverrar breytu fyrir þáttinn Tilfinningar.



 

53 

Tafla 6: Áreiðanleikamæling – Tilfinningar. 

Tilfinningar Jákvæðar Neikvæðar Jákvæðar Neikvæðar

Gleði 0,761 0,816

Mikilvægt 0,812 0,817

Velgengni 0,852 0,856

Fallegt 0,831 0,865

Fágað 0,725 0,823

Þarft 0,760 0,770

Væntingar 0,786 0,816

Nýstárlegt 0,801 0,757

Sorg 0,447 0,566

Pirrandi 0,775 0,830

Leiðinlegt 0,744 0,648

Efasemdir 0,738 0,813

Áhyggjur 0,750 0,685

Innri áreiðanleiki 0,942 0,950 0,865 0,877

Áreiðanleikamæling Cronbach's Alpha

Skjár einn Brúðkaupssýning

 

Ákveðið var að skipta þættinum Viðhorf niður í tvo þætti, Viðhorf Skjár einn og 

Viðhorf Brúðkaupssýning.  Áreiðanleikamæling var framkvæmd fyrir þáttinn Viðhorf 

Skjár einn og kom sú mæling vel út og því voru viðhorfsbreyturnar fyrir Skjá einn 

sameinaðar undir einn þátt.  Áreiðanleikamæling fyrir Viðhorf Brúðkaupssýning kom 

einnig vel út og því voru viðhorfsbreyturnar sameinaðar undir þáttinn Viðhorf 

Brúðkaupssýning.  Í töflu 7 má sjá hleðslu hverrar breytu viðhorfsþáttanna og innri 

áreiðanleika. 
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Tafla 7: Áreiðanleikamæling - Viðhorf. 

Viðhorf Skjár einn Brúðkaupssýning

Ég tel Skjá einn vera gott vörumerki. 0,738

Ég tel Skjá einn hafa ákveðna kosti fram yfir aðrar sjónvarpsstöðvar. 0,759

Viðhorf mitt til Skjás eins er jákvætt. 0,774

Ég tel það vera góða ákvörðun að kaupa áskrift að Skjá einum. 0,839

Ég er tilbúin/n til þess að borga hærra verð fyrir áskrift að Skjá einum 

heldur en áskrift að öðrum sjónvarpsstöðvum. 0,597

Skjár einn býður upp á betri dagskrá heldur en aðrar 

sjónvarpsstöðvar. 0,709

Ég tel Skjá einn vera áreiðanlegt og trúðverðugt vörumerki. 0,734

Ég hef áhuga að á Skjá einum. 0,810

Ég hef áhuga á að vita meira um Skjá einn. 0,701

Mér líkar vel við brúðkaupsviðburði eins og þann sem lýst var í 

upphafi könnunarinnar. 0,795

Mér finnst gaman að mæta á brúðkaupsviðburði eins og þann sem 

lýst var í upphafi könnunarinnar. 0,679

Mér finnst líklegt að Brúðkaupssýningin veiti góðar upplýsingar um 

þær vörur og þjónustu sem kynntar eru á sýningunni. 0,615

Mér finnst líklegt að ég fái betri kjör á vörum og þjónustu tengdum 

brúðkaupum ef ég versla á Brúðkaupssýningunni. 0,586

Ég myndi hvetja aðra til þess að mæta á Brúðkaupssýninguna. 0,757

Innri áreiðanleiki 0,929 0,864

Áreiðanleikamæling Cronbach's Alpha

 

Framkvæmd var áreiðanleikamæling fyrir þáttinn Kaupáform og kom mælingin vel út 

og var innri áreiðanleiki 0,796.  Þegar hleðsla hverrar breytu var skoðuð kom í ljós að 

breytan Ég hef áhuga á brúðkaupssýningum er með mun lægri hleðslu en hinar þrjár 

breyturnar.  Hleðsla breytunnar er 0,274 en hleðsla annarra breyta er mun hærri eða yfir 

0,7.  Innri áreiðanleiki þáttarins myndi hækka töluvert ef breytunni væri sleppt og því 

ákvað rannsakandi að sleppa breytunni og hafa einungis þrjár breytur undir þættinum 

Kaupáform.  Í töflu 8 má sjá hleðslu hverrar breytu og innri áreiðanleika fyrir þáttinn 

Kaupáform. 



 

55 

 

Tafla 8: Áreiðanleikamæling - Kaupáform.  

Áreiðanleikamæling Cronbach's Alpha 

  Kaupáform 

Hversu ólíklegt eða líklegt er að þú kaupir áskrift að Skjá einum næst þegar þú ætlar 

að kaupa þér áskrift að sjónvarpsstöð. 0,800 

Hversu ólíklega eða líklega er að þú myndir mæla með áskrift að Skjá einum? 0,848 

Hversu illa eða vel á Skjár einn við þig? 0,784 

Innri áreiðanleiki 0,903 

 
 

7.2 Aðhvarfsgreining þátta líkansins 

Aðhvarfsgreining var framkvæmd til að ákvarða skýringarmátt þáttanna á tilfinningar, 

viðhorf til viðburðar, tilfinningar til vörumerkis, viðhorf til vörumerkis og kaupáform. 

 Markmið með aðhvarfsgreiningunni er að kanna hversu stóran hluta hver þáttur útskýrir 

dreifingu í háðu breytunum og hvaða þáttur hefur mestan útskýringarmátt.  

Aðhvarfsgreining fyrir Jákvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning leiddi í ljós að 

heildarútskýringarmáttur líkansins er marktækur (F(2,145) = 70,148; p < 0,005).  Dreifing 

þáttanna skýrði 49,2% í Jákvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning. Úf frá stöðluðum 

hallastuðlum í töflu 9 má sjá að þátturinn Aðild Brúðkaupssýning vegur mest í að skýra 

tilfinningar til Brúðkaupssýningarinnar eða 66,2% og einnig hefur hann jákvæðan 

útskýringarmátt.  Þátturinn Samræmi skýrir 14% af dreifingu þáttarins Jákvæðar 

Tilfinningar Brúðkaupssýning. 

Tafla 9: Útskýringamáttur – Jákvæðar tilfinningar Brúðkaupssýning 

Staðlaðir 

hallastuðlar

B Staðalvilla β Neðri mörk Efri mörk t

Fasti 0,787 0,213 0,367 1,208 t (145) = 3,703; p  < 0,000

Samræmi 0,155 0,670 0,140 0,023 0,287 t (145) = 2,326; p  = 0,023

Aðild Brúðkaupssýning 0,650 0,059 0,662 0,533 0,767 t (145) = 10,992; p  < 0,000

Óstaðlaðir 

hallastuðlar 95% Vikmörk fyrir β

Útskýringarmáttur þáttanna á jákvæðar tilfinningar Brúðkaupssýning

 

Heildarútskýringarmáttur þáttanna Samræmi og Aðild Brúðkaupssýning á þáttinn 

Neikvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning er 9,2%, (F(2,145) = 7,327; p < 0,05).  Í töflu 
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10 má sjá að þátturinn Aðild Brúðkaupssýning hefur neikvæðan útskýringarmátt á þáttinn 

en Samræmi hefur jákvæðan útskýringarmátt. 

Tafla 10: Útskýringamáttur – Neikvæðar tilfinningar Brúðkaupssýning 

Staðlaðir 

hallastuðlar

B Staðalvilla β Neðri mörk Efri mörk t

Fasti 2,335 0,245 1,852 2,819 t (145) = 9,551; p  < 0,000

Samræmi 0,132 0,076 0,138 -0,019 0,283 t (145) = 1,726; p  = 0,086

Aðild Brúðkaupssýning -0,239 0,066 -0,291 -0,369 -0,109 t (145) = -3,636; p  < 0,000

Útskýringarmáttur þáttanna á neikvæðar tilfinningar Brúðkaupssýning

Óstaðlaðir 

hallastuðlar 95% Vikmörk fyrir β

 

Aðhvarfsgreining á þættinum Viðhorf Brúðkaupssýning leiddi í ljós að 

heildarútskýringarmáttur líkansins er marktækur (F(3,137) = 94,979; p < 0,001).  Dreifing 

þáttanna Aðild Brúðkaupssýning, Jákvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning og Neikvæðar 

Tilfinningar Brúðkaupssýning skýrðu 67,5% í dreifingunni í Viðhorf Brúðkaupssýning.  Í 

töflu 11 má sjá útskýringarmátt hvers þáttar fyrir sig.   

Tafla 11: Útskýringarmáttur - Viðhorf Brúðkaupssýning. 

Útskýringarmáttur þáttanna á viðhorf til Brúðkaupssýningarinnar 

  
Óstaðlaðir 

hallastuðlar 

Staðlaðir 

hallastuðlar 95% Vikmörk fyrir β   

  B Staðalvilla β 

Neðri 

mörk 

Efri 

mörk t 

Fasti 0,703 0,197   0,314 1,091 t(137) =  3,575; p < 0,000 

Aðild Brúðkaupssýning 0,643 0,065 0,703 0,514 0,773 t(137) =  9,830; p < 0,000 

Jákvæðar tilfinningar Brúðkaupssýning 0,154 0,063 0,166 0,028 0,279 t(137) = 2,427; p = 0,017 

Neikvæðar tilfinningar Brúðkaupssýning -0,001 0,060 -0,001 -0,12 0,119 t(137) = -0,012; p = 0,990 

 
 

Aðhvarfsgreining fyrir þáttinn Jákvæðar Tilfinningar Skjár einn var marktæk 

(F(2,137) = 131,842; p <  0,001).  Samanlagt skýra þættirnir Aðild Skjár einn og 

Jákvæðar Tilfinningar Skjár einn 65,8% af dreifingu háða þáttarins. Í töflu 12 má sjá 

útskýringarmátt þáttanna á háða þáttinn. 

Tafla 12: Útskýringarmáttur – Jákvæðar tilfinningar Skjár einn. 

Staðlaðir 

hallastuðlar

B Staðalvilla β Neðri mörk Efri mörk t

Fasti 0,159 0,154 -0,145 0,463 t (137) = 1,034; p  = 0,303

Aðild Skjár einn 0,441 0,054 0,455 0,334 0,548 t (137) = 8,146; p  < 0,000

Jákvæðar tilfinningar Bsýning 0,436 0,049 0,497 0,339 0,533 t (137) = 8,889; p  < 0,000

Útskýringarmáttur þáttanna á jákvæðar tilfinningar Skjár einn

Óstaðlaðir 

hallastuðlar 95% Vikmörk fyrir β
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Aðhvarfsgreining fyrir þáttinn Neikvæðar Tilfinningar Skjár einn er marktæk 

(F(2,143) = 32,363; p < 0,05) og skýrir dreifing þáttanna Aðild Skjár einn  og  Neikvæðar 

Tilfinningar Brúðkaupssýning 31,2% af drefiningu innan þáttarins.  Í töflu 13 má sjá 

útskýringarmátt þáttanna. 

Tafla 13: Útskýringarmáttur – Neikvæðar tilfinningar Skjár einn. 

Staðlaðir 

hallastuðlar

B Staðalvilla β Neðri mörk Efri mörk t

Fasti 1,331 0,209 0,917 1,745 t (143) = 6,359; p  < 0,000

Aðild Skjár einn -0,037 0,060 -0,043 -0,155 0,081 t (143) = -0,615; p  = 0,539

Neikvæðar tilfinningar Bsýning 0,515 0,064 0,557 0,388 0,641 t (143) = 8,032; p  < 0,000

Útskýringarmáttur þáttanna á neikvæðar tilfinningar Skjár einn

Óstaðlaðir 

hallastuðlar 95% Vikmörk fyrir β

 

Aðhvarfsgreining fyrir þáttinn Viðhorf Skjár einn leiddi í ljós að 

heildarútskýringarmáttur líkansins var marktækur (F(4,129) = 77,393; p < 0,001). 

 Dreifing þáttanna skýrði samanlagt 70,6% af dreifingu í Viðhorf Skjár einn.  Í töflu 14 

má sjá hver útskýringarmáttur hvers þáttar fyrir sig er. Þátturinn Aðild Skjár einn vegur 

mest í því að skýra viðhorf fólks til Skjás eins og skýrir þátturinn 65,3% af dreifingu háðu 

breytunnar.  Þátturinn Jákvæðar Tilfinningar Skjár einn skýrir 15,4% af dreifingu háðu 

breytunnar en þátturinn Neikvæðar Tilfinningar Skjár einn hefur neikvæðan 

útskýringarmátt og skýrir 6,4% af drefingu háðu breytunnar.  Viðhorf Brúðkaupssýningin 

skýrir 12,6% af dreifingu háðu breytunnar.  

Tafla 14: Útskýringarmáttur - Viðhorf Skjár einn.  

Útskýringarmáttur þáttanna á viðhorf til Skjás eins 

  
Óstaðlaðir 

hallastuðlar 

Staðlaðir 

hallastuðlar 95% Vikmörk fyrir β   

  B Staðalvilla β 

Neðri 

mörk Efri mörk t 

Fasti 0,164 0,199   -0,229 0,558 t(133) =   0,826; p = 0,410 

Aðild Skjár einn 0,637 0,070 0,653 0,499 0,776 t(133) =   9,115; p < 0,001 

Jákvæðar tilfinningar Skjár einn 0,153 0,080 0,154 -0,006 0,311 t(133) = -1,903; p = 0,059 

Neikvæðar tilfinningar Skjár einn -0,069 0,064 -0,064 -0,196 0,058 t(133) = -1,075; p = 0,285 

Viðhorf Brúðkaupssýning 0,117 0,055 0,126 0,008 0,227 t(133) =   2,757; p = 0,035 

 
 

Aðhvarfsgreining fyrir þáttinn Kaupáform leiddi í ljós að heildarútskýringarmáttur 

líkansins var marktækur (F(2,148) = 296,774; p < 0,001).  Dreifing þáttanna Jákvæðar 

Tilfinningar Skjár einn og Viðhorf Skjár einn skýrðu 79,8% af kaupáformum.  Í töflu 15 
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má sjá útskýringarmátt hvers þáttar fyrir sig.  Þátturinn Jákvæðar Tilfinningar Skjár einn 

skýrir 4,5% af dreifingu þáttarinns og þátturinn Viðhorf Skjár einn skýrir 86,5% af 

dreifingu þáttarins Kaupáform og hafa þeir jafnframt jákvæðan skýringarmátt.   

Tafla 15: Útskýringarmáttur - Kaupáform. 

Útskýringarmáttur þáttanna á kaupáform 

  
Óstaðlaðir 

hallastuðlar 

Staðlaðir 

hallastuðlar 95% Vikmörk fyrir β   

  B Staðalvilla β 

Neðri 

mörk 

Efri 

mörk t 

Fasti -0,581 0,137   -0,852 -0,309 t(148) = -4,226; p < 0,000 

Jákvæðar tilfinningar Skjár einn 0,059 0,062 0,045 -0,063 0,182 t(148) = 0,956; p = 0,341 

Viðhorf Skjár einn 1,120 0,061 0,865 0,999 1,241 t(148) = 18,248; p < 0,001 

 
 

7.3 Fylgni þáttanna líkansins 

Tengsl á milli útskýringarþátta líkansins voru könnuð. Tengsl geta verið jákvæð eða 

neikvæð og einnig eru þau flokkuð í veik tengsl (
+
/- 0,1 - 

+
/- 0,3), miðlungs tengsl (

+
/- 0,3 - 

+
/- 0,5) og sterk tengsl (

+
/- 0,5 - 

+
/- 1,0) (Field, 2013).  Í töflu 16 má sjá tengsl á milli þátta 

líkansins. 

Byrjað var á að kanna fylgni milli útskýringarþátta og þáttarins Jákvæðar Tilfinningar 

Brúðkaupssýning.  Tengsl milli þáttarins Aðild Brúðkaupssýning og Jákvæðar 

Tilfinningar Brúðkaupssýning eru jákvæð og sterk (r(150) = 0,671; p < 0,05) og því er 

tilgáta 1 studd.  Tengsl þáttarins Samræmi við Jákvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning er 

jákvæð og veik, (r(159) = 0,280; p < 0,05) og því er tilgáta 7 studd. 

Fylgni milli útskýringarþátta á þáttinn Neikvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning var 

skoðuð.  Í ljós komu neikvæð og veik tengsl á milli þáttarins við útskýringarþáttinn Aðild 

Brúðkaupssýning (r(150) = -0,266; p < 0,05) en ekki mældust tengsl á milli Samræmis og 

Neikvæðra Tilfinninga Brúðkaupssýning. Tilgáta 2 um neikvæð tengsl á milli aðildar og 

neikvæðra tilfinninga viðburðarins er studd en ekki fékkst stuðningur við tilgátu 8 um 

neikvæð tengsl á milli Samræmis og Neikvæðra Tilfinninga. 
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Tafla 16: Tengsl milli útskýringarþátta. 

Skjáreinn 

Aðild

Brúðkaupssýningin 

Aðild Samræmi

Jákvæðar Tilfinningar 

Brúðkaupssýning

Neikvæðar Tilfinningar 

Brúðkaupssýning

Jákvæðar Tilfinningar 

Skjár einn

Neikvæðar Tilfinningar 

Skjár einn

Viðhorf 

Brúðkaupssýning

Skjáreinn 

Viðhorf Kaupáform Giftingaráform

Pearson fylgni 1 0,474
**

0,353
**

0,426
** 0,016 0,669

** -0,041 0,483
**

0,812
**

0,822
**

0,251*

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,845 0,000 0,618 0,000 0,000 0,000 0,049

N 153 143 151 148 148 145 151 149 146 150 62

Pearson fylgni 0,474
** 1 0,186

*
0,671

**
(-0,201

*)
0,509

** -0,083 0,816
**

0,414
**

0,372
**

0,494**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,021 0,000 0,001 0,000 0,307 0,000 0,000 0,000 0,000

N 143 155 153 150 150 148 153 149 149 153 65

Pearson fylgni 0,353
**

0,186
* 1 0,280

** 0,078 0,368
** 0,129 0,299

**
0,395

**
0,340

**
0,010

Sig. (2-tailed) 0,000 0,021 0,000 0,327 0,000 0,101 0,000 0,000 0,000 0,938

N 151 153 165 159 159 157 163 159 159 162 67

Pearson fylgni 0,426
**

0,671
**

0,280
** 1 0,056 0,654

**
0,231

**
0,635

**
0,380

**
0,315

**
0,329**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,487 0,000 0,003 0,000 0,000 0,000 0,008

N 148 150 159 161 156 153 160 156 154 158 63

Pearson fylgni 0,016 (-0,266
**) 0,078 0,056 1 0,178

*
0,577

**
(-0,201

*) 0,076 0,017 0,023

Sig. (2-tailed) 0,845 0,001 0,327 0,487 0,027 0,000 0,012 0,350 0,837 0,853

N 148 150 159 156 161 154 159 155 155 158 66

Pearson fylgni 0,669
**

,509
**

0,368
**

0,654
**

0,178
* 1 0,324

**
0,503

**
0,622

**
0,601

**
0,246

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,027 0,000 0,000 0,000 0,000 0,050

N 145 148 157 153 154 159 157 153 154 156 64

Pearson fylgni -0,041 -0,083 0,129 0,231
**

0,577
**

0,324
** 1 0,019 -0,079 -0,039 (-0,273*)

Sig. (2-tailed) 0,618 0,307 0,101 0,003 0,000 0,000 0,814 0,322 0,626 0,028

N 151 153 163 160 159 157 165 159 158 162 65

Pearson fylgni 0,483
**

0,816
**

0,299
**

0,635
**

(-0,201
*)

0,503
** 0,019 1 0,495

**
0,436

**
0,452**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,012 0,000 0,814 0,000 0,000 0,000

N 149 149 159 156 155 153 159 161 154 158 64

Pearson fylgni 0,812
**

0,414
**

0,395
**

0,380
** 0,076 0,622

** -0,079 0,495
** 1 0,889

**
0,285*

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,350 0,000 0,322 0,000 0,000 0,020

N 146 149 159 154 155 154 158 154 160 157 66

Pearson fylgni 0,822
**

0,372
**

0,340
**

0,315
** 0,017 0,601

** -0,039 0,436
**

0,889
** 1 0,219

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,837 0,000 0,626 0,000 0,000 0,080

N 150 153 162 158 158 156 162 158 157 164 65

Pearson fylgni 0,251* 0,494** 0,010 0,329** 0,023 0,246 (-0,273*) 0,452** 0,285* 0,219 1

Sig. (2-tailed) 0,049 0,000 0,938 0,008 0,853 0,050 0,028 0,000 0,020 0,080

N 62 65 67 63 66 64 65 64 66 65 65

Fylgni á milli þátta

Giftingaráform

*. Fylgnin er marktæk miðað við 0,05 marktektarstig

Skjáreinn Aðild

Brúðkaupssýningin 

Aðild

Samræmi

Jákvæðar Tilfinningar 

Brúðkaupssýning

Neikvæðar Tilfinningar 

Brúðkaupssýning

Jákvæðar Tilfinningar 

Skjár einn

Neikvæðar Tilfinningar 

Skjár einn

Viðhorf 

Brúðkaupssýning

Skjáreinn Viðhorf

Kaupáform

**. Fylgnin er marktæk miðað við 0,01 marktektarstig
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Stuðningur fékkst við allar þrjár tilgáturnar sem tengjast þættinum Viðhorf 

Brúðkaupssýning.  Tengsl á milli Aðildar og Viðhorf Brúðkaupssýning eru jákvæð og 

sterk (r(149) = 0,816; p < 0,05) og er tilgátan  því studd.  Tengsl á milli 

útskýringarþáttarins Jákvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning og Viðhorf 

Brúðkaupssýning eru einnig sterk og jákvæð (r(156) = 0,635; p < 0,05) og. Tengsl á milli 

Neikvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning og Viðhorf Brúðkaupssýning eru neikvæð og 

veik, (r(155) = -0,201; p < 0,05). 

Fylgni milli útskýringarþátta fyrir þáttinn Jákvæðar Tilfinningar Skjár einn var 

skoðuð og er fylgnin marktæk.  Tengsl á milli þáttarins og útskýringarþáttarins Aðild 

Skjár einn er jákvæð og sterk (r(145) = 0,669; p < 0,05) og er tilgátan Jákvæð tengsl á 

milli aðildar Skjár einn og jákvæðra tilfinninga vörumerkis studd.  Tengsl á milli 

þáttarins Jákvæðar Tilfinningar Skjár einn og útskýringarþáttarins Jákvæðar Tilfinningar 

Brúðkaupssýning eru einnig sterk og jákvæð (r(153) = 0,654; p < 0,05) og tilgáta 13 því 

studd.   

Fylgni milli útskýringarþáttarins Aðild Skjár einn og Neikvæðar Tilfinningar Skjár 

einn var ekki marktæk (p < 0,05) og því var tilgátan Neikvæð tengsl á milli aðildar Skjár 

einn og neikvæðra tilfinninga Skjár einn ekki studd.  Hins vegar eru sterk og jákvæð 

tengsl á milli þáttarins Neikvæðar Tilfinningar Skjár einn og útskýringarþáttarins 

Neikvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning (r(159) = 0,577; p < 0,05).   

Stuðningur fékkst við þrjár af fjórum tilgátum tengdum þættinum Viðhorf Skjár einn.  

Tengsl á milli Aðild Skjár einn og Viðhorf Skjár einn eru jákvæð og sterk (r(146) = 

0,812; p < 0,05). Tengsl útskýringarþáttarins Jákvæðar Tilfinningar Skjár einn og 

þáttarins Viðhorf Skjár einn eru jákvæð og sterk (r(154) = 0,622; p < 0,05).  Ekki 

mældust tengsl á milli útskýringarþáttarins Neikvæðar Tilfinningar Skjár einn og Viðhorf 

Skjár einn. Tengsl á milli Viðhorf Brúðkaupssýning og Viðhorf Skjár einn eru jákvæð og 

miðlungs sterk (r(154) = 0,495; p < 0,05). 

Stuðningur fékkst við báðar tilgáturnar tengdar þættinum Kaupáform. Tengsl á milli 

útskýringarþáttarins Viðhorf Skjár einn og Kaupáform eru sterk og jákvæð (r(157) = 

0,889; p < 0,05) og tilgátan Jákvæð tengsl á milli viðhorfs Skjás eins og kaupáforma 

studd.  Einnig voru jákvæð og sterk tengsl á milli þáttanna Jákvæðar Tilfinningar Skjár 

einn og Kaupáform (r(156) = 0,601; p < 0,05). 

Fylgni á milli bakgrunnsbreytunnar Giftingaráform og nokkurra útskýringarþátta 

líkansins könnuð.  Jákvæð og meðal sterk tengsl eru á milli breytunnar Giftingaráform og 

Aðild Brúðkaupssýning (r(62) = 0,494; p < 0,05).  Einnig eru jákvæð og meðal sterk 
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tengsl á milli breytunnar og Jákvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning (r(63) = 0,329; p < 

0,05) en ekki mældust tengsl á milli breytunnar og þáttarins Neikvæðar Tilfinningar 

Brúðkaupssýning (p < 0,05).  Jákvæð og meðal sterk tengsl mældust á milli 

Giftingaráform og Viðhorf Brúðkaupssýning (r(64) = 0,452; p < 0,05). 

7.4 Ítarlegar niðurstöður 

Hér á eftir verður farið yfir hvern útskýringarþátt og þær breytur sem þáttunum tilheyra.  

Farið verður yfir helstu niðurstöður þáttanna og bakgrunnsbreytur verða skoðaðar með 

tilliti til hvort munur sé á niðurstöðum miðað við hvern hóp bakgrunnsbreytanna. 

7.4.1 Aðild 

Þátturinn Aðild samanstóð af tuttugu breytum, tíu sem tengdust aðild vörumerkis og tíu 

sem tengdust aðild viðburðar.  Í töflu 17 má sjá meðalgildi, staðalfrávik og fjölda 

svarenda fyrir hverja breytu innan þáttarins Aðild. 

Tafla 17: Grunnupplýsingar Aðild. 

Grunnupplýsingar um Aðild 

  Skjár einn Brúðkaupssýning 

  M sf N M sf N 

Óáhugaverður - Áhugaverður 2,84 1,161 141 3,19 1,244 143 

Gangslaus - Gagnlegur 2,87 1,013 141 3,15 1,169 143 

Leiðinlegur - Skemmtilegur 3,11 1,022 141 2,86 1,231 143 

Óþarfur - Þarfur 2,92 1,145 141 2,85 1,181 143 

Tilgangslaus – Hefur tilgang 3,06 1,080 141 2,78 1,359 143 

Óspennandi - Spennandi 2,86 1,072 141 2,66 1,300 143 

Ekki mikilvægur - Mikilvægur 2,17 1,100 141 2,53 1,232 143 

Höfðar ekki til mín – Höfðar til mín 2,53 1,260 141 1,93 1,220 143 

Er mér óviðkomandi – Kemur mér við 2,15 1,169 141 1,82 1,208 143 

Skiptir mig engu máli – Skiptir mig máli 1,90 1,037 141 1,74 1,086 143 

Samtals 2,64 1,11 141 2,55 1,22 143 

 
 

Byrjað var á að greina hverja breytu undir þættinum Aðild Skjár einn og var miðað við 

5% marktektarmörk.  Ekki reyndist vera munur á milli hópa (p < 0,05) þegar breytur 

innan Aðild Skjár einn voru greindar né þegar þátturinn Aðild Skjár einn var greindur 

með tilliti til bakgrunnsbreyta.   
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Tafla 18: Aðild Brúðkaupssýning - Munur milli kynja. 

Afstöðumunur miðað við kyn innan þáttarins Aðild Brúðkaupssýning 

  Kyn M sf N t-próf 

Ekki mikilvæg - Mikilvæg 
Kona   2,77 1,257 115 

t(163) =  3,337; p < 0,05 
  Karl 2,08 1,104 50 

Tilgangslaus - Hefur tilgang 
Kona   3,37 1,217 115 

t(163) =  2,567; p < 0,05 
  Karl 2,84 1,251 50 

Óáhugaverð - Áhugaverð 
Kona   3,08 1,345 115 

t(163) =  3,726; p < 0,05 
  Karl 2,26 1,175 50 

Óþörf - Þörf 
Kona   3,06 1,154 114 

t(162) =  2,833; p < 0,05 
  Karl 2,50 1,199 50 

Leiðinleg - Skemmtileg 
Kona   3,13 1,184 113 

t(159) =  4,658; p < 0,05 
  Karl 2,21 1,071 48 

Óspennandi - Spennandi 
Kona   3,01 1,278 113 

t(160) =  3,324; p < 0,05 
  Karl 2,00 1,031 48 

Gagnslaus - Gagnleg 
Kona   3,36 1,126 113 

t(163) =  3,667; p < 0,05 
  Karl 2,71 1,173 49 

Höfðar ekki til mín - Höfðar til 

mín 

Kona   2,22 1,343 115 
t(163) =  3,726; p < 0,05 

  Karl 1,56 0,907 50 

 
 

Breytur undir þættinum Aðild Brúðkaupssýning voru greindar og kom munur í ljós (p 

< 0,05).  Í töflu 18 má sjá mun á afstöðu kynjanna til aðildar.  Í ljós kom munur innan 

hópsins Aldur þegar breytan Höfðar ekki til mín - Höfðar til mín var skoðuð.  Munur var 

á milli hópsins 36 ára og yngri og annarra hópa (F(2,161) = 3,674; p < 0,05).  Einnig 

fannst munur á afstöðu til aðildar hjá hópnum Hjúskaparstaða.  Þegar breytan 

Óviðkomandi - Kemur mér við var skoðuð kom munur á milli hópanna Í sambúð og 

Annað, (MÍsambúð = 2,24; MAnnað = 1,39), (F(2,163) = 6,345; p< 0,05).  Munur kom einnig 

í ljós þegar breytan Ekki mikilvæg - Mikilvæg var skoðuð.  Munurinn lá einnig á milli 

hópanna Í sambúð og Annað, (MÍsambúð = 2;87 MAnnað = 2,10)  (F(2,163) = 4,539; p 

<0,05).  Breytan Skiptir ekki máli - Skiptir máli var einnig með marktækan mun milli 

hópsins Í sambúð og hópanna Gift/ur og Annað ((MÍsambúð = 2,16; MGift/ur = 1,60; MAnnað = 

1,39), (F(2,163) = 7,235; p < 0,05).  Munur var á milli hópsins Í sambúð og hópsins 

Annað þegar breytan Óspennandi - Spennandi var skoðuð (F(2,159) = 3,046; p < 0,05). 

Munur var á milli hópsins Í sambúð og Annað þegar breytan Höfðar ekki til mín - Höfðar 

til mín var skoðuð, (MÍsambúð = 2,36; MAnnað = 1,61),  (F(2,163) = 4,848; p < 0,05).  Í töflu 

19 má sjá mun á afstöðu milli hópanna innan bakgrunnsbreytunnar Hjúskaparstaða.  Út 

frá þessum niðurstöðum mætti telja að þeir sem eru í sambúð telja Brúðkaupssýninguna 

vera mikilvægari og meira spennandi en þeir sem tilheyra hópunum Gift/ur og Annað.  
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Hins vegar eru meðaltölin flest undir 3,00 sem sýnir að þáttakendur telja að 

Brúðkaupssýningin höfði ekki til þeirra og komi þeim almennt ekki við. 

Tafla 19: Aðild Brúðkaupssýning - Munur miðað við hjúskaparstöðu. 

Afstöðumunur miðað við hjúskaparstöðu innan þáttarins Aðild Brúðkaupssýning 

  Hjúskaparstaða M sf N ANOVA 

Óviðkomandi - Kemur mér við 

Í sambúð   2,24 1,338 67 

F(2,163) = 6,345; p< 0,05 Gift/ur Gift/ur 1,75 1,111 68 

  Annað 1,39 0,844 31 

Ekki mikilvæg - Mikilvæg 

Í sambúð   2,87 1,153 67 

F(2,163) = 4,539; p <0,05 Gift/ur Gift/ur 2,50 1,132 68 

  Annað 2,10 1,165 31 

Skiptir ekki máli - Skiptir máli 

Í sambúð   2,16 1,226 67 

F(2,163) = 7,235; p < 0,05   Gift/ur 1,60 1,010 68 

  Annað 1,39 0,803 31 

Óspennandi - Spennandi 

Í sambúð   2,85 1,258 67 

F(2,159) = 3,046; p < 0,05 Gift/ur   2,83 1,294 65 

  Annað 2,20 1,324 30 

Höfðar ekki til mín - höfðar til 

mín 

Í sambúð   2,36 1,345 68 

F(2,163) = 4,848; p < 0,05 Gift/ur Gift/ur 1,90 1,248 67 

  Annað 1,61 0,955 31 

 
 

7.4.2 Samræmi 

Þátturinn Samræmi var greindur með t-prófi með tilliti til kyns en ekki kom í ljós neinn 

munur. Dreifigreining leiddi ekki í ljós mun á milli hópanna Hjúskaparstaða og 

Heildartekjur miðað við 5% marktektarmörk.  Hins vegar kom í ljós munur þegar 

aldursbreytan var skoðuð.  Munur var á milli hópsins 35 ára eða yngri og hópsins 46 ára 

eða eldri (M35 ára eða yngri = 2,89; M46 ára eða eldri = 2,34) þegar breytan Eðlileg tenging milli 

Skjás eins og Brúðkaupssýningarinnar var skoðuð (F(2,162) = 4,186; p < 0,05).  Í töflu 

20 má sjá grunnupplýsingar um þáttinn Samræmi. 
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Tafla 20: Grunnupplýsingar Samræmi. 

Samræmi 

  Kona Karl M sf N 

Brúðkaupssýningin segir mér eitthvað um Skjá einn 2,35 3,32 2,35 1,080 165 

Ímynd Brúðkaupssýningarinnar samræmist ímynd Skjás eins. 2,50 2,64 2,55 1,009 165 

Eðlileg tenging milli Skjás eins og  Brúðkaupssýningarinnar. 2,71 2,43 2,65 1,097 165 

Samtals 2,52 2,80 2,52 1,062 165 

 
 

7.4.3 Tilfinningar 

Þátturinn Tilfinningar samanstóð af þrettán hugtökum tengdum tilfinningum fyrir 

vörumerki og viðburði.  Ákveðið var að skipta þættinum í fjóra þætti eftir því hvort um 

jákvæðar eða neikvæðar tilfinningar væri að ræða.  Í töflu 21 má sjá grunnupplýsingar 

um þáttinn Tilfinningar ásamt meðaltali kvenna og karla fyrir þáttinn. 

Tafla 21: Grunnupplýsingar Tilfinningar. 

Grunnupplýsingar Tilfinningar 

  Kona Karl M sf N 

Jákvæðar tilfinningar Skjár einn 2,56 2,54 2,56 0,863 159 

Neikvæðar tilfinningar Skjár einn 2,22 2,49 2,29 0,789 165 

Jákvæðar tilfinningar Brúðkaupssýning 2,95 2,61 2,86 1,019 161 

Neikvæðar tilfinningar Brúðkaupssýning 1,94 2,29 2,04 0,848 161 

Samtals 
3,56 3,70 3,60 1,328 157 

 
 

Þegar þættirnir Jákvæðar og Neikvæðar Tilfinningar Skjár einn voru skoðaður kom 

ekki kom munur í ljós þegar t-próf var framkvæmt með breytunni Kyn (p < 0,05).  

Dreifigreining var framkvæmd fyrir breyturnar Aldur, Hjúskaparstaða og Heildartekjur 

en ekki kom í ljós munur á milli hópa innan hverjar breytu.   

Breytur innan þáttanna Jákvæðar og Neikvæðar Tilfinningar Skjár einn voru skoðaðar 

og framkvæmt var t-próf til að komast að því hvort munur væri á milli kynja.  Munur var 

á milli kynjanna þegar breytan Leiðinlegt Skjár einn var skoðuð (MKonur = 2,19; MKarlar = 

2,52), (t(164) = -0,330; p < 0,05).  Upplýsingar um meðaltal kynjanna og heildarmeðaltal 

má sjá í töflu 22.  Dreifigreining á bakgrunnsbreytunum Hjúskaparstaða og 

Heildartekjur leiddi ekki ljós neinn mun á milli hópa.  Munur var á milli aldurshópsins 



 

65 

35 ára eða yngri og 46 ára eða eldri (M35 ára eða yngri = 3,01; M46 ára eða eldri = 246), (F(2,162) 

= 4,192; p < 0,05). 

Tafla 22: Tilfinningar - Skjár einn. 

Tilfinningar Skjár einn 

  Kona Karl M sf N 

Gleði 2,85 2,78 2,84 1,064 167 

Nýstárlegt 2,78 2,65 2,82 1,080 166 

Fallegt 2,56 2,53 2,57 0,969 166 

Væntingar 2,52 2,63 2,57 1,098 166 

Velgengni 2,56 2,35 2,52 0,952 166 

Mikilvægt 2,39 2,40 2,44 1,026 165 

Þarfur 2,60 2,58 2,62 1,028 167 

Efasemdir 2,38 2,70 2,47 0,943 167 

Pirrandi 2,29 2,63 2,36 1,007 167 

Fágað 2,25 2,35 2,31 0,901 165 

Leiðinlegt 2,22 2,58 2,29 0,988 167 

Sorg 2,19 2,25 2,20 0,970 165 

Áhyggjur 2,10 2,38 2,17 0,975 167 

Samtals 2,44 2,52 2,47 1,000 166 

 
 

Enginn munur var á milli kynja þegar þættirnir Jákvæðar og Neikvæðar Tilfinningar 

Brúðkaupssýning var skoðaður og ekki sýndi dreifigreining mun á milli hópa annarra 

bakgrunnsbreyta (p < 0,05). 

Breytur innan þáttarins Tilfinningar Brúðkaupssýning voru skoðaðar með t-prófi til að 

athuga hvort munur væri á milli kynja.  Í ljós kom munur á milli kynjanna í tengslum við 

fjórar breytur: Sorg Brúðkaupssýning, Fallegt Brúðkaupssýning, Leiðinlegt 

Brúðkaupssýning og Efasemdir Brúðkaupssýning.  Í töflu 23 má sjá upplýsingar um 

muninn á milli kynjanna.  Út frá meðaltali má sjá að konur tengja tilfinninguna Fallegt 

frekar við brúðkaupssýningar heldur en karlmenn, (MKonur = 3,43; MKarlar = 2,88).  

Karlmenn tengja hins vegar tilfinninguna Leiðinlegt sterkar við brúðkaupssýningar frekar 

en konur, (MKonur = 2,02; MKarlar = 2,62).   
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Tafla 23: Tilfinningar Brúðkaupssýning - Munur á milli kynja. 

Afstöðumunur miðað við kyn innan þáttarins Tilfinning Brúðkaupssýning 

  Kyn M sf N t-próf 

Sorg - Brúðkaupssýning 
Kona   1,66 0,930 114 

t(161) =  1,693; p < 0,05 
  Karl 2,02 1,145 49 

Fallegt - Brúðkaupssýning 
Kona   3,43 1,290 114 

t(162) =  2,735; p < 0,05 
  Karl 2,88 1,136 50 

Leiðinlegt - Brúðkaupssýning 
Kona   2,02 1,017 115 

t(163) =  -2,985; p < 0,05 
  Karl 2,62 1,260 50 

Efasemdir - Brúðkaupssýning 
Kona   1,97 0,932 115 

t(163) =  -2,332; p < 0,05 
  Karl 2,38 1,067 50 

 
 

Dreifigreining fyrir bakgrunnsbreytuna Hjúskaparstaða leiddi ekki í ljós neinn mun á 

milli hópa.  Í ljós kom munur á milli hópa í bakgrunnsbreytunni Heildartekjur. Munur 

var á hópnum með heildartekjur á milli 900.000 til 1.099.000 krónur fyrir skatt (M900.000 

til 1.099.000 = 1,32) og annarra hópa innan bakgrunnsbreytunnar þegar breytan Gleði 

Brúðkaupssýning var skoðuð (F(5,143) = 2,627; p < 0,05).  Bakgrunnsbreytan Aldur var 

skoðuð og í ljós kom munur á breytunum Gleði Brúðkaupssýning, Velgengni 

Brúðkaupssýning, Fallegt Brúðkaupssýning og Væntingar Brúðkaupssýning.  Í töflu 24 

má sjá upplýsingar um mun á milli aldurshópa.   

Tafla 24: Tilfinningar Brúðkaupssýning - Munur á milli aldurshópa.  

Afstöðumunur miðað við aldur innan þáttarins Tilfinningar Brúðkaupssýning 

  Munur milli aldurshópa M sf N ANOVA 

Gleði - Brúðkaupssýning 

35 ára eða yngri   3,40 1,262 87 

F(2,161) = 6,078; p< 0,05 36 ára til 45 ára 36 ára til 45 ára 3,11 1,430 36 

  46 ára eða eldri 2,54 1,306 41 

Velgengni - Brúðkaupssýning 

35 ára eða yngri   2,79 0,990 87 

F(2,161) = 4,260; p <0,05 36 ára til 45 ára   2,86 1,046 36 

  46 ára eða eldri 2,27 1,141 41 

Fallegt - Brúðkaupssýning 

35 ára eða yngri   3,54 1,159 87 

F(2,160) = 4,439; p < 0,05 36 ára til 45 ára 36 ára til 45 ára 3,23 1,262 35 

  46 ára eða eldri 2,85 1,333 41 

Væntingar - Brúðkaupssýning 

35 ára eða yngri   3,05 1,094 86 

F(2,160) = 4,551; p < 0,05 36 ára til 45 ára 36 ára til 45 ára 2,92 1,296 36 

  46 ára eða eldri 2,37 1,318 41 
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7.4.4 Viðhorf 

Þátturinn Viðhorf samanstóð af níu breytum innan þáttarins Viðhorf Skjár einn og fimm 

breytur fyrir þáttinn Viðhorf Brúðkaupssýning.  Í töflu 25 má sjá meðalgildi, staðalfrávik 

og fjölda svarenda fyrir þáttinn Viðhorf.  Ekki reyndist vera munur á milli hópa fyrir 

þáttinn Viðhorf Skjár einn.  Hins vegar kom í ljós munur á milli kynjanna þegar þátturinn 

Viðhorf Brúðkaupssýning var skoðaður, (MKonur = 2,80; MKarlar = 2,07) og því mætti telja 

að viðhorf kvenna til Brúðkaupssýningarinnar sé jákvæðara heldur en viðhorf karla, 

(t(158) = 2,929; p < 0,05).  Einnig fannst munur á milli hópa innan aldursbreytunnar og 

var munur á milli hópsins 35 ára eða yngri og hópsins Annað (M35 ára eða yngri = 3,03; 

MAnnað = 2,45), (F(2,156) = 5,415; p < 0,05). 

Tafla 25: Grunnupplýsingar Viðhorf. 

M sf N

Mér finnst líklegt að Brúðkaupssýningin veiti góðar upplýsingar um þær 

vörur og þjónustu sem kynntar eru á sýningunni. 3,60 1,045 161

Viðhorf mitt til Skjás eins er jákvætt. 3,21 1,048 161

Ég tel Skjá einn vera gott vörumerki. 2,96 1,045 161

Mér finnst líklegt að ég fái betri kjör á vörum og þjónustu tengdum 

brúðkaupum ef ég versla á Brúðkaupssýningunni. 2,83 1,207 161

Mér líkar vel við brúðkaupsviðburði eins og þann sem lýst var í upphafi 

könnunarinnar.

2,72 1,251 161

Ég tel Skjá einn vera áreiðanlegt og trúðverðugt vörumerki. 2,71 0,987 161

Ég tel Skjá einn hafa ákveðna kosti fram yfir aðrar sjónvarpsstöðvar. 2,67 1,191 161

Ég myndi hvetja aðra til þess að mæta á Brúðkaupssýninguna. 2,50 1,236 161

Mér finnst gaman að mæta á brúðkaupsviðburði eins og þann sem lýst 2,37 1,288 161

Ég hef áhuga að á Skjá einum. 2,34 1,228 161

Skjár einn býður upp á betri dagskrá heldur en aðrar sjónvarpsstöðvar. 2,19 1,065 161

Ég tel það vera góða ákvörðun að kaupa áskrift að Skjá einum. 2,08 1,200 161

Ég hef áhuga á að vita meira um Skjá einn. 2,03 1,113 161

Ég er tilbúin/n til þess að borga hærra verð fyrir áskrift að Skjá einum 

heldur en áskrift að öðrum sjónvarpsstöðvum. 1,44 0,852 161

Samtals 2,44 1,065 161

Grunnupplýsingar Viðhorf 

 

Þegar tafla 25 er skoðuð má sjá að þátttakendur eru hlutlausir gagnvart því hvort 

Skjár einn sé gott, áreiðanlegt og trúverðugt vörumerki.  Þátttakendur eru almennt 

ósammála því að Skjár einn bjóði upp á betri dagskrá heldur en aðrar sjónvarpsstöðvar og 

einnig eru þeir ósammála því að þeir séu tilbúnir að borga hærra verð fyrir áskrift að Skjá 

einum heldur en fyrir áskrift að öðrum sjónvarpsstöðvum.  Þátttakendur eru einnig frekar 
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ósammála breytum fyrir þáttinn Viðhorf Brúðkaupssýning en þó telja þeir líklegt að 

Brúðkaupssýningin veiti góðar upplýsingar um þær vörur og þjónustu sem kynntar eru á 

sýningunni og einnig að þau fái betri kjör á vörum og þjónustu tengdum brúðkaupum ef 

þau versla á Brúðkaupssýningunni. 

Ekki reyndist munur á milli hópa fyrir breytur innan þáttarins Viðhorf Skjár einn.  Í 

töflu 26 má sjá grunnupplýsingar um breytur innan þáttarins Viðhorf Skjár einn og einnig 

má finna þar upplýsingar um meðaltal fyrir bakgrunnsbreytuna Kyn.   

Tafla 26: Viðhorf - Skjár einn. 

Kona Karl M sf N

Ég tel Skjá einn vera gott vörumerki. 2,95 2,98 2,97 1,048 2,99

Ég tel Skjá einn hafa ákveðna kosti 

fram yfir aðrar sjónvarpsstöðvar. 2,60 2,74 2,67 1,192 2,70

Viðhorf mitt til Skjás eins er jákvætt. 3,23 3,07 3,15 1,070 3,26

Ég tel það vera góða ákvörðun að 

kaupa áskrift að Skjá einum. 2,08 2,05 2,07 1,237 2,13

Ég er tilbúin/n til þess að borga hærra 

verð fyrir áskrift að Skjá einum heldur 

en áskrift að öðrum sjónvarpsstöðvum. 1,42 1,56 1,49 0,842 1,44

Skjár einn býður upp á betri dagskrá 

heldur en aðrar sjónvarpsstöðvar. 2,13 2,28 2,21 1,055 2,21

Ég tel Skjá einn vera áreiðanlegt og 

trúðverðugt vörumerki. 2,75 2,65 2,70 0,990 2,74

Ég hef áhuga að á Skjá einum. 2,32 2,35 2,34 1,231 2,36

.Ég hef áhuga á að vita meira um Skjá 

einn 2,00 2,00 2,00 1,125 2,04

Samtals 2,39 2,41 2,40 1,088 2,43

Viðhorf Skjár einn

 

Þegar meðaltöl fyrir hverja breytu fyrir þáttinn Viðhorf Skjár einn eru skoðuð með 

tilliti til kyns er áhugavert að sjá hversu svipuð meðaltölin eru.  Konur og karlar eru bæði 

frekar hlutlaus gagnvart því hvort Skjár einn sé gott vörumerki, einnig eru þau frekar 

hlutlaus gagnvart viðhorfi sínu til Skjás eins.  Konur og karlar eru bæði ósammála því að 

þau séu tilbúin til þess að borga hærra verð fyrir áskrift af Skjá einum heldur en áskrift að 

öðrum sjónvarpsstöðvum.  Einnig eru þau ósammála því að Skjár einn bjóði upp á betri 

dagskrá en aðrar sjónvarpsstöðvar.  Þau eru frekar ósammála því að hafa áhuga á Skjá 

einum og hafa ekki áhuga á því að vita meira um Skjá einn. 
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Í ljós kom munur á milli kynjanna þegar t-próf var framkvæmt fyrir breytur innan 

þáttarins Viðhorf Brúðkaupssýning og má sjá þann mun í töflu 27.  Konum líkar almennt 

betur við Brúðkaupssýningar heldur en körlum (MKonur = 2,85; MKarlar = 2,28).  Karlar eru 

almennt ósammála því að þykja gaman að mæta á brúðkaupsviðburði en konur eru frekar 

hlutlausar (MKonur = 2,56; MKarlar = 1,92).  Konur eru hins vegar sammála því að þær 

myndu hvetja aðra til þess að mæta á brúðkaupsviðburði en karlar eru frekar hlutlausir 

gagnvart því (MKonur = 3,77; MKarlar = 3,18).      

Tafla 27: Viðhorf Brúðkaupssýning – Munur á milli kynja. 

Afstöðumunur miðað við kyn innan þáttarins Viðhorf Brúðkaupssýning 

  Kyn M sf N t-próf 

Mér líkar vel við 

Brúðkaupsviðburði. 

Kona   2,85 1,286 115 
t(163) =  2,746; p < 0,05 

  Karl 2,28 1,089 50 

Mér finnst gaman að mæta á 

Brúðkaupsviðburði. 

Kona   2,56 1,352 115 
t(161) =  2,953; p < 0,05 

  Karl 1,92 1,007 50 

Ég myndi hvetja aðra til þess að 

mæta á Brúðkaupssýninguna. 

Kona   3,77 1,018 115 
t(163) =  3,418; p < 0,05 

  Karl 3,18 1,044 50 

 
 

Dreifigreining var framkvæmd fyrir hópa bakgrunnsbreyta og kom munur í ljós.  Fyrir 

fyrstu breytu innan þáttarins Mér líkar vel við Brúðkaupsviðburði reyndist vera munur á 

milli hópsins 35 ára eða yngri og hópsins 46 ára eða eldri, (M35 ára eða yngri = 2,99; M46 ára 

eða eldri = 2,15), (F(2,161) = 6,779; p < 0,05).  Munur reyndist einnig vera á milli hópsins 

35 ára eða yngri og 46 ára eða eldri þegar breytan Mér finnst gaman að mæta á 

Brúðkaupsviðburði var skoðuð, (M35 ára eða yngri = 2,71;  ára eða eldri = 1,78),  (F(2,159) = 

7,719; p < 0,05).   Einnig fannst munur milli hópanna 35 ára eða yngri og 46 ára eða 

eldri þegar breytan  Ég myndi hvetja aðra til þess að mæta á Brúðkaupssýninguna var 

skoðuð, , (M35 ára eða yngri = 279;  ára eða eldri = 2,05),  (F(2,159) = 7,719; p < 0,05), (F(2,161) 

= 5,883; p < 0,05).   Miðað við þessar niðurstöður mætti telja að yngra fólk er almennt 

jákvæðara gagnvart brúðkaupssýningum en þeir sem eldri eru.  Bakgrunnsbreytan 

Hjúskaparstaða var skoðuð með tilliti til breytunnar Mér finnst gaman að mæta á 

brúðkaupsviðburði kom í ljós kom munur á milli hópsins Í sambúð og hópsins Annað, 

(MÍ sambúð = 2,68; MAnnað = 2,00), (F(2,161) = 3,564; p < 0,05).   

7.4.5 Kaupáform 

Þátturinn Kaupáform var greindur með t-prófi og kom munur í ljós miðað við 

bakgrunnsbreytuna Kyn.  Konur hafa hafa meiri áhuga á Skjá einum heldur en karlar, 
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(MKonur = 2,23; MKarlar = 1,41) (t(163) = 4,124; p < 0,05).  Samkvæmt dreifigreiningu 

reyndist ekki vera munur á milli hópa bakgrunnsbreytanna Aldur, Hjúskaparstaða og 

Heildartekjur.  Í töflu 28 má sjá grunnupplýsingar um hverja breytu innan þáttarins. 

Tafla 28: Grunnupplýsingar - Kaupáform. 

Kaupáform 

  Kona Karl M sf N 

Ég hef áhuga á Skjá einum. 2,23 1,41 2,06 1,347 166 

Kaupa áskrift að Skjá einum. 1,99 1,83 1,97 1,319 166 

Mæla með áskrift að Skjá einum. 2,18 2,12 2,19 1,287 166 

Hversu vel eða illa á Skjár einn við þig? 2,81 2,73 2,81 1,135 166 

Samtals 2,30 2,02 2,26 1,272 166 

 
 

Samkvæmt dreifigreiningu var munur þegar bakgrunnsbreytan Aldur var skoðuð með 

tilliti til breytunnar Ég hef áhuga á Skjá einum.   Munur var á milli hópsins 35 ára eða 

yngri og annarra hópa (F(2,161) = 9,503; p < 0,05).  Meðaltal aldurshópsins 35 ára eða 

yngri er M35 ára eða yngri = 2,44 en meðaltal annarra hópa er undir 2,00.  Út frá þessum 

niðurstöðum mætti telja að Skjár einn höfðaði mest til kvenna yngri en 35 ára. 

7.4.6 Giftingaráform 

Bakgrunnsbreytan Giftingaráform var skoðuð með tilliti til annarra bakgrunnsbreyta.  Í 

töflu 29 má sjá upplýsingar um breytuna Giftingaráform.  Ekki kom í ljós munur þegar 

breyturnar Kyn, Aldur og Heildartekjur voru skoðaðar (p < 0,05).  Hins vegar kom 

munur í ljós á milli hópanna Í sambúð og Trúlofuð/trúlofaður (MÍ sambúð = 3,08; 

MTrúlofuð/trúlofaður = 4,14) (t(65) = -2,063; p < 0,05). 

Tafla 29: Grunnupplýsingar Giftingaráform 

M sf N M sf N M sf N M sf N

Kona 3,10 1,356 48 35 ára eða yngri 3,13 1,315 48 Í sambúð 3,08 1,306 60 Undir 300.000 krónum 3,25 0,975 4

Karl 3,42 1,216 19 36 til 45 ára 3,50 1,508 6 Trúlofuð/trúlofaður 4,14 1,069 7 300.000 - 499.000 krónur 3,60 1,298 15

46 ára eða eldri 3,17 1,169 12 500.000 - 699.000 krónur 2,86 1,464 7

700.000 - 899.000 krónur 3,25 1,342 16

900.000 - 1.099.000 3,00 1,491 10

1.100.000 krónur eða hærri 2,67 1,581 9

Kyn Aldur Hjúskaparstaða Heildartekjur

Giftingaráform
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8 Umræða 

Líkan útskýringarþátta á viðhorf til viðburða, viðhorf til vörumerkja kostunaraðila og 

kaupáform leiðir í ljós hvaða útskýringarþættir það eru sem hafa mestan útskýringarmátt 

á viðhorfið og kaupáformin.  Líkanið gefur vísbendingar um það hvernig hanna á 

viðburði í þeim tilgangi að auka jákvætt viðhorf til viðburðarins, vörumerkis 

kostunaraðila og ýta undir kaupáform þátttakenda viðburðarins (Martensen o.fl., 2007; 

Martensen og Grönholdt, 2008). 

Viðburðurinn þjónar þeim tilgangi að vera fjölmiðill sem kemur skilaboðum um 

vörumerki kostunaraðila til þátttakenda viðburðarins.  Upplifun þátttakenda viðburða á 

að ýta undir jákvæðar tilfinningar þeirra til viðburðarins og vörumerkis kostunaraðila.  

Því er hægt að álykta að viðhorf til viðburðar hafi áhrif á viðhorf til vörumerkis og að 

lokum á kaupáform þátttakenda (Gwinner og Bennett, 2008).  Til að kanna hverjir helstu 

útskýringarþættir á viðhorf til viðburða og vörumerkja kostunaraðila og kaupáform voru 

lagðar fram þrjár spurningar og settar voru fram 17 tilgátur fyrir hvern útskýringarþátt. Á 

mynd 11 má sjá líkan útskýringarþátta og útskýringarmátt hvers útskýringarþáttar á 

viðhorf til viðburðar, viðhorf til vörumerkis og kaupáform. 

 

Mynd 11: Líkan útskýringarþátta. 
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Samræmi milli viðburðar og vörumerkis kostunaraðila skiptir miklu máli því 

þátttakendur bregðast frekar við skilaboðum viðburðarins ef samræmið er mikið og hefur 

það því jákvæð áhrif á tilfinningar til viðburðarins.  Samræmi er því mikilvægt svo 

heildaráhrif viðburðarins á þátttakendur verði sem mest.  Eitt af markmiðum viðburða er 

að hafa áhrif á tilfinningar þátttakenda viðburðarins.  Mikið samræmi á milli viðhorfs til 

viðburðar og viðhorfs til vörumerkis kostunaraðila getur orðið til þess að ákveðin 

virðisfærsla á sér stað á milli viðburðarins og vörumerkisins og því skiptir miklu máli að 

viðburður og vörumerki kostunaraðila eigi vel saman.  Þátttakendum rannsóknarinnar 

fannst samræmi á milli Brúðkaupssýningarinnar og Skjás eins vera lítið og eins og sjá má 

á mynd 11 hefur þátturinn Samræmi lítinn en jákvæðan útskýringarmátt á þáttinn 

Jákvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning en lítinn og neikvæðan útskýringarmátt á þáttinn 

Neikvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning.   

Til að áhrif aðildar verði sem mest á upplifun þátttakenda þarf skipulag viðburðarins 

að taka mið af markhópnum og áhugasviði hans. Aðild hefur áhrif á tilfinningar 

þátttakenda viðburða og því meiri sem aðildin er má áætla að útskýringarmáttur aðildar á 

jákvæðar tilfinningar verði mun hærri en útskýringarmáttur á neikvæðar tilfinningar.  Því 

meiri sem aðildin er því sterkari verða tengslin á við jákvæðar tilfinningar og veikari við 

neikvæðar tilfinningar.  Líkan útskýringarþáttanna sýnir að þátturinn Aðild 

Brúðkaupssýning hefur mun meiri útskýringarmátt á jákvæðar tilfinningar heldur en á 

neikvæðar tilfinningar og er það í samræmi við niðurstöður Martensen og félaga (2007) 

en útskýringarmáttur aðildar á tilfinningar til Brúðkaupssýningarinnar er þó helmingi 

hærri en í rannsókn Martensen og félaga (2007). 

 Viðburður er kynningarráður sem stuðlar að því að þátttakendur viðburðarins taki þátt 

í viðburðinum og því upplifa þeir viðburðinn sterkar heldur en aðrar gerðir 

kynningarráða.  Þátttaka í viðburðum er talin kalla á mikla aðild þar sem neytendur mæta 

sjálfviljugir á viðburði (Drenger, 2003). Því meira sem viðburðurinn nær að innlima 

þátttakendur í atburðarrás viðburðarins því meiri verður aðildin og því jákvæðara verður 

viðhorfið.    Mikilvægt er að koma skilaboðum viðburðarins til þáttakenda hans og getur 

aðild haft áhrif á viðhorf, bæði viðhorf til viðburðarins og vörumerkjanna. Aðild 

Brúðkaupssýning, Jákvæðar og Neikvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning eru þeir þættir 

sem hafa áhrif á þáttinn Viðhorf Brúðkaupssýning. Aðild Brúðkaupssýning var sá þáttur 

sem hafði mestan ústkýringarmátt á viðhorf sýningarinnar.  Tilfinningar hafa áhrif á 

viðhorf vegna þess að þær geta verið ósjálfráðar og myndast áður en einstaklingur áttar 

sig á á því að hann er að velta viðburðinum eða vörumerkinu fyrir sér. Þátturinn 
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Jákvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning hefur ágætan útskýringarmátt á viðhorf til 

viðburðarins en þátturinn Neikvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning hefur nánast engan 

en neikvæðan útskýringarmátt á Viðhorf Brúðkaupssýning.  Miðað við rannsókn 

Martensen og félaga (2007) er útskýringarmáttur neikvæðra tilfinninga mun hærri í 

rannsókn þeirra, útskýringarmáttur jákvæðra tilfinninga er svipaður en útskýringarmáttur 

aðildar er mun lægri.  Ástæða munarins gæti verið fólginn í því að rannsókn Martensen 

og félaga (2007) er á íþróttaviðburði en ekki á stofnanaviðburði eins og 

Brúðkaupssýningin er. Einnig gæti munurinn verið út af þeirri staðreynd að rannsóknin 

er gerð á ímynduðum viðburði sem ekki hefur verið haldinn áður. 

Þeir þættir sem hafa útskýringarmátt á Jákvæðar Tilfinningar Skjár einn eru þættirnir 

Aðild Skjár einn og Viðhorf Brúðkaupssýning. Því meiri sem aðildin er því líkegra er að 

tilfinningar í garð vörumerkisins verði jákvæðari.  Útskýringarmáttur þáttanna tveggja er 

mjög jafn og því má segja að þegar kemur að tilfinningum til vörumerkja skiptir aðild og 

viðhorf til fjölmiðilsins jafn miklu máli. Útskýringarmáttur þáttarins Aðild Skjár einn 

fyrir þáttinn Neikvæðar Tilfinningar Skjár einn er neikvæður og mjög lítill eins og sést á 

mynd 11, hins vegar er útskýringarmáttur þáttarins Neikvæðar Tilfinningar 

Brúðkaupssýning jákvæður og frekar hár.   

Neytendur fara eftir tilfinningum sínum þegar þeir meta vörumerki og því er óhætt að 

segja að tilfinningar hafi áhrif á viðhorf neytenda til vörumerkja (Malhotra, 2005; 

Martensen o.fl., 2008).  Hægt er að hafa áhrif á viðhorf til vörumerkja með ýmsum hætti, 

en samkvæmt Gardner (1985) hafa viðhorf og tilfinningar áhrif á vörumerki bæði þegar 

aðild er há og lág.  Aðild í tengslum við skilaboð viðburðarins hefur áhrif á viðhorf 

neytenda til vörumerkja (Laczniak, Muehling og Grossbart, 1989). Mikil aðild gerir það 

að verkum að þátttakendur viðburðarins taka frekar eftir kynningum á vörumerki 

kostunaraðila.  Því áhugaverðara sem þátttakendur telja vörumerkið vera því meiri áhrif 

hafa tilfinningar þátttakenda á vörumerkið.  Þættirnir Aðild Skjár einn, Jákvæðar 

Tilfinningar Skjár einn, Neikvæðar Tilfinningar Skjár einn og Viðhorf Brúðkaupssýning 

eru þeir þættir sem hafa áhrif á viðhorfið til Skjás eins.  Samkvæmt niðurstöðum 

rannsóknarinnar hefur þátturinn Aðild Skjár einn mestan útskýringarmátt á viðhorfið til 

Skjás eins. Þættirnir Viðhorf Brúðkaupssýning og Jákvæðar Tilfinningar Skjár einn hafa 

svipaðan útskýringarmátt en þátturinn Neikvæðar Tilfinningar Skjár einn hefur 

neikvæðan útskýringarmátt.  Í rannsókn Martensen og félaga (2007) hefur þátturinn 

viðhorf til viðburðar mestan útskýringarmátt og þar á eftir jákvæðar tilfinningar til 

vörumerkisins og aðildin hefur minnstan útskýringarmátt.  Þessi munur er eflaust út af 
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ímyndaða viðburðinum, þátttakendur höfðu ekki myndað sér skoðun á viðburðinum áður 

en þeir tóku þátt í rannsókninni en þeir þekktu vörumerkið Skjár einn. 

Viðhorf til vörumerkis getur haft áhrif á kaupáform neytenda (Koo o.fl., 2006).  Aðild 

og þekking þátttakenda viðburða á vörumerki kostunaraðila geta haft jákvæð áhrif á 

kaupáform.  Tilfinningar til vörumerkis geta aukið líkurnar á því að neytendur muni eftir 

vörumerkinu og þ.a.l. aukið líkur á kaupum (Hitchon og Thorson, 1995).  Þættirnir 

Viðhorf Skjár einn og Jákvæðar Tilfinningar Skjár einn höfðu jákvæðan útskýringarmátt 

á þáttinn Kaupáform. Þátturinn Viðhorf til Skjás eins hafði mestan útskýringarmátt fyrir 

þáttinn Kaupáform.  Rannsókn Martensen og félaga (2007) sýndi einnig að viðhorf til 

vörumerkisins hefur mestan útskýringarmátt á kaupáform en þó er útskýringarmátturinn 

mun lægri.  Útskýringarmáttur jákvæðra tilfinninga til vörumerkisins í rannsókninni 

þeirra er helmingi hærri fyrir kaupáform. 

Niðurstöður sýna að jákvæð og sterk tengsl eru á milli aðildar viðburðarins og 

jákvæðra tilfinninga til viðburðarins og því er tilgátan Jákvæð tengsl eru á milli aðildar 

og jákvæðra tilfinninga viðburðar studd. Neikvæð og veik tengsl eru milli aðildar og 

neikvæðra tilfinninga til viðburðarins og er tilgátan Neikvæð tengsl eru á milli aðildar og 

neikvæðra tilfinninga til viðburðarins einnig studd.  Jákvæð og sterk tengsl eru á milli 

aðildar viðburðarins og viðhorfs til viðburðarins, því má segja að þegar aðildin eykst 

mun viðhorf til viðburðarins einnig aukast.  

Tengsl þáttanna Aðild Skjár einn og Jákvæðar Tilfinningar Skjár einn eru jákvæð og 

sterk og því eru tilgáta 4, Jákvæð tengsl eru á milli aðild vörumerki og jákvæðar 

tilfinningar til viðburðar, studd.  Því meiri sem aðildin er því jákvæðari verða 

tilfinningarnar til vörumerkisins.  Ekki fannst stuðningur við tilgátuna Neikvæð tengsl eru 

á milli aðildar vörumerki og neikvæðra tilfinninga til vörumerkis og því er tilgáta 5 ekki 

studd. Jákvæð og sterk tengsl eru á milli þáttanna Aðild Skjár einn og Viðhorf Skjár einn 

og því er tilgáta 6 studd.  Tengslin á milli aðildar og viðhorfs til vörumerkis ýta því undir 

jákvætt viðhorf til vörumerkisins.   

Stuðningur fékkst við tilgátuna Jákvæð tengsl eru á milli samræmis og jákvæðra 

tilfinninga til viðburðarins og því má áætla að ef samræmi á milli viðburðarins og 

vörumerkis kostunaraðila er mikið mun það hafa mun jákvæðari áhrif á tilfinningar til 

viðburðarins og jafnvel á vörumerki kostunaraðila. Ekki fékk stuðningur við tilgátuna 

Neikvæð tengsl eru á milli samræmis og neikvæðra tilfinninga til viðburðarins.   

Tengsl þáttanna Jákvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning og Jákvæðar Tilfinningar 

Skjár einn eru jákvæð og sterk og því eru tilgáturnar Jákvæð tengsl eru á milli jákvæðra 
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tilfinninga til viðburðarins og jákvæðra tilfinninga til vörumerkisins studd.  Mikilvægt er 

því að reyna að hafa áhrif á jákvæðar tilfinningar til viðburðarins í svo jákvæðar 

tilfinningar til vörumerkis kostunaraðila stuðli að jákvæðara viðhorfi til vörumerkisins.  

Jákvæð og sterk tengsl eru á milli þáttanna Neikvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning og 

Neikvæðar Tilfinningar Skjár einn og því má segja að ef neikvæðar tilfinningar til 

Brúðkaupssýningarinnar aukast, munu neikvæðu tilfinningarnar til Skjás eins einnig 

aukast.  

Jákvæð og sterk tengsl eru á milli Jákvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning og Viðhorf 

Brúðkaupssýning og tilgáta 11, Jákvæð tengsl eru á milli jákvæðra tilfinninga 

Brúðkaupssýning og viðhorf Brúðkaupssýning, studd. Neikvæð og veik tengsl eru á milli 

neikvæðra tilfinninga til Brúðkaupssýningarinnar og viðhorfs til Brúðkaupssýningarinnar 

og því er tilgáta 12 studd.   Má því áætla að því jákvæðari sem tilfinningar til viðburðins 

eru því jákvæðara verður viðhorfið en því neikvæðari sem tilfinningarnar til viðburðarins 

eru því neikvæðara verður viðhorfið.   

Jákvæð og sterk tengsl eru á milli þáttanna Jákvæðar Tilfinningar Skjár einn og 

Viðhorf Skjár einn og er tilgáta 13 studd.  Tengslin á milli jákvæðra tilfinninga og 

viðhorfs til vörumerkis ýta því undir jákvætt viðhorf til vörumerkisins. Ekki kom í ljós 

tengsl á milli neikvæðra tilfinninga til Skjás eins og viðhorfs til Skjás eins og því er 

tilgáta 13, Neikvæð tengsl eru á milli neikvæðra tilfinninga til vörumerkis kostunaraðila 

og viðhorfs til vörumerkis kostunaraðila, ekki studd.  Tengslin á milli þáttarins Viðhorf 

Brúðkaupssýning og Viðhorf Skjár einn eru jákvæð og miðlungs sterk og því mun 

viðhorf til Skjás eins aukast ef viðhorf til sýningarinnar eykst.   

Þættirnir Viðhorf Skjár einn og Jákvæðar Tilfinningar Skjár einn hafa sterk og jákvæð 

tengsl við þáttinn Kaupáform og eru tilgátur 16 og 17 studdar. Því má segja að ef 

tilfinningar og viðhorf eykst munu einnig líkur á kaupáformum aukast. 

Jákvæð og miðlungs tengsl voru á milli bakgrunnsbreytunnar Giftingaráform og 

þáttanna Aðild Brúðkaupssýning, Jákvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning og Viðhorf 

Brúðkaupssýning.  Þátttakendur sem eru í sambúð eru almennt jákvæðari gagnvart 

Brúðkaupssýningunni og því mætti telja að þeir sem eru í sambúð hafi meiri áhuga á því 

að mæta á brúðkaupsviðburði heldur en aðrir þátttakendur. 

Þegar þátturinn Aðild Brúðkaupssýning er skoðaður má sjá að konur eru mun 

jákvæðari gagnvart ýmsum breytum þáttarins heldur en karlar.  Konur telja 

brúðkaupssýninguna vera mikilvægari, þarfari, meira spennandi, gagnlegri og 

áhugaverðari en karlar telja hana vera. Ástæða þessa munar gæti falist í því að konur hafa 
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einfaldlega meiri áhuga á öllu sem viðkemur brúðkaupum og margar hverjar eru löngu 

búnar að skipuleggja brúðkaup sitt áður en þær kynnast maka sínum.   

Þegar kemur að þættinum Samræmi er ekki munur á milli kynjanna og telja 

þátttakendur samræmið á milli Brúðkaupssýningarinnar og Skjás eins vera frekar lítið.  

Hins vegar er áhugavert að sjá að yngsti aldursflokkurinn tengir Brúðkaupssýninguna og 

Skjá einn frekar saman heldur en þeir sem eldri eru og gæti ástæðan verið tenging þess 

sjónvarpsefnis sem í boði hefur verið á Skjá einum við Brúðkaupssýninguna.   

Þegar þættirnir Jákvæðar og Neikvæðar Tilfinningar Brúðkaupssýning er skoðaður má 

sjá að ekki er munur á milli kynja hvað varðar þáttinn sjálfan en þegar breytur þáttarins 

eru skoðaðar má sjá að konur eru almennt jákvæðari og telja Brúðkaupssýninguna ýta 

undir tilfinninguna fallegt og einnig er yngsti aldurshópurinn sá sem telur 

Brúðkaupssýninguna ýta undir tilfinningarnar fallegt, gleði og væntingar.  Velta má 

þessum mun kynjanna fyrir sér en væntanlega tengist hann áhuga kvenna á brúðkaupum 

og þeim væntingum sem þær hafa til eigin brúðkaups.  

Áhugavert er að sjá að þátttakendur rannsóknarinnar virðast vera jákvæðari í garð 

Brúðkaupssýningarinnar en Skjás eins.  Ástæðan gæti verið sú að Skjár einn er alvöru 

vörumerki sem þátttakendur þekkja og hafa fylgst með í gegnum árin og hafa þ.a.l. 

myndað sér skoðun á vörumerkinu en Brúðkaupssýningin er ímyndaður viðburður sem 

ekki hefur verið haldin áður, ef frá eru taldar minni sýningar á vegum verslana eða 

hótela.  Miðað við niðurstöður þessarar rannsóknar hafa konur meiri áhuga á 

brúðkaupssýningum heldur en karlar og einnig er yngsti aldurshópurinn jákvæðastur í 

garð brúðkaupsýninga. Konur 35 ára eða yngri eru jákvæðari en aðrir gagnvart 

brúðkaupssýningum og Skjá einum.  Þegar breyturnar Í sambúð og Trúlofuð/trúlofaður 

eru skoðaðar má sjá að þessi hópur er mun jákvæðari gagnvart brúðkaupssýningum en 

aðrir hópar innan bakgrunnsbreytunnar Hjúskaparstaða.  Möguleg ástæða fyrir því er sú 

að þessi hópur er í giftingarhugleiðingum og því væri hentugt fyrir þann hóp að leita 

upplýsinga um allt tengt brúðkaupum á einum stað.   

Niðurstöður rannsóknarinnar benda til þess að mikilvægt er að viðburður og 

vörumerki kostunaraðila eigi vel saman til þess að þau áhrif sem viðburðurinn á að hafa á 

vörumerkið eigi sér stað og sérstkalega ef það á að hafa áhrif á kaupáform. Aðild skiptir 

gríðarlega miklu máli, því meira sem þátttakendur skynja aðildþví meiri áhrif hefur hún á 

viðhorfið.  Þar sem rannsóknin var gerð á ímynduðum viðburði og kostunaraðili var 

valinn af rannsakanda gæti verið erfitt að segja til um hvort niðurstöðurnar séu 

marktækar, en hægt er að áætla að viðhorf til viðburðarins hefur áhrif á viðhorf til 
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vörumerkis kostunaraðila og að lokum á kaupáform.  Þátttaka í Brúðkaupssýningunni 

virðist ekki leiða til sérstakra kaupáforma á áskrift að Skjá einum en ástæðan gæti einnig 

verið sú að þátttakendur rannsóknarinnar tóku ekki þátt í viðburðinum þar sem hann er 

ímyndaður, en einnig að tengingin á milli Brúðkaupssýningarinnar og Skjás eins er ekki 

nægilega góð.  Við markaðssetningu viðburða þarf því að huga vel að því að 

viðburðurinn og vörumerki kostunaraðila eiga vel sama. 
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9 Takmarkanir og tillögur að frekari rannsóknum 

Nokkrar takmarkanir voru á rannsókninni.  Notast var við snjóboltaúrtak til að ná til 

þátttakenda fyrir rannsóknina.  Snjóboltaúrtak er útaksaðferð án líkinda, sem er viss 

takmörkun þar sem úrtakið endurspeglar þýðið ekki á sama hátt og ef um 

líkindaúrtaksaðferð væri að ræða.  Spurningalista rannsóknarinnar var deilt á 

samskiptsasíðunni Facebook og voru þátttakendur beðnir um að deila spurningalistanum 

til að fá sem breiðasta svörun.  Einnig var tengill með spurningalistanum sendur á vini og 

vandamenn til þess ná til breiðari hóps þátttakenda, bæði hvað varðar kyn og aldur. 

 Einungis bárust 167 nothæf svör og því má segja að svörun hafi verið í lakara lagi. 

 Dreifing innan bakgrunnsbreyta kyn, aldur og hjúskaparstaða frekar ójöfn.  Betra væri ef 

úrtakið hefði verið stærra til að fá marktækari niðurstöður og jafnari hópa innan 

bakgrunnsbreyta. 

Í rannsókninni sem notuð var til viðmiðunar er viðburðurinn golfmót og voru 

þátttakendur rannsóknarinnar einnig þátttakendur í golfmótinu.  Í rannsókninni á viðhorfi 

til brúðkaupssýningarinnar var notast við ímyndaðan viðburð, viðburð sem ekki hefur 

verið haldinn á Íslandi áður.  Til að kynna viðburðinn fyrir þátttakendum rannsóknarinnar 

var kynningartexti hafður í upphafi kannanarinnar. Út frá textanum og eflaust annarri 

reynslu þátttakenda á viðburðum má segja að þátttakendur hafi myndað viðhorf sitt 

gagnvart viðburðinum.  Því er erfitt að álykta um niðurstöður rannsóknarinnar hvert 

viðhorf gagnvart brúðkaupssýningum er. 

Mælitæki rannsóknarinnar fyrir viðburð var upphaflega hannað til að mæla viðhorf til 

auglýsinga en var aðlagað að viðburðum.  Rannsóknin var hins vegar gerð á ímynduðum 

viðburði og þurfti rannsakandi því að sleppa spurningum tengdum þátttöku í 

viðburðinum og bæta við spurningum tengdum viðhorfi almennt til viðburða. 

 Rannsakandi leggur til að mælitækið verði aðlagað að alvöru viðburðum, án þess að 

krafa sé gerð um þátttöku í viðburðinum.  Það myndi auðvelda gagnasöfnun og einnig 

væri auðveldara fá upplýsingar um viðhorf neytenda til viðburða almennt. 

Í upphaflega mælitækinu voru tuttugu hugtök notuð til að mæla aðild en eftir að búið 

var að þýða hugtökin af ensku yfir á íslensku fannst rannsakanda mörg þeirra tákna það 

sama og þátttakendur gætu átt í erfiðleikum með að skilja sum þeirra og jafnvel orðið 
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pirraðir á því að svara spurningum sem þeir skildu ekki.  Rannsakandi ákvað því að 

fækka hugtökunum úr tuttugu í tíu. 

 Upphaflega mælitækið samanstóð af sextán hugtökum til að mæla tilfinningar til 

viðburðar og vörumerkis.  Rannsakandi ákvað að sleppa nokkrum hugtökum sem hann 

taldi að tengdust hvorki viðburðinum  né vörumerkinu.  Hins vegar telur rannsakandi að 

hugtökin tengd tilfinningum hefði mátt athuga betur, þýða þau betur eða finna betri 

hugtök og jafnvel að fækka þeim.  Gera má ráð fyrir að þátttakendur hafi ekki tengt 

hugtökin nægilega vel við viðburðinn og vörumerkið og gæti það því hafa leitt til skekkju 

í niðurstöðum.  

Spurt var um viðhorf þátttakenda til sjónvarpsstöðvarinnar Skjás eins en ekki var spurt 

hvort þátttakendur væru áskrifendur að sjónvarpsstöðinni.  Líklegt er að viðhorf þeirra 

þátttakenda sem eru áskrifendur að Skjá einum sé jákvæðara en þeirra sem aldrei hafa 

verið áskrifendur að Skjá einum.  Einnig hefði mátt spyrja hvort þátttakendur hefðu 

einhvern tímann verið með áskrift að sjónvarpsstöðinni. 

Rannsóknin var gerð á ímynduðum viðburði og var tegund viðburðar og kostunaraðila 

val rannsakanda.  Ekki er víst að Brúðkaupssýning yrði styrkt af sjónvarpsstöðinni Skjá 

einum en rannsakanda fannst nægileg tenging á milli Skjás eins og 

Brúðkaupssýningarinnar í ljósi þeirra raunveruleikaþátta sem sýndir hafa verið á Skjá 

einum og Brúðkaupssýningarinnar.  Rannsakandi vildi ekki hafa tenginguna of augljósa 

en fannst tenging milli viðburðarins og vörumerkisins þó þurfa að vera tilstaðar. 

 Áhugavert væri þó að sjá niðurstöður rannsóknar á alvöru viðburði og kostunaraðila. 

Viðburðir einskorðast ekki við sýningar, heldur er til fjöldinn allur af viðburðum sem 

eru kostaðir af ákveðnum vörumerkjum. Í frekari rannsóknum á viðburðum og 

vörumerkjum kostunaraðila væri áhugavert að skoða aðrar tegundir viðburða heldur en 

sýningar, einnig að skoða alvöru viðburð þar sem hægt væri að bera saman mun á 

viðhorfi þáttakenda til vörumerkis kostunaraðila fyrir og eftir viðburðinn.  Einnig væri 

áhugavert að skoða viðhorf til viðburða og vörumerkja kostunaraðila út frá gerð 

viðburðarins og gerð vöru vörumerkisins.  Viðburðir hafa ekki einungis áhrif á viðhorf til 

vörumerkja heldur geta þeir haft áhrif á ímynd vörumerkja og væri áhugarvert að kanna 

hvort ákveðinn ímyndarflutningur getur átt sér stað á, þ.e.a.s. ímynd viðburðar flyst yfir á 

ímynd vörumerkis kostunaraðila.  Einnig væri áhugavert að skoða áhrifin af viðburðinum 

út frá því hvort um vörumerki fyrir vöru eða þjónustu er að ræða 
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Viðauki 1 – Spurningalisti 

Kæri þátttakandi  

 

Ég er meistaranemi í markaðsfræðum og alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands og er 

að rannsaka áhrif viðburða á vörumerki.  

 

Það tekur nokkrar mínútur að svara könnuninni og ég myndi meta það mikils ef þú 

gæfir þér tíma til að taka þátt.  Ekki verður hægt að rekja svör til þátttakenda.   

 

Vinsamlegast lesið vel leiðbeiningar sem fylgja hverjum hluta könnunarinnar.   

 

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna.   

 

Særún D. Sveinsdóttir  

sds15@hi.is 

 

                                            Spurningalisti 

Skipulegðu brúðkaupið þitt á einum degi! 

Brúðkaupssýningin í Laugardalshöllinni er haldin í lok janúar ár hvert.  Sýningin er 

haldin í samstarfi við Skjá einn, sem hefur fært þjóðinni rómantísk bónorð í gegnum 

skjáinn í áraraðir.  Brúðkaupssýningin er opin öllum og er hægt að fá góðar hugmyndir 

fyrir stóra daginn sem og skipuleggja hann með góðri aðstoð fagmanna.  Á sýningunni 

má finna allt frá brúðartertum, ljósmyndurum, blómaskreytum, brúðarkjólaleigum, 

fatahönnuðum, tónlistarfólki og söngvurum, snyrti- og förðunarfræðingum, gullsmiðum, 

bílaleigum til ferðaskrifstofa.   

Þeir sem skrá sig á sýninguna verða sjálfkrafa settir í pott og geta unnið einhvern af 

þeim fjölmörgu og frábæru vinningum sem í boði eru.  Hver vinningur er tengdur 

brúðkaupsdeginum að einhverju leiti, hvort sem það er brúðarterta eða tónlistaratriði fyrir 

sjálfan daginn eða jafnvel drauma brúðkaupsferðin. 

Á meðan gestir kynna sér það sem í boði er á sýningunni verða einnig haldnar 

sýningar á nýjungum í brúðarkjólum og fatnaði fyrir brúðguma, blómabörn, mæður og 

feður brúðhjóna, hárgreiðslum, förðunum, blómaskreytingum og einnig mun tónlistarfólk 

sýna hvað það bjóða upp á. 

Njótið þess að eyða deginum með fagfólki sem mun aðstoða ykkur við að gera daginn 

ykkar ógleymanlegan, gæðið ykkur á dýrindis mat og drykkjum sem kynntir eru, hlustið 

á ljúfa tóna og nýtið ykkur frábær kjör sem í boði eru einungis fyrir þá sem bóka á 

sýningunni. Brúðkaupssýningunni lýkur með einni alsherjar tískusýningu og verða 

vinningshafar dregnir út í lok sýningarinnar. 
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Aðild 

Hvar myndirðu staðsetja áhuga þinn á Skjá einum á skalanum hér að neðan? 

1.      Skjár einn er mér óviðkomandi – Skjár einn kemur mér við  

2.      Skjár einn er ekki mikilvægur – Skjár einn er mikilvægur  

3.     Skjár einn skiptir mig engu máli – Skjár einn skiptir mig miklu máli   

4.      Skár einn er tilgangslaus  – Skjár einn hefur tilgang  

5.      Skjár einn er óáhugaverður – Skjár einn er áhugaverður  

6.      Skjár einn er óþarfur – Skjár einn er þarfur  

7.      Skjár einn er leiðinlegur – Skjár einn er skemmtilegur  

8.      Skjár einn er óspennandi – Skjár einn er spennandi  

9.  Skjár einn er gagnslaus – Skjár einn er gagnlegur 

10.  Skjár einn höfðar ekki til mín – Skjár einn höfðar til mín  

 

Hvar myndirðu staðsetja áhuga þinn á Brúðkaupssýningunni sem lýst er í upphafi 

könnunarinnar á skalanum hér að neðan? 

1.   Brúðkaupssýningin er mér óviðkomandi – Brúðkaupssýningin kemur mér við 

2.   Brúðkaupssýningin er ekki mikilvæg – Brúðkaupssýningin er mikilvæg 

3.   Brúðkaupssýningin skiptir mig engu máli – Brúðkaupssýningin skiptir mig máli 

4.   Brúðkaupssýningin er tilgangslaus – Brúðkaupssýningin hefur tilgang 

5.   Brúðkaupssýningin er óáhugaverð – Brúðkaupssýningin er áhugaverð 

6.   Brúðkaupssýningin er óþörf – Brúðkaupssýningin er þörf 

7.   Brúðkaupssýningin er leiðinleg – Brúðkaupssýningin er skemmtileg 

8.   Brúðkaupssýningin er óspennandi – Brúðkaupssýningin er spennandi 

9.     Brúðkaupssýningin er gagnslaus – Brúðkaupssýningin er gagnleg 

10.  Brúðkaupssýningin höfðar ekki til mín – Brúðkaupssýningin höfðar til mín 

 

Samræmi milli viðburðar og vörumerkis 

 

Eftirfarandi spurningar tengjast mati þínu á samræmi milli Skjás eins og 

brúðkaupssýningarinnar. 

1.      Ef tekið er mið af umfjölluninni í upphafi þá er Brúðkaupssýningin líkleg til að segja 

mér eitthvað um Skjá einn. 

2.      Ef tekið er mið af umfjölluninni í upphafi þá samræmist ímynd 

Brúðkaupssýningarinnar ímynd Skjás eins. 

3.      Ef tekið er mið af umfjölluninni í upphafi þá er líklega eðlileg tenging á milli 

Brúðkaupssýningarinnar og Skjás eins. 
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Tilfinningar til vörumerkis 

Að hve miklu leiti tengjast eftirfarandi hugtök viðhorfi þínu gagnvart Skjá einum? 

Gleði  Sorg  Fágað  Mikilvægt Þarfur   

Velgengni   Efasemdir  Fallegt  Áhyggjur   Pirrandi    

Væntingar   Leiðinlegt Nýstárlegt            

Tilfinningar til viðburðar 

Að hve miklu leiti tengjast eftirfarandi hugtök viðhorfi þínu gagnvart 

Brúðkaupssýningunni? 

Gleði  Sorg  Fágað  Mikilvægt Þarfur  

Velgengni   Efasemdir  Fallegt  Áhyggjur   Pirrandi    

Væntingar   Leiðinlegt Nýstárlegt                                         

Viðhorf til vörumerkis 

Eftirfarandi fullyrðingar tengjast viðhorfi þínu til Skjás einn. 

1.      Ég tel Skjá einn vera gott vörumerki. 

2.      Ég tel Skjá einn hafa ákveðna kosti fram yfir aðrar sjónvarpsstöðvar. 

3.      Viðhorf mitt til Skjás eins er jákvætt. 

4.      Ég tel það vera góða ákvörðun að kaupa áskrift að Skjá einum. 

5.      Ég er tilbúin/n til þess að borga hærra verð fyrir áskrift að Skjá einum heldur en 

áskrift að öðrum sjónvarpsstöðvum. 

6.      Skjár einn býður upp á betri dagskrá heldur en aðrar sjónvarpsstöðvar. 

7.      Ég tel Skjá einn vera áreiðanlegt og trúðverðugt vörumerki. 

8.      Ég hef áhuga á Skjá einum. 

9.      Ég hef áhuga á að vita meira um Skjá einn. 

Viðhorf til viðburðar 

Eftirfarandi fullyrðingar tengjast viðhorfi þínu til Brúðkaupssýningarinnar. 

1.      Mér líkar vel við brúðkaupsviðburði eins og þann sem lýst var í upphafi 

könnunarinnar. 

2.      Mér finnst gaman að mæta á brúðkaupsviðburði eins og þann sem lýst var í upphafi 

könnunarinnar. 

3.       Mér finnst líklegt að Brúðkaupssýningin veiti góðar upplýsingar um þær vörur og 

þjónustu sem kynntar eru á sýningunni. 

4.      Mér finnst líklegt að ég fái betri kjör á vörum og þjónustu tengdum brúðkaupum á 

Brúðkaupssýningunni. 

5.      Ég myndi hvetja aðra til þess að mæta á Brúðkaupssýninguna. 

Kaupáform 

1.   Ég hef áhuga á brúðkaupssýningum. 

2.  Hversu líklegt er að þú kaupir áskrift að Skjá einum næst þegar þú ætlar að kaupa þér 

áskrift að sjónvarpsstöð. 

2.   Myndir þú mæla með áskrift að Skjá einum? 

3.   Skjár einn á vel við mig. 

Bakgrunnsbreytur 
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Hvert er kyn þitt? 

 Karl 

 Kona 

Á hvaða aldursbili ert þú? 

 25 ára eða yngri 

 26-35 ára 

 36-45 ára 

 46-55 ára 

 56-65 ára 

 66 ára eða eldri 

 

 Hverjar eru heildartekjur heimilis þíns á mánuði (fyrir skatt)? 

 Undir 300.000 ISK 

 300.000 - 499.000 ISK 

 500.000 - 699.000 ISK 

 700.000 - 899.000 ISK 

 900.000 -1.099.000 ISK 

 1.100.000 eða hærri ISK  

 

Hver er hjúskaparstaða þín? 

 Einhleyp/ur 

 Í sambúð 

 Trúlofaður/trúlofuð 

 Gift/ur 

 Fráskilin/n 

 Annað 

 

Hversu ólíklegt eða líklegt er að þú giftir þig innan tveggja ára? 

Mjög ólíklegt – Mjög líklegt 
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