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Formáli 

Með þessari ritgerð lýk ég langri og skemmtilegri skólagöngu. Þeir sem þekkja til mín 

vita að skólinn hefur alltaf verið stór hluti af lífi mínu og það mun reynast mér erfitt að 

kveðja hann. Ritgerð þessi kostaði mig svita, tár og nokkur paník köst en að lokum 

hafðist þetta mér til mikillar undrunar og ánægju. Ég tel þetta vera mikið afrek hjá mér 

og sennilega mun ég svífa lengi um á bleiku skýi. Reynslan sem ég dreg af þessu verkefni 

er mjög mikil og lærdómur enn meiri. Mér hefði ekki tekist þetta án þess að hafa haft 

jafn frábæran leiðbeinanda og hana Auði Hermannsdóttur, aðjúnkt við Viðskipta-

fræðideild Háskóla Íslands. Ég vil færa henni mínar bestu þakkir fyrir að vera alltaf til 

staðar þegar ég þurfti á henni að halda, fyrir góða leiðsögn, stuðning og jákvætt viðmót. 

Einnig við ég þakka Kamillu Ingibergsdóttur, fyrrum markaðsstjóra Iceland Airwaves, 

fyrir allt það sem hún hefur gert til að þetta verkefni mitt yrði raunverulegt.  

Ég vil þakka foreldrum mínum fyrir alla hjálpina á meðan ritgerðin var í vinnslu og 

fyrir það að gefast ekki upp á mér þegar illa gekk og ég var meira og minna óþolandi 

sökum álags. Vinir mínir eiga líka miklar þakkir skildar og þeir fá hrós fyrir þolinmæði, 

stuðning og alla þá hvatningu sem ég fékk frá þeim þegar ég var nálægt því að henda 

öllu frá mér og gefast upp. Hjálp ykkar var ómetanleg.  
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Útdráttur 

Rannsóknir á hvötum eru mjög mikilvægar fyrir skipuleggjendur hátíða og markaðs-

setningu þeirra. Með því að þekkja hvata gesta þá er mögulegt að bæta hátíðir á milli 

ára, auka ánægju gesta og höfða til þeirra á nákvæmari og skilvirkari hátt. Með góðri 

stjórnun og markaðssetningu hátíða er mögulegt að skapa jákvæða ímynd af því svæði 

sem hátíðin er haldin á, auka uppbyggingu þess svæðis, skapa störf og stjórna 

ferðamannastraumi að einhverju leiti.  

Markmið rannsóknarinnar var að kanna hvaða hvatar lágu að baki komu 

íslenskra og erlendra gesta á tónlistarhátíðina Iceland Airwaves árið 2014. Hátíðin hefur 

stækkað gríðarlega á milli ára og hjálpað við að kynna Reykjavík sem spennandi stað til 

að heimsækja utan háannatíma. Rannsakandi safnaði netföngum hjá gestum á hátíðinni 

sjálfri og sendi síðan könnun á þau í formi spurningalista.  

Helstu niðurstöður sýna að þeir þættir sem hvöttu gesti mest tengdust hátíðinni 

beint til dæmis góð tónlist, stemmning og það hversu einstök og spennandi hátíðin 

þykir. Erlendir gestir hvöttust mikið af landinu sjálfu, menningu þess og nýrri upplifun. 

Íslenskir gestir hins vegar hvöttust meira af samfélagslegum ástæðum. Niðurstöður 

þessarar rannsóknar geta nýst markaðsfólki Iceland Airwaves til að aðlaga 

markaðssetningu hátíðarinnar bæði á Íslandi og erlendis.  

 



6 

Efnisyfirlit 

Myndaskrá ................................................................................................................. 7 

Töfluskrá..................................................................................................................... 7 

1 Inngangur ............................................................................................................. 8 

2 Viðburðaferðamennska ..................................................................................... 11 

2.1 Flokkun viðburða ........................................................................................ 13 

2.2 Skipulag viðburða ....................................................................................... 15 

3 Markaðssetning viðburða .................................................................................. 17 

4 Áhrif viðburða á svæði ....................................................................................... 21 

4.1 Félagsleg áhrif ............................................................................................. 21 

4.2 Hagræn áhrif ............................................................................................... 22 

5 Hvatar að ferðalögum ........................................................................................ 23 

5.1 Hvatar til að mæta á viðburði .................................................................... 26 

6 Kauphegðun neytenda....................................................................................... 34 

6.1 Kaupákvörðunarferli ................................................................................... 34 

7 Iceland Airwaves ................................................................................................ 37 

8 Aðferðafræði ..................................................................................................... 40 

8.1 Framkvæmd ................................................................................................ 40 

8.2 Mælitæki .................................................................................................... 41 

8.3 Þátttakendur .............................................................................................. 43 

9 Niðurstöður........................................................................................................ 44 

10 Umræða ............................................................................................................. 50 

10.1 Tillögur fyrir markaðsfólk Iceland Airwaves ............................................... 52 

11 Takmarkanir og tillögur að frekari rannsóknum ................................................ 54 

Heimildaskrá ............................................................................................................ 55 

Viðauki 1 – Spurningalisti A...................................................................................... 64 

Viðauki 2 – Spurningalisti B ...................................................................................... 67 



7 

Myndaskrá 

Mynd 1. Skipulagsferli hátíða ........................................................................................... 16 

Mynd 2. Hvatar þeirra sem mæta á viðburði (Heimild: McDonnell o.fl., 1999) .............. 28 

Töfluskrá 

Tafla 1. Flokkun viðburða, byggt á Getz (1997) ................................................................ 13 

Tafla 2. Flokkun viðburða, byggt á Shone og Parry, (2010) .............................................. 13 

Tafla 3. Þróun rannsókna um hvata frá árinu 1993 til dagsins í dag. ............................... 29 

Tafla 4. Bakgrunnsbreytur þátttakenda ........................................................................... 43 

Tafla 5. Yfirlit breyta byggt á meðaltali ............................................................................ 44 

Tafla 6. Munur á milli íslenskra og erlendra gesta ........................................................... 45 

Tafla 7. Niðurstöður þáttagreiningar ................................................................................ 47 

Tafla 8. Sæti þátta byggð á meðaltali ............................................................................... 48 

 

 

 

 

file:///C:/Users/Paulina/Desktop/milljon%20i%20dwa.docx%23_Toc417938415
file:///C:/Users/Paulina/Desktop/milljon%20i%20dwa.docx%23_Toc417938416


8 

1  Inngangur  

Allt fram á 19. öld ferðaðist fólk aðallega af nauðsyn, vegna viðskipta, í fræðilegum 

tilgangi eða vegna trúarlegra ástæðna. Með bættum samgöngum og breyttum lífsstíl 

varð auðveldara að ferðast á milli staða og þá byrjaði fólk einnig að ferðast vegna 

ánægju og sérstakrar upplifunar (Bukart og Medlik, 1981; Weaver og Lawton, 2002). 

Ferðatilhögun og áherslur ferðamanna breytast mjög hratt og nýjar tegundir 

ferðamennsku hafa orðið til á síðustu árum og má þar nefna sjálfbæra ferðamennsku, 

viðburðaferðamennsku eða menningarferðamennsku. Dags daglega leggur mikill fjöldi 

ferðamanna af stað í ferðalög til að dvelja á ákveðnum stöðum í nokkra daga. Markmið 

sumra þeirra er að taka þátt í ákveðnum viðburði eða hátíð sem fer fram á þeim stað á 

tilteknum tíma (Arva og Kuruvilla, 2013). 

Hugtakið viðburðaferðamennska kom fyrst til umræðu á 9. áratug síðustu aldar. 

Fræðimenn hafa skilgreint hugtakið sem ferðalag þar sem fólk fer út fyrir sitt venjulega 

umhverfi til að taka þátt í ákveðnum viðburði eða hátíð (Getz, 1997; O´Sullivan og 

Jackson, 2002; Shone og Parry, 2002). Viðburða- og hátíðahöld hafa aukist út um allan 

heim og vegna þeirra þá hagnast staðir sem þær eru haldnar á, á hagfræðilegan (auknar 

tekjur til samfélagsins, ný störf), félagslegan (heimamenn vinna höndum saman að 

ákveðnu markmiði og byggja upp góðan anda og verða stoltir af samfélaginu sínu) og 

pólitískan hátt (aukin samvinna milli heimamanna og stjórnarmanna, jákvæðari ímynd 

fyrir staðinn) (Getz, 2008; Long og Perdue, 1990). Til eru margar rannsóknir sem kanna 

mismunandi þætti hátíða og áhrif þeirra á samfélög (Chhabra, Sills og Cubbage, 2003) 

eða áfangastaði (Richards og Wilson, 2004). Undanfarin ár hefur verið æ vinsælla að 

kanna hvata hátíðagesta (Lee, Lee og Wicks, 2004; Nicholson og Pearce, 2001; Woo, 

Yolal, Cetinel og Uysal, 2012).  

Hvatar að ferðalögum er frekar nýtt viðfangsefni sem orðið hefur vinsælt að 

athuga á undanförnum árum. Til að skilja ástæður fyrir því af hverju fólk ferðast þá þarf 

fyrst að skilja sambandið milli þarfa og hvata. Hvatar myndast þegar einstaklingar finna 

fyrir þörf eða löngun og reyna að finna leiðir til að fullnægja henni. Hvatar eru innri, 

persónulegir þættir sem hafa áhrif á hegðun og langanir einstaklinga. Flestir fræðimenn 

eru sammála um að bæði innri og ytri hvatar hafi áhrif á hegðun einstaklinga (Crompton 
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1979; Dann 1977; Uysal og Hagan, 1993; Yuan og McDonald, 1990). Innri hvatar eru 

persónulegir á meðan ytri hvatar eru utanaðkomandi öfl sem kalla fram þörf eða 

löngun. Hvatar einstaklinga eru eins flóknir og ferðamennirnir eru margir. Skilningur á 

því af hverju fólk ferðast og þeim þáttum sem hafa áhrif á ákvarðanatöku er mjög 

mikilvægur þegar kemur að skipulagningu ferðamannastaða og viðburða (Crompton og 

Mckay, 1997; Iso-Ahola, 1980). Með því að þekkja hvata einstaklinga og aðlaga hátíðir 

að réttum markhóp þá er til að mynda hægt að auka ánægju gesta, efnahagslegar tekjur 

til samfélagsins (Long og Perdue, 1990) auk þess að lengja ferðatímabilið (Getz, 1991). 

Rannsóknir á hvötum skipta lykilmáli fyrir markaðsfólk en því meira sem það veit um 

hegðun og hvata einstaklinga því betur getur það sinnt störfum sínum. Ferli þar sem 

einstaklingar átta sig á ákveðinni þörf og leita leiða til að sinna henni kallast 

kauphegðun. Þegar einstaklingar hafa áttað sig á þörf og hafa áhuga á því að fjárfesta í 

ákveðnum hlut svo sem miða á tónlistarhátíð þá fer kaupákvörðunarferlið í gang en þar 

fara einstaklingar í gegnum ákveðin skref sem hjálpa þeim að taka lokaákvörðun. Margt 

getur haft áhrif á ákvörðunartöku eins og menningarlegir, félagslegir, persónulegir og 

sálfræðilegir þættir (Evans, Jamal og Foxall, 2006; Peter og Donnelly, 2004). 

Markaðssetning getur einnig haft mikil áhrif á ákvörðun einstaklinga en með því að herja 

rétt á ákveðinn hóp þá er hægt að hafa áhrif á hegðun hans að einhverju leyti.  

Markmið rannsóknarinnar er að kanna hvata gesta sem mættu á 

tónlistarhátíðina Iceland Airwaves í nóvember 2014 og athuga hvort munur hafi verið á 

milli erlendra gesta og heimamanna. Eftirfarandi rannsóknarspurning er sett fram: 

Hvaða hvatar lágu að baki komu íslenskra og erlendra gesta á tónlistarhátíðina 

Iceland Airwaves árið 2014?  

Rannsókn þessi nýtist skipuleggjendum Iceland Airwaves til að aðlaga 

markaðssetningu hátíðarinnar bæði innanlands og erlendis. Þegar vitað er hvaða hvatar 

eru ráðandi þegar kemur að því að fara á tónlistarhátíðina Iceland Airwaves þá er hægt 

að leggja áherslu á það í markaðssetningu, bæta hátíðina milli ára og auka aðsókn. Eftir 

bestu vitund rannsakandans hefur sambærileg rannsókn ekki verið framkvæmd hér á 

landi.  

Ritgerðin byrjar á almennri umfjöllun um viðburðaferðamennsku. Farið verður í 

útskýringar á hugtökum og flokkun viðburða verður kynnt. Næst verður fjallað um 
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skipulag viðburða, áherslur í markaðssetningu þeirra og þau félagslegu og hagrænu áhrif 

sem þeir hafa á heimasvæðin (e. hostplace). Í framhaldi verður fjallað um hvata til 

ferðalaga og hvata til að mæta á viðburði. Fjallað verður um hvatakenningar og dæmi 

um rannsóknir á hvötum verða tekin. Næst verður kauphegðun útskýrð ásamt 

kaupákvörðunarferli. Iceland Airwaves tónlistarhátíð verður svo kynnt til sögunnar. Í 

seinni hluta ritgerðar verður greint frá aðferðafræði rannsóknar sem og framkvæmd, 

niðurstöðum hennar og umræðum.  
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2 Viðburðaferðamennska 

Ferðamenn út um allan heim ferðast í leit að mismunandi upplifun og reynslu. Á meðan 

einn ferðamaður sækist eftir að skoða Louvre-safnið vegna áhuga síns á listum vill annar 

ferðast þúsundir kílómetra til að klifra uppá fjall eða sækja messu páfans. Nýjar tegundir 

ferðamennsku hafa orðið til á síðustu árum þar sem ferðatilhögun manna breytist mjög 

hratt og má hér nefna sjálfbæra ferðamennsku, viðburðaferðamennsku, menningar-

ferðamennsku, kynlífsferðamennsku, tónlistarferðamennsku, vistvæna ferðamennsku 

og fleiri. Ferðalög snúast ekki lengur eingöngu um sólarstrandir, viðskipti eða trúarlegar 

athafnir eins og þau gerðu áður. „Grand tour“ ferðin sem vinsæl var á 17. öld er ekki 

lengur nóg fyrir ferðamenn. Með tímanum fóru ferðamennirnir að vilja upplifa eitthvað 

nýtt frekar en að ferðast sífellt til sömu staða og verða fyrir sömu upplifun (Bukart og 

Medlik, 1981).  

Í dag leggur mikill fjöldi manna af stað í ferðalög til að dvelja á ákveðnum 

áfangastöðum í nokkra daga með það að markmiði að taka þátt í ákveðnum viðburði 

eða hátíð. Hugtakið viðburðaferðamennska (e. event tourism) var ekki notað að ráði fyrr 

en á 9. áratug síðustu aldar þegar Getz (1989) birti grein sína „Special Events: Define the 

Product“. Grein þessi markaði upphaf notkunar á hugtakinu en það sameinar allar 

tegundir skipulagðra viðburða. Áður fyrr var algengt að tala um sérstaka viðburði, 

risaviðburði eða ákveðna tegund viðburða. Í dag er viðburðaferðamennska álitin sem 

kerfisbundin stjórnun, áætlanagerð, þróun og markaðssetning hátíða og viðburða sem 

aðdráttarafls, tæki til ímyndarsköpunar og uppbyggingu heimasvæða (Ghazali, í Collins 

og Minnis, 2007). Stjórnun viðburðferðamennsku felst í þróun sem byggir á þekkingu á 

hegðun og hvötum ferðamanna. Einnig felst stjórnun viðburðaferðamennsku í því að 

hanna, skipuleggja og markaðssetja viðburði af ýmsu tagi (Getz, 2007). Skipuleggjendur 

og þeir sem rannsaka viðburðaferðamennsku reyna að skilja upplifun ferðamanna og ýta 

undir hana. Eitt af markmiðum viðburðaferðammennsku er að rannsaka getu viðburða 

til að stuðla að uppbyggingu heimasvæða og stjórna henni (Getz, 2007). Til þess að skilja 

hugtakið viðburðaferðamennska betur er nauðsynlegt að gera sér góða grein fyrir því 

hvað felst í hugtakinu viðburður.   

Frá upphafi mannkynsins hafa ákveðnir viðburðir fylgt mönnum og hefðum 

þeirra svo sem afmæli og aðrar athafnir (Shone og Parry, 2010). Markmið með 
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viðburðum geta verið mismunandi, allt frá því að brjóta upp það hversdagslega og til 

þess að fagna áföngum eða mynda tengsl. Fræðimönnum hefur reynst erfitt að koma 

með staðlaða skilgreiningu á viðburði. V Getz (1997) skilgreindi viðburðaferðamennsku 

sem staka viðburðir sem eiga sér stað utan hversdagslegrar starfsemi þáttakenda og 

skipuleggjanda viðburðarins. Einnig skapa viðburðir tækifæri fyrir gesti þeirra til 

samskipta, menningarlegrar upplifunar og tómstunda sem er frábrugðið hversdagslegri 

reynslu. 

Samkvæmt O´Sullivan og Jackson (2002) er viðburðaferðamennska talin vera sú 

tegund ferðamennsku sem á bjarta framtíð fyrir sér. Samvæmt þeim snýst 

viðburðaferðamennska um að mæta á annan stað en heimaslóð og upplifa ákveðinn 

viðburð. Þegar komið er á svæðið þá gera einstaklingar ýmislegt sem er utan þeirra 

daglegu athafna, þeir hegða sér öðruvísi og brjóta upp sitt daglega mynstur. Svipuð 

skilgreining kemur frá Allen, O´Toole, McDonnell og Harris (2002) en hún segir að 

viðburður er haldinn í eitt skipti eða árlega og er frábrugðinn því sem skipuleggjendur 

eða styrkjendur fást við daglega. Fyrir ferðamanninn felur viðburður í sér tækifæri til 

afþreyingar, félagslegrar og menningarlegrar upplifunar utan hefðbundinna daglegra 

athafna og öðruvísi ákvarðanatöku.  

Hver og einn viðburður er einstakur vegna samskipta milli umgjarðar, fólks og 

stjórnunarhátta. Með öðrum orðum þá er ekki mögulegt að njóta viðburðarins eftir á. 

Hver og einn verður að vera viðstaddur til að njóta hans og skapa minningar meðan 

hann á sér stað. Jafnvel þó skipuleggjendur reyni að hafa hátíðir mjög svipaðar milli ára 

þá verða reglulegir viðburðir aldrei eins (Getz, 2007, 2008). Hverju sinni eru gerðar 

einhverjar breytingar á skipulaginu, nýjungar í dagskránni, nýir gestir eða nýir aðilar eru 

fengnir til að skipuleggja hátíðina. Viðburðir geta átt sér stað í stóru, litlu, opnu eða 

lokuðu rými eða jafnvel mörgum mismunandi stöðum og þeir geta staðið yfir í 

mislangan tíma (Getz, 1997). Ýmsar hátíðir og sérstakir viðburðir laða að sér ferðamenn 

í formi „einstakra tilboða“ (Litvin og Fetter, 2006). Þeir gefa gestum kost á því að breyta 

sinni daglegu rútínu, njóta sín með öðrum einstaklingum sem hafa sömu áhugamál og 

verða fyrir sérstakri menningarlegri upplifun (Getz og Frisby, 1988).  

Viðburðafeðamennska eða ákveðinn viðburður geta verið notuð til að laða 

ferðamenn að ákveðnum stöðum, lengja ferðamannatímann, stjórna 

ferðamannastraumi (Getz, 1991), skapa jákvæða ímynd staða, endurnýja ímynd staða, 

skapa störf (Felenstein og Fletcher, 2003) eða styðja við hagkerfi staða þar sem 
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hátíðir/viðburðir eiga sér stað (Litvin og Fetter, 2006; Long og Perdue, 1990). Sem dæmi 

um fræga viðburði sem hjálpað hafa við markaðssetningu og uppbyggingu ímyndar 

áfangastaða má nefna Woodstock, Hróarskeldu eða Reykjavík International Film Festival 

en annars hefðu eflaus fáir ferðamenn heimsókt til dæmis Hróarskeldu sem áfangastað.  

2.1 Flokkun viðburða 

Viðburðir eru hannaðir í ákveðnum tilgangi og mikill metnaður er lagður í skipulag 

þeirra. Hægt er að raða viðburðum í marga flokka og hafa fræðimenn notað 

mismunandi áherslur við flokkunina sem tekur mið af umfangi og tilgangi. Flokkun 

viðburða gerir okkur kleift að fá betri mynd og skilning á því um hvers konar viðburð er 

að ræða. Getz (1997) skipti viðburðum í sjö mismunandi flokka sem byggja á tilgangi 

þeirra og formi. Flokkun hans má sjá í töflu 1 ásamt dæmum fyrir hvern flokk.  

Tafla 1. Flokkun viðburða, byggt á Getz (1997) 

 

Shone og Parry (2010) hafa flokkað viðburði eftir tilgangi þeirra og eru flokkar þeirra 

fjórir talsins. Flokkun þeirra byggir á eðli viðburða og er sýnd í töflu 2. 

Tafla 2. Flokkun viðburða, byggt á Shone og Parry, (2010) 

Flokkur Dæmi um viðburð 

Afþreyingarviðburðir Íþróttir, fjallgöngur, tónleikar 

Persónulegir viðburðir Brúðkaup, skírn, útskrift 

Menningarlegir viðburðir Arfleifð, listir 

Flokkur Dæmi um viðburð 

Menningarlegir viðburðir Hátíðir, menningarhátíðir, trúarlegir viðburðir 

Stjórnmálalegir og 

 ríkisviðburðir 

Leiðtogafundir, konunglegir viðburðir, pólitískir viðburðir, heimsóknir      

tignarfólks eða annarra aðila sem eru mikilvægir í þjóðfélögum 

Listir og skemmtun  Tónleikar, verðlaunaafhendingar  

Viðskipti og verslun  Fundir, ráðstefnur, fagsýningar 

Menntun og vísindi Ráðstefnur, málstofur, læknaráðstefnur 

Íþróttakeppnir og afþreying Áhugamenn / fagmenn, þátttakendur í keppnum, áhorfendur 

Einkaviðbðurðir Brúðkaup, veislur 
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Stofnanaviðburðir Góðgerðasamkomur, árshátíðir, markaðssýningar 

Getz (2007) hefur einnig skipt viðburðum í sjö flokka sem einkennast af stærð 

þeirra og tilgangi: Risaviðburðir (e. mega events), gæðaviðburðir (e. hallmark events), 

táknrænir viðburðir (e. iconic events), fjölmiðlaviðburðir (e. media events), 

góðgerðaviðburðir (e. cause-related events), fyrirtækjaviðburðir (e. corporate events) og 

sérstakir viðburðir (e. special events).  

Risaviðburðir eru mjög stórir og mikil efnahagsleg og samfélagsleg áhrif á þá 

staði og samfélög þar sem þeir eru haldnir. Sem dæmi um risaviðburð má nefna 

Ólympíuleikana sem haldnir eru á mismunandi stað hverju sinni og laða að sér mikinn 

fjölda ferðamanna og fjölmiðla (Getz, 2007). Gæðaviðburðir eru haldnir árlega og eru 

tengdir menningu þess svæðis þar sem þeir eru haldnir. Þeim er ætlað að auka vitund og 

bæta ímynd viðkomandi staða og auka samkeppnishæfni þeirra á heimsvísu. Iceland 

Airwaves tónlistarhátíðin á heima í þessum flokki viðburða. Táknrænir viðburðir eru 

lýsandi fyrir ákveðið svæði en þá er bæði hægt að tengja viðburðinn við staðinn og 

staðinn við viðburðinn eins og til að mynda Carnívalið í Ríó de Janeiro. Þar er höfðað til 

viðburðar sem er hvað þekktastur fyrir svæðið og með einhverjum hætti táknrænn fyrir 

það (Getz, 2007). Fjölmiðlaviðburðir eru hannaðir til auglýsingar eða fyrir ákveðna 

markhópa. Þeir eru nátengdir sjónvarps- og útvarpsmiðlum og veraldarvefnum til að ná 

til sem flestra. Góðgerðaviðburðir eru skipulagðir af ákveðinni ástæðu og markmið 

þeirra er að afla fjár fyrir ákveðið málefni eða stuðla að velferð einhvers málefnis og má 

hér nefna góðgerðatónleika. Fyrirtækjaviðburðir eru haldnir á vegum fyrirtækja bæði til 

auglýsingar eða starfsmönnum til skemmtunar. Dæmi um þess háttar viðburði eru 

fundir, vörusýningar eða árshátíðir.  

 Það verður að taka tillit til þess að viðburðir skarast oft og því er erfitt að 

staðsetja ákveðinn viðburð í einn flokk þar sem þýðing hans getur verið mismunandi 

fyrir mismunandi aðila. Listsýning getur verið útskriftarverkefni nemanda sem gerir 

sýninguna að persónulegum viðburði fyrir hann sjálfan en á sama tíma getur hún verið 

viðburður tengdur menningu safnsins eða þess staðar þar sem hún er haldin (Shone og 

Parry, 2010). Þrátt fyrir mismunandi tegundir viðburða þá er skipulag þeirra mjög svipað 

og skipuleggjendur þeirra fara í gegnum svipað ferli.a 
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2.2 Skipulag viðburða 

Mikilvægt er að skipuleggja viðburði vel svo þeir veiti gestum ánægju og að sem minnst 

fari úrskeiðis. Fyrsta þrepið í skipulagi viðburða er að finna góða hugmynd og þróa hana 

með tilliti til markhópsins. Ástæður fyrir viðburðum geta verið af mörgu tagi svo sem að 

afla fjár fyrir ákveðið málefni, að auka vitund, að halda upp á tiltekna áfanga o.fl. 

Mikilvægt er að hafa skýra sýn á það hvað á að gera og setja sér ákveðin markmið (Der 

Wagen, 2001). Samkvæmt Watt (1988) eiga markmiðin að vera nákvæm (e. specific), 

mælanleg (e. measurable), raunhæf (e. realistic), framkvæmanleg (e. achievable) og 

styðjast við ákveðinn tímaramma (e. timely). Gott er að mynda skipulagsteymi snemma 

á ferlinu til að geta rætt hugmyndir og dreift vinnuálagi. Teymið þarf að vera vel 

skipulagt og allir aðilar þurfa að vera með sín verkefni á hreinu. Þegar búið er að skipta 

niður verkefnum þá er gott að útbúa tímaramma sem segir til um hvenær tilteknum 

verkefnum á að vera lokið o.s.frv. Næsta skref er síðan að búa til fjárhagsáætlun. Gott er 

að byrja á henni snemma í ferlinu til að koma auga á þær upphæðir sem mögulega 

vantar og ef leita þarf leiða til að auka fjárhaginn. Það tekur oft langan tíma að búa til 

fjárhagsáætlun því hún gæti orðin flókin í hönnun (Shone og Parry, 2004). Líklegt er að 

hátíðin muni notast við kostun (e. sponsorship) en þá þarf að sækja um styrki hjá þeim 

aðilum sem mögulega vilja taka þátt í viðburðinum eða styrkja hann.  

Til að viðburður öðlist ákveðinn „wow factor“ þarf að huga að ákveðnu þema sem 

mun heilla markhópinn. Þema getur verið sýnilegt í skrauti, mat, lýsingu, auglýsingum, 

skemmtikröftum eða tónlist. Einnig þarf að sækja um viðeigandi leyfi hjá hinu opinbera 

(Der Wagen, 2001). Þegar hugmyndin er fullmótuð þá byrjar skipulagsferlið. Fyrst þarf að 

ákveða dagsetningu og tíma og þá er nauðsynlegt að athuga hvort til stendur að halda 

aðra viðburði á sama tíma. Því næst skal velja stað til að halda viðburðinn, hann þarf að 

vera aðlaðandi, aðgengilegur og hafa fullnægjandi innviði. Huga þarf að ýmsum 

öryggisatriðum og athuga hvort staðurinn fylgi ekki öllum settum öryggisreglum hvað 

varðar hreinlæti og annað (Shone og Parry, 2004). Þá þarf að huga að tæknimönnum sem 

sjá um að setja upp lýsingu, tónlist, sölubása, svið og sinna öðrum tæknilegum verkefnum. 

Líklegt er að skipuleggjendur þurfi einnig á sjálfboðaliðum að halda og á þessu stigi er 

tímabært að leita að þeim (Der Wagen, 2001). Í framhaldi þarf að athuga með þær 

veitingar sem verða í boði/sölu og hafa samband við rétta aðila til að sjá um þau verk. 

Mjög mikilvægt er að hafa rétta skemmtikrafta á staðnum og því þarf að huga tímanlega 

að þeim og vanda valið (Shone og Parry, 2004). Þegar öll ofangreind atriði eru komin í lag 

þarf að athuga með markaðssetningu viðburðarins en sá hluti ferlisins krefst mikillar 
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umhugsunar og vinnu. Á næsta stigi lýkur skipulagsvinnu og viðburðurinn á sér stað. 

Meðan á honum stendur gefst tími til að leysa öll þau vandamál sem óvænt geta komið 

upp. Þegar viðburði lýkur er mikilvægt að kanna hvort markmiðum hafi verið náð og fara 

yfir framkvæmd og skipulag hátíðarinnar. Einnig er hægt að framkvæma kannanir á 

meðan á hátíðinni stendur og athuga þannig ánægju gesta. Þær upplýsingar sem þannig 

nást segja til um hvort hátíðin hafi heppnast vel og hverju þyrfti að breyta eða bæta á 

næstu árum (Shone og Parry, 2004). Allen og félagar hafa útskýrt ofangreint ferli 

myndrænt (sjá mynd 1).   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 1. Skipulagsferli hátíða 

1. Þróun hugmyndar 

2.   Rannsókn á hagkvæmni hugmyndarinnar 

 Kostnaður og mögulegur hagnaður 

 Nauðsynlegar auðlindir 

 
3.  Ákvörðum tekin um hvort halda eigi viðburð 

4. Áætlanagerð og útfærsla 

 Markaðsrannsókn 

 Markmið sett 

 Val á markaðsaðgerðum 

 Skipulag framkvæmda á sviði fjármála, 

skipulags, markaðssetningar og 

mannauðs 
5. Viðburður á sér stað  

 Lausn vandamála 

 Endurbætur 

6. Viðburðinum lýkur 

7. Mat hátíðarinnar 
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3 Markaðssetning viðburða 

Markaðssetning viðburða er ferli þar sem skipuleggjendur hanna og þróa viðburði í þeim 

tilgangi að kynna vöru sína eða fyrirtæki og laða að réttan hóp. Markaðssetning gegnir 

mikilvægu hlutverki við að skapa vitund af viðburðinum, kveikja löngun til þess að taka 

þátt í honum og skapa tilfinningu fyrir því að viðburðurinn feli í sér ákveðið virði. 

Aðgerðir sem þessar kallast samhæfð markaðssamskipti (e. integrated marketing 

communications) og þar er aðaláhersla lögð á að þróa og viðhalda vörumerkjavitund og 

vörumerkjavirði með því að leggja áherslu á virkni mismunandi boðmiðlunarleiða og 

samhæfa aðgerðir til að skapa skýr og markviss skilaboð (Belch og Belch, 2007). Þegar 

hugað er að markaðssetningu þarf að gera sér grein fyrir því til hvaða hóps reynt er að 

ná þ.e. velja þarf réttan markhóp. Þá þarf einnig að athuga hvað einstaklingar/gestir 

komi til með að bera úr býtum með því að mæta á tiltekinn viðburð, hvar og hvenær 

hann á sér stað og hver tilgangurinn er með honum (Hoyle, 2002). Skilaboð til gesta 

þurfa því að vera markviss og áreiðanleg. Nota þarf fjölbreytilegar leiðir til að 

markaðssetning verði sem árangursríkust. Hér má nefna rafræna miðla, útvarp, 

blaðamannafundi, plaköt, strætóskýli, frægar persónur, auglýsingar í blöðum og fleira 

(Hoyle, 2002). Samkvæmt Shone og Parry (2010) þá þarf ekki endilega mikið fjármagn til 

að koma af stað góðri markaðsherferð.  

Burt séð frá því hvernig viðburður er haldinn þá ræðst velgengni hans í 

markaðssetningu á fimm þáttum sem eru: Vara (e. product), verð (e. price), vettvangur 

(e. place), almannatengsl (e. public relations) og staðfærsla (e. positioning) (Hoyle, 

2002).   

1. Vara: Skipuleggjendur þurfa að átta sig á því hvers konar hátíð verið er að 

skipuleggja. Það verður að kynna sér sögu viðburðarins og nota hana til kynningar 

til dæmis „Tíunda SAF ráðstefna“ eða „50 ár á markaðnum“. Þátttakendum finnst 

ef til vill „flott“ að taka þátt í þess háttar viðburði og finnst hann hækka stöðu 

þeirra í samfélaginu. Ef engin saga er til staðar þá er hægt að undirstrika það í 

markaðssetningu að um eitthvað nýtt og spennandi sé að ræða. Við 

markaðssetningu verður að færa þátttakendum ákveðið virði sem þeir öðlast með 

því að fjárfesta í miða á viðburðinn. Mikilvægt er einnig að benda á það hvernig 

þessi ákveðni viðburður er einstakur og hvað einstaklingar græða á því að mæta, 
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til dæmis síðustu tónleikar ákveðinnar hljómsveitar geta dregið að mjög marga 

gesti. Þessir tónleikar gera hátíðina einstaka og tilvalið er að minnast á það í 

markaðssetningu (Hoyle, 2002).   

2. Verð: Skipuleggjendur verða að átta sig á því hver eru fjárhagsleg markmið 

hátíðarinnar. Þegar þau markmið hafa verið sett er mikilvægt að framkvæma 

rannsókn á samkeppnisaðilum og átta sig á því hverjir bjóða upp á svipaða vöru, 

hvaða markhópa þeir herja á og á hvaða verði þeir selja viðkomandi miða. Verð 

hefur áhrif á skynjuð gæði, það getur ýmist aukið þau eða dregið úr þeim. Til eru 

viðburðir sem aðeins eru skipulagðir gróðans vegna, aðrir eiga einungis að standa 

undir kostnaði og enn aðrir eiga að öðlast betri ímynd í samfélaginu eða fá nýja 

fjárfesta. Þegar hugsað er um verð þá verður að taka tillit til allra þeirra þátta sem 

þarf að eyða fjármagni í, margs konar þjónustu svo sem greiðslu til hljómsveita, 

leigu á húsnæði, markaðssetningu o.fl. Einnig verður að taka tillit til þess hvað 

markhópurinn getur og er tilbúinn að borga fyrir tiltekinn viðburð (Hoyle, 2002).   

3. Vettvangur: Staðurinn þar sem viðburðurinn er haldinn getur bæði haft áhrif á 

þátttöku gesta en einnig getur hann skapað ímynd hátíðarinnar og jafnvel verið 

aðal aðdráttarafl hennar. Þegar staðurinn er nefndur í markaðssetningu skal taka 

fram: Hversu auðveld aðkoman er að honum, bílastæðapláss, aðlaðandi og 

skemmtileg starfsemi í nágrenninu, öryggi staðarins, aðgengi að almennum 

samgöngum og fundaraðstöðu ef hún er nauðsynleg o.s.frv. Val á staðnum skal 

ekki aðeins byggjast á hentugleika hans heldur þarf að taka tillit til þátttakenda og 

þeirra þarfa (Hoyle, 2002). 

4. Almannatengsl: Almannatengsl gegna mikilvægu hlutverki í markaðssetningu 

viðburðar. Markaðsfólk getur gert margt til að auglýsa viðburðinn en það eru 

almannatengslin sem skapa hann og ákvarða hvað öðrum finnst um hann. Í 

almannatengslum felst m.a. birtingar greina í blöðum og viðtöl við lykilmenn 

fyrirtækja þar sem minnst er á viðburðinn. Lykillinn er að „mata“ fjölmiðla með 

þannig upplýsingum sem vekja áhuga gesta. Það vekur ekki mikla athygli að nefna 

að ráðstefna verði haldin en ef tiltekið er að ákveðnir lykilmenn í iðnaðinum muni 

taka þátt þá getur það haft tilætluð áhrif. Það skiptir miklu máli hvernig talað er 

um viðburðinn. Árangursríkur markaðsstjóri nýtir hvert tækifæri til að búa til 

jákvæða ímynd eða koma viðburðinum á framfæri á jákvæðan hátt. Því víðar sem 

minnst er á viðburðinn því fleiri heyra af honum og taka mögulega þátt. Þær leiðir 

sem hægt er að fara í almannatengslum eru margar og mismunandi svo sem að 
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bjóða fría miða, hafa viðtöl í útvarpi, gefa út efni í blöðum eða taka þátt í 

spjallþáttum í sjónvarpinu svo eitthvað sé nefnt (Hoyle, 2002).  

5. Staðfærsla: Með staðfærslu er átt við hvernig fyrirtækin ætla sér að aðgreina 

vöru/þjónustu sína frá þeirri sem samkeppnisaðilar bjóða upp á. Staðfærsla 

skiptist í þrjú þrep: Aðgreiningu, aðgerðir og ímynd (Lilien og Rangaswamy, 2003; 

Þórhallur Guðlaugsson, 2008). Með aðgreiningu eru aðgreiningarþættir ákveðnir 

en þeir eiga að hjálpa til við að aðgreina tilboð fyrirtækis frá því sem 

samkeppnisaðilar bjóða. Aðgreiningu er beint að vörunni, þjónustunni, ímyndinni 

eða starfsfólkinu. Með aðgerðum er átt við þær aðgerðir sem verða notaðar til að 

skapa skýra, aðgreinanlega og eftirsóknarverða stöðu í hugum viðskiptavina. 

Aðgreining beinist að vörunni en aðgerðir hins vegar að markaðnum (Lilien og 

Rangaswamy, 2003). Staðfærsla snýst um að ákveða (í gegnum rannsóknir og mat) 

hvaða hvata gesta hægt er að fullnægja með ákveðnum viðburði. Markaðsmenn 

verða að spyrja sig: Hvaða hópum viljum við sinna? Hvað gerir okkar hátíð öðruvísi 

og hvaða þætti getum við notað til að fanga athygli gesta?(Hoyle, 2002).   

Árangursríkir viðburðir þurfa að innihalda: (1) Skemmtun (e. entertainment), (2) 

spennu (e. excitement) og (3) framtakssemi (e. enterprise). Óháð því hvernig viðburð 

verið er að markaðssetja þá verða þessi atriði að vera í lagi. Skemmtun er hægt að sækja 

hvar sem er í samfélaginu. Fyrir nokkrum árum þurftu einstaklingar að fara út úr húsi til 

að mæta í leikhús eða taka þátt í annarri skemmtun. Í dag þurfa þeir einungis að kveikja 

á sjónvarpinu eða tölvunni til að skemmta sér. Markmiðið með góðri markaðssetningu 

er að bjóða upp á skemmtun sem fær einstaklinga til að fara út úr húsi. Það verður að 

bjóða þeim sérstaka skemmtun sem ekki finnst rafrænt. Skemmtun sem er hönnuð 

sérstaklega fyrir þau (Hoyle, 2002). Hægt er að búa til spennu á margvíslegan hátt, til að 

mynda með því að fá þekkta hljómsveit til að spila eða þá að skipuleggja veislu á 

frumlegum stað. Markaðsfólk þarf að gera viðburð að einhverju sérstöku, búa til spennu 

með einhverjum hætti, lofa góðu og standa við þau loforð. Framtakssemi má útskýra 

sem vilja til að taka áhættu eða prófa eitthvað nýtt sem krefst frumkvæðis. Áherslan er 

lögð á að leyfa einstaklingum að fara út fyrir þægindarammann sinn og prófa að gera 

hluti sem það getur síðan notað til vaxa í áliti vina sinna. Allir þessir þættir þurfa að vera 

í samræmi og mynda eina heild til að viðburðurinn heilli einstaklinga eins og áætlað er 

(Hoyle, 2002).  

Niðurstöður rannsókna á sviði hvata eru mikilvægar fyrir markaðsfólk til þess að 

þau skilji betur þarfir og langanir gesta. Með því að vita eftir hverju gestir eru að sækjast 
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er hægt að aðlaga markaðssetningu og gera hátíðirnar betri. Markaðssetning er mjög 

mikilvæg nú til dags þegar margar mismunandi hátíðir eru haldnar á sama tíma. 

Mikilvægt er að búa til ákveðna sérstöðu í hugum viðskiptavina. Einnig er mikilvægt að 

vita hvað ferðamennirnir sem stunda viðburðaferðamennsku gera á svæðum fyrir utan 

það að mæta á hátíðina sjálfa og í hvað þau eyða peningum. Með þessum upplýsingum 

er mögulegt að fylgjast með uppbyggingu heimasvæða og spá betur fyrir 

hegðunarmynstri ferðamanna. 
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 Áhrif viðburða á svæði 

Áhrif bæjarhátíða og viðburða í heild sinni eru af mörgu tagi. Þar má sérstaklega nefna 

félagslegan ávinning og efnahagsleg áhrif. Hátíðir eru ekki alltaf haldnar með 

efnahagslegan ágóða að markmiði. Margir heimamenn telja mikilvægara að styrkja vina- 

og fjölskyldutengsl ásamt því að eiga notalega stund saman heldur en að græða á 

utanaðkomandi gestum. Einnig er því haldið fram að hátíðir geri það að verkum að 

draga ferðamenn á staði sem þeir annars heimsæktu aldrei (Janniskee og Drews, 1999).  

Hátíðarferðamennska getur leitt til fegrunar og betrumbóta á umhverfinu þar 

sem hátíðin er haldin. Hátíðir hafa oft í för með sér að heimamenn fara í tiltekt og 

lagfæringar á staðnum þar sem hátíðin er haldin sem annars hefði sennilega ekki verið 

gert (Mayfield o.fl., 1995). Heimamenn og sveitarfélög gera sitt besta til þess að gera 

staðinn og umhverfið frambærilegra áður en hátíðir eru haldnar (Janniskee, 1996). 

Innviðir verða að vera nægilegir til að taka á móti þeim fjölda ferðamanna sem kemur og 

sjá honum fyrir skemmtun. Hér koma til sögunnar skemmtikraftar staðarins og staðir 

þar sem hægt er að eiga ánægjulega stund. Með hátíðahöldum er auðvelt að skapa 

jákvæða ímynd svæða, gestgjafa og rækta innra stolt íbúa (Mayfield o.fl., 1995). Í 

rannsókn sinni benda Mitchell og Wall (1986) á að minni hátíðir skapi meiri 

efnahagslegan ábata en þær sem eru stærri. Einnig benda þeir á að mikilvægt sé að 

finna gott jafnvægi á milli félagslegra- og hagrænna áhrifa hátíða til að draga úr 

andstöðu heimamanna gegn því að hátíðin verði umfangsmeiri. 

3.1  Félagsleg áhrif 

Félagslegur ábati staðanna er ekki eins áberandi og sá efnahagslegi en þó er hann mjög 

mikilvægur. Í fyrsta lagi má nefna þau tengsl sem myndast milli aðila þegar verið er að 

skipuleggja ákveðinn viðburð og margir koma að. Þessi samvinna eykur staðarvitund 

(Janniskee og Drews, 1999). Í öðru lagi má nefna að samvinna á milli einkaaðila og 

ríkisins eykst til muna (O´Sullivan og Jackson, 2002). Slík tengsl geta komið sér vel í 

framtíðinni þegar vinna á önnur verk. Í þriðja lagi má nefna vettvang þar sem 

hæfileikaríkt heimafólk fær að taka þátt í viðburðum og sýna listir sínar. Ef ekki væri fyrir 

hátíðir hefðu þau mögulega aldrei fengið tækifæri til að sýna verk sín á almannafæri.  
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 Afþreying sem í boði er á staðnum verður að svara framboði svo að viðveran 

verði sem árangursríkust. Staðirnir eru komnir á ferðakort landsins og geta skapað meiri 

ágóða með tímanum. Hátíðir ná mun lengra en að skapa tekjur af ferðamönnum því þær 

efla einnig dreifbýlissamfélög auk þess að auðga lífsgæði íbúa (Janniskee og Drews, 

1999) og efla tengsl innan samfélaga (Rao, 2001).  

3.2 Hagræn áhrif 

Það getur verið erfitt að greina efnahagsleg áhrif ferðamanna frá öðrum áhrifum. Oft er 

þó hægt að skoða sölutölur á ýmsum vörum og þjónustu sem eru á svæðinu á tilteknum 

tíma til að sjá hvort viðkomandi viðburður hafi skilað inn miklum tekjum. Meðan á 

hátíðahöldum stendur hafa íbúar tækifæri til þess að starfa tímabundið við skipulag og 

önnur verk tengd hátíðinni. Þarna skapast störf sem eru aðeins í boði við undirbúning 

hátíðar og meðan hún stendur yfir (Janniskee og Drews, 1999).  

Sem dæmi um beinan efnahagslegan ágóða sem myndast af hátíðahöldum má 

nefna hótel, gistiheimili eða tjaldsvæði þar sem ferðamenn gista. Tekjur af þeim stöðum 

renna beint í hagkerfi svæðisins og styrkja það. Einnig má nefna verslanir og 

veitingastaði þar sem ferðamenn kaupa matinn sinn og allar nauðsynjavörur (Mayfield 

og Crompton, 1995). Íbúar og jafnvel utanaðkomandi aðilar setja oft upp bása eða eru 

með sölu á mismunandi vörum aðeins á meðan á viðburðinum stendur og geta þannig 

grætt efnahagslega á honum ef vel gengur. Meðan á hátíðinni stendur nýta gestir 

aðstöðu sem er til staðar á svæðinu og skila með því tekjum beint í samfélagið. Gott er 

að kanna hvað það er sem dregur ferðamenn að svæðinu til að nýta þær auðlindir sem 

best og skapa enn meiri uppbyggingu. Vegna þessa er nauðsynlegt að vita hvaða hvatar 

liggja að baki þeirri ákvörðun að taka þátt í hátíðum og viðburðum af ýmsu tagi.  
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4 Hvatar að ferðalögum 

Snemma á níunda áratug síðustu aldar þróaðist heill iðnaður sem snéri að því að halda 

hátíðir og aðra viðburði (Bowdin, Allen og O´Toole, 2006). Þegar rannsakendur gerðu sér 

grein fyrir því að viðburðir af ýmsu tagi yrðu sífellt vinsælli í ferðamálum og drægju að 

sér fleiri og fleiri á hverju ári þá urðu þeir forvitnir og fóru þeir að kanna hvata þessara 

gesta. Hvatar ráðast af þörfum og löngunum einstaklinga og breytast eftir því sem 

einstaklingar þroskast. Til forna ferðaðist fólk aðallega af nauðsyn eða í viðskiptalegum 

tilgangi en erfitt var að ferðast á milli staða vegna lélegra vega og slæmra eða engra 

farartækja. Með bættum samgöngum varð auðveldara og ódýrara að ferðast á milli 

staða og þá byrjaði fólk að ferðast ánægjunnar vegna og einnig að leita að margs konar 

upplifun (Weaver og Lawton, 2002). Ferðalög urðu einnig möguleiki fyrir verkamanninn 

og töldust ekki lengur lúxusvara sem aðeins væri ætluð vel efnuðu fólki (Bukart og 

Medlik, 1981). 

Hvatar hafa verið rannsakaðir af mörgum fræðimönnum og á mörgum 

fræðisviðum, til dæmis félagsfræðisviði (Bruce og Wallis, 1983), sálfræðisviði (Leary og 

Jones, 1993; Rai og Fiske, 2011;) og mannfræðisviði (Trail, Robinson, Dick og Gillentine, 

2003). Á síðastliðnum 30 árum hefur þess háttar rannsóknum fjölgað til muna, en með 

því að skilja hvata ferðamanna er auðveldara að spá fyrir um framtíðarmynstur 

ferðalaga (Cohen, 1972; Crompton, 1979; Dann, 1977, 1981; Lee o.fl., 2004; Van Zyl og 

Botha, 2004). Forsenda þess að rannsaka hvata að ferðalögum liggur í því að ferðamenn 

velji þá áfangastaði sem fullnægja ákveðinni löngun eða þörf hjá þeim. Til þess að skilja 

betur af hverju fólk ferðast þá verður fyrst að gera sér grein fyrir því hvað veldur því að 

fólk vilji ferðast eða finni hjá sér þörf til þess. 

Hvatar eru sálfræðilegir þættir sem myndast þegar einstaklingur vill og reynir að 

finna leið til að fullnægja ákveðinni þörf. Með öðrum orðum þá kemur hvati til vegna 

þarfar til að fullnægja löngun sem vaknar. Margir fræðimenn hafa komið með sína 

nálgun á hugtakið, Moutinho (1987) skilgreinir hvata sem ástand sem gerir það að 

verkum að einstaklingur verður ýtinn til að framkvæma ákveðnar aðgerðir sem eru 

líklegar til að fullnægja þörfum hans og framkalla hjá honum ánægju. Iso-Ahola (1982) 

skiptir hvötum í tvo þætti: Annars vegar hvatningu til að yfirgefa sitt hversdagslega 

umhverfi og hins vegar þrá til að öðlast einhvers konar viðurkenningu. Hann telur að 
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hvatar stjórni hegðun einstaklinga. Fodness (1994) telur að hvatar séu drifkrafturinn að 

baki allri hegðun og Crompton og McKay (1997) fullyrða að hvatar geti verið kveikjan að 

ákvarðanatöku. Almennt hefur verið viðurkennt að þrír eiginleikar komi fram í flestum 

kenningum um hvata: (1) Hvatar myndast innra með hverjum og einum, (2) þeir eru 

kveikja að ákveðinni hegðun, (3) þeir stjórna ákvarðanatöku einstaklinga og hegðun 

(Crompton, 1979; Dann, 1977; Maslow, 1970; Pardee, 1990).  

Ein af frægustu kenningunum um hvata var þróuð af Maslow (1970). Hann trúði 

því að einstaklingar fæðist sem góðmenni og séu alltaf að vinna í því að bæta sjálfa sig. 

Kenning Maslows byggir á þarfapíramídanum (e. hierarchy of needs) þar sem þörf eða 

hvöt á fyrsta stigi verður að vera fullnægt til þess að einstaklingurinn geti fært sig á efra 

stig. Einnig má skilja þetta samband þannig að um leið og búið er að fullnægja einni þörf 

þá komi önnur fram. Píramídinn er samansettur af fimm tegundum þarfa sem eru 

nátengdar. Stigin fimm eru (frá neðsta stigi til efsta stigs): Líkamlegar þarfir (e. 

physiological needs), þörf fyrir öryggi (e. security needs), samfélagslegar þarfir (e. social 

needs), þörf fyrir virðingu sjálfs síns og annara (e. esteem needs) og sjálfsbirting (e. self-

actualisation needs). Sjálfsbirting felst í því að einstaklingur er orðinn að bestu 

manneskju sem hann getur mögulega orðið, hann er eðlilegur, óþvingaður og sáttur við 

stöðu sína í heiminum. Út frá kenningu Maslows má draga þær ályktanir að (1) fullnægð 

þörf sé ekki lengur kveikjan að hegðun, (2) þegar ákveðinni þörf á neðra stigi hefur verið 

fullnægt verður þörf á næsta, hærra stigi, að þörf sem ræður hegðun.   

Kenning Maslows hefur verið gagnrýnd á þeim forsendum að mismunandi 

einstaklingar geti verið að leitast við að fullnægja mismunandi þörfum/löngunum á 

sama tíma og geti því fallið undir mismunandi stig píramídans. Þeir fylgja ekki endilega 

ákveðinni röð (Hofstede, 1980). Hofstede (1980) trúir því að einstaklingar frá 

mismunandi menningarheimum með mismunandi uppeldi geti haft mismunandi röðun á 

þörfum (e. hierarchy of needs). Þarfir og langanir manna eru ótakmarkaðar. Fólk verður 

fyrir áhrifum lýðfræðilegra, menningarlegra, landfræðilegra, félagslegra og sálfræðilegra 

þátta sem hafa áhrif á þarfir þeirra og langanir og hvaða markmið þau setja sér í lífinu 

(McClelland, Atkinson, Clark og Lowell, 1953).  

 Iso Ahola (1982) heldur því fram að það séu tveir þættir sem hafi áhrif á hvata og 

hegðun manna. Sá fyrri er „flótti“ (e. escapism) þ.e. þegar einstaklingur finnur fyrir þörf 

til að breyta sinni hversdagslegu rútínu og sá síðari er „leitin“ (e. seeking) sem útskýra 

má sem þörf fyrir að fullnægja sálfræðilegum þörfum með því að uppfylla óskir sínar og 
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langanir með ferðalögum. Kenning þessi er svipuð kenningum um innri og ytri ástæður 

(e. push og pull factors).  

Fyrirliggjandi fræði um hvata benda á það að flestir fræðimenn séu sammála um 

að hvatar byggja á innri ástæðum sem þrýsta á viðkomandi þannig að hann finnur fyrir 

löngun eða þörf (e. push factors), og ytri ástæðum sem toga viðkomandi að ákveðnum 

stað eða viðburði (e. pull factors) (Uysal og Hagan, 1993; Yuan og McDonald, 1990). 

Heildarhugmynd um innri og ytri ástæður er sú að fólk ferðast vegna þess að þessar 

ástæður stjórna hegðun þeirra. Innri ástæður eru óáþreifanlegir kraftar innra með 

einstaklingum sem fá þá til að vilja gera eitthvað ákveðið eins og til að mynda að 

ferðast. Flestar innri ástæður ráðast af eðlislægum þrám/löngunum manna svo sem leit 

að nýjungum, þörf fyrir að flýja, ævintýraþrá, að láta drauma sína rætast, slökun, 

myndun samfélagslegra tengsla eða betri heilsu og innra jafnvægi (Chon, 1989; Uysal og 

Jurowski, 1993). Ytri ástæður eru hins vegar þeir þættir sem draga einstaklinga að 

ákveðinni staðsetningu eða viðburði þegar ákvörðun um að ferðast hefur verið tekin. 

Þessar ástæður gera það að verkum að sú staðsetning eða viðburður sem verður fyrir 

valinu verður aðlaðandi í huga einstaklinga (Dann, 1981). Til þeirra þátta má telja 

nýjungar á staðnum, markaðssetningu staðarins, einstaka viðburði sem hann býður upp 

á, einstaka náttúru eða menningu (Baloglu og Uysal, 1996; Uysal o.fl., 1993). Mikilvægur 

þáttur í því hversu aðlaðandi áfangastaðir eru, eru einnig svokallaðir „hreinlætis þættir“ 

(e. hygienic factors) en ferðamönnum þykir mjög mikilvægt að áfangastaðurinn bjóði 

upp á hreint vatn, þokkaleg hótel, góða veitingastaði, ódýra verslun og aðra þjónustu. 

Þessa þætti má telja til ytri þátta sem draga ferðamenn að ákveðnum stöðum (Foster, 

1999). Annar mikilvægur þáttur sem hefur áhrif á ákvörðunartöku varðandi tiltekinn 

áfangastað er skynjuð ímynd hans. Í ferðamálafræðum er ímynd áfangastaðar sú ímynd 

sem ferðamaður hefur af staðnum áður en hann aflar sér upplýsingar um hann. Oft er 

ímynd staðar eini þátturinn sem aðgreinir hann frá öðrum stöðum og því er mikilvægt 

að hlúa að jákvæðri ímynd áfangastaða. (Balouglu og McCleary, 1999; Crompton, Fakeye 

og Lue, 1992). 

 Bæði Crompton (1979) og Dann (1977) fjalla um innri og ytri ástæður þegar 

kemur að hvötum að ferðalögum. Árið 1979 fjallaði Crompton um innri og ytri ástæður 

og skipti hann innri ástæðum í sjö flokka: Flótti frá hversdagsleikanum, slökun, orðstír, 

könnun og mat á sjálfum sér, félagstengsl og aukning sambanda við áður óþekkta aðila. 

Hann skilgreindi einnig tvo ytri þætti en það voru nýjungagirni og lærdómur. 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517705000208#bib17
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517705000208#bib57
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517705000208#bib57
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517705000208#bib56
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Dann (1977) taldi hvata virka á einstaklinga eins og einhvers konar ytri þætti sem 

hafa þau áhrif að þeir breyta til. Að hans mati eru þetta sálfræðilegir þættir sem valda því að 

einstaklingur finnur fyrir andlegu ójafnvægi sem hægt er að jafna út með upplifun sem 

myndast á ferðalögum. Þessir innri þættir eru flótti frá persónulegum/ samfélagslegum 

vandamálum, lélegri sjálfsímynd, leit að nýjum samböndum og bættu sjálfsáliti, fræðsla, 

öflun þekkingar, leit að nýjungum og spennu sem og flótti frá fjölmenni (Botha, Crompton 

og Kim, 1999). Innri ástæður eru heppilegar til að útskýra löngun til ferðalaga en ytri 

ástæður hjálpa við að kortleggja ákvarðanatöku um áfangastaði.  

Árið 1971 hafði Lundberg sett saman lista sem innihélt 18 hvata sem voru hvað 

áhrifamestir þegar kom að ferðalöngum. Hann byggði listann á fyrirliggjandi 

rannsóknum og rannsóknargreinum um hegðun ferðamanna. Listi hans innihélt meðal 

annars hvata til að: Mæta á sérstaka viðburði, heimsækja sögulega staði, slaka á, upplifa 

rómantík, skemmta sér, heimsækja staði sem lýsa uppruna manneskjunnar eða taka 

þátt í íþróttalegum viðburðum svo eitthvað sé nefnt (Lundberg, 1971).  

4.1 Hvatar til að mæta á viðburði 

Rannsóknir á viðburðum og hátíðum geta hjálpað við að hanna rétta markaðssetningu 

fyrir viðburði, kanna ánægju meðal gesta og auðveldað skilning á ákvarðanatöku 

neytenda. Það getur margt legið á bak við ákvörðunina. Með því að sækja hátíðir 

sækjast gestir eftir því að öðlast nýja þekkingu og upplifun, njóta og upplifa menningu 

eða sinna samfélagslegum þörfum sínum. Mjög mikilvægt er fyrir skipuleggjendur hátíða 

að skilja hvata gesta til þess að skipuleggja hátíðina betur og aðlaga hana að réttum 

markhóp (Getz, 1993). Vel heppnaðar hátíðir geta þakkað velgengni sína góðri og 

hnitmiðaðri markaðsfærslu sem byggir á markaðshlutun (e. segmentation), 

markaðsmiðun (e. targeting) og staðfærslu (e. positioning). Í stuttu máli snýst 

markaðshlutun um að skipta heildarmarkaðnum í smærri hópa sem hafa svipuð 

einkenni, þarfir, hegðun og hvata að því að koma. Markaðsmiðun snýr að því að velja 

hvaða markhóp eða markhópa á að leggja megináherslu á og hvaða markhópur er 

arðvænlegastur. Fyrirtæki þurfa að vita hverjir viðskiptavinir þeirra eru, þekkja þarfir 

þeirra og langanir, til að skilgreina hvernig best sé að ná til hópsins og hvernig hátta eigi 

markaðssetningu til viðkomandi hópa (Arnould, Price, Zinkham, 2004). Staðfærsla snýr 

svo að því að skapa sér sess í hugum viðskiptavina og gera vöruna eftirsóknarverða í 

hugum þeirra. Með því að velja réttan markhóp og fullnægja þörfum og löngunum hans 
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geta hátíðir skapað sér stóran sess í lífi markhópsins og orðið að mjög vinsælum viðburði 

sem gestir mæta á ár eftir ár (Crompton og McKay, 1997).  

Árið 1993 komst Gartner að því að aðalhvati gesta sé sá að þau finni fyrir andlegu 

ójafnvægi sem á einhvern hátt ýtir fólki til þess að ferðast og koma jafnvæginu í réttar 

skorður aftur. Þennan þátt má bæði skilgreina sem innri og ytri ástæðu til ferðalaga. 

Margir þættir geta kveikt á hvötum og því hafa margar rannsóknir verið gerðar til að 

skilgreina betur hvað það er sem fær fólk til að mæta á hátíðir eða viðburði af ýmsu tagi 

(Backman, Backman, Uysal og Sunshine, 1995; Nicholson og Pearce, 2001; Scott, 1996). 

Getz (1991) heldur því fram að viðburðir/hátíðir þurfi að fullnægja líkamlegum, 

persónulegum og félagslegum hvötum. Kenning þessi byggir á þarfapíramída Maslows 

en hefur verið aðlöguð sérstaklega að hvötum til að mæta á viðburði. Þessir þættir hafa 

sálfræðileg áhrif á ákvarðanatöku neytenda. McDonnell o.fl. (1999) hafa skipt hvötum 

þeirra sem mæta á viðburði í fjóra flokka : (1) Félagslegir hvatar, (2) skipulagshvatar, (3) 

líffræðilegir hvatar og (4) persónulegir hvatar.  

Flokkurinn félagslegir hvatar (e. social motives) lýsir sér með því að einstaklingur 

vill vera hluti af heild og fullnægir þeirri þörf með því að mæta á viðburð og vera meðal 

annarra. Hann hefur þörf fyrir félagsleg samskipti og tekur gjarnan virkan þátt í 

skipulagningu hátíðarinnar til að mynda sem sjálfboðaliði.  

Í flokki skipulagshvata (e. organisational motives) myndast þörf fyrir viðurkenningu og 

ákveðið stöðutákn sem einstaklingur uppfyllir með því að sækja viðburðinn. Að mæta á 

Óskarsverðlaunahátíðina getur hækkað leikara í sessi og sumir einstaklingar geta aukið 

hróður sinn. með því að mæta á Ólympíuleikana. Skipulagshvatar innihalda einnig þörf 

fyrir að gerast stuðningsaðili og sýna með því stuðning við samfélagið sitt. 
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Þriðji flokkur nefnist líffræðilegir hvatar (e. physilogical motives). Þeir tengjast 

líkamsþörfum einstaklinga og geta verið allt frá því að slaka á og til þess að sækja 

ákveðinn viðburð svo sem að mæta í maraþon til að hreyfa sig eða fara á matarhátíð og 

smakka góðan mat (McDonnell o.fl., 1999).  

Fjórði flokkurinn nefnist persónulegir hvatar (e. personal motives). Persónulegir hvatar 

eru mismunandi fyrir hvern og einn en allir gestir hafa mismunandi þarfir og langanir og 

það að sækja viðburð getur haft mismunandi þýðingu fyrir mismunandi einstaklinga. 

Persónulegir hvatar geta tengst nýjum upplifunum og nýrri þekkingu eða jafnvel því að 

sýna sig fyrir öðrum.  

Áðurnefndar kenningar um hvata byggja að miklu leyti á þarfapíramída Maslows 

en rannsakendur hafa aðlagað þær að sínum eigin þörfum og lagt sitt eigið mat á þær. Á 

mynd 2 sést að McDonnell hefur sett líkamlega hvata á þriðja stig í módelinu sínu en 

þessir hvatar eru settir neðst í píramída Maslows og hann fullyrðir að sinna verði þeim 

þörfum fyrst. Þessar breytingar geta mögulega hafa orðið til vegna þeirrar gagnrýni að 

hver einstaklingur hafi mismunandi hvata og þarfir sem byggja á persónuleika 

viðkomandi, uppeldi hans og fleiri þáttum. Til þess að útskýra hvata einstaklinga sem 

mæta á viðburði og hátíðir enn betur hafa Bowdin o.fl. (2006) útskýrt hvata með því að 

fjalla um ytri áhrif á einstaklinginn: 

 Áhrif frá fjölskyldu; óskir barna hafa oft áhrif á ákvarðanir foreldra. Þörf fyrir að 

mynda fjölskyldu og tengjast fjölskyldumeðlimum sterkum böndum er mjög 

sterkur hvati fyrir marga. Þetta útskýrir mikinn fjölda barna og foreldra þeirra á 

Mynd 2. Hvatar þeirra sem mæta á viðburði (Heimild: McDonnell o.fl., 1999) 
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hátíðum eins og menningarnótt. Margar hátíðir einblína á góða afþreyingu fyrir 

börn til að laða foreldrana að. 

 Hópar sem einstaklingar tilheyra og einstaklingar innan þessara hópa hafa áhrif á 

hegðun þeirra. Einstaklingur er í miklu sambandi við þessa hópa og sem dæmi 

má nefna fjölskyldumeðlimi, nágranna, samstarfsmenn eða vinafólk. 

 Einstaklingar eða leiðtogar sem hafa sterkar skoðanir og eru skoðanir þeirra 

hafðar að leiðarljósi fyrir aðra úr sama hópnum.  

Neal, Quester og Hawkins (2002) hafa bætt menningu við ytri áhrifin en 

menningarlegir þættir geta haft mikil áhrif á einstaklinga til að gera ákveðna hluti. Hér 

má nefna trúarlega viðburði eða hátíðir til styrktar einhverju mikilvægu málefni í 

samfélaginu. Rætt verður betur um kauphegðun neytenda í næsta kafla.  

Aukalega hafa Axelsen og Arcodia (2004) tekið saman helstu hvata einstaklinga 

sem fær þá til að mæta á hátíðir:  

 Ytri samskipti – að hitta nýtt fólk, eyða tíma með vinum sínum eða umgangast 

frægt fólk. 

 Samvera með fjölskyldunni – einstaklingar leitast eftir því að eyða meiri tíma 

með fjölskyldu sinni fyrir utan sitt daglega umhverfi. 

 Flótti frá hversdagslegri rútínu – einstaklingar leitast eftir að breyta til, slaka á og 

gleyma daglegum áhyggjum um stund. 

 Lærdómur um annars konar menningu- afla sér þekkingar um mismunandi 

menningu og hátíðahöld. 

 Spenna- einstaklingar leitast við að upplifa eitthvað nýtt og spennandi. 

 Nýjungagirni hátíðar – leitast er við að mæta á hátíðir sem færa einstaklingum 

nýja þekkingu, upplifun á einhverju nýju eða sem eru almennt einstakar. 

Til að þrengja sjónarhornið frá almennum hvötum þá hafa margir rannsakendur 

gert rannsóknir á því hvaða hvatar stjórni því að einstaklingar mæta á ákveðnar hátíðir. 

Tafla 3 sýnir þróun rannsókna á sviði hvata frá árinu 1993 og niðurstöður þeirra. 

 

 

 

Tafla 3. Þróun rannsókna um hvata frá árinu 1993 til dagsins í dag. 

Rannsakendur, rannsóknarstaður og Markmið rannsóknar Niðurstöður um hvata (frá þeim 
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nafn á hátíð hæst metna til lægst metna) 

Uysal, Gahan og Martin (1993) 

Corn festival, Suður-Karólína 

Markmið var að rannsaka hvata 
þeirra sem fara á mismunandi 
hátíðir 

 Flótti 

 Nýjungar  

 Spenna  

 Umgengni við aðra 

 Samvera með fjölskyldunni 
Scott (1996) 

Bug Fest, Ohio, Bandaríkin 

Markmið var að rannsaka hvata 
gesta þriggja hátíða. Áhersla var 
lögð á það hvort munur væri á 
þeim sem fara á hátíðina í fyrsta 
skipti og þeim sem hafa mætt 
áður. 

 Náttúrudýrkun 

 Spenna fyrir hátíðinni 

 Samvera með fjölskyldunni  

 Forvitni  

 Flótti 
 

Formica og Uysal (1996) 

Umbria Jazz festival, Ítalía 

Markmið var að rannsaka hvata 
þeirra sem fara á mismunandi 
hátíðir. Áhersla var lögð á það að 
kanna hvort munur væri á milli 
heimamanna og utanaðkomandi 
gesta. 

 Spenna  

 Umgengni við aðra 

 Skemmtun  

 Nýjungar, samvera með 
fjölskyldunni 

Schneider og Backman (1996) 

Jerash festival, Jordan 

Markmið var að kanna hvort 
hvataskali sem hefur verið 
mótaður og almennt notaður væri 
jafngildur í mismunandi 
menningarheimum. Skalinn var 
notaður til að rannsaka hvata í 
arabískri menningu. 

 Samvera með fjölskyldunni og 
umgengni við aðra 

 Tómstundaiðja 

 Eiginleikar hátíðarinnar 

 Flótti 

 Spenna fyrir hátíðinni 

Crompton og McKay (1997) 

Fista in San Antonio, Texas, 
Bandaríkin 

Markmið var að rannsaka hvata út 
frá innri og ytri ástæðum (e. Push 
and pull factors). Áhersla var á 
mismunandi hvata fyrir 
mismunandi tegundir hátíða. 

 Könnun menningar 

 Nýjungar 

 Könnun og mat á sjálfum sér 

 Finna andlegt jafnvægi  

 Samvera með öðrum í hóp 

 Umgengni við aðra og samskipti 

 Félagslyndi 
Lee (2000) 

1998 Kyongju World Cultural Expo, 
Suður-Kórea 

Kanna aðalþætti sem vekja hvata 
hjá fólki. Áhersla var á að kanna 
hvort það væri munur á hvötum 
meðal fólks af hvítum og asískum 
stofni. 

 Könnun menningar 

 Flótti 

 Nýjungar 

 Eiginleikar hátíðarinnar 

 Samvera með fjölskyldunni 

 Umgengni við aðra og samskipti 

 Umgengni við þá sem 
einstaklingur þekkti nú þegar 

Nicholson og Pearce (2001) 

Four South Island Events, Nýja-
Sjáland 

Markmið var að kanna hvata á 
fjórum tegundum hátíða (allar 
með mismunandi þema) og athuga 
hvort munur væri á hvötum eftir 
tegund hátíðar. 

Gestir 4 hátíða voru með fjóra 
sameiginlega hvataþætti: 

 Umgengni við aðra 

 Nýjungar 

 Flótti 

 Samvera með fjölskyldu 
Aðalhvatar hverrar hátíðar voru 
beintengdir þema hennar t.d 
var vínsmökkun með 
aðalhvötum á Wine and food 
festival. 
 

Van Zyl og Botha (2004) 

Aardklop National Arts Festival  

Suður-Afríka 

Markmið var að kanna þætti sem 
hvetja heimamenn til að mæta á 
hátíðina. Rannsóknin byggir á innri 
og ytri aðstæðum (e. Push and pull 
factors). 

 Samvera með fjölskyldunni 

 Nýjungagirni viðburðar 

 Stolt af samfélaginu 

 Umgengni við aðra 

 Flótti 

 Sjálfsálit og orðstír 
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 Upplýsingar og markaðssetning 

 Matur og drykkur 

 Skemmtun 

 Samgöngur 
Lee, Lee og Wicks (2004) 

2000 World Culture Expo 

Suður-Kórea 

 

Markmið var að kanna hvort 
hvatar og ánægja væru 
mismunandi eftir þjóðríkjum.  

 Könnun menningar 

 Samvera með fjölskyldunni 

 Nýjungagirni 

 Flótti 

 Aðdráttarafl hátíðarinnar 

 Umgengni við aðra 
Woo, Yolal, Cetinel og Uysal  

(2012)  

Eskisehir International Festival 

Tyrkland 

Makmið var að kanna hvort munur 
væri á hvötum eftir tegund hátíðar 
og þema.  

 Umgengni við aðra 

 Spenna 

 Nýjungagirni viðburðar 

 Flótti 

 Samvera með fjölskyldunni  

 

Þó svo að mismunandi niðurstöður fengjust á milli rannsókna má greina sömu hvata í 

flestöllum þeirra. Helsti munurinn á niðurstöðum voru þeir þættir sem tengdust beint 

þema hátíðarinnar.  

Uysal, Gahan og Martin (1993) voru með þeim fyrstu til að kanna hvata í 

viðburðaferðamennsku. Þeir gerðu rannsókn á Corn Festival í Suður-Karólínu og 

könnuðu almenna hvata til að mæta á hátíðir. Í ljós kom að giftir einstaklingar töldu 

samveru með fjölskyldunni hvetja þau meira til að mæta en þau sem voru einhleyp. Í 

ljós kom einnig að eldri einstaklingar lögðu meiri áherslu á nýjungagirni viðburðar en 

aðrir aldurshópar. 

Sama ár gerðu Mohr, Backman, Backmann og Gahan (1993) svipaða rannsókn á 

Freedom Weekend Aloft hátíðinni í Suður-Karólínu. Þeir könnuðu ánægju gesta sem 

mættu á hátíðina í fyrsta skipti og þeirra sem höfðu komið áður. Í ljós kom að þeir gestir 

sem höfðu komið á hátíðina áður voru ánægðari með hana en þeir sem komu í fyrsta 

skipti. Rannsakendur eru þó ekki allir sammála þessu og telja að erfiðara sé að fullnægja 

þörfum og væntingum þeirra sem hafa mætt áður á hátíðina heldur en þeirra sem koma 

í fyrsta skipti. Margar rannsóknir hafa sýnt fram á það að ánægja þeirra sem mæta á 

ákveðna hátíð í fyrsta skipti er meiri en þeirra sem hafa mætt áður (Anwar og Sohail, 

2004, McKercher og Wong, 2004). Þeir sem snúa aftur á sömu hátíðir koma oft vegna 

kunnugleika, til að slaka á eða heimsækja vini og ættingja (Franklin, 2003). Þeir sem 

koma í fyrsta skipti eru líklegri til að vera yngri, leita að nýjungum og koma vegna 

samfélagslegra þátta eins og að kynnast öðrum eða eyða tíma með fólki sem hefur 

sömu áhugamál. Leit að nýjungum er mjög sterkur hvati þegar kemur að því að mæta á 

hátíðir en öryggi og vitund um við hverju má búast er jafnt sterkur hvati (Burch, 1969). Í 

ljósi þessara niðurstaðna eru eftirfarandi tilgátur settar fram: 
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Tilgáta 1. Gestir sem koma á Iceland Airwaves í fyrsta skipti eru yngri en þeir sem 

hafa komið áður.  

Tilgáta 2. Gestir sem koma á Iceland Airwaves í fyrsta skipti eru líklegri til að leita 

að nýjungum en þeir sem hafa komið áður.  

 

Formica og Uysal (1996) könnuðu hvata á Umbria Jazz Festival á Ítalíu. Í þetta 

skipti snérist nálgun þeirra um mismunandi hvata á milli heimamanna og gesta. 

Töluverður munur var á heimamönnum og utanaðkomandi gestum hátíðarinnar. 

Niðurstöður sýndu að það sem hvatti heimamenn meira var umgengni við aðra á meðan 

það sem hvatti utanaðkomandi gesti meira var skemmtun (e. entertainment). 

Niðurstöður Lee (2002) voru svipaðar en hann kannaði hvort sömu þættir hvettu 

erlenda gesti og heimamenn. Niðurstöðurnar sýndu að erlendir gestir lögðu meiri 

áherslu en heimamenn á könnun menningar, nýjungagirni viðburðar og aðdráttarafl 

viðburðar.   

Í ljósi ofangreinds eru eftirfarandi tilgátur settar fram: 

 

           Tilgáta 3. Heimamenn fara á Iceland Airwaves til að eyða tíma með öðrum.   

Tilgáta 4. Erlendir gestir Iceland Airwaves koma aðallega á hátíðina í leit að 

nýjungum.  

 

Árið 1996 framkvæmdi Scott rannsókn á hvötum á þremur mismunandi hátíðum 

(Bug Fest, Holiday Lights festival og Maple Sugaring festival). Markmiðið var að kanna 

hvort sömu hvatar hvettu fólk til að mæta á mismunandi tegundir hátíða. Niðurstöður 

sýndu að hvatar til að sækja hátíðir fara mikið eftir þema hátíðarinnar og geta því verið 

mismunandi. Rannsókn Nicholson og Pearce (2001) staðfestir þessar niðurstöður en 

rannsakendur könnuðu hvata á fjórum mismunandi hátíðum (Marlborough Wine, Food 

and Music Festival, Hokitika Wildfoods Festival, Warbirds over Wanaka og 

kántrýtónlistarhátíð New Zealand Gold Guitar Awards). Niðurstöður sýndu að 

aðalhvatar til að fara á hátíðir tengjast þema þeirra, til dæmis vildu gestir 

kántrýhátíðarinnar hlusta á kántrýtónlist og dansa línudans á meðan aðalhvatar fyrir að 

sækja Marlborough Wine, Food and Music Festival voru að smakka vín og borða mat. 

Hins vegar fundu Crompton og McKay (1997) engar niðurstöður sem bentu til þess að 

fólk sæki mismunandi tegundir hátíða vegna mismunandi hvata. Niðurstöður þeirra 
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sýndu að mismunandi tegundir hátíða geta fullnægt mörgum tegundum hvata að 

ákveðnu marki. Vegna ósamræmis í niðurstöðum hefur ekki verið hægt að hanna 

spurningalista sem hægt væri að nota á öllum tegundum hátíða. 

Ofangreind eru dæmi um niðurstöður rannsókna á hvötum til að mæta á ólíkar 

tegundir hátíða í mismunandi löndum. Dæmi voru tekin til að sýna þróun rannsókna 

sem og niðurstöður helstu fræðimanna til að átta sig á því á hvaða þætti eru lagðar 

áherslur í þess háttar rannsóknum. Í niðurstöðum rannsókna sést skýrt að hvatar byggja 

bæði á innri og ytri ástæðum. 
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5 Kauphegðun neytenda 

Til að ná árangri í markaðsstarfi er lykilatriði að skilja kauphegðun neytenda sinna og 

hvernig kaupákvörðunarferli fer fram. Kauphegðun neytenda (e. consumer buying 

behavior) er ferli þar sem einstaklingur áttar sig á einhverri þörf eða löngun og fullnægir 

henni með því að kaupa, eða nota vörur eða þjónustu (Kotler o.fl., 2006, Peter og 

Donnelly, 2004; Solomon, 2002). Margir þættir bæði í ytra og innra umhverfi 

neytandans geta haft áhrif á kauphegðun hans svo sem líðan hans á þessari stundu, 

auglýsingar, útlit vöru eða verð. Það sem einnig hefur áhrif á neytendur er menning sem 

þeir tilheyra, aldur, efnahagsleg staða, fjölskyldustaða, lífsstíll, tískubylgjur og fleira 

(Peter og Olson, 2010). Fjölskyldufólk hefur aðrar þarfir en þeir sem búa einir, fólk á 

sextugsaldri þarf oftast ekki á skólabókum að halda og börn þurfa ekki að fjárfesta í 

nýjum bíl. Rannsóknin Foxall (1999) á kauphegðun bendir á það að erfitt er að skilgreina 

hvernig neytendur hegða sér við kaup á vöru en oft segjast kaupendur ætla að gera 

eitthvað eða gera það ekki en hegða sér svo ekki í samræmi við það.  

Ákvörðun um að fjárfesta í einhverri vöru getur verið tekin skjótt eða vel 

úthugsuð. Niðurstöður rannsóknar Schiffman og Kanuk (2004) sýndu bæði að neytendur 

reyndu að hámarka ávinning sinn með kaupum á ákveðinni vöru og spá mikið í þau kaup 

en eru jafn líklegir til að kaupa vörur án þess að hugsa sig lengi um. Í þessum tilfellum er 

ákvörðun tekin skjótt og utanaðkomandi öfl hafa áhrif á ákvörðunina eins og vinir eða 

auglýsingar. Þó svo að ferlið sé ekki eins í öllum tilfellum má greina sömu stig sem 

kaupendur ganga í gegnum við kaup á vöru (Kotler o.fl, 2005; Schiffman og Kanuk, 2004; 

Solomon, 2002).  

5.1 Kaupákvörðunarferli 

Kaupákvörðunarferli (e. consumer decision process) er hugtak sem lýsir því hvernig 

einstaklingar ákveða að eyða peningum sínum og tíma í vörur eða þjónustu. Í hugtakinu 

felst þekking á því hvað neytendur kaupa, hvenær, af hverju, hvernig, hversu oft og hvar 

(Kotler o.fl, 2005; Schiffman og Kanuk, 2004; Solomon, 2002). Kaup geta verið 

misjafnlega flókin og krefjast mismikillar umhugsunar eftir því hvað verið er að kaupa. 

Ferlið sem einstaklingar ganga í gegnum er þó svipað í hverri ákvörðun. Áður en 

neytandinn tekur endanlega ákvörðun um hvort fjárfesta eigi í þjónustu eða vöru fer 

hann í gegnum ferli sem samanstendur af fimm stigum: (1) Uppgötvun á þörf, (2) 
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upplýsingaleit, (3) mat valkosta, (4) vörukaup og (5) eftirkaupaáhrif (Engel, Blackwell og  

Miniard, 1990; Kotler o.fl. 2005). Það fer eftir því hversu flókin kaup eru hvort 

neytandinn fari í gegnum öll stigin. Ef fjárfest er í nýrri vöru sem er dýr fer neytandinn 

líklegast í gegnum öll stigin en ef fjárfest er í vöru sem neytandinn er vanur að kaupa fer 

hann ekki í gegnum öll stigin. Stigin eru eftirfarandi: 

Uppgötvun á þörf kemur kaupferlinu í gang. Almennt er talið að innri og ytri 

þættir kalli fram þörf hjá neytandanum. Innri þættir eru persónulegir og líkamlegir 

þættir eins og þorsti eða hausverkur. Ytri þættir eru hins vegar utanaðkomandi öfl sem 

kalla fram þörf hjá einstaklingi, hann finnur hjá sér þörf og löngun til að fara á 

tónlistarhátíð þegar hann heyrir annað fólk tala um hátíðina sem þau fóru á fyrir stuttu. 

Einnig geta óhöpp eða óvanalegir viðburðir kallað fram þörf eða löngun hjá 

einstaklingum eins og þegar tölvan bilar í miðjum ritgerðarskrifum og einstaklingur 

verður að fjárfesta í nýrri sem fyrst. Markaðssetning gegnir mikilvægu hlutverki í 

uppgötvun á þörfum fólks en það sjálft áttar sig oft ekki á því að þau langi í ákveðna 

vöru fyrr en þau sjá hana auglýsta. Markaðsfólk verður því að nota réttar leiðir til að 

kveikja þörf hjá neytendum (Kotler, 2006; Solomon, 2002).  

Upplýsingaleit er annað stig í ferlinu. Þegar neytandinn er búinn að átta sig á 

þörfinni fer hann að afla sér upplýsinga sem hjálpa honum að velja vöru eða þjónustu 

sem hann vill kaupa. Hversu víðtæk upplýsingaleitin er fer eftir því hversu flókin kaupin 

verða. Ef um er að ræða þörf fyrir mat er einstaklingur líklegastur til að fara á næsta 

matsölustað og sinna þörfinni þar. Ef um er að ræða kaup á nýrri tölvu þá er 

upplýsingaleitin mun nákvæmari og tímafrekari (Moorty, Ratchford og Talukar, 1997). Í 

þeim tæknivædda heimi sem við lifum í þá er algengast að einstaklingur leiti fyrst 

upplýsinga á veraldarvefnum. Hann getur þó einnig fengið aðstoð við upplýsingaleit frá 

söluaðilum, fjölskyldumeðlimum, úr bæklingum eða fjölmiðlum (Kotler o.fl., 2006). 

Þegar einstaklingur leitar upplýsinga um tónlistarhátíð er hann líklegastur til að nota 

veraldarvefinn eða umsagnir einstaklinga sem hafa þegar verið gestir hátíðarinnar.  

Mat valkosta er þriðja stig í ferlinu, en þegar einstaklingur hefur aflað sér allra 

nauðsynlegra upplýsinga að hans mati til að taka ákvörðun um kaup metur hann þær 

upplýsingar og tekur ákvörðun út frá þeim. Einstaklingur gæti borið saman nokkrar 

hátíðir og valið hátíðina sem honum lýst best á, hann gæti þurft að meta kostnaðinn við 

að fara á hátíðina, athugað hvort hann gæti fengið frí í vinnunni og fleira sem er 

einstaklingsbundið.  
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Vörukaup er fjórða og næstsíðasta stig kaupferlisins en á þessu stigi hefur 

neytandinn metið upplýsingarnar sem hann hefur um vöru eða þjónustu sem hann 

hefur áhuga á að kaupa og tekur ákvörðun um kaup. Hér kaupir einstaklingurinn miðann 

á hátíðina og hugar að flestu sem þarf að fylgja eins og flugmiðanum eða gistingunni á 

staðnum.  

Eftirkaupaáhrif er síðasta stig kaupferlisins. Hér hefur neytandinn keypt vöru eða 

þjónustu, prófað hana og lagt mat á hana. Ef hann er sáttur við ákvörðun sína mun hann 

líklegast kaupa þessa vöru eða þjónustu aftur ef hann finnur hjá sér þörf til þess. Ef hann 

er ekki sáttur mun hann líklegast snúa sér að öðrum fyrirtækjum eða vörum. Ef hátíðin 

var vel heppnuð gæti einstaklingurinn farið aftur á hana og jafnvel gert hana að árlegum 

viðburði og auglýst hana með jákvæðu umtali. Ef hátíðin var ekki vel heppnuð gæti 

einstaklingurinn valið aðra hátíð til að sækja næst.  
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6 Iceland Airwaves 

Iceland Airwaves er tónlistarhátíð sem haldin er í Reykjavík fyrstu helgina í nóvember á 

hverju ári. Hátíðin stendur frá miðvikudegi til sunnudags og hefur notið mikilla vinsælda 

á undanförnum árum. Hátíðin var fyrst haldin árið 1999 í flugskýli við Reykjavíkur-

flugvöll. Á þeim tíma var hátíðin haldin í október með það að markmiði að lengja 

ferðamannatímabilið á Íslandi en þá var október svokallaður „dauður“ tími í 

ferðaþjónustu í Reykjavík. Í dag hefur ferðaþjónusta tekið miklum breytingum og með 

góðri markaðssetningu hefur tekist að lengja ferðamannatímann í Reykjavík til muna og 

nú eru október og nóvember einnig vinsælir mánuðir til að heimsækja Ísland. Markmiðin 

með hátíðinni voru að koma íslenskum hljómsveitum á framfæri og kynna Ísland og 

einstaka náttúru þess í leiðinni. Skipuleggjendur vildu ná til erlendra gesta sem höfðu 

áhuga á menningu og listum og voru tilbúin að koma utan háannatíma. Í dag er hlutfall 

erlendra gesta sem koma á hátíðina 55-60% hátíðargesta. Iceland Airwaves var fyrst um 

sinn skipulögð af Icelandair en árið 2010 var ákveðið að leita til ÚTON 

(Útflutningsskrifstofa Íslenskrar tónlistar) til að sjá um rekstur og skipulag hátíðarinnar 

(Kamilla Ingibergsdóttir, munnleg heimild, 22. janúar 2015).  

 Eftir árið 1999 stækkaði hátíðin fljótt og gestafjöldi fór úr rúmum 500 manns það 

ár í um það bil 9000 manns árið 2014. Þess má geta að síðustu ár hefur verið uppselt á 

hátíðina með nokkurra mánaða fyrirvara og komast mun færri að en vilja (Kamilla 

Ingibergsdóttir, munnleg heimild, 22. janúar 2015). Þessi fjölgun hefur haft gríðarlega 

mikil jákvæð áhrif á íslenskt hagkerfi. Í skýrslu Landsbankans frá árinu 2013 segir að eftir 

að hátíðin var færð yfir til nóvembermánaðar þá sé hægt að greina mikinn vöxt í komu 

ferðamanna, fjölda gistinátta og kortaveltu milli ára. Vöxtur þessi er töluvert yfir 

meðalvexti ársins í þessum flokkum og dregur verulega úr árstíðarsveiflunni í rekstri 

ferðaþjónustufyrirtækja (Landsbankinn, 2013).  

Markmið Iceland Airwaves eru þríþætt: (1) Koma íslenskum hljómsveitum á 

framfæri í heiminum, (2) kynna Reykjavík sem spennandi áfangastað og (3) halda 

heimsklassa tónlistarhátíð í Reykjavík. Óhætt er að fullyrða að markmiðum skipuleggjanda 

hafi verið náð en bæði er hátíðin með þeim merkilegri í sínum flokki í heiminum og með 

henni hefur orðið aukning á ferðamönnum til landsins utan hefðbundins ferðatíma á 

Íslandi. Einnig hefur hún hjálpað þó nokkrum bæði íslenskum og erlendum hljómsveitum 

að koma sér á framfæri. Iceland Airwaves er svokölluð kynningarhátíð (e. showcase 
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festival) en það felur í sér að mikið af lítið þekktum hljómsveitum koma fram á henni. 

Skipuleggjendur leggja áherslu á það að finna hljómsveitir sem ekki eru vel þekktar en eru 

álitnar upprennandi og gefa þeim tækifæri til að kynna sig fyrir erlendum blaðamönnum 

og öðru fólki í tónlistargeiranum. Hátíðin er frábær vettvangur til kynningar, en árið 2014 

komu hátt í 300 blaðamenn hvaðanæva úr heiminum (allt frá bloggurum til 

útvarpsmanna) á Iceland Airwaves til að fjalla um hátíðina og uppgötva nýjar og 

upprennandi hljómsveitir. Hátíðin er því einhvers konar „stökkpallur“ fyrir hljómsveitir og 

gefur þeim kost á að kynna nafn sitt. Hljómsveitirnar Of Monsters and Men og Florence 

and the Machine spiluðu á Iceland Airwaves þegar þær voru lítið sem ekkert þekktar en 

þær eru heimsfrægar í dag. Mikil áhersla er lögð á að finna réttar hljómsveitir til að spila á 

hátíðinni. Bæði geta hljómsveitir sótt um að fá að spila á hátíðinni og eins fara 

starfsmennirnir oft til útlanda á aðrar kynningarhátíðir til að uppgötva hljómsveitir sem 

hafa mikla hæfileika og eru spennandi. Í dag er Iceland Airwaves vel þekkt hátíð um allan 

heim bæði vegna markaðssetningar og umtals. Fjöldi hljómsveita sem vilja taka þátt er 

gríðarlegur en hátt í 1000 hljómsveitir sótt um að vera með á síðustu hátíð eða árið 2014 

(Kamilla Ingibergsdóttir, munnleg heimild, 22. janúar 2015).  

Fjárhagur til markaðssetningar hátíðarinnar hefur aldrei verið mjög mikill. 

Iceland Airwaves er vel auglýst á samfélagsmiðlum og er aðaláhersla lögð á þá og 

póstlistann þeirra en á honum eru hátt í 20 þúsund netföng. Litlum sem engum 

peningum er eytt í auglýsingar en stuðst er við fjölmiðlasamstarf og almannatengsl. 

Iceland Airwaves reiðir sig mjög mikið á jákvætt umtal um hátíðina. Skipuleggjendur 

treysta því að því jákvæðari sem hátíðin er því jákvæðara umtal skapast og í raun eru 

þau með sendiherra út um allan heim sem auglýsa hátíðina frítt fyrir vinum og 

vandamönnum og vekja þannig áhuga á henni. Einnig felst mikil markaðssetning í því að 

hleypa blaðamönnum að hátíðinni og fá þeirra umtal í fjölmiðlum. Icelandair hefur 

einnig eytt púðri í markaðssetningu á hátíðinni með því að bjóða tilboðspakka og 

auglýsa þá (Kamilla Ingibergsdóttir, munnleg heimild, 22. janúar 2015). 

Markhópur Iceland Airwaves er misjafn hvað varðar Íslendinga og erlenda gesti. 

Markhópur erlendra gesta eru einstaklingar frá 25-40 ára sem elska tónlist, hafa áhuga á 

Íslandi, eru ævintýragjarnir og hafa næga peninga á milli handanna vegna þess að Ísland 

er ekki sérlega ódýrt land. Markhópur Íslendinga eru einstaklingar á aldrinum 20-30 ára 

sem njóta þess að fara út á lífið og spá mikið í það sem er að gerast í tónlistarheiminum. 

Iceland Airwaves er einsök hátíð að því leyti að hún er fyrsta sinnar tegundar á Íslandi og 

hefur það forskot. Einnig er smæð hennar kostur en hátíðin getur lítið stækkað 
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tónleikalega séð vegna skorts á tónleikastöðum. Erlendir gestir njóta þess mikið að hafa 

allt á einum stað, labba aðeins eina götu og hafa aðgang að flestum tónleikum sem og 

hitta mikið af sama fólki aftur og aftur. Hátíðin er einnig öðruvísi þar sem hún skapar 

vettvang til að kynnast erlendu, spennandi fólki og nýjum hljómsveitum. Undanfarin ár 

hafa skipuleggjendur unnið að því að fá gesti til að mæta á hátíðina á miðvikudegi og 

vera fram á sunnudag. Þeir unnu hörðum höndum að því að hafa þekkt nöfn á 

sunnudögum til að draga sem flesta að sem og glænýjar, ferskar hljómsveitir á 

miðvikudögum. Margir halda því fram að á þeim fimm dögum sem Iceland Airwaves er í 

gangi breytist Reykjavík í alvöru stórborg sem er full af lífi og skemmtilegu fólki. 

Reykjavík breytist í borg sem fólk vill vera hluti af (Kamilla Ingibergsdóttir, munnleg 

heimild, 22. janúar 2015).  
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7 Aðferðafræði 

Í þessum kafla verður fjallað um þær aðferðir sem notaðar voru við rannsóknina. Fjallað 

verður um mælitæki sem notað var við söfnun gagna, þátttakendur og framkvæmd 

rannsóknarinnar og einnig verða greiningum gagna gerð skil. Í þessari rannsókn var 

notast við megindlega aðferðafræði við söfnun og úrvinnslu gagna. Rannsakandi taldi 

þessa aðferð henta betur fyrir rannsóknina en áætlunin var að álykta um þýðið og því 

var megindleg rannsóknaraðferð hentugri. Einnig er sams konar rannsóknaraðferð 

notuð í öllum erlendum rannsóknum sem rannsakandi hafði til hliðsjónar og fjallað var 

um í fyrri köflum.  

7.1 Framkvæmd 

Til þess að nálgast þátttakendur fór rannsakandi á tónlistarhátíðina Iceland Airwaves 

dagana 4.-9. nóvember árið 2014 og safnaði netföngum þátttakenda. Síðar var könnunin 

send á þau netföng sem söfnuðust. Netfangasöfnun fór aðallega fram í tónlistarhúsinu 

Hörpu við Sæbraut. Allir salir í Hörpu voru notaðir undir tónleika á vegum Iceland 

Airwaves og því var aðeins réttur markhópur á staðnum en þeir sem keyptu ekki 

aðgangsarmband komust ekki á viðkomandi tónleika. Netfangasöfnun fór þannig fram 

að rannsakandi gekk upp að þeim sem voru í aðalrýminu í Hörpu og voru með armband 

sem veitti aðgang að tónleikum. Rannsakandi kynnti sig og rannsókn sem hann vann að 

og spurði hvort viðkomandi gæti og vildi taka þátt í henni. Þeir einstaklingar sem 

samþykktu þátttöku gáfu upp netfangið sitt. Flestir tóku mjög vel í beiðni rannsakandans 

og aðeins örfáir neituðu þátttöku en þeir einstaklingar sögðust ekki hafa tíma. 

Rannsakandi var í Hörpunni á eftirfarandi dögum: 

4. nóvember, frá 18:40-22:00 

5. nóvember, frá 19:00-22:00 

6. nóvember, frá 18:40-22:00 

7. nóvember, frá 19:00-22:00 

Fyrsta daginn söfnuðust 115 netföng, annan 107 netföng, þriðja 100 netföng og þann 

fjórða 75. Rannsakandi deildi einnig færslu á samfélagsmiðlinum Facebook og athugaði 

hvort vinir hans og vandamenn hefðu farið á hátíðina og væru tilbúin að taka þátt. 

Þannig fengust sex netföng. Könnunin var svo sett upp rafrænt í forritinu Google Forms.  
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  Áður en könnunin var send út á þátttakendur voru fimm einstaklingar, bæði 

einstaklingar sem fóru á tónlistarhátíðina Iceland Airwaves 2014 og sem fóru ekki, 

fengnir til að forprófa spurningalistann. Þeir voru beðnir um að athuga hvort einhver 

tiltekin atriði væru óskýr eða óskiljanleg og voru almennt beðnir um að benda 

rannsakandanum á það sem þeim þótti ábótavant. Þeir voru einnig beðnir um að taka 

tímann sem það tók að ljúka við könnunina. Úr því fengust gagnlegar ábendingar sem 

rannsakandi notaði til að betrumbæta spurningalistann. Þegar þessu ferli lauk var 

könnunin send út á 403 netföng þann 2. desember 2014. Könnunin var ítrekuð 15. 

desember 2014. Engin verðlaun voru veitt fyrir þátttöku og svöruðu allir þátttakendur af 

frjálsum vilja. Könnunin byrjaði á stuttum kynningartexta sem minnti fólk á 

rannsakandann og útskýrði markmið verkefnis. Eftir lokun könnunarinnar voru gögnin 

flutt yfir í Microsoft Excel til hreinsunar og svo yfir í forritið SPSS þar sem úrvinnslan fór 

fram. Við flutning gagna kom í ljós að öll svör þóttu fullnægjandi til greiningar en lítið var 

um það að þátttakendur svöruðu ekki ákveðnum spurningum.  

Til að öðlast betri skilning á sögu og tilgangi hátíðarinnar tók rannsakandi einnig 

viðtal við Kamillu Ingibergsdóttur fyrrum markaðsstjóra Iceland Airwaves.  

7.2 Mælitæki 

Mælitæki rannsóknarinnar var spurningalisti sem var þróaður af höfundinum. Við 

hönnun hans var stuðst við þau mælitæki sem notuð hafa verið í fyrri rannsóknum á 

hvötum til að mæta á viðburði (Crompton og McKay 1997; Mohr, 1993; Uysal, 1991; 

Uysal, Gahan og Martin, 1993). Við skoðun fyrri rannsókna kom í ljós að það mælitæki 

sem var oftast notað er hannað af nokkrum rannsóknarmönnum, þar á meðal Muzzafer 

Uysal. Rannsakandi hafði samband við Dr. Uysal og fékk senda nokkur dæmi um 

spurningalista sem Dr. Uysal og aðrir fræðimenn hafa notað við framkvæmd rannsókna 

um hvata til að mæta á hátíðir/viðburði. Spurningalistarnir innihéldu sömu breytur í 

grunninn og aukalega spurningar sem snéru að hverri og einni hátíð. Rannsakandi notaði 

sama grunninn og bætti svo við sér spurningum til að aðlagað spurningalistann að 

Iceland Airwaves.  

 Spurningalistar sem rannsakandi byggði á höfðu verið skipulagðir á þann hátt að 

hvataþættir voru listaðir upp í nokkrum flokkum. Flokkarnir voru allir ótengdir og 

könnuðu mismunandi hvata. Spurningalisti í þessari rannsókn inniheldur því í raun 

mælingar á fjórum hvötum: Spennu, nýjungagirni, skemmtun og samveru með öðrum. 

Þátturinn „samvera með fjölskyldunni“ var einnig áberandi í erlendum spurningalistum 
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(Mohr, 1993; Uysal, 1991; Uysal, Gahan og Martin, 1993) en rannsakandi tók ákvörðun 

um að sleppa þeim þætti þar sem hvorki hann né skipuleggjendur Iceland Airwaves 

töldu hátíðina vera fjölskylduhátíð. Ákvörðun um að styðjast við þessa spurningalista 

fólst í því að rannsakandi vildi athuga hvort niðurstöður úr hans rannsókn væru svipaðar 

og þær í erlendum rannsóknum um hvata. Einnig er þessi grunn spurningalisti almennt 

viðurkennt mælitæki í slíkum rannsóknum. Rannsakandi hannaði tvo spurningalista; 

einn á íslensku sem héðan í frá verður kallaður spurningalisti A (sjá viðauka 1) og einn á 

ensku sem héðan í frá verður kallaður spurningalisti B (sjá viðauka 2). Spurningalisti A 

miðaður að Íslendingum en B til erlendra gesta hátíðarinnar. Ákveðið var að gera tvo 

spurningalista, bæði til að auðvelda íslenskum svarendum að svara á sínu eigin 

tungumáli og gera erlendum gestum kleift að svara á alþjóðlegu máli. Minniháttar 

munur var á milli spurningalistanna tveggja. 

Spurningalisti A: Spurningalistinn skiptist í fjóra hluta. Í hluta eitt var spurt að því 

hvort viðkomandi hefði keypt miðann sjálfur eða fengið hann frítt. Rannsakandi miðaði 

aðeins að þeim sem höfðu keypt miða á hátíðina og var þessi spurning notuð til að sía 

burt þann hóp sem fékk miðanna frítt og drífst hugsanlega ekki af sömu hvötum. Tveir 

valmöguleikar voru í boði: „Ég keypti miðann sjálf/ur“ eða „Ég fékk hann frítt“. 

Í hluta tvö var 21 atriði listað upp og þátttakendur beðnir um að taka afstöðu til 

þeirra á 5 punkta Likert skala (1=Mjög lítilvægt, 2=Lítilvægt, 3=Hlutlaus, 4=Mikilvægt, 

5=Mjög mikilvægt). Hluti þrjú sneri að almennri ánægju með hátíðina árið 2014 en þar 

var aðeins ein spurning og voru þátttakendur beðnir um að taka afstöðu á 5 punkta 

Likert skala (1=Mjög óánægð/ur, 2=Óánægð/ur, 3=Hlutlaus, 4=Ánægður, 5=Mjög 

ánægður). Hluti númer fjögur innihélt sjö spurningar um lýðfræðilega þætti (kyn, aldur, 

hvort þátttakendur hafi komið á hátíðina áður, menntunarstig, hjúskaparstöðu, þjóðerni 

og núverandi búsetu). 

Spurningalisti B: Spurningalistinn skiptist í fjóra hluta. Í hluta eitt var spurt að því 

hvort viðkomandi hefði keypt miðann sjálfur eða fengið hann frítt (rétt eins og í 

spurningalista A). Hluti tvö innihélt 25 atriði sem þátttakendur voru beðnir um að taka 

afstöðu til á 5 punkta Likert skala (1=Mjög lítilvægt, 2=Lítilvægt, 3=Hlutlaus, 

4=Mikilvægt, 5=Mjög mikilvægt). Atriðin voru þau sömu og í spurningalista A að fjórum 

undanskildum. Þrjú þeirra fjölluðu um áhuga gesta á að heimsækja Ísland sjálft eða vini í 

Reykjavík og fjórða fjallaði um gott tilboð frá Icelandair og hvort það hefði áhrif á 
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ákvörðun um að koma til Íslands. Hluti fjögur innihélt sömu bakgrunnsbreytur og í 

spurningalista A. 

7.3 Þátttakendur 

Þýði rannsóknarinnar voru gestir tónlistarhátíðar Iceland Airwaves árið 2014 sem keyptu 

sér miða/armband á hátíðina og var notast við hentugleikaúrtak. Þar sem markmið 

rannsóknarinnar var að kanna hvata þeirra sem mættu á hátíðina af ásettu ráði vildi 

rannsakandi aðeins nálgast þann hóp. Alls bárust 238 svör, 115 frá erlendum gestum og 

123 frá íslenskum gestum. Svarhlutfallið var því 59%. Eftir handvirka skoðun gagna kom í 

ljós að fimm einstaklingar fengu miðann á Iceland Airwaves frítt og var svörum þeirra 

eytt. Kynjahlutfall var nokkuð jafnt sem og hlutfall þeirra sem voru einhleypir og í 

sambandi. Flestir þátttakendur voru 21-30 ára gamlir og algengasta menntunarstig var 

framhaldsmenntun á háskólastigi. Stærsti hópurinn eða 58,8 % voru að koma á hátíðina 

í fyrsta skipti. Erlendir þátttakendur komu frá 25 löndum og voru flestir frá 

Bandaríkjunum (24), Danmörku (19) og Bretlandi (17). Í töflu 4 má sjá dreifingu eftir 

aldri, kyni, hjúskaparstöðu og menntun.  

Tafla 4. Bakgrunnsbreytur þátttakenda  

Kyn Hlutfall Hjúskaparstaða    Hlutfall 

Kona  47,6% Einhleyp/ur      52,9% 

Karl   52,4% Í sambandi 47,1% 

Aldur Hlutfall Menntun    Hlutfall 

20 ára eða yngri      8,2% Framhaldsmenntun á háskólastigi       31,3% 

21-30 ára 57,1% Grunnháskólamenntun (BS/BA) 30,9% 

31-40 ára 26,6% Framhaldsskólamenntun 28,3% 

41-50 ára 5,2% Grunnskólamenntun 6,9% 

51-60 ára 3,0% Annað 2,6% 



44 

8 Niðurstöður 

Almenn greining meðaltala sýndi að átta hvata breytur sem höfðu hvað hæst meðaltal 

eða yfir 4,0 voru tengdar tónlist, skemmtiferðum, því að mæta á sérstaka viðburði sem 

og því að vilja koma og heimsækja Ísland og upplifa menningu landsins. Niðurstöður um 

meðaltal allra breyta má sjá í töflu 5.  

Tafla 5. Yfirlit breyta byggt á meðaltali  

Breyta Meðaltal Staðalfrávík Fjöldi 

Til að hlusta á góða tónlist 4,60 0,638 231 

Af því að Iceland Airwaves er spennandi hátíð 4,35 0,758 233 

Af því að ég nýt þess að mæta á viðburði 4,29 0,773 232 

Af því að Iceland Airwaves er einstök hátíð 4,22 0,910 232 

Af því að ég vildi heimsækja Ísland 4,19 0,126 114 

Til að upplifa stemmningu 4,16 0,900 232 

Til að upplifa menningu 4,08 0,920 231 

Af því að ég vildi heimsækja Reykjavík 4,06 1,278 114 

Af því að hátíðir eru einstakir viðburðir 3,98 0,949 232 

Til að upplifa Iceland Airwaves með félögum mínum 3,95 1,142 233 

Til að eyða tíma með vini mínum  3,81 1,219 231 

Til að upplifa eitthvað nýtt og öðruvísi 3,77 1,215 231 

Til að fá tilbreytingu frá hversdagslegri rútínu 3,74 1,208 233 

Til að eyða tíma með fólki sem er að skemmta sér 3,67 1,032 231 

Af því ég var forvitin/n 3,50 1,240 231 

Til að eyða tíma með fólki sem hefur svipuð áhugamál og ég 3,47 1,227 232 

Til að njóta næturlífsins 3,28 1,278 229 

Þetta er frábært tækifæri til að kynnast fólki alls staðar að úr heiminum 3,17 1,321 232 

Til að slaka á 2,81 1,307 233 

Af því að vinir mínir voru að fara 2,75 1,455 231 

Til að hlusta á ákveðna hljómsveit 2,46 1,456 231 

Til að fylgjast með öðrum sem mættu á hátíðina 2,38 1,182 232 

Af því ég fékk gott tilboð hjá Icelandair 2,26 1,469 115 

Af því ég vildi heimsækja vini á Íslandi 1,78 1,273 113 

Af því ég hef aldrei áður farið á tónlistarhátíð 1,55 1,118 231 

Í töflu 6 má sjá þær breytur þar sem munur var á milli íslenskra og erlendra gesta.  
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Tafla 6. Munur á milli íslenskra og erlendra gesta 

Breyta Íslenskir 
gestir 

Erlendir 
gestir T-próf 

Til að slaka á 2,48 3,78 t(231)=-3,95; p < 0,001 

Af því að Iceland Airwaves  
er einstök hátíð 4,08 4,36 t(230)=-2,39; p < 0,001 

Til að upplifa eitthvað nýtt og öðruvísi 3,32 4,23 t(212)=--6,16; p < 0,05 

Af því ég var forvitin/n 3,04 3,96 t(229)=-6,07; p < 0,001 

Til að eyða tíma með fólki sem er að skemmta 
sér 3,93 3,42 t(210)=3,72; p < 0,001 

Þetta er frábært tækifæri til að kynnast fólki 
allsstaðar að úr heiminum 2,91 3,44 t(230)=-3,158; p < 0,05 

Til að fylgjast með öðrum sem mættu á hátíðina 2,16 2,60 t(230)=-2,864; p < 0,05 

Til aðnjóta næturlífsins 3,03 3,55 t(277)=-3,15; p < 0,05 

Til að upplifa stemmningu 4,04 4,28 t(230)=-2,00; p < 0,05 

Hversu ánægður varstu með Iceland Airwaves 
árið 2014? 4,15 4,50 t(231)=-3,64; p < 0,001 

Næst kannaði rannsakandi tilgátur sem settar voru fram. Tilgáta eitt fjallaði um 

það hvort gestir sem sóttu hátíðina í fyrsta skipti væru yngri en þeir sem hefðu komið 

áður. Niðurstöðurnar studdu tilgátuna ekki (p > 0,05). Tilgáta tvö snéri að því hvort þeir 

sem eru að koma á Iceland Airwaves í fyrsta skipti séu líklegri til að leita að nýjungum og 

prófa nýja hluti. Niðurstöður ANOVA prófs leiddu í ljós að þeir sem koma á hátíðina í 

fyrsta skipti eru líklegri til að leita að nýjungum og prófa nýja hluti frekar en þeir sem 

hafa komið áður (F(3,227)=12,374; p < 0,001). Tilgáta tvö er því studd. Til að kanna 

tilgátu þrjú og athuga hvort heimamenn vilja eyða tíma með öðrum frekar en erlendir 

gestir sameinaði rannsakandi þær breytur sem fjölluðu um samveru með öðrum („til að 

eyða tíma með félögum mínum“, „til að eyða tíma með fólki sem hefur svipuð áhugamál 

og ég“, „til að eyða tíma með vinum mínum“ og „til að eyða tíma með fólki sem er að 

skemmta sér“) og notaði t-próf til að kanna hvort munur væri á milli íslenskra og 

erlendra gesta. Í ljós kom að íslenskir gestir koma á hátíðina til að eyða tíma með öðrum 

frekar en erlendir gestir (t(216)=2,09; p < 0,05). Tilgáta þrjú er því studd. Niðurstöður í 
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töflu sex sýna fram á það að tilgáta fjögur sé einnig studd og raunin sú að erlendir gestir 

koma frekar í leit að nýjungum en íslenskir gestir (t(212)=-6,16; p < 0,05).  

Næst var framkvæmd þáttagreining (e. factor analysis) en það er aðferð sem notuð 

er til finna þætti sem til dæmis skýra fylgni á milli spurninga og segir til um hver tengslin eru 

á milli þáttanna. Aðferð þessi getur verið notuð til að fækka breytum í gagnasafni eða prófa 

áreiðanleika og réttmæti mælitækja. Gagnlegt er að notast við þáttagreiningu til að fá 

ákveðna þætti en þeir eru áreiðanlegri og réttmætari en einstök atriði eða spurningar (Einar 

Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005). Hægt er að notast við leitandi (e. exploratory 

factor analysis) eða staðfestandi þáttagreiningu (e. confirmatory factor analysis). Í þessu 

verkefni var notast við leitandi þáttagreiningu en hugmyndir um gerð tengsla milli 

breytanna voru óljósar. Tvær meginaðferðir eru notaðar í leitandi þáttagreiningu; 

meginhlutagreining (e. Principal component analysis) og meginásagreining (e. Principal axis 

factoring). Meginhlutagreining er lýsandi en meinásagreining er skýrandi aðferð. Þegar 

notast er við meginhlutagreiningu eru þættir þekktir fyrirfram. Vegna þessa var notast við 

meginhlutagreiningu með hornréttum snúningi (e. Varimax rotation) í þessari rannsókn en 

sá snúningur heldur þáttunum áfram óháðum og gaf bestu og skýrustu lausnina. Aðferð 

þessi (ásamt spurningalista) var einnig notuð í flestum rannsóknum sem höfundur byggir á 

(Formica og Uysal, 1996; Lee o.fl., 2012, 2004; Woo, 2012). 

Áður en þáttagreining var framkvæmd var athugað hvort gögnin uppfylltu 

skilyrði þáttagreiningar og hvort hún væri túlkunarhæf. Þumalputtaregla er að hafa 10 

sinnum fleiri svör en breytur (Einar Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005). Það 

skilyrði var uppfyllt en breytur voru 21 talsins og svörin 233. Einnig var notast við Bartlet 

próf (Bartlett´s test of sphericity; p < 0,001) og Kaiser-Meyer-Olkin prófið (0,764) til að 

kanna hvort gögnin hentuðu í þáttagreiningu. Prófin bentu til þess að gögnin uppfylltu 

skilyrði þáttagreiningar en KMO telst gott sé það yfir 0,5 og Bartlett´s próf telst 

marktækt sé það undir 0,05 (Einar Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005). 

Við framkvæmd þáttagreiningar komu fram sex þættir með eigingildi yfir einum. 

Rannsakandi tók tillit til þeirra sem og skriðuprófs og eftir að hafa skoðað mismunandi 

lausnir ákvað hann að fjögurra þátta niðurstaða gæfi skýrustu lausnina. Þessi lausn var 

ákveðin með því að skoða hleðslu breyta á þætti sem og tekið var tillit til skriðuprófs. 

Rannsakandi taldi að betra væri að hafa fleiri en tvær breytur í hverjum þætti en þá voru 

þeir skýrastir og hægt var að greina þemu í þeim. Vegna þessa var þáttum fækkað úr sex 
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í fjóra. Nokkrar spurningar röðuðust ekkert á einstaka þætti og var þeim sleppt. Þessar 

spurningar voru „til að fá tilbreytingu frá hversdagslegri rútínu“, „til að hlusta á ákveðna 

hljómsveit“, „til að fylgjast með öðrum sem mættu“ og „af því að ég vildi heimsækja 

vini“. Fjórir þættir sem komu skýrt úr greiningunni hafa verið nefndnir „eiginleikar 

hátíðarinnar“, „menning og landið“, „samvera með öðrum“ og „nýjungagirni“. 

Niðurstöðurnar eru ekki nákvæmlega þær sömu og í þeim rannsóknum sem fjallað var 

um í fyrri köflum en mjög svipaðar samt sem áður (Crompton og McKay, 1997; Lee o.fl., 

2004; Formica og Uysal, 1996;). Niðurstöður þáttagreiningar má sjá í töflu 7.  

Tafla 7. Niðurstöður þáttagreiningar 

Þættir og breytur innan þeirra 

Hleðsla 

þátta 

Eigingildi             

ldi 

Skýring 

heildardreifingar 

Cronbachs 

Alfa 

Eiginleikar hátíðarinnar 

 

5,326 24,93% 0,801 

Af því að Iceland Airwaves er spennandi hátíð 0,787 

   Af því að Iceland Airwaves er einstök hátíð 0,715 

   Af því að ég nýt þess að mæta á viðburði 0,689 

   Til að upplifa stemmningu 0,665 

   Til að hlusta á góða tónlist 0,636 

   Af því að hátíðir eru einstakir viðburðir 0,621 

   Menning og landið  

 

2,327 11,08% 0,710 

Af því að ég vildi heimsækja Ísland 0,922 

   Af því að ég vildi heimsækja Reykjavík 0,904 

   Af því að ég vildi upplifa menningu 0,502 

   Af því að ég fékk frábæran díl með Icelandair 0,470 

   Af því að þetta er frábært tækifæri til að kynnast 

fólki úr heiminum  0,468 

   Til að slaka á 0,416 

   Samvera með öðrum 

 

2,041 9,72% 0,762 

Til að geta eytt tíma með vini mínum 0,848 

   Af því að vinir mínir voru að fara 0,752 

   Til að upplifa Iceland Airwaves með félögum 

mínum 0,693 

   Til að eyða tíma með fólki sem hefur svipuð 

áhugamál og ég 0,561 

   Til að eyða tíma með fólki sem er að skemmta sér 0,550 

   Til að njóta næturlífsins 0,426 

   Nýjungagirni 

 

1,776 8,46% 0,689 

Af því að ég var forvitin 0,770 

   Til að upplifa eitthvað nýtt og öðruvísi 0,776 

   Af því að ég hef aldrei farið á tónlistarhátíð 0,667 

   Heildar skýringarhlutfall     54,2%   
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Niðurstöður þáttagreiningar um hvata til að mæta á tónlistarhátíð Iceland Airwaves 

eru blanda af innri og ytri ástæðum sem fjallað hefur verið um í fyrri köflum. Hátíðin sjálf, 

tónlistin, stemmningin sem og aðdráttarafl hátíða eru ytri þættir sem drógu gesti að 

hátíðinni. Þátturinn „menning og landið“ útskýrði 11,1% af heildardreifingu en sá þáttur 

innihélt einnig innri persónulega þætti sem hvöttu einstaklinga til að mæta t.d „til að slaka 

á“ eða telja hátíðina vera „frábært tækifæri til að kynnast fólki úr heiminum“. Samvera með 

öðrum er sterkur innri hvati hvað varðar komu fólks á hátíðina. Þátturinn nýjungagirni 

samanstóð aðallega af innri persónulegum hvötum og lýsti löngun til þess að breyta til og 

opna sig fyrir nýjum upplifunum. 

Gestir hátíðarinnar lögðu mismikla áherslu á mikilvægi þáttanna fjögurra og í ljós 

kom að þættir sem tengjast hátíðinni beint t.d tónlist og hversu spennandi og einstök 

hátíðin er hvetja gesti mest. Nýjungagirni hátíðarinnar og almenn þörf einstaklinga fyrir að 

upplifa eitthvað nýtt skýrði ákvörðun gesta minnst en þó nokkuð. Yfirlit þátta eftir meðaltali 

þeirra og staðalfrávík má sjá í töflu 8.  

Tafla 8. Sæti þátta byggð á meðaltali  

             Þáttur Meðaltal Staðalfrávík  Fjöldi 

Eiginleikar hátíðarinnar 4,26 0,584   229 

Menning og landið 3,56 0,797   113 

Samvera með öðrum 3,50 0,826   224 

Nýjungagirni 2,93 0,935   227 

Til þess að kanna hvort munur var á milli kynja í hverjum og einum þætti 

framkvæmdi rannsakandi t-próf. Í þessu tilfelli kom í ljós að enginn munur var á milli kynja í 

hverjum þætti (p > 0,05). Einnig var enginn munur á milli þeirra sem voru í sambandi og 

þeirra sem voru ekki í sambandi (p > 0,05). Hins vegar kom í ljós að erlendir gestir lögðu 

meiri áherslu á nýjungagirni hátíðarinnar (M=3,24) en íslenskir gestir hátíðarinnar (M=2,60) 

(t(215,323)=-4,20; p < 0,001). Einnig kom í ljós að erlendir gestir hátíðarinnar voru meira 

hvattir af þættinum „menning og landið“ (M=3,74) en þeir sem búa á Íslandi (M=2,42) 

(t(16,348)=-5,70; p < 0,001).  
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Einnig voru framkvæmd ANOVA próf til að kanna hvort munur væri á þáttum eftir 

aldri, hversu oft gestir hafi komið á hátíðina áður og menntun þeirra. Í ljós kom að munur á 

menntunarstigi hópa fannst aðeins í þættinum „nýjungagirni“ en gestir sem lokið hafa 

grunnmenntun í háskóla töldu nýjungar og það að upplifa eitthvað nýtt vera mikilvægara 

(M=3,94) en þeir sem luku framhaldsskóla menntun (3,37) (F(4,222)=2,664; p < 0,05). 

Munur var einnig á milli þeirra sem mættu á hátíðina í fyrsta skipti og þeirra sem hafa mætt 

á hana áður. Þátturinn nýjungagirni skoraði hæst hjá þeim sem voru að mæta í fyrsta skipti 

og lækkaði svo eftir því sem gestir hafa komið oftar á Iceland Airwaves (F(4,222)=15,222; p < 

0,001). Enginn munur var á milli hópa eftir aldri í þáttunum fjórum (p > 0,05). Niðurstöður 

benda til þess að þættirnir þrír (eiginleikar hátíðarinnar, samvera með öðrum, menning og 

landið) höfðuðu jafnt til kynja, aldurshópa, mismunandi hjúskaparstöðu, mismunandi 

menntunarstigs og þess hvort einstaklingar væru frá Íslandi eða erlendis frá (að því 

undanskildu að erlendir gestir væru einnig hvattir af menningu Íslands og landinu sjálfu). 

Hópar leggja hins vegar mismikla áherslu á þáttinn nýjungagirni.  
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9 Umræða 

Tónlistarferðamennska á Íslandi sem og tónlistarhátíð Iceland Airwaves hafa stækkað 

töluvert á milli ára og hefur tónlistarhátíðum á Íslandi fjölgað til muna sem og gestum 

sem þær sækja (Kamilla Ingibergsdóttir, munnleg heimild, 22. janúar 2015). Gestir koma 

hingað af mismunandi ástæðum og eru hvatar einstakra gesta ekki eins. Í þessari 

rannsókn hefur rannsakandi leitast við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningu:  

Hvaða hvatar lágu að baki komu íslenskra og erlendra gesta á tónlistarhátíðina 

Iceland Airwaves árið 2014? 

Í tengslum við rannsóknina voru einnig settar fram fjórar tilgátur sem rannsakandi 

leitaðist við að styðja:  

Tilgáta 1. Gestir sem koma á Iceland Airwaves í fyrsta skipti eru yngri en þeir sem 

hafa komið áður.  

Tilgáta 2. Gestir sem koma á Iceland Airwaves í fyrsta skipti eru líklegri til að leita 

að nýjungum en þeir sem hafa komið áður.  

Tilgáta 3. Heimamenn fara á Iceland Airwaves til að eyða tíma með öðrum.   

Tilgáta 4. Erlendir gestir Iceland Airwaves koma á hátíðina aðallega í leit að 

nýjungum.  

Þegar skoðað er hvaða þættir hvöttu gesti Iceland Airwaves tónlistarhátíðarinnar 

árið 2014 mest kemur í ljós að þeir tengjast flestir aðdráttarafli hátíðarinnar sjálfrar og 

lönguninni til að heimsækja Ísland og Reykjavík. Gestir vilja taka þátt í hátíðinni af því að 

þeim þykir hún sérstök, spennandi, einstök og býður upp á góða stemmningu. Þessar 

niðurstöður koma lítið á óvart en Iceland Airwaves er ein stærsta tónlistarhátíð Íslands 

sem þekkt er um allan heim (Kamilla Ingibergsdóttir, munnleg heimild, 22. janúar 2015). 

Aðdráttarafl Íslands sem lands hefur mikil áhrif á erlenda gesti hátíðarinnar en eins og 

hefur komið fram hafði löngun til að heimsækja Ísland og Reykjavík mjög há meðaltöl og 

hvatti fólk mikið til að taka þá ákvörðum að koma á Iceland Airwaves. Erlendir gestir 

hátíðarinnar virðast vilja koma að heimsækja landið og telja sig „slá tvær flugur í einu 

höggi“ með því að koma í nóvember og mæta á Iceland Airwaves í leiðinni. Með þessum 
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hætti upplifa gestir bæði stemmningu hátíðarinnar sem og menningu og náttúru 

landsins.  

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að smávegis munur fannst á milli íslenskra 

og erlendra gesta Iceland Airrwaves. Munurinn felst í því að íslenskir gestir leggja meiri 

áherslu á það að eyða tíma með einstaklingum sem eru að skemmta sér. Erlendir gestir 

hátíðarinnar vilja hins vegar upplifa eitthvað nýtt og öðruvísi, voru forvitnir og töldu 

hátíðina vera frábært tækifæri til að kynnast fólki alls staðar að úr heiminum, vilja 

fylgjast með þeim sem mættu, vilja upplifa stemmningu og menningu og slaka á. 

Niðurstöður þessar má túlka á þann hátt að íslenskir gestir Iceland Airwaves mæta 

aðallega á hátíðina vegna félagslegra ástæðna á meðan erlendir gestir leitast við að 

upplifa nýja hluti og kynnast nýju fólki, menningu Íslands og landinu sjálfu. Að kynnast 

mismunandi menningu er sterkur hvati þess að mæta á alls kyns hátíðir (Axelsen og 

Acordia, 2004). Í rannsókn framkvæmdri af Lee (2002) voru niðurstöður mjög svipaðar 

þeim í þessari rannsókn en þar höfðu erlendir gestir einnig lagt meiri áherslu á könnun 

menningar, nýjungagirni og aðdráttarafl viðburðar en heimamenn. Niðurstöður 

rannsóknarinnar benda til þess að íslenskir gestir eru hvattir meira af samveru með 

öðrum og þeir sem koma að utan leita að nýjungum.  

Rannsakandi skoðaði hvaða hópur væri ánægðastur með hátíðina. Í ljós kom að 

bæði íslenskir og erlendir gestir hátíðarinnar voru mjög ánægðir með hana árið 2014 en 

ánægja meðal erlendra gesta var örlítið meiri. Enginn munur reyndist vera á ánægju á 

milli þeirra sem voru að koma í fyrsta skipti og þeirra sem hafa komið áður. Niðurstöður 

þessar eru ekki í samræmi við þær rannsóknir sem hafa verið framkvæmdar erlendis en 

þar reyndist vera munur á milli hópa og var ánægja þeirra sem mæta á hátíð í fyrsta 

skipti meiri en þeirra sem hafa komið áður (Anwar og Sohail, 2004; McKercher og Wong, 

2004). Höfundur hefur enga skýringu á því af hverju niðurstöðurnar á Iceland Airwaves 

séu öðruvísi en í erlendum rannsóknum. Einnig sýndu niðurstöður að þeir sem koma á 

hátíðina í fyrsta skipti lögðu mikla áherslu á það að upplifa eitthvað nýtt og öðruvísi en 

leitin að nýjungum er mjög sterkur hvati til að mæta á hátíðir (Anwar og Sohail, 2004; 

Burch, 1969). Niðurstöður þessarar rannsóknar eru þær sömu. Í sömu greinum kom 

einnig fram að þeir sem mæta á tónlistarhátíðir í fyrsta skipti eru yngri en þeir sem hafa 

komið áður (Burch, 1969. Niðurstöður þessarar rannsóknar eru ekki í samræmi við það. 

Ástæða fyrir því gæti verið sú að sú skemmtun sem tónlistarhátíð sem Iceland Airwaves 
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bjóði uppá hentar fólki á öllum aldri þrátt fyrir að skipuleggjendur reyni að höfða til 

ákveðins hóps. Misjafnt er hvers konar tónlist fólk hlustar á á ákveðnum aldri og erfitt 

að alhæfa það.   

Niðurstöður þáttagreiningar voru ekki nákvæmlega eins og niðurstöður erlendra 

rannsókna en þó mjög svipaðar. Þrír af fjórum þáttum sem rannsakandi fékk úr 

þáttagreiningunni („eiginleikar hátíðarinnar“, „samvera með öðrum“ og „nýjungagirni“) 

finnast í niðurstöðum flestra erlendra rannsókna (Crompton og McKay, 1997; Formica 

og Uysal, 1996; Lee, 2000; Lee o.fl., 2004; Nicholson og Pearce, 2001; Schneider og 

Backman, 1996; Uysal o.fl., 1993; Van Zyl og Botha, 2004; Woo o.fl., 2012). Niðurstöður 

þessar eru einnig í samræmi við kenningar Getz (1993) en samkvæmt honum sækjast 

hátíðagestir eftir því að öðlast nýja þekkingu, njóta og upplifa menningu og sinna 

samfélagslegum þörfum. Einnig eru þessar niðurstöður í samræmi við niðurstöður úr 

rannsóknum Nicholson og Pearce (2001) þar sem í ljós kom að eitt af aðal 

aðdráttaröflum hátíða og einnig sá aðalhvati sem hefur áhrif á það hvort gestir ákveða 

að koma á ákveðna hátíð tengist þema og eiginleikum þeirra. Í þeim rannsóknum höfðu 

eiginleikar hátíðanna hvað mest áhrif á gesti og hvöttu þá til að mæta á hátíðina. 

Niðurstöður eru þær sömu í tilfelli Iceland Airwaves. Fjórði þátturinn; „menning og 

landið“ finnst aðeins í niðurstöðum nokkurra erlendra rannsókna (Compton og McKay, 

1997; Lee, 2000; Lee o.fl., 2004).  

Höfundurinn taldi það áhugavert að þátturinn „flótti“ kom ekki fram í 

niðurstöðum en bæði er flótti frá hversdagsrútínu og löngun til að breyta til með 

sterkari hvötum fyrir því að mæta á hátíðir samkvæmt mörgum fræðimönnum (Axelsen 

og Arcodia, 2004, Crompton, 1979; Dann, 1977;) sem og sá þáttur sem kom fram í 

flestum rannsóknum sem fjallað hefur verið um í fyrri köflum (Lee, 2000; Lee o.fl., 2004; 

Nicholson og Pearce, 2001; Schneider og Backman, 1996; Scott, 1996; Uysal o.fl., 1993; 

Van Zyl og Botha, 2004; Woo o.fl., 2012).  

9.1 Tillögur fyrir markaðsfólk Iceland Airwaves 

Niðurstöður rannsóknarinnar hafa sýnt fram á það að erlendir gestir og íslenskir gestir 

mæta á Iceland Airwaves aðallega vegna sömu hvatningaratriða en þó finnst munur á 

milli hópanna. Þar sem menning Íslands og landið sjálft er mikill hvati fyrir erlenda gesti 

er tilvalið að nýta það í markaðssetningu erlendis. Það má gjarnan fjalla um það að á 
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Íslandi geti fólk upplifað nýja hluti sem og leggja áherslu á skemmtilega menningu 

landsins, náttúru þess sem og næturlíf. Sniðugt væri einnig að búa til einhvers konar 

„pakka“ sem innihalda miðann á hátíðina og stuttar ferðir út fyrir bæjarmörkin t.d ferð í 

Bláa Lónið eða Gullna hringinn. Með því að bjóða fólki upp á þann möguleika að skoða 

landið og taka þátt í þessari þrælskemmtilegu hátíð þá telur rannsakandi að enn fleiri 

erlendir gestir muni sækja hátíðina á næstu árum. Með þessum hætti styrkja gestir 

einnig við uppbyggingu Reykjavíkurborgar sem og landsins í heild. 

Íslenskir gestir hátíðarinnar leggja mikla áherslu á samveru með öðrum og þeim 

þykir mikilvægt að eyða tíma með vinum sínum. Í auglýsingum til þeirra má benda á það 

að hátíðin er frábær vettvangur til að hitta nýtt fólk og eyða tíma með gömlum félögum 

sínum á öðruvísi máta sem og að upplifa einn af stærstu viðburðum sem Ísland hefur 

upp á að bjóða.  

Eiginleikar hátíðarinnar hvetja gesti töluvert mikið eins og komið hefur fram 

áður. Í markaðssetningu til beggja hópa má því einbeita sér að því að leggja áherslu á 

það hversu einstök og spennandi hátíðin er ásamt því að leggja áherslu á mikil gæði 

hennar.  
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10 Takmarkanir og tillögur að frekari rannsóknum 

Í þessari rannsókn var það tími sem takmarkaði höfundinn svo um munaði en hann hafði 

aðeins fimm daga til þess að safna netföngum gesta. Það er mikil vinna fyrir einn 

einstakling þegar tekið er tillit til þess að tónleikar sem aðgang þurfti að byrjuðu ekki 

fyrr en kl. 19:00 og um kl. 22:00 voru gestir hátíðarinnar vel hressir eftir að hafa neytt 

áfengra drykkja og erfiðara var að ná athygli þeirra. Höfundur vildi heldur ekki fá 

netföng frá fólki í annarlegu ástandi og taldi að það fólk myndi mögulega ekki muna eftir 

að hafa samþykkt þátttöku í könnuninni og þar af leiðandi ekki svara henni. Höfundur 

telur að gagnlegt væri að framkvæma rannsóknina aftur með stærra úrtaki og fá þá 

nokkra aðila til þess að safna netföngum. Einnig væri gáfulegt að hafa nokkra hlutlausa 

aðila við gagnasöfnunina þar sem persónuleiki rannsakandans gæti að einhverju leyti 

hafa stjórnað því að hverjum hann gekk og bað um netfang. Með því að hafa nokkra 

aðila við gagnasöfnun fást fleiri svör og hópurinn verður fjölbreyttari. Það mætti einnig 

framkvæma rannsóknina á öðrum tónlistarhátíðum til dæmis Sónar til þess að kanna 

hvort sömu hvatar hafi áhrif á gesti annarra hátíða.  

        Höfundur hafði mikinn áhuga á því að vita hvar gestir hátíðarinnar fréttu af henni 

og það mætti hafa í huga við gerð spurningalista ef rannsóknin yrði endurtekin. Þær 

upplýsingar gætu eflaust hjálpað markaðsfólki Iceland Airwaves að velja leiðir til 

markaðssetningar og gert valið skilvirkara. 

 Það væri einnig mjög áhugavert að bæta við spurningum þar sem kannað væri 

hvað gestir ætla sér að gera annað en að sækja tónleika. Hvort þeir hafi íhugað að fara í 

ferðir út fyrir Reykjavík eða hvort þeir munu sækja aðra afþreyingu innan borgarmarka. 

Þær upplýsingar gætu einnig hjálpað við markaðssetningu og betri þjónustu til gesta. 

Einnig gætu þær nýst til útreikninga á því hversu miklum pening gestir Iceland Airwaves 

eyða á Íslandi.  
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Viðauki 1 – Spurningalisti A 

Ágæti viðtakandi  

Paulina Bednarek heiti ég og er nemi í meistaranámi í markaðsfræði og 

alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands. Þessi spurningalisti er liður í lokaverefni mínu 

sem hefur það að markmiði að kanna hvata þeirra sem fóru á tónlistarhátíðina Iceland 

Airwaves árið 2014. Mér þætti vænt um ef þú sæir þér fært að taka þátt í könnunninni. 

Það tekur um það bil X mínútur að svara og verða svör ekki rakin til einstakra 

þátttakenda.  

Þátttaka þín er mikils metin 

Með fyrirfram þökk,  

Paulina Bednarek (pab6@hi.is)  

Hvernig fékkstu miðann á Iceland Airwaves 2014? 

 Ég keypti hann sjálfur 

 Ég fékk hann frítt 

Hversu lítilvægir eða mikilvægir voru eftirfarandi þættir þegar þú tókst ákvörðun um að 

fara á Iceland Airwaves 2014?  

Allar breytur voru metnar á 5 punktr Lickert skala: 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 Mjög mikilvægt  

Spenna 

1. Til að fá tilbreytingu frá hversdagslegri rútínu  

2. Til að slaka á  

3. Af því að ég nýt þess að mæta á viðburði/hátíðir  

4. Af því að hátíðir eru einstakir viðburðir   

5. Af því að hátíðin er spennandi    

Nýjungagirni  

6. Af því að Iceland Airwaves er einstök hátíð   

7. Af því að ég hef aldrei farið á tónlistarhátíð áður  

8. Til að upplifa eitthvað nýtt og öðruvísi  

9. Af því ég var forvitin/n  

Samvera með öðrum  

10. Til þess að ég gæti upplifað hátíðina  með félögum mínum   

11. Til að vera með fólki sem hefur svipuð áhugamál og ég   
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12. Til að geta eytt tíma með vinum mínum   

13. Til að eyða tíma með fólki sem er að njóta sín og skemmta sér   

14. Af því að þetta er frábært tækifæri til að kynnast fólki alls staðar að úr heiminum   

15. Til að fylgjast með öðrum sem mættu á hátíðina   

16. Af því að vinir mínir voru að fara   

Skemmtun  

17. Til að njóta næturlífsins   

18.  Til að upplifa menningu   

19. Til að upplifa einstaka stemmningu    

20. Til að hlusta á góða tónlist   

21. Til að hlusta á eina ákveðna hljómsveit   

 

22. How satisfied or unsatisfied were you with Iceland Airwaves this year? Hversu 

ánægður eða óánægður varstu með Iceland Airwaves í ár?  

Very unsatisfied / Ekki ánægð/ur 1 2 3 4 5 Very satisfied / Mjög ánægð/ur  

Bakgrunnsbreytur  

1. Hvert er kyn þitt? 

a. Kvenkyn  
b. Karlkyn  

 
2. Hver er aldur þinn?  

a. 20 ára eða yngri  
b. 21-30 ára  
c. 31-40 ára  
d. 41-50 ára  
e. 51-60 ára  
f. 61 árs eða eldri  

 
3. Hefur þú farið á Iceland Airwaves áður?  

a. Nei, þetta var fyrsta skiptið mitt 

b. Já, einu sinni  

c. Já,  2-4 sinnum 

d. Já, 5 sinnum eða oftar 

e.  

4. Hvaða menntun hefur þú lokið? (merktu við hæsta menntunarstig sem þú 

hefur lokið)  

a.  (Framhaldsmenntun á háskólastigi (MA/MS/MBA/PHD)  
b. Grunnháskólamenntun (BS/BA)  
c. Framhaldsskólamenntun  
d. Grunnskólamenntun  
e. Annað  
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5. Hver er hjúskaparstaða þín? 

a. Einhleyp/ur  
b. Gift/ur  
c. Skilin/n  
d. Ekkja/Ekkill  

 

6. Hvaðan ertu?  

Opin spurning 

 

7. Býrðu á Íslandi?   

a. Já  
b. Nei  

Takk kærlega fyrir þáttökuna! 
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Viðauki 2 – Spurningalisti B 

Dear participant  

My name is Paulina Bednarek and I am a master´s student in Marketing and 

International business at the University of Iceland. I got your e-mail adress at Iceland 

Airwaves festival earlier this month. This questionnaire is a part of my master´s thesis 

and it´s objective is to investigate the motives for attending the music festival Iceland 

Airwaves in 2014. I would appreciate it if you would take time to participate in this 

survey. It takes about XX minutes and answers will not be traced to individuals.  

Your participation is greatly appreciated,  

With gratitude, 

Paulina Bednarek (pab6@hi.is) 

How did you get a ticket for Iceland Airwaves 2014? Hvernig fékkstu miðann á Iceland 

Airwaves 2014? 

 I bought it myself 

 I got it for free 
 

How important or unimportant were the following factors when you decided to come ti 

buy Iceland Airwaves 2014?  

Allar breytur voru metnar á 5 punkta Lickert skala: 

Unimportant 1 2 3 4 5 Very important  

 

Excitement 

1. To have a change from my daily routine 

2. To release daily stress 

3. Because I enjoy attending special events 

4. Because festivals are unique 

5. Because the festival is exciting 

Novelty  

6. Because Iceland Airwaves is a unique festival  

7. Because I have never been to a  music festival before  

8. To experience new and different things  

9. Because I was curious  

Socialization  

10. So I could experience it with my companions  

mailto:pab6@hi.is
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11. To be with people of similar interests  

12. So I could be with my friends  

13. For a chance to be with people who are enjoying themselfs  

14. Because it is a great opportunity to meet people from all over the world  

15. To observe the other people attending the festival  

16. Because my friends were going  

Entertainment  

17. Because I wanted to visit Iceland  

18. Because I wanted to visit Reykjavík  

19. Because I wanted to visit friends in Reykjavík  

20. To enjoy the night life  

21. To enjoy the culture  

22. To enjoy the unique atmosphere  

23. To listen to good music  

24. To see one particular band  

25. Because I got a great deal with Icelandair  

 

How satisfied or unsatisfied were you with Iceland Airwaves this year  

Very unsatisfied 1 2 3 4 5 Very satisfied  

Bakgrunnsbreytur  

8. What is your gender? 

a. Female  
b. Male  

9. What is your age? 

a. 20 years or younger  
b. 21-30 years   
c. 31-40  years  
d. 41-50 years  
e. 51-60 years  
f. 61 years or older  

 
10. Have you been to Iceland Airwaves before?  

a. No, this was my first time  

b. Yes, one time  

c. Yes, 2-4 times  

d. Yes, 5 times or more  

 

11. What is your education?  (please select the highest deegree that you have 

finished)  
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a. Further Education(MA/MS/MBA/PHD)  
b. Batchelor of Sciense/Bachelor of Arts  
c. College High School  
d. Other  

 

12. What is your marital status?  

a. Single  
b. Married  
c. Divorced  
d. Widowed  

 

13. Where are you from?  

Opin spurning 

14. Do you currently live in Iceland?  

a. Yes  
b. No  

Thank you very much for participation! 

 


