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Útdráttur 

Síðastliðin ár hefur það verið vinsælt á meðal fyrirtækja að auglýsa vörur sínar og þjónustu 

með gjafaleikjum á samfélagsmiðlum. Með því að taka þátt í gjafaleikjum á 

samfélagsmiðlum fá neytendur tækifæri til þess að vinna til verðlauna með eigin færni eða 

heppni. Fyrirtæki nýta sér þessa tegund auglýsinga einna helst til þess að sækja nýja 

viðskiptavini, kynna nýjar vörur eða þjónustu og til þess að auka vörumerkjavitund.  

Markmið þessar rannsóknar var að kanna viðhorf neytenda gagnvart gjafaleikjum 

sem fyrirtæki standa fyrir á samfélagsmiðlum og komast að því hvaða þættir, eða 

viðhorfsvaldar, það væru sem útskýra viðhorfið. Sömuleiðis var kannað hvort bæði viðhorf 

og viðhorfsvaldar tækju breytingum eftir lýðfræðilegum þáttum. Notast var við 

megindlega rannsóknaraðferð við framkvæmd rannsóknarinnar og var spurningalistinn 

settur saman út frá fyrirliggjandi rannsóknum á viðhorfi neytenda. Í heildina fengust svör 

frá 569 þátttakendum.  

Niðurstöður sýndu fram á að neytendur hafa hvorki jákvætt né neikvætt viðhorf 

gagnvart gjafaleikjum á samfélagsmiðlum. Sá lýðfræðihópur sem hafði hve jákvæðasta 

viðhorfið reyndust konur á öllum aldri sem hafa bæði lægri tekjur og menntun en taka oftar 

þátt í gjafaleikjum á samfélagsmiðlum.  

Niðurstöður leiddu einnig í ljós að viðhorfsvaldar neytenda gagnvart gjafaleikjum 

á samfélagsmiðlum væru upplýsingagildi, skemmtanagildi, áreiti og einstaklingsmiðun. 

Niðurstöður benda þó einnig til þess að ef gjafaleikir eru einstaklingsmiðaðir og neytendur 

skynja annars vegar mikið skemmtanagildi og hins vegar mikið áreiti þá hefur 

skemmtanagildið sterkari jákvæð tengsl og áreitið veikari tengsl við viðhorf til gjafaleikja 

en ef að einstaklingsmiðun væri ekki til staðar.  

Skilningur á viðhorfsvöldum neytenda gagnvart gjafaleikjum á samfélagsmiðlum 

aðstoðar markaðsfólk við að taka ákvarðanir um hvernig sé ákjósanlegast að setja fram 

gjafaleiki með það að leiðarljósi að neytendur hafi jákvætt viðhorf í garð þeirra. 

Rannsóknin veitir einnig ákveðna innsýn í hvernig viðhorfi neytenda gagnvart 

gjafaleikjum á samfélagsmiðlum er háttað og hvers vegna það er eins og það er.  

	



	

6 

Efnisyfirlit 

1 Inngangur ................................................................................................................... 8 
2 Gjafaleikir ................................................................................................................ 11 
3 Viðhorf og viðhorfsvaldar ........................................................................................ 15 

3.1 Upplýsingagildi ................................................................................................. 17 
3.2 Skemmtanagildi ................................................................................................ 18 
3.3 Áreiti ................................................................................................................. 18 
3.4 Félagsleg viðmið ............................................................................................... 19 
3.5 Efnishyggja ....................................................................................................... 20 
3.6 Einstaklingsmiðun ............................................................................................. 20 

4 Aðferð ...................................................................................................................... 23 

4.1 Þátttakendur ...................................................................................................... 23 
4.2 Mælitæki ........................................................................................................... 24 
4.3 Framkvæmd ...................................................................................................... 25 

5 Niðurstöður .............................................................................................................. 26 

5.1 Viðhorf til gjafaleikja ........................................................................................ 26 
5.2 Viðhorfsvaldar neytenda ................................................................................... 27 

5.2.1 Skýringarmáttur viðhorfsvalda ............................................................. 30 
5.3 Einstaklingsmiðun sem miðlunarbreyta ............................................................ 31 

6 Umræða .................................................................................................................... 33 
Heimildaskrá ................................................................................................................. 40 
Viðauki 1 – Spurningalisti ............................................................................................. 47 

	



	

7 

Myndaskrá 

Mynd 1. Rannsóknarlíkan ...................................................................................... 22 

Mynd 2. Niðurstöður rannsóknarlíkansins ............................................................. 32 

Töfluskrá 

Tafla 1. Þátttakendur .............................................................................................. 23 

Tafla 2. Samfélagsmiðlanotkun og gjafaleikjaþátttaka .......................................... 24 

Tafla 3. Lýsandi niðurstöður viðhorfsmælinga ...................................................... 26 

Tafla 4. Lýsandi niðurstöður viðhorfsvalda neytenda ........................................... 28 

Tafla 5. Tengsl viðhorfsvalda og bakgrunnsbreyta ................................................ 29 

Tafla 6. Viðhorfsvaldar eftir kyni .......................................................................... 30 

Tafla 7. Niðurstaða aðhvarfsgreiningar ................................................................. 31 

Tafla 8. Tilgátur rannsóknarinnar .......................................................................... 33 

	

	

	

	



	

8 

1  Inngangur  

Stuttu eftir síðustu aldarmót voru samfélagsmiðlar kynntir til leiks, glænýtt samskiptatól 

sem átti eftir að gjörbreyta því hvernig markaðsstarf fyrirtækja fór fram. Með 

samfélagsmiðlum er átt við hvers konar tækni á netinu sem er notuð í þeim tilgangi að eiga 

í samskiptum við fólk og samfélög ásamt því að gera notendum kleift að búa til og deila 

sínu eigin efni (Kaplan og Haenlein, 2010; Zahoor og Qureshi, 2017). Talið er að notkun 

samfélagsmiðla muni halda áfram að aukast og að árið 2021 verði um það bil þrír milljarðar 

virkra notenda á mánuði en hinn meðal notandi er talinn eyða um það bil 135 mínútum á 

dag á samfélagsmiðlum (Statista, 2019; Stojiljkovic, 2019).  

Fljótlega fóru fyrirtæki að nýta sér þessa nýju tækni til þess að koma skilaboðum 

sínum á framfæri en markaðssetning á samfélagsmiðlum hefur verið gríðarlega vinsæl 

síðustu ár (Neti, 2011). Það sem aðgreinir markaðssetningu á samfélagsmiðlum einna helst 

frá markaðssetningu á hefðbundnum miðlum er að á samfélagsmiðlum geta fyrirtæki átt í 

gagnvirkum samskiptum við neytendur, eitthvað sem er ekki í boði þegar notast er við 

miðla eins og til dæmis sjónvarp eða dagblöð en neytendur geta einnig átt samskipti sín á 

milli á síðu fyrirtækja (Mangold og Faulds, 2009). Auk þess gera samfélagsmiðlar 

fyrirtækjum kleift að ná til neytenda sem var ekki hægt að ná til áður vegna takmarkana 

fyrri dreifileiða (Nadaraja og Yazdanifard, 2013). Aðrar ástæður þess að fyrirtæki eru í 

auknum mæli að kjósa markaðssetningu á samfélagsmiðlum eru meðal annars vegna þess 

hve mikil áhrif samfélagsmiðlar hafa á daglegt líf og hegðun neytenda sem og vegna þess 

hve hagkvæm leið hún þykir til þess að auka hagnað og sýnileika (Neti, 2011).   

Dolan, Conduit, Fahy og Goodman (2015) skipta efni á samfélagsmiðlum í fjóra 

hópa; upplýsingarveita, þ.e. að hve miklu leyti efnið veitir neytendum góðar og gildar 

upplýsingar (Chen, Clifford og Wells, 2002); skemmtun, þ.e. að hve miklu leyti efnið veitir 

neytendum gleði og er skemmtilegt (Eighmey og McCord, 1998); sambönd, þ.e. að 

neytendum finnist þeir tilheyra samfélaginu (Muntinga, Moorman og Smit, 2011); og 

þóknun, þ.e. að neytendur taki þátt á samfélagsmiðlum vegna þess að þeir gera ráð fyrir að 

fá einhverskonar þóknun eða umbun fyrir. Dæmi um efni sem veitir neytendum þóknun 

eru til dæmis gjafaleikir (e. promotional games) (Muntinga o.fl., 2011; Füller, 2006). 

Gjafaleikir hafa verið notaðir í markaðssetningu frá því áður en samfélagsmiðlar 

urðu eins vinsælir og þeir eru í dag en þegar þeir litu dagsins ljós var orðið töluvert 
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auðveldara sem og ódýrara fyrir vörumerki að standa fyrir þeim. Um er að ræða 

markaðsaðgerð sem fyrirtæki geta notað til þess að ná í nýja viðskiptavini eða viðhalda 

sambandi við núverandi viðskiptavini. Þessir leikir geta sömuleiðis búið til eða styrkt 

ímynd vörumerkisins í hug neytenda (Sneath, Finney og Close, 2005).  

Gjafaleikir á vegum vörumerkja hafa verið mjög áberandi á samfélagsmiðlum 

síðastliðin ár en hins vegar hafa þeir ekki verið rannsakaðir mikið á meðal fræðimanna 

(Mogelefsky, 2000; Kalra og Shi, 2010). Til dæmis liggur ekki fyrir hvort þessar 

markaðsaðgerðir séu áhrifaríkar og í raun er mjög lítið vitað um raunverulega kosti og áhrif 

þeirra sem og meðal hvaða hópa þeir gætu verið áhrifaríkastir (Sneath o.fl., 2005). Auk 

þess hafa þær rannsóknir sem eru til staðar flest allar fjallað um gjafaleiki í hefðbundnum 

miðlum og snúa flestar að fyrirtækjahliðinni, til dæmis hvernig hanna eigi leikina í þeim 

tilgangi að græða sem mest á þeim (sbr. Narayana & Raju, 1985; Schulten og Rauch, 

2015), á meðan örfáar snúa að því hvernig neytendur upplifa þá (Belch og Belch, 2014). 

Gjafaleikir virðast hins vegar vera komnir til að vera og því er forvitnilegt að kanna hvað 

neytendum finnst um þá, þar sem eitt af markmiðum þeirra er að hafa áhrif á hegðun 

neytenda (Schmidt, 2000). Það er þó ekki nóg að vita hvert viðhorf neytenda er gagnvart 

gjafaleikjum, viðhorf getur verið breytilegt og er því mikilvægt að komast að því hvaða 

þættir það eru sem valda því (Boateng og Okoe, 2015). Rannsóknir hafa sýnt fram á að 

viðhorf neytenda mynda oftar en ekki grunn að ætlun til hegðunar. Ef að neytendur hafa 

jákvætt viðhorf gagnvart markaðsskilaboðum, til dæmis gjafaleikjum á samfélagsmiðlum, 

þá eru þeir líklegri til þess að samþykkja skilaboðin og taka þátt í leiknum (Martínez-Ruiz, 

Izquierdo-Yusta, Olarte-Pascual og Reinares-Lara, 2017; Pintado, Sanchez, Carcelén og 

Alameda, 2017). Það er því nauðsynlegt fyrir markaðsfólk að þekkja ekki einungis viðhorf, 

heldur einnig viðhorfsvalda neytenda (e. determinants of consumers’ attitudes) gagnvart 

gjafaleikjum á samfélagsmiðlum, þar sem það getur hjálpað við hönnun og framsetningu 

árangursríkra markaðsskilaboða á samfélagsmiðlum í formi gjafaleikja. 

Markmið þessarar rannsóknar er að kanna viðhorf neytenda gagnvart gjafaleikjum 

sem fyrirtæki standa fyrir á samfélagsmiðlum og komast að því hvaða þættir það eru sem 

útskýra viðhorfið. Sömuleiðis verður kannað hvort að bæði viðhorf og viðhorfsvaldar 

neytenda séu breytilegir eftir lýðfræðilegum þáttum. Leitast verður við að svara 

eftirfarandi rannsóknarspurningum: „Hvert er viðhorf neytenda gagnvart gjafaleikjum á 

samfélagsmiðlum?“ og „Hverjir eru viðhorfsvaldar neytenda gagnvart gjafaleikjum á 

samfélagsmiðlum?“.  
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Hagnýtt gildi þessarar rannsóknar felst í því að niðurstöður geta gefið markaðsfólki 

betri mynd af því hvert viðhorf neytenda til gjafaleikja sé og geta þar að leiðandi tekið 

meðvitaðri ákvarðanir þegar þeir huga að hvers konar markaðsefni þeir vilja birta á 

samfélagsmiðlum sem og hannað leiki sem eru betur miðaðir (e. targeted) að þeim hópum 

sem hafa jákvætt viðhorf til slíkra leikja. Ef niðurstöður leiða í ljós að ákveðnir 

viðhorfsvaldar hafi hærri skýringarmátt fyrir viðhorf til gjafaleikja getur það sömuleiðis 

nýst markaðsfólki vel þegar kemur að því að ákveða stíl og skilaboð gjafaleikja. Fræðilegt 

gildi rannsóknarinnar felst svo í því að fylla inn í það gat sem hefur skapast í 

fræðiheiminum þegar kemur að gjafaleikjum en eins og áður kom fram hefur lítið sem 

ekkert verið fjallað um neytendahliðina í þessum málum.  

Í fræðilegu yfirliti rannsóknarinnar verður fjallað um notkun gjafaleikja í 

markaðslegum tilgangi, bæði í raunheimum og á samfélagsmiðlum og verður meðal annars 

fjallað um ávinning þess að nýta sér gjafaleiki á samfélagsmiðlum í markaðssetningu, 

hvernig sé ákjósanlegt að haga hönnun og útfærslu þeirra, sem og lög og reglur sem 

fyrirtækjum ber að fara eftir við framkvæmd þeirra. Ásamt því verður fjallað um viðhorf 

neytenda og verða fyrri rannsóknir á viðhorfi gagnvart ýmis konar markaðsskilaboðum 

heimfærðar yfir á gjafaleiki á samfélagsmiðlum. Út frá niðurstöðum fyrri rannsókna verður 

kynnt til leiks rannsóknarlíkan þar sem fram koma þeir þættir sem taldir eru líklegir til þess 

að vera viðhorfsvaldar neytenda gagnvart gjafaleikjum á samfélagsmiðlum. Því næst 

verður gerð grein fyrir þeim gögnum og aðferðum sem nýtt voru til þess að vinna að 

rannsókninni en notast var við megindlega rannsóknaraðferð. Niðurstöður rannsóknarinnar 

á viðhorfi og viðhorfsvöldum neytenda gagnvart gjafaleikjum verða svo kynntar en í 

umræðukafla verður fjallað sérstaklega um helstu niðurstöður.  
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2 Gjafaleikir  

Ward og Hill (1991) skilgreina gjafaleiki sem tækifæri fyrir neytendur til þess að vinna til 

verðlauna með eigin færni eða heppni. Leikirnir eru hannaðir til þess að auglýsa vörur eða 

þjónustu en helstu ástæður þess að fyrirtæki setja þá af stað er til þess að hafa áhrif á hegðun 

neytenda, auka vörumerkjavitund eða til þess að fá betri þekkingu á markaðnum (Schmidt, 

2000; Ward og Hill, 1991).  

Gjafaleikir hafa verið notaðir í markaðslegum tilgangi í langan tíma, þó svo að með 

tilkomu samfélagsmiðla á síðari árum hafi það auðveldað markaðsfólki að halda utan um 

þá en heimildir eru til um að á miðöldum hafi ítalskir skósalar nýtt sér gjafaleiki í 

auglýsingaskyni (Kopp og Taylor, 1994; Sneath o.fl., 2005). Talið er að gjafaleikir hafi 

risið til vinsælda vegna líkinda sem hægt er að finna með fjárhættuspilum. Hér áður fyrr 

var talið að neytendur fengu sömu upplifun með því að taka þátt í gjafaleikjum og þeir 

fengu með þátttöku í ólöglegum fjárhættuspilum. Þar af leiðandi gátu neytendur tekið þátt 

í gjafaleikjum í stað fjárhættuspila og farið löglegu leiðina og fóru fyrirtæki því að nýta sér 

það í auknum mæli að notast við gjafaleiki til þess að auglýsa vörur sínar og þjónustu 

(Kopp og Taylor, 1994; Schmidt, 2000). Einnig er talið að sjónvarpsþættir á borð við Viltu 

vinna milljón og Survivor sem og hálfleiks keppnir á stórum íþróttaviðburðum í boði 

vörumerkja hafi jafnframt ýtt undir áhuga neytenda á gjafaleikjum undir aldamót 

(Mogelefsky, 2000). Til þess að virkja neytendur í gjafaleikjum er svo mikilvægt að 

leikurinn veiti þátttakendum eitthvað virði eða ávinning sem þeir kunna að meta (Morgan 

og Hunt, 1994; Wang, Yu og Fesenmaier, 2002). 

Þegar markaðsstarf fyrirtækja fór svo að færast yfir á samfélagsmiðla voru 

gjafaleikir engin undantekning og er í dag mjög algengt að fyrirtæki nýti sér miðla á borð 

við Facebook og Instagram til þess að koma þeim á framfæri. Með gjafaleikjum á 

samfélagsmiðlum er átt við leiki sem fyrirtæki standa fyrir á samfélagsmiðlum til þess að 

auglýsa vöru eða þjónustu sína þar sem þátttakendur geta unnið verðlaun í skiptum fyrir til 

dæmis að líka við eða skrifa athugasemd við færsluna (Schmidt, 2000; Ward og Hill, 

1991). Helstu ástæður þess að fyrirtæki standa fyrir gjafaleikjum á samfélagsmiðlum eru 

til þess að umbuna núverandi viðskiptavini, sækja nýja viðskiptavini, kynna nýjar vörur og 

þjónustu eða vekja athygli á núverandi vöruframboði og auka vörumerkjavitund. Auk þess 

þykja þeir góð leið til þess að kynnast markhópum sínum betur með því að safna gögnum 
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um þátttakendur sem og að virkja þá í vörumerkjasamfélaginu (Belch og Belch, 2014; 

Karla og Shi, 2010; Woo-Jin, Yang og Hee-Woong, 2019). Samkvæmt stafrænu 

markaðsstofunni Brands Martini (2017) eru helstu ávinningar þess að nota gjafaleiki á 

samfélagsmiðlum í markaðssetningu að þeir hjálpa til við að skapa eða auka 

vörumerkjavitund, sækja nýja viðskiptavini sem og að auka tryggð núverandi 

viðskiptavina við vörumerkið. Þau telja gjafaleiki einstaklega góða leið til þess að kynna 

nýja vöru eða þjónustu og nefna einnig að gjafaleikir geti hjálpað til við að stækka 

fylgjendahóp vörumerkisins á samfélagsmiðlum sem gerir það að verkum að fleiri 

einstaklingar sjá það efni sem vörumerkið birtir á sínum miðlum. Þessar hugmyndir eru í 

takt við niðurstöður úr könnun á vegum Easypromos á meðal markaðsfólks en þar kom í 

ljós að helstu kostir gjafaleikja á samfélagsmiðlum væru að þeir auka fylgi og þátttöku 

neytenda á samfélagsmiðlum og auki vörumerkjavitund (Keefe, 2019). Í sömu könnun 

kom einnig í ljós að Facebook þótti ákjósanlegasti miðillinn til þess að birta gjafaleiki en 

92,6% svarenda höfðu framkvæmt gjafaleik á þeim vettvangi. Instagram var næst mest 

notaði miðillinn (67,5%) og Twitter þar á eftir (20,6%). Þá höfðu 55,82% svarenda 

framkvæmt gjafaleiki þvert á miðla og á meðal þeirra var vinsælast að nota bæði Facebook 

og Instagram samhliða hvort öðru (Keefe, 2019).     

Þegar búið er að velja hvaða miðill skuli verða fyrir valinu þarf næst að huga að 

útfærslu leiksins. Þau Woo-Jin o.fl. (2019) mæla með að heildarverðmæti vinninga sé 

tiltölulega hátt, að leiktíminn sé stuttur, að ekki séu margir sigurvegarar og að öll 

verðlaunin sem skulu helst vera peningaverðlaun eða gjafakort, séu veitt á sama tíma en 

ekki yfir langt tímabil. Hinir ýmsu markaðsráðgjafar og stofur hafa einnig tekið saman 

hvernig best sé að útfæra gjafaleiki á samfélagsmiðlum og má þar á meðal nefna Basic 

markaðsstofu (2019) sem hefur sett saman lista um uppsetningu gjafaleikja á Facebook. 

Þar kemur meðal annars fram að mikilvægt sé að hafa ekki of mörg skref sem þátttakendur 

þurfa að fylgja til þess að taka þátt. Best sé að hafa einungis eitt til tvö skref og að þau séu 

í takt við markmið leiksins. Ef markmið leiksins er að auka fylgi við síðuna þá ætti að vera 

nóg að líka við hana en ef markmiðið er að fá dreifingu á leiknum þá sé skilvirkara að 

þátttakendur merki vin við færsluna. Til þess að hámarka auglýsingagildið er einnig 

ákjósanlegt að fyrirtæki hafi eigin vöru í verðlaun.  

Ward og Hill (1991) vilja meina að hægt sé að flokka gjafaleiki á tvo vegu. Í fyrsta 

lagi er hægt að flokka þá eftir því hvenær þátttakandi fær endurgjöf um hver niðurstaða 

leiksins er, þ.e. hvort að hún komi strax í ljós eða hvort að endurgjöf fari fram síðar. Leikir 

þar sem endurgjöf er veitt samstundis hafa verið mjög vinsælir til dæmis í desembermánuði 
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þegar þátttakendur opna glugga á jóladagatölum hinna ýmsu vörumerkja og finna þar 

samstundis skilaboð um annað hvort vinning eða um að reyna aftur næsta dag. Leikir þar 

sem endurgjöf fer fram síðar eru sömuleiðis mjög algengir á samfélagsmiðlum þar sem 

þátttakendur hafa fyrirfram ákveðinn tíma til þess að taka þátt og er vinningshafi svo 

dreginn út þegar tíminn er liðinn. Það getur þó flækst fyrir markaðsfólki hversu langur tími 

er viðeigandi og getur það meðal annars farið eftir því hvert markmið leiksins er. Að mati 

Basic markaðsstofu (2019) er viðeigandi tími ein til tvær vikur, á þeim tíma telja þeir 

leikinn fá næga dreifingu og að hann sé ekki það langur að þátttakendur missi áhugann. 

Woo-Jin o.fl. (2019) telja að mikilvægt sé að leiktíminn sé stuttur og segja að ákjósanlegt 

sé að miða við ennþá styttri tíma eða sex daga. Þar sem allflestir þátttakendur tapa í 

gjafaleikjum þá geta leikir þar sem endurgjöf er gefin strax haft neikvæð áhrif á skap og 

viðhorf þeirra þátttakanda sem tapa gagnvart leiknum og vörumerkinu, á meðan síðbúin 

endurgjöf hefur minni áhrif, meðal annars vegna þess að oft gleyma þátttakendur að þeir 

hafi tekið þátt í leiknum, fylgjast ekki með framhaldi leiksins eða eru hreinlega ekki látnir 

vita af útkomu hans (Ward og Hill, 1991; Ward, Hill og Gardner, 1987)  

Í öðru lagi er svo hægt að flokka gjafaleiki eftir því hvort þeir byggi á tilviljun (e. 

sweepstakes) eða hvort þeir byggi á færni (e. contest). Í leikjum sem byggja á tilviljun er 

sigurvegarinn valinn af handahófi (Egle og Mandell, 2007). Dæmi um þess lags leiki er til 

dæmis þegar vörumerki setja færslu á Facebook síðu sína og biðja þátttakendur að líka við 

færsluna og draga svo út sigurvegara af handahófi meðal þeirra einstaklinga sem hafa líkað 

við hana. Leikir sem byggja á færni snúa aftur á móti að því að þátttakendur nýtast við 

eigin færni og kunnáttu til þess að keppast um verðlaun og er sigurvegarinn valinn með 

því að meta hvaða þátttakandi stóð sig betur en allir hinir út frá fyrirframgefnum viðmiðum 

(Feinman, Blashek og McCabe, 1986; Liu, Geng og Whinston, 2007). Í leikjum sem 

byggjast á færni er sigurvegarinn ekki valinn af tilviljun heldur út frá því sem hann færði 

til borðsins (Egle og Mandell, 2007). Dæmi um slíka gjafaleiki er til dæmis þegar 

þátttakendur eru beðnir um að deila mynd af sér að nýta sér þá vöru eða þjónustu sem 

fyrirtækið býður upp á og sigurvegarinn er sá sem að mati vörumerkisins deilir bestu 

myndinni. Hér er þó mikilvægt að fram komi viðmið í byrjun keppninnar um hvaða 

eiginleikar geri það að verkum að ein mynd geti talist betri en önnur og að þeir sem velja 

sigurvegarann þekki viðmiðin og meti framlögin út frá þeim (Egle og Mandell, 2007).  

Eins og með aðrar gerðir auglýsinga þurfa gjafaleikir að fara eftir ýmsum lögum 

og reglum. Lög og reglur geta hins vegar verið breytileg, til dæmis eftir þeim miðlum sem 

eru notaðir eða þeim löndum þar sem leikirnir fara fram en mismunandi lönd hafa 
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mismunandi lagaramma í kringum gjafaleiki, hvort sem um er að ræða gjafaleiki á 

samfélagsmiðlum eða utan þeirra. Til dæmis þurfa fyrirtæki í Bandaríkjunum að aðskilja 

gjafaleiki frá ólöglegu lottó en til þess þarf að taka út einn af þremur þáttum sem mynda 

ólöglegt lottó; tilviljun, þóknun og verðlaun. Þegar um gjafaleiki sem byggja á tilviljun er 

að ræða er því ekki leyfilegt að ætlast til þess að þátttakendur leggi fram þóknun né komi 

með eitthvað virði sem nýtist vörumerkinu til borðsins í skiptum fyrir þátttöku í leiknum. 

Með því er átt við að þátttakendum er hvorki skylt að borga sig inn í leikinn, kaupa vöruna 

sem verið er að auglýsa eða eiga í öðrum viðskiptum við fyrirtækið, né leggja fram mikla 

fyrirhöfn til þess að fá að taka þátt (Egle og Mandell, 2007; Seligman, 2013). Aftur á móti 

þegar um leiki sem byggja á færni er að ræða er í Bandaríkjunum gerð krafa um að 

sigurvegarinn sé eins og áður segir valinn út frá færni til þess að koma í veg fyrir 

tilviljunarþáttinn og með því er hægt að fara fram á að þátttakendur leggi fram þóknun í 

skiptum fyrir þátttöku (Cabot og Csoka, 2004). Hér á landi eru hins vegar engin lög eða 

reglur sem fjalla sérstaklega um gjafaleiki og því er almennt ekki gerður greinamunur á 

gjafaleikjum sem byggjast á færni eða gjafaleikjum sem byggjast á tilviljun (Fulltrúi 

Neytendastofu, munnleg heimild, 20. febrúar 2020). Algengt er því að íslensk fyrirtæki 

setji upp gjafaleiki sem erlendis, þar með talið í Bandaríkjunum gætu talist ólöglegir. Má 

nefna sem dæmi leiki þar sem þátttakanda ber að kaupa vöru fyrirtækis eða að setja fram 

eitthvað notendaskapað efni til þess að komast í pott þar sem sigurvegari er dreginn út af 

handahófi.  

Fyrirtækjum sem standa fyrir gjafaleikjum á samfélagsmiðlum ber þó skylda að 

fylgja reglum þess miðils sem leikurinn fer fram á um útfærslu gjafaleikja. Til dæmis hefur 

Facebook sett fram sínar eigin reglur hvað varðar gjafaleiki og er fyrirtækjum samkvæmt 

þeim óheimilt að fara fram á að þátttakendur deili leiknum á eigin síður eða á síður vina til 

þess að taka þátt sem og að fara fram á að þátttakendur merki vini á færsluna (Facebook, 

e.d). Fyrirtækjum er þó heimilt að hvetja þátttakendur til þess að deila færslunni eða merkja 

vini, svo lengi sem það sé ekki skilyrði fyrir þátttöku.  
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3 Viðhorf og viðhorfsvaldar 

Viðhorf neytenda eru lykilatriði þegar kemur að því að meta hvort markaðsskilaboð séu 

árangursrík eða ekki. Viðhorf neytenda gagnvart markaðsskilaboðum leiða oftar en ekki 

til samsvarandi viðhorfa gagnvart vörumerkinu sjálfu (Mehta, 2000). Viðhorf til 

vörumerkis getur svo myndað grunninn að kauphegðun neytenda, þ.e. hvaða vörumerki 

hann kemur til með að kaupa en jákvæð viðhorf hafa meðal annars eitt sterkasta 

forspárgildi um aukna sölu (Haley og Baldinger, 1991; Keller, 1993) og hafa viðhorf til 

auglýsinga því verið mikið rannsökuð í gegnum tíðina (sbr. Boateng og Okoe, 2015; 

Ducoffe, 1996; Mehta, 2000; Pintado o.fl., 2017). 

Misjafnar niðurstöður hafa þó komið fram hvað varðar viðhorf til auglýsinga. Í 

rannsóknum Mittal (1994) á viðhorfi til sjónvarpsauglýsinga og Aydin (2018) á viðhorfi 

til auglýsinga á samfélagsmiðlum leiddu niðurstöður í ljós að viðhorfið væri heldur 

neikvætt en til dæmis höfðu einungis 10% svarenda í rannsókn Aydin (2018) jákvætt 

viðhorf gagnvart auglýsingum á samfélagsmiðlum. Í rannsókn Boateng og Okoe (2015) á 

viðhorfi til auglýsinga á samfélagsmiðlum hallaði niðurstaðan þó heldur á jákvæðu hliðina. 

Sömu sögu má segja um niðurstöður í rannsókn Schlosser, Shavitt og Kanfer (1999) á 

annars vegar hefðbundnum auglýsingum og hins vegar netauglýsingum, þar sem viðhorfið 

var þó töluvert jákvæðara í garð hefðbundinna auglýsinga. Niðurstöður beggja rannsókna 

benda þó til þess að jafnvel þótt að viðhorfið halli í jákvæðu áttina þá er stór hluti svarenda 

frekar hlutlaus þegar kemur að viðhorfi til auglýsinga (Boateng og Okoe, 2015; Schlosser 

o.fl., 1999).  

Ajzen (1991) skilgreinir viðhorf sem jákvætt eða neikvætt mat einstaklinga á 

ákveðnum hlutum eða aðgerðum. Út frá þeirri skilgreiningu er hægt að segja að viðhorf 

gagnvart gjafaleikjum á samfélagsmiðlum sé skilgreint sem jákvætt eða neikvætt mat 

neytenda á gjafaleikjum á samfélagsmiðlum. Viðhorf getur þó verið breytilegt en 

rannsóknir hafa sýnt fram á að sumir neytendur hafa jákvætt viðhorf á meðan aðrir hafa 

neikvætt. Það er margt sem getur haft áhrif á viðhorf til markaðsskilaboða, þar má til dæmis 

nefna framsetningu, til dæmis hvaða miðill er notaður eða hvernig skilaboðin eru byggð 

upp og sett fram, hvort þau þyki skemmtileg eða fari í taugarnar á neytendum o.s.frv. 

Sömuleiðis getur viðhorfið verið breytilegt með tilliti til meðal annars menningar, aldurs 

eða kyns (Ducoffe, 1996; La Ferle og Lee, 2002; Schlosser o.fl., 1999). Í rannsókn Sun, 
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Lim, Jiang, Peng og Chen (2010) kemur til dæmis fram að það skiptir konur miklu máli að 

auglýsingar hafi mikið skemmtanagildi á meðan það skiptir karla meira máli að þær veiti 

góðar upplýsingar. Jafnframt komst Yan (2006) að þeirri niðurstöðu að tengsl séu á milli 

aldurs og viðhorfs gagnvart auglýsingum á netinu. Í rannsókn Aydin (2018) kom þó einnig 

fram að ef auglýsingar færðu neytendum einhverskonar áþreifanlega umbun (e. tangible 

rewards) þá gæti það haft jákvæð áhrif á viðhorf þeirra gagnvart auglýsingunni en 

gjafaleikir á samfélagsmiðlum eru dæmi um auglýsingar sem færa neytendum áþreifanlega 

umbun. Vegna þess hve breytilegt viðhorf neytenda er, er mikilvægt að komast að því hvað 

skýrir viðhorfið og skoða viðhorfsvalda neytenda (Boateng og Okoe, 2015). Til þess setti 

Ducoffe (1995) fram líkan þar sem hann kynnti til leiks þrjá þætti sem útskýra virði 

auglýsinga (e. advertising value) í augum neytenda; skemmtanagildi (e. entertainment), 

upplýsingagildi (e. informativeness) og áreiti (e. irritation). Ári seinna fylgdi hann fyrri 

rannsókn eftir og aðlagaði líkanið að auglýsingum á vefsíðum. Þá komst hann að þeirri 

niðurstöðu að fylgni væri á milli virði og auglýsinga og viðhorfs til markaðsskilaboða, þ.e. 

að neytendur sem töldu að í auglýsingu fælist mikið virði myndu einnig koma til með að 

hafa jákvætt viðhorf gagnvart henni og að þeir þættir sem útskýra virði auglýsingarinnar 

gætu einnig þjónað sem viðhorfsvaldar hennar (Ducoffe, 1996).  

Mikil þróun hefur verið á internetinu síðan að rannsókn Ducoffe (1996) leit fyrst 

ljós en hún var fyrir tíma samfélagsmiðla og á einungis við um vefsíður. Pintado o.fl. 

(2017) ákváðu því að kanna hvort að hægt væri að skapa einhverskonar mælitæki til þess 

að kanna meðal annars viðhorfsvalda neytenda gagnvart öllum markaðsskilaboðum á 

netinu. Rannsókn þeirra byggir að stórum hluta á líkani Ducoffe en þeir komust að þeirri 

niðurstöðu að í fyrsta lagi væri vissulega hægt að líta á skemmtanagildi og upplýsingagildi 

sem viðhorfsvalda neytenda gagnvart öllum markaðsskilaboðum á netinu. Í öðru lagi kom 

svo í ljós að áreiti hafði ekki eins mikil áhrif á viðhorf og hafði komið fram í upphaflegu 

rannsókninni. Þeir tóku einnig fyrir traust til vörumerkis og kom þá í ljós að einungis ef 

traust var ekki til staðar í garð vörumerkis þá hafði áreiti neikvæð áhrif á viðhorf til 

markaðsskilaboðana.  

Margir aðrir fræðimenn hafa einnig nýtt sér líkan Ducoffe sem grunn í rannsóknum 

um viðhorfsvalda neytenda gagnvart ýmis konar markaðsaðgerðum (sbr. Boateng og 

Okoe, 2015; Martínez-Ruiz o.fl., 2017; Pintado o.fl., 2017). Auk skemmtanagildis, 

upplýsingagildis og áreitis hafa ýmis konar viðhorfsvaldar dúkkað upp á meðal 

fræðimanna, þar má helst nefna efnishyggju (Boateng og Okoe, 2015; Rahimi, Alhaiou og 

Raza, 2019; Tan og Chia, 2007), félagsleg viðmið (Dlodlo og Dhurup, 2013; Martínez-
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Ruiz o.fl., 2017), gagnvirkni (Rahimi o.fl., 2019), trúverðugleika (Boateng og Okoe, 2015; 

Tsang, Ho og Liang, 2004), einstaklingsmiðun (Aydin, 2018; Unal, Ercis og Keser, 2011) 

og orðspor fyrirtækja (Boateng og Okoe, 2015) ásamt því að sumir kjósa að horfa framhjá 

þeim upprunalegu.  

Í þessari rannsókn var ákveðið að einblína á upprunalegu viðhorfsvalda Ducoffe 

(1996) vegna þess að fyrri rannsóknir hafa sýnt fram á tengsl þeirra við viðhorf neytenda 

(sbr. Aydin, 2018; Boateng og Okoe, 2015; Pintado o.fl., 2017). Ásamt þeim var ákveðið 

að bæta við félagslegum viðmiðum, efnishyggju og einstaklingsmiðun sem 

viðhorfsvöldum. Fyrri rannsóknir (sbr. Aydin, 2018; Boateng og Okoe, 2015; Dlodo og 

Dhurup, 2013; Martínez-Ruiz o.fl., 2017) um viðhorf neytenda sýna fram á tengsl þessara 

viðhorfsvalda og auglýsinga á samfélagsmiðlum og er því talið að hægt sé að yfirfæra þá 

yfir á gjafaleiki á samfélagsmiðlum. Nánar verður fjallað um hvern og einn viðhorfsvald 

hér að neðan með frekari rökstuðning.  

3.1 Upplýsingagildi 
Stafræn þróun, internetið og nú á síðari árum samfélagsmiðlar, hafa auðveldað 

upplýsingaflæði í markaðssamskiptum með því að gera markaðsfólki kleift að veita 

neytendum ítarlegar og sérhannaðar upplýsingar á þeim tíma sem þeirra er krafist (Tucker, 

2012). Eitt af aðal markmiðum vefauglýsinga er einmitt að veita neytendum upplýsingar 

um vörur eða þjónustu einstaka fyrirtækja (Aziz og Ariffin, 2010). Þegar upplýsingarnar 

eru sérhannaðar og miðaðar að hverjum og einum neytenda á samfélagsmiðlum vakna þó 

spurningar um friðhelgi sem getur leitt til neikvæðra viðhorfa gagnvart auglýsingunni 

(Schumann, von Wangenheim og Grone, 2014; Tucker, 2012). Með tækniþróun og 

auðveldara aðgengi að upplýsingum á netinu hefur þó dregið úr upplýsingagildi auglýsinga 

þar sem neytendur geta sótt upplýsingar um vörur með öðrum hætti en í gegnum 

auglýsingar (Aydin, 2018). Fleiri rök eru þó fyrir því að gott upplýsingaflæði hafi jákvæð 

áhrif á viðhorf neytenda en bæði í rannsóknum Ducoffe (1996) og Pintado o.fl. (2017) kom 

meðal annars fram að auglýsingar sem veittu góðar upplýsingar höfðu jákvæð áhrif á 

auglýsingargildið og þar að leiðandi jákvæð áhrif á viðhorfið. Út frá því er hægt að áætla 

að ef gjafaleikir veita neytendum upplýsingar um vörur og þjónustu vörumerkisins þá séu 

neytendur líklegri til þess að hafa jákvætt viðhorf gagnvart þeim og því er tilgáta eitt sett 

fram:  
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H1: Jákvæð tengsl eru á milli skynjaðs upplýsingagildis og viðhorfs til gjafaleikja á 

samfélagsmiðlum.  

3.2 Skemmtanagildi 
Geta markaðsskilaboða til að skemmta þeim sem sjá þau getur aukið upplifun neytenda en 

með skemmtanagildi er átt við að skilaboðin geti meðal annars fullnægt þörfum þess sem 

þau sjá til flótta frá veruleikanum, fagurfræði eða til tilfinningalegrar losunar (Alwitt og 

Prabhaker, 1992; McQuail, 1983). Samkvæmt rannsóknum Ducoffe (1995, 1996) hefur 

skemmtun í markaðsskilaboðum jákvæð tengsl við virði auglýsinga bæði í hefðbundnum 

miðlum sem og á netinu sem í rannsókn Pintado o.fl. (2017) var staðfest og yfirfærð á allar 

tegundir af markaðsskilaboðum á netinu. Í rannsókn Aydin (2018) er svo talið að 

skemmtun sé að koma inn í staðinn fyrir upplýsingar í auglýsingum, þá sérstaklega á 

samfélagsmiðlum þar sem fyrirtæki þurfa að keppast við vini og vandamenn neytenda til 

þess að fanga athygli hans. Gjafaleikir sem hafa mikið skemmtanagildi ættu því að minnka 

tilfinningu neytenda fyrir því að þeir séu að ryðjast inn á hann og koma af stað jákvæðari 

viðhorfum gagnvart leikjunum. Gjafaleikir ættu því að vera skynjaðir á jákvæðari hátt af 

neytendum eftir því sem skemmtanagildi þeirra hækkar, þar með er hægt að setja fram 

tilgátu tvö:  

 

H2: Jákvæð tengsl eru á milli skynjaðs skemmtanagildis og viðhorfs til gjafaleikja á 

samfélagsmiðlum.  

3.3 Áreiti 
Með áreiti er átt við hvort að neytandanum þyki skilaboðin móðgandi, að þau fari í 

taugarnar á honum eða að hann skynji þau eins og verið sé að skipa honum fyrir (Ducoffe, 

1996). Ef auglýsingu eða öðrum markaðsskilaboðum fylgir mikið áreiti getur það leitt til 

þess að neytendur dragi skilaboðin í efa og kjósi að forðast þau og jafnvel fer að draga úr 

virði þeirra (Baek og Morimoti, 2012; Liu, Sinkovics, Pezderka og Haghirian, 2012). 

Algengt er að neytendur finni fyrir miklu áreiti vegna auglýsinga, bæði á netinu og í 

hefðbundnum miðlum (Liu o.fl., 2012) en rannsókn Ducoffe (1996) sýndi fram á að áreiti 

hafði neikvæð áhrif á viðhorf neytenda. Í rannsókn Pintado o.fl. (2017) kom aftur á móti í 

ljós að áreiti hafði ekki áhrif á viðhorf nema í þeim tilvikum að neytendur bæru ekki traust 

til þess vörumerkis sem fyrir auglýsingunni stóð en þá væru þeir líklegri til þess að hafa 

neikvætt viðhorf til auglýsingarinnar ef mikið áreiti stæði af henni. Burt séð frá því hefur 
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mikið verið fjallað um neikvæð áhrif áreitis og kom meðal annars fram í rannsókn Elliot 

og Speck (1998) að neytendur höfðu neikvætt viðhorf gagnvart auglýsingu ef þeir sáu 

mikið af öðrum auglýsingum samtímis eða ef auglýsingin kom í veg fyrir að þeir myndu 

finna það sem þeir voru upprunalega að leita að. Því er hægt að draga þá ályktun að mikið 

áreiti af gjafaleikjum hafi neikvæð áhrif á viðhorf neytenda gagnvart þeim og er tilgáta 

þrjú sett fram:  

 

H3: Neikvæð tengsl eru á milli skynjaðs áreitis og viðhorfs til gjafaleikja á 

samfélagsmiðlum.  

3.4 Félagsleg viðmið 
Með félagslegum viðmiðum (e. subjective norm) er átt við skoðanir einstaklinga um 

dæmigerða og samþykkta hegðun við tilteknar aðstæður (Deutsch & Gerard, 1955). Með 

lýsandi félagslegum viðmiðum (e. descriptive social norms) er svo átt við viðhorf 

einstaklinga á því hvernig meirihluti annarra einstaklinga hagar sér vanalega í tilteknum 

aðstæðum (Cialdini, Reno og Kallgren, 1990). Viðhorfið er því undir áhrifum hegðunar 

annars fólks sem getur annars vegar verið fólk sem er einstaklingnum mikilvægt eins og 

til dæmis vinir og ættingjar og sem flokkast þá undir huglæg viðmið (e. descriptive 

subjective norms) eða hins vegar fólk í samfélagi einstaklingsins sem hann hefur ekki 

endilega neina tengingu við, eins og til dæmis nágrannar eða vinnufélagar sem flokkast 

undir staðbundin viðmið (e. descriptive local norms) (Fornara, Carrus, Passafaro og 

Bonnes, 2011). Fræðimenn sem hafa reynt að spá fyrir hegðun neytenda hafa mikið 

rannsakað félagsleg viðmið og má þar einna helst nefna kenningu Ajzen (1991) um 

skipulagða hegðun (e. theory of planned behavior). Samkvæmt þeirri kenningu eru huglæg 

viðmið einn af þremur þáttum sem spá fyrir um ætlun til hegðunar og má því segja að ef 

vinir og ættingjar einstaklings taka almennt þátt í gjafaleikjum, þá er einstaklingurinn 

líklegri til þess að taka einnig þátt í gjafaleikjum. Lítið hefur verið fjallað um félagsleg 

viðmið sem viðhorfsvalda en Martínez-Ruiz o.fl. (2017) komust að þeirri niðurstöðu í 

rannsókn sinni að félagsleg viðmið hefðu jákvæð áhrif á viðhorf til farsímaauglýsinga. 

Sömuleiðis í rannsókn Dlodlo og Dhurup (2013) á notkun samfélagsmiðla kom fram að ef 

einstaklingur telur að margir notendur séu að nota samfélagsmiðla þá er hann líklegri til 

þess að bæði hafa jákvætt viðhorf til þeirra og nota þá sjálfur. Auk þess er viðhorf, ásamt 

félagslegum viðmiðum eitt sterkasta forspárgildi um hegðun (Ajzen, 1991) og því er hægt 
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að áætla að ef nærsamfélag neytenda taki almennt þátt í gjafaleikjum þá sé hann líklegur 

til þess að hafa jákvætt viðhorf til þeirra og því er hægt að setja fram tilgátu fjögur:  

 

H4: Jákvæð tengsl eru á milli skynjaðra félagslegra viðmiða neytenda og viðhorfs til 

gjafaleikja á samfélagsmiðlum. 

3.5 Efnishyggja 
Með efnishyggju er átt við að einstaklingur sjái neyslu sem leið til hamingjunnar (Gao, 

Zhang og Li, 2014). Auglýsingar hafa ýtt undir sköpun efnishyggjusamfélags þar sem 

veraldlegar eignir eru metnar hærra en allt annað (Cunningham, 1999). Markaðssetning 

vara á samfélagsmiðlum getur leitt til þess að neytendur kaupi í auknum mæli 

ónauðsynjavörur sem þeir hafa mögulega ekki efni á sem getur svo leitt til 

fjárhagsvandamála einstaklinga og jafnvel óhóflegrar neyslu í samfélaginu með tilheyrandi 

umhverfisáhrifum (Aziz og Ariffin, 2010). Það er einnig talið að með aukinni 

markaðssetningu á netinu sé að færast í aukarnar að neytendur kaupi vörur sem þeir hafa 

ekki efni á, í þeim tilgangi að stæla sig á því að eiga eftirsóttan hlut sem ekki allir eigi tök 

á að kaupa (Korgaonkar, Silverblatt og O’Leary, 2001). Í fyrri rannsóknum hefur komið 

fram að efnishyggja getur haft áhrif á viðhorf neytenda gagnvart markaðsskilaboðum á 

samfélagsmiðlum (sbr. Park, Burns og Rabolt, 2007).  Boateng og Okoe (2015) komust 

jafnframt að þeirri niðurstöðu að neikvætt samband væri á milli efnishyggju og viðhorfs 

neytenda til auglýsinga á samfélagsmiðlum en telja að það sé vegna þess að neytendur séu 

ekki hrifnir af efnislegum hlutum. Í rannsókn Chang og Zhang (2008) nefna þeir svo að 

þegar neytendur eru efnishyggjusinnaðir þá eru þeir líklegri til að hafa jákvætt viðhorf 

gagnvart auglýsingum. Í gjafaleikjum á samfélagsmiðlum gefst þátttakendum kleift að 

vinna til verðlauna sem oftar en ekki teljast ónauðsynjar en algengt er að í verðlaun séu hin 

ýmsu raftæki, utanlandsferðir og snyrtivörur. Því er hægt að setja fram tilgátu fjögur:  

 
H5: Jákvæð tengsl eru á milli skynjaðrar efnishyggju neytenda og viðhorfs til gjafaleikja 

á samfélagsmiðlum.  

 

3.6 Einstaklingsmiðun 
Eins og fram hefur komið þá hefur viðhorf gagnvart auglýsingum ekki verið neitt 

sérstaklega jákvætt og er það meðal annars vegna þess hve mikið af auglýsingum 

neytendur sjá (Mittal, 1994). Með tilkomu netmiðla gátu fyrirtæki hins vegar farið að miða 



	

21 

auglýsingar sínar betur að hverjum og einum neytenda með einstaklingsmiðun og þar með 

draga úr fjölda óviðkomandi skilaboða (Ho og Kwok, 2003). Með einstaklingsmiðun á 

samfélagsmiðlum er átt við að senda skilaboð á samfélagsmiðlum sem byggja á 

lýðfræðiupplýsingum og áhugamálum neytenda, samhengi og innihaldsþáttum (Xu, 2006). 

Rannsóknir hafa sýnt fram á að einstaklingsmiðun getur haft áhrif á viðhorf neytenda 

gagnvart markaðsskilaboðum (sbr. Ayden, 2018; Unal o.fl., 2011; Xu, 2006) en til dæmis 

komst Xu (2006) að þeirri niðurstöðu að einstaklingsmiðun ýtir bæði undir fyrirliggjandi 

jákvæð viðhorf sem og bætir viðhorf þeirra sem fyrir höfðu neikvætt viðhorf gagnvart síma 

auglýsingum. Hann nefnir einnig að ef neytendur hafi nú þegar jákvæð viðhorf til 

auglýsinga þá eru þeir líklegri til þess að veita fyrirtækjum persónuupplýsingar til þess að 

geta fengið einstaklingsmiðaðri auglýsingar. Unal o.fl. (2011) komust að sambærilegum 

niðurstöðum og draga fram mun á milli eldri og yngri kynslóða þar sem yngri neytendur 

taki meira eftir og kunni betur að meta einstaklingsmiðaðar auglýsingar en að almennt hafi 

einstaklingsmiðun jákvæð áhrif á viðhorf neytenda. Í ljósi þess er hægt að áætla að ef 

gjafaleikir eru einstaklingsmiðaðir hafi það jákvæð áhrif á viðhorf neytenda gagnvart þeim 

og setja fram tilgátu sex:  

 

H6: Jákvæð tengsl eru á milli skynjaðrar einstaklingsmiðunar og viðhorfs neytenda til 

gjafaleikja á samfélagsmiðlum.  

 

Rannsókn Aydin (2018) á viðhorfi gagnvart auglýsingum á samfélagsmiðlum styður við 

fyrri niðurstöður um að einstaklingsmiðun hafi jákvæð áhrif á viðhorfið (Unal o.fl., 2011; 

Xu, 2006) og komst hann einnig að þeirri niðurstöðu að samband væri á milli 

einstaklingsmiðunar og annarra viðhorfsvalda eins og til dæmis skemmtanagildis, áreitis 

og upplýsingagildis. Því er hægt að áætla að ef skynjuð einstaklingsmiðun er til staðar gæti 

það dregið úr neikvæðum áhrifum áreitis og ýtt undir jákvæð áhrif skemmtanagildis og 

upplýsingagildis. Því er hægt að setja fram eftirfarandi tilgátur:  

 

H7a: Skynjun á hversu einstaklingsmiðaðir gjafaleikir eru eykur jákvæð tengsl á milli 

upplýsingagildis og viðhorfs til gjafaleikja. 

  

H7b: Skynjun á hversu einstaklingsmiðaðir gjafaleikir eru eykur jákvæð tengsl á milli 

skemmtanagildis og viðhorfs til gjafaleikja. 
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H7c: Skynjun á hversu einstaklingsmiðaðir gjafaleikir eru dregur úr neikvæðum tengslum 

á milli áreitis og viðhorfs til gjafaleikja. 

 

Á mynd 1 má sjá líkan rannsóknarinnar sem byggir á markmiðum rannsóknarinnar og þeim 

tilgátum sem settar voru fram og má þar sjá þá viðhorfsvalda sem ályktað er að skýri 

viðhorf neytenda gagnvart gjafaleikjum á samfélagsmiðlum.  

 

	

Mynd 1. Rannsóknarlíkan 
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4 Aðferð 

Markmið þessarar rannsóknar var að kanna viðhorf og viðhorfsvalda neytenda gagnvart 

gjafaleikjum á samfélagsmiðlum, ásamt því að kanna hvort viðhorf og viðhorfsvaldar 

myndu breytast eftir lýðfræðilegum þáttum. Til þess að svara rannsóknarspurningunum: 

„Hvert er viðhorf neytenda gagnvart gjafaleikjum á samfélagsmiðlum?“ og „Hverjir eru 

viðhorfsvaldar neytenda gagnvart gjafaleikjum á samfélagsmiðlum?“ var notast við 

megindlega rannsóknaraðferð. Hér fyrir neðan verður greint frá þátttakendum, því 

mælitæki sem var notað og loks framkvæmd rannsóknarinnar. 

4.1 Þátttakendur  
Í rannsókninni var notast við rafrænt hentugleikaúrtak og var reynt eftir fremsta megni að 

ná í sem fjölbreyttastan hóp samfélagsmiðla notenda. Þar sem um hentugleikaúrtak var að 

ræða er óæskilegt að alhæfa niðurstöður rannsóknarinnar yfir á þýðið en þær gefa þó ágæta 

hugmynd um almennt viðhorf neytenda til gjafaleikja á samfélagsmiðlum. Heildarfjöldi 

svarenda var 569 en í töflu 1 má finna nánari upplýsingar um bakgrunn þátttakenda.  

Tafla 1. Þátttakendur 

 
 

Þátttakendur voru einnig beðnir um að staðsetja sig á fimm punkta Likert kvarða annars 

vegar varðandi samfélagsmiðlanotkun sína í samanburði við aðra einstaklinga í kringum 

þá og hins vegar varðandi hversu oft eða sjaldan þeir taki þátt í gjafaleikjum á 

samfélagsmiðlum. Sjá má svörun þátttakenda í þeim efnum í töflu 2.  
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Tafla 2. Samfélagsmiðlanotkun og gjafaleikjaþátttaka 

 

4.2 Mælitæki  
Mælitæki þessarar rannsóknar var sett saman af höfundi og byggir á mælitækjum frá 

ýmsum fræðimönnum sem hafa mælt viðhorf til auglýsinga, samfélagsmiðla eða hvoru 

tveggja. Þar sem rannsóknarefnið hefur ekki verið mikið rannsakað ákvað höfundur að 

vinna mælitækið út frá rannsóknum á viðhorfi til annars konar markaðsskilaboða og aðlaga 

að rannsóknarefninu. Mælitækið mældi annars vegar viðhorf til gjafaleikja á 

samfélagsmiðlum og hins vegar sex þætti eða viðhorfsvalda neytenda til gjafaleikja á 

samfélagsmiðlum. Viðhorfsvaldarnir eru upplýsingagildi, skemmtanargildi, áreiti, 

félagsleg viðmið, einstaklingsmiðun og efnishyggja.  Í lokin voru þátttakendur svo beðnir 

um að svara sex bakgrunnsspurningum sem snéru að kyni, aldri, tekjum, menntun,  

samfélagsmiðlanotkun og gjafaleikjaþátttöku þátttakenda. Sjá má mælitækið í heild í 

viðauka 1.  

 Til þess að mæla bæði viðhorf og viðhorfsvalda voru settar fram ýmist þrjár eða 

fjórar fullyrðingar um hvern og einn þátt. Í fyrsta hluta voru fullyrðingum sem mældu bæði 

viðhorf og fyrstu fimm viðhorfsvaldana blandað saman og voru svarendur beðnir um að 

staðsetja sig á fimm punkta Likert kvarða eftir því hvort þeir voru (1) mjög ósammála, (2) 

frekar ósammála, (3) hvorki ósammála né sammála, (4) frekar sammála, eða (5) mjög 

sammála tilteknum fullyrðingum. Til þess að mæla viðhorf til gjafaleikja á 

samfélagsmiðlum var stuðst við mælitæki Boateng og Okoe (2015) sem byggir 

upprunalega á mælingum Ajzen (1991) en hefur verið aðlagað að samfélagsmiðlum. 

Upplýsingagildi, skemmtanagildi og áreiti voru mæld með mælitæki Ducoffe (1996) á 

viðhorfi til vefauglýsinga sem Pintato o.fl. (2017) sýndu fram á að hægt væri að yfirfæra á 

allar tegundir auglýsinga á internetinu. Spurningarnar sem mældu félagsleg viðmið voru 

unnar út frá TAM2 líkani Venkatesh og Davis (2000) á tæknisamþykki (e. extended 

technology acceptance model) sem byggir upprunalega á kenningum Fishbein og Ajzen 

(1975) um rökstudda hegðun (e. theory of reasoned action). Einstaklingsmiðun var svo 
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mæld með mælitæki Xu (2006) á viðhorfi neytenda til símaauglýsinga en það var einnig 

notað og aðlagað að samfélagsmiðlum í rannsókn Aydin (2018) á viðhorfi til auglýsinga á 

samfélagsmiðlum.  

 Ákveðið var að aðskilja mælingu á efnishyggju frá hinum viðhorfsvöldunum vegna 

þess að hún snýr að einstaklingnum sjálfum á meðan aðrar mælingar snúa að gjafaleikjum 

á samfélagsmiðlum. Efnishyggja var mæld í öðrum hluta með fjórum atriðum úr mælitæki 

Richins (2004) sem var fyrst sett fram af Richins og Dawson (1992). Atriðin sem voru 

notuð til þess að mæla efnishyggju í þessari rannsókn þóttu ákjósanleg vegna þess að þau 

eru þau sömu og Boateng og Okoe (2015) notuðu í sinni rannsókn á viðhorfi neytenda til 

auglýsinga á samfélagsmiðlum. Enn og aftur voru þátttakendur beðnir um að staðsetja sig 

á fimm punkta Likert kvarða eftir því hve ósammála eða sammála þeir voru fullyrðingum 

um efnishyggju.  

 Höfundur þýddi mælitækin á íslensku og aðlagaði allar spurningar að gjafaleikjum 

á samfélagsmiðlum. Dæmi um spurningar sem þurfti að aðlaga var til dæmis „Mér þykja 

símaauglýsingar vera einstaklingsmiðaðar að minni notkun“ sem varð að „Ég upplifi oft 

að gjafaleikir á samfélagsmiðlum séu sérsniðnir að minni samfélagsmiðlanotkun“.  

4.3 Framkvæmd  
Spurningalistinn var settur upp á rafrænu formi og honum dreift á samfélagsmiðlinum 

Facebook í byrjun mars 2020. Facebook þótti ákjósanlegur vettvangur til þess að nálgast 

samfélagsmiðla notendur vegna þess að hann er mest notaði samfélagsmiðill Íslendinga 

(GI rannsóknir ehf, 2017). Í fyrstu var listinn sendur á 10 einstaklinga til forprófunar til 

þess að ganga í skugga um að engir hnökrar væru til staðar. Höfundur deildi svo listanum 

á sína eigin síðu til þess að byrja með ásamt því að biðja einstaklinga í tengslanetinu að 

deila honum á sínar síður. Listanum var síðan deilt á stærri hópa innan Facebook til þess 

að sækja fjölbreyttari svarendur, eins og til dæmis hópana Spurningakannanir, 

Markaðsnördar og Maestro Meistarar. Í upphafi könnunar var þátttakendum gerð grein 

fyrir því að hún fjallaði um gjafaleiki á samfélagsmiðlum og væri hluti af meistaraverkefni 

höfundar í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum. Sömuleiðis fengu þátttakendur 

upplýsingar um að svör yrðu ekki rakin til þeirra og að þeir gætu haft samband við höfund 

í tölvupósti ef þeir hefðu einhverjar athugasemdir um framkvæmd könnunarinnar.  
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5  Niðurstöður  

Í þessum kafla verða kynntar lýsandi niðurstöður viðhorfs- og viðhorfsvalda mælinga sem 

og niðurstöður áreiðanleika greininga sem voru framkvæmdar fyrir hvern og einn 

viðhorfsvald. Gerð verður grein frá viðhorfi og niðurstöðum varðandi viðhorfsvalda eftir 

lýðfræðilegum þáttum. Niðurstöður bæði aðhvarfsgreiningar sem og tvíhliða 

dreifigreiningar með einstaklingsmiðun sem miðlunarbreytu verða einnig settar fram. 

5.1 Viðhorf til gjafaleikja  
Í töflu 3 má sjá lýsandi tölfræði þeirra fjögurra atriða sem notuð voru til þess að leggja mat 

á viðhorf gagnvart gjafaleikjum á samfélagsmiðlum. 

Tafla 3. Lýsandi niðurstöður viðhorfsmælinga 

 
Framkvæmd var áreiðanleika greining (e. reliability analysis) á atriðunum fjórum og var 

áreiðanleikinn mjög góður (α= 0,883) og var því hægt að sameina breyturnar í eina 

viðhorfsbreytu. Til þess að svara fyrri rannsóknarspurningu rannsóknarinnar: „Hvert er 

viðhorf neytenda gagnvart gjafaleikjum á samfélagsmiðlum?“ var litið til lýsandi tölfræði 

nýju viðhorfsbreytunnar. Í ljós kom að viðhorf til gjafaleikja á samfélagsmiðlum er hvorki 

jákvætt né neikvætt (M= 2,64, sf=0,964), þó það halli örlítið á neikvæðu hliðina. Í kjölfarið 

voru framkvæmd bæði fylgnipróf og t-próf til þess að kanna hvort að viðhorfið væri 

breytilegt á milli lýðfræðihópa. Við framkvæmd t-prófs kom í ljós marktækur munur á 

viðhorfi (t(536)=-3,052; p <0,05) eftir því hvort um væri að ræða karla (M=2,31, sf=0,917) 

eða konur (M=2,68, sf=0,974) og var viðhorf karla örlítið neikvæðara en viðhorf kvenna. 

Niðurstöður fylgniprófa leiddu í ljós veika neikvæða fylgni á milli menntunar og viðhorfs 

(rs(539)= -0,22, p < 0,01) sem og á milli tekna og viðhorfs (rs(529)= -0,203, p < 0,01) sem 

þýðir að með aukinni menntun og auknum tekjum eru líkur á að viðhorf til gjafaleikja verði 

neikvæðara. Aftur á móti kom fram sterk jákvæð fylgni á milli gjafaleikjaþáttöku og 
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viðhorfs (r(541)= 0,627, p < 0,01) sem þýðir að því oftar sem einstaklingar taka þátt í 

gjafaleikjum, því líklegri eru þeir til þess að hafa jákvætt viðhorf til þeirra. 

Samfélagsmiðlanotkun hafði ekki eins mikið að segja um viðhorfið en einungis fannst 

mjög veik jákvæð fylgni (r(542)= 0,109, p < 0,05). Ekki fannst marktæk fylgni á milli 

viðhorfs og aldurs (p > 0,05). 

5.2 Viðhorfsvaldar neytenda  
Framkvæmd var áreiðanleika greining á viðhorfsvöldunum sex sem staðfesti að þrjú atriði 

mæla upplýsingagildi (α = 0,813), fjögur atriði mæla skemmtanagildi (α = 0,926), fjögur 

atriði mæla áreiti (α = 0,764), þrjú atriði mæla félagsleg viðmið (α = 0,777), þrjú atriði 

mæla einstaklingsmiðun (α = 0,777) og fjögur atriði mæla efnishyggju (α = 0,768). Sjá má 

lýsandi tölfræði fyrir einstaka atriði sem og viðhorfsvaldana sex í töflu 4.  
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Tafla 4. Lýsandi niðurstöður viðhorfsvalda neytenda 

	

	

	

	

	

	

 

 

 

 

 

Framkvæmt var fylgnipróf Spearman’s r í þeim tilgangi að kanna hvort að tengsl væru á 

milli viðhorfsvaldanna og bakgrunns þátttakenda með tilliti til aldurs, menntunar og tekna. 

Í ljós kom meðal annars veik neikvæð fylgni á milli tekna annars vegar og skynjaðs 

skemmtanagildis (rs(529)=-0,206; p<0,01), upplýsingagildis (rs(529)=-0,186; p<0,01) og 

einstaklingsmiðunar (rs(528)=-0,187; p<0,01) hins vegar og á milli menntunar annars 

vegar og skynjaðs skemmtanagildis (rs(539)=-0,219; p<0,01), upplýsingagildis (rs(539)=-

0,258; p<0,01), einstaklingsmiðunar (rs(538)=-0,178; p<0,01) og efnishyggju (rs(538)=-

0,131; p<0,01) hins vegar. Einnig kom í ljós neikvæð veik fylgni á milli aldurs annars 
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vegar og skynjaðra félagslegra viðmiða (rs(541)=-0,152; p<0,01), efnishyggju (rs(540)=-

0,266; p<0,01) og einstaklingsmiðunar (rs(540)=-0,085; p<0,05) hins vegar.  

Til þess að kanna hvort að viðhorfsvaldarnir væru breytilegir eftir því hversu oft 

þátttakendur tækju þátt í gjafaleikjum var framkvæmt fylgnipróf Pearsons. Niðurstöður 

þess leiddu í ljós sterka jákvæða fylgni á milli gjafaleikjaþátttöku annars vegar og 

einstaklingsmiðunar (r(540)=0,539; p<0,01) og skynjaðs skemmtanagildis (r(541)=0,687; 

p<0,01) hins vegar. Einnig fannst jákvæð meðalsterk fylgni á milli gjafaleikjaþátttöku 

annars vegar og skynjaðs upplýsingagildis (r(541)=0,442; p<0,01) hins vegar. Aftur á móti 

kom fram sterk neikvæð fylgni á milli skynjaðs áreitis og gjafaleikjaþátttöku (r(541)=-

0,512; p<0,01). Þær niðurstöður má túlka þannig að því oftar sem einstaklingar taki þátt í 

gjafaleikjum því meira skynji þeir upplýsingagildi, einstaklingsmiðun og sérstaklega 

skemmtanagildi þeirra og á sama tíma skynja þeir minna áreiti af þeim. Sjá má allar 

niðurstöður fylgniprófana í töflu 5.  

Tafla 5. Tengsl viðhorfsvalda og bakgrunnsbreyta 

 
Til þess að kanna hvort munur væri á viðhorfsvöldum á milli kynja voru framkvæmd             

t-próf óháðra úrtaka og má sjá niðurstöður þeirra í töflu 6. Í ljós kom marktækur munur á 

milli kynja hvað varðar skynjað upplýsingagildi (t(536)=-2,455;  p<0,05), skemmtanagildi 

(t(536)=-3,116; p<0,05), einstaklingsmiðun (t(535)=-4,592; p<0,05) og efnishyggju 

(t(535)=3,394; p<0,05). Konur skynja meira upplýsingagildi, skemmtanagildi og 

einstaklingsmiðun, á meðan karlar skynja meiri efnishyggju. Ekki fannst marktækur munur 

á milli kynja þegar kemur að skynjuðu áreiti eða félagslegum viðmiðum (p>0,05).  
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Tafla 6. Viðhorfsvaldar eftir kyni 

 

5.2.1 Skýringarmáttur viðhorfsvalda  
Til þess að kanna skýringarmátt viðhorfsvaldanna á viðhorfi til gjafaleikja var framkvæmd 

fjölvíð aðhvarfsgreining. Áður en greiningin var gerð voru forsendur hennar kannaðar en 

Durbin-Watson gildið var 1,993 sem bendir til þess að engin sjálffylgni væri til staðar í 

gögnunum. Þá voru VIF gildin fyrir allar breyturnar á bilinu 1,078-2,782 og Tolerance 

gildin á bilinu 0,359-0,940 sem þýðir að marglínuleiki var ekki heldur til staðar. Cook’s 

gildin voru sömuleiðis öll undir einum og því þarf ekki að hafa áhyggjur af útlögum sem 

gætu verið að skekkja niðurstöðurnar. Jafnframt reyndust leifaliðirnir fylgja 

normaldreifingu og línulegt samband til staðar milli breyta ásamt því að punktaritið sýndi 

ekki fram á misdreifni. Forsendur aðhvarfsgreiningarinnar stóðust því allar og hægt var að 

halda áfram með greininguna.  

Niðurstöður aðhvarfsgreiningarinnar leiddu í ljós marktæk tengsl á milli 

viðhorfsvaldanna sex og viðhorfs til gjafaleikja (F(6,537) = 452,633; p < 0,001) þar sem 

skýringarhlutfallið (R2) var 0,835 sem þýðir að dreifingin í óháðu breytunum, þ.e. 

viðhorfsvöldunum skýrir 83,5% af dreifingu háðu breytunnar, viðhorfs til gjafaleikja. 

Jákvæð tengsl komu í ljós á milli skemmtanagildis, upplýsingagildis og 

einstaklingsmiðunar annarsvegar og viðhorfs til gjafaleikja hins vegar, á meðan neikvæð 

tengsl komu í ljós á milli áreitis og viðhorfs til gjafaleikja. Sjá má niðurstöðurnar í töflu 7 

en þær benda til þess að aukning á skynjuðu skemmtanagildi, upplýsingagildi og 

einstaklingsmiðun í gjafaleikjum leiði til jákvæðara viðhorfs gagnvart gjafaleikjum á 

samfélagsmiðlum á meðan aukning á skynjuðu áreiti gjafaleikja leiði til neikvæðara 

viðhorfs. Þessar niðurstöður styðja því við tilgátur 1, 2, 3 og 6.  

Eins og sjá má í töflu 7 voru tengslin sterkust á milli skemmtanagildis og viðhorfs 

þar sem Beta stuðullinn var 0,574 en því hærri sem hann er því sterkari er skýringarmáttur 

óháðu breytanna á þá háðu. Skemmtanagildi hefur því sterkasta skýringarmáttinn á viðhorf 

gagnvart gjafaleikjum á samfélagsmiðlum. Tengsl á milli félagslegra viðmiða og 
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efnishyggju annars vegar og viðhorfs til gjafaleikja hins vegar voru ekki marktæk (p > 

0,05) og hljóta því tilgátur 4 og 5 ekki stuðning.  

Tafla 7. Niðurstaða aðhvarfsgreiningar 

 

5.3 Einstaklingsmiðun sem miðlunarbreyta  
Tvíhliða dreifigreining var framkvæmd til þess að kanna hvort að einstaklingsmiðun þjóni 

sem miðlunarbreyta fyrir viðhorfsvaldana upplýsingagildi, skemmtanagildi og áreiti og 

skýringarmátt þeirra á viðhorfi til gjafaleikja. Marktækt miðlunarsamband fannst á milli 

einstaklingsmiðunar annars vegar og skemmtanagildis (F(115,419)=1,305; p<0,05) og 

áreitis (F(127,407)=1,316; p<0,05) hins vegar. Þessar niðurstöður styðja því við tilgátur 7b 

og 7c  og gefa til kynna að ekki sé hægt að túlka áhrif óháðu breytanna skemmtanagildi og 

áreiti, á háðu breytuna viðhorf til gjafaleikja, nema taka miðlunarbreytuna 

einstaklingsmiðun inn í myndina. Það þýðir sem dæmi að þegar einstaklingsmiðun 

gjafaleikja er til staðar auk skemmtanagildis þá eykst heildarviðhorf neytenda gagnvart 

leikjunum. Ekki fannst marktækt miðlunarsamband á milli einstaklingsmiðunar og 

upplýsingagildis (p > 0,05) og hlaut því tilgáta 7a ekki stuðning en niðurstöður 

dreifigreiningarinnar sem og rannsóknarlíkansins í heild má sjá á mynd 2.  
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Mynd 2. Niðurstöður rannsóknarlíkansins 

	

	

	

	

	

	



	

33 

6 Umræða  

Markmið þessarar rannsóknar var að kanna viðhorf og viðhorfsvalda neytenda gagnvart 

gjafaleikjum sem fyrirtæki standa fyrir á samfélagsmiðlum. Auk þess var kannað hvort að 

viðhorf annars vegar og viðhorfsvaldar hins vegar væru breytileg eftir bakgrunni neytenda. 

Sömuleiðis var athugað hvort að einstaklingsmiðun gjafaleikja hefði miðlunaráhrif á 

viðhorfsvaldana upplýsingagildi, skemmtanagildi og áreiti og skýringarmátt þeirra á 

viðhorf til gjafaleikja. Níu tilgátur voru settar fram og má sjá þær í töflu 8 þar sem einnig 

kemur fram hvort þær hlutu eða hlutu ekki stuðning.   

Tafla	8.	Tilgátur	rannsóknarinnar	

 
 
Niðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós að viðhorf neytenda til gjafaleikja á 

samfélagsmiðlum er frekar hlutlaust, hvorki jákvætt né neikvætt þó að það teygi sig lengra 

í neikvæðu áttina en þá jákvæðu. Þessar niðurstöður haldast því að vissu leyti í hendur við 

niðurstöður Aydin (2018) á viðhorfi til auglýsinga á samfélagsmiðlum og Mittal (1994) á 

viðhorfi til sjónvarpsauglýsinga, þar sem viðhorfið var frekar neikvætt. Niðurstöður 
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þessarar rannsóknar eru einnig upp að vissu marki í samræmi við niðurstöður Boateng og 

Okoe (2015) þar sem einnig kom fram hlutlaust viðhorf en í þeirra tilviki hallaði frekar á 

jákvæðu hliðina en þá neikvæðu. Það að viðhorf til gjafaleikja á samfélagsmiðlum halli að 

neikvæðu hliðinni gefur vísbendingu um að þeir séu mögulega ekki ákjósanlegasta leiðin 

til þess að auglýsa á samfélagsmiðlum. Mikilvægt er að neytendur hafi jákvætt viðhorf 

gagnvart auglýsingum vegna þess að jákvætt viðhorf gagnvart auglýsingum hefur sterkt 

forspárgildi um aukin kaup á tiltekinni vöru (Haley og Baldinger, 1991). Kaup á vöru er 

þó ekki alltaf markmið auglýsingar en eitt af helstu markmiðum gjafaleikja er til dæmis að 

auka vörumerkjavitund (Schmidt, 2000). Markaðsfólk þarf því að hafa markmið 

auglýsingar í huga þegar kemur að því að velja hvernig hana skal setja fram á 

samfélagsmiðlum. Ef að markmiðið er að auka sölu er mögulega ekki ákjósanlegt að setja 

auglýsinguna fram í gjafaleik. Þó er vert að taka fram að sterk jákvæð fylgni kom fram á 

milli viðhorfs og hversu oft einstaklingar taka þátt í gjafaleikum sem gefur vísbendingu 

um það að þeir einstaklingar sem taka oftar þátt í gjafaleikjum hafi jákvæðara viðhorf en 

þeir sem gera það sjaldnar. Jafnframt virðast konur hafa örlítið jákvæðara viðhorf heldur 

en karlar auk þess sem viðhorfið varð að einhverju leyti neikvæðara eftir því sem tekjur og 

menntunarstig einstaklinga jukust. Það gæti því verið skilvirkara fyrir markaðsfólk að 

beina gjafaleikjum á samfélagsmiðlum að konum sem hafa lágar tekjur og lágt 

menntunarstig. Einnig er mikilvægt að kanna hvað það er sem útskýrir viðhorf neytenda 

vegna þess að ef markaðsfólk hefur þekkingu á því hvaða þættir skýra viðhorfið þá er 

mögulega hægt að hafa áhrif á það og breyta því til hins betra (Ducoffe, 1996).   

 Tilgáta 1 um jákvæð tengsl á milli skynjaðs upplýsingagildis og viðhorfs til 

gjafaleikja á samfélagsmiðlum hlaut stuðning en þátttakendur voru jákvæðari í garð 

gjafaleikja því meira sem þeir skynjuðu upplýsingagildi þeirra. Þessar niðurstöður eru í 

samræmi við bæði rannsóknir Ducoffe (1996) og Pintado o.fl. (2017) sem og fjölda annarra 

fyrri rannsókna á viðhorfsvöldum neytenda (sbr. Aydin, 2018; Boateng og Okoe, 2015). 

Þessar niðurstöður þýða að með því að hanna gjafaleiki með auknu upplýsingagildi getur 

það leitt til jákvæðara viðhorfs í garð þeirra. Það er því mikilvægt að upplýsingar um þær 

vörur eða þjónustu sem verið er að auglýsa komi fram þegar leikurinn er settur af stað. Í 

ljós kom einnig að einstaklingar sem eru meira menntaðir og hafa hærri tekjur skynja að 

einhverju leyti minna upplýsingagildi í gjafaleikjum og einstaklingar sem taka oftar þátt í 

gjafaleikjum skynja meira upplýsingagildi en þeir sem taka sjaldnar þátt. Konur skynja 

einnig hærra upplýsingagildi heldur en karlar. Almennt skynja þátttakendur þó ekki mikið 
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upplýsingagildi í gjafaleikjum en út frá þessum niðurstöðum má áætla að konur með lægri 

tekjur og menntun sem taka oftar þátt í gjafaleikum skynji hve mest upplýsingagildi.  

 Tilgáta 2 um jákvæð tengsl á milli skynjaðs skemmtanagildis og viðhorfs til 

gjafaleikja á samfélagsmiðlum hlaut einnig stuðning en þátttakendur voru jákvæðari í garð 

gjafaleikja því meira sem þeir skynjuðu skemmtanagildi þeirra. Niðurstöðurnar styðja við 

rannsóknir Ducoffe (1996) og Pintado o.fl. (2017). Í þessari rannsókn kom einnig í ljós að 

skemmtanagildi hafði sterkasta skýringarmáttinn á viðhorf neytenda til gjafaleikja á 

samfélagsmiðlum sem er í samræmi við niðurstöður Aydin (2018) þar sem fram kom að 

skynjað skemmtanagildi væri mikilvægara en skynjað upplýsingagildi þegar kæmi að 

auglýsingum á samfélagsmiðlum. Það er því einstaklega mikilvægt fyrir markaðsfólk að 

setja gjafaleiki á samfélagsmiðlum fram á skemmtilegan hátt til þess að auka skynjað 

skemmtanagildi þeirra í hug neytenda. Þegar horft var á bakgrunn þátttakenda kom í ljós 

að konur skynja skemmtanagildi gjafaleikja hærra en karlar en með aukinni menntun og 

tekjum dró að vissu marki úr skynjuðu skemmtanagildi. Aftur á móti jókst skynjað 

skemmtanagildi eftir því sem þátttakendur tóku oftar þátt í gjafaleikjum á 

samfélagsmiðlum. Líkt og með upplýsingagildi þá skynja þátttakendur almennt ekki mikið 

skemmtanagildi í gjafaleikjum en konur með lægri tekjur og lægra menntunarstig virðast 

skynja hærra skemmtanagildi en aðrir.  

 Tilgáta 3 um neikvæð tengsl á milli skynjaðs áreitis og viðhorfs til gjafaleikja á 

samfélagsmiðlum hlaut sömuleiðis stuðning. Þátttakendur sem skynjuðu aukið áreiti 

gjafaleikja á samfélagsmiðlum höfðu neikvæðara viðhorf í garð þeirra. Niðurstöðurnar eru 

í samræmi við rannsóknir Ducoffe (1996) og annarra fræðimanna á borð við Elliot og 

Speck (1998) en eru ekki í samræmi við niðurstöður Pintado o.fl. (2017) þar sem ekki 

komu fram tengsl á milli áreitis og viðhorfs. Ástæður þess að ekki fannst samræmi þar á 

milli gæti meðal annars verið vegna þess að rannsóknirnar eru gerðar í mismunandi löndum 

en þolinmæði gagnvart auglýsingum getur verið misjöfn á milli menningarheima (Pintado 

o.fl., 2017). Almennt skynja þátttakendur þó hvorki mikið né lítið áreiti af gjafaleikjum á 

samfélagsmiðlum en þar sem niðurstöður benda til þess að því meira áreiti sem skynjað er 

því neikvæðara verður viðhorfið. Því er nauðsynlegt fyrir markaðsfólk að koma í veg fyrir 

að neytendur skynji mikið áreiti af gjafaleikjum. Til dæmis eru vísbendingar um að ef 

neytendur bera traust í garð vörumerkisins á bakvið gjafaleikinn þá séu ekki tengsl á milli 

skynjaðs áreitis og viðhorfs til gjafaleikja á samfélagsmiðlum (Pintado o.fl., 2017). Þegar 

bakgrunnur þátttakenda var skoðaður kom í ljós að því oftar sem þeir tóku þátt í 

gjafaleikjum á samfélagsmiðlum, því minna áreiti skynjuðu þeir af þeim. Með aukinni 
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menntun og hærri tekjum virðist þó skynjað áreiti aukast en ekki fannst munur á skynjuðu 

áreiti eftir kyni. Út frá þeim niðurstöðum má áætla að tekjulægri einstaklingar sem taka oft 

þátt í gjafaleikjum og hafa lokið við menntun á lægra menntunarstigi séu ólíklegastir til 

þess að skynja mikið áreiti í gjafaleikjum á samfélagsmiðlum.  

 Niðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós að ekki voru til staðar tengsl á milli 

skynjaðra félagslegra viðmiða og viðhorfs til gjafaleikja á samfélagsmiðlum og hlaut 

tilgáta 4 um jákvæð tengsl þar á milli því ekki stuðning. Það er því ekki hægt að gera ráð 

fyrir því að félagsleg viðmið teljist til viðhorfsvalda neytenda gagnvart gjafaleikjum á 

samfélagsmiðlum. Þessar niðurstöður stinga í stúf við fyrri rannsóknir frá Martínez-Ruiz 

o.fl. (2017)  og Dlodlo og Dhurup (2013). Ástæður þess að niðurstöður þessarar rannsóknar 

eru ekki sambærilegar og niðurstöður fyrri rannsókna getur meðal annars verið vegna þess 

hér er verið að fjalla um gjafaleiki á samfélagsmiðlum en í rannsókn Martínez-Ruiz o.fl. 

(2017) var rannsóknarefnið farsímaauglýsingar og í rannsókn Dlodlo og Dhurup (2013) 

var notkun samfélagsmiðla rannsökuð. Mögulega hafa félagsleg viðmið ekki eins sterk 

tengsl við viðhorf þegar um er að ræða gjafaleiki á samfélagsmiðlum samanborið við aðrar 

markaðsaðgerðir. Auk þess hafa félagsleg viðmið lítið verið rannsökuð sem viðhorfsvaldar 

á meðal fræðimanna og er því eflaust þörf á fleiri rannsóknum um efnið til þess að skilja 

betur tengingu þeirra við viðhorf neytenda.  

Niðurstöður leiddu einnig í ljós að tengsl á milli skynjaðrar efnishyggju neytenda 

og gjafaleikja á samfélagsmiðlum voru ekki til staðar og því hlaut tilgáta 5 um jákvæð 

tengsl þar á milli ekki heldur stuðning. Því er ekki hægt að gera ráð fyrir því að skynjuð 

efnishyggja teljist til viðhorfsvalda neytenda gagnvart gjafaleikjum á samfélagmiðlum. 

Þessar niðurstöður eru ekki í samræmi við fyrri rannsóknir á borð við Chang og Zhang 

(2008) þar sem jákvæð tengsl komu fram á milli skynjaðrar efnishyggju og viðhorfs til 

auglýsinga. Niðurstöður rannsóknar Boateng og Okoe (2015) sýndu fram á neikvæð tengsl 

á milli skynjaðrar efnishyggju og viðhorfs til auglýsinga á samfélagsmiðlum en þeir töldu 

að svo væri vegna þess að neytendur hefðu lítinn áhuga á efnislegum hlutum. Niðurstöður 

þessarar rannsóknar eru að vissu leyti í takt við niðurstöður Boateng og Okoe (2015) þar 

sem að í þessari rannsókn töldu þátttakendur sig almennt ekki vera efnishyggjusinnaða en 

það getur einnig verið ástæða þess að ekki fundust tengsl á milli skynjaðrar efnishyggju og 

viðhorfs til gjafaleikja á samfélagsmiðlum.  

Tilgáta 6 um jákvæð tengsl á milli skynjaðrar einstaklingsmiðunar og viðhorfs 

neytenda til gjafaleikja á samfélagsmiðlum hlaut aftur á móti stuðning. Niðurstöðurnar 

benda til þess að því meiri einstaklingsmiðun sem einstaklingar skynja, því jákvæðara er 
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viðhorf þeirra í garð gjafaleikja á samfélagsmiðlum. Þessar niðurstöður eru í samræmi við 

niðurstöður Aydin (2018), Xu (2006) og Unal o.fl. (2011). Mikilvægt er því fyrir 

markaðsfólk að reyna eftir fremsta megni að miða gjafaleiki að viðeigandi einstaklingum 

eða markhópum að hverju sinni til þess að styrkja viðhorf neytenda í garð þeirra. Þeir 

einstaklingar sem skynja mesta einstaklingsmiðun í gjafaleikjum á samfélagsmiðlum eru 

yfirleitt yngri og hafa lægri menntun og tekjur en taka oftar þátt í gjafaleikjum. Konur eru 

einnig líklegri til þess að skynja einstaklingsmiðun í gjafaleikjum heldur en karlar.  

Markaðsfólk verður eftir fremsta megni að reyna að einstaklingsmiða gjafaleiki 

fyrir þá hópa sem skynja minni einstaklingsmiðun vegna þess niðurstöður rannsóknarinnar 

benda til þess að skynjun á því hversu einstaklingsmiðaðir gjafaleikir eru auki jákvæð 

tengsl á milli skynjaðs skemmtanagildis og viðhorfs til gjafaleikja og dragi úr neikvæðum 

tengslum á milli skynjaðs áreitis og viðhorfs til gjafaleikja. Þessar niðurstöður styðja við 

tilgátur 7b og 7c og benda til þess að ef gjafaleikir eru einstaklingsmiðaðir og neytendur 

skynja annars vegar mikið skemmtanagildi og hins vegar mikið áreiti þá hefur 

skemmtanagildið sterkari jákvæð tengsl við viðhorf til gjafaleikja og áreitið veikari tengsl 

við viðhorf til gjafaleikja en ef að einstaklingsmiðun væri ekki til staðar. 

Einstaklingsmiðun skiptir því mikilu máli þegar kemur að gjafaleikjum en eins og fram 

hefur komið þá hefur skynjað skemmtanagildi eitt sterkasta forspárgildi á viðhorf til 

gjafaleikja og er einstaklingsmiðun því eitt af þeim tólum sem markaðsfólk getur nýtt sér 

til þess að auka skynjun þess. Mikið áreiti af gjafaleikjum getur sömuleiðis dregið úr 

viðhorfi gagnvart þeim og því er einstaklingsmiðun góð lausn fyrir markaðsfólk til þess að 

draga úr neikvæðum tengslum áreitis og viðhorfs til gjafaleikja. Aftur á móti fannst ekki 

samband á milli skynjunar á því hve einstaklingsmiðaðir gjafaleikir eru og tengslum á milli 

upplýsingagildis og viðhorfs til gjafaleikja og því hlýtur tilgáta 7a ekki stuðning. Þessar 

niðurstöður styðja við niðurstöður Aydin (2018) að vissu leyti en rannsókn hans leiddi 

einnig í ljós samband á milli einstaklingsmiðunar og upplýsingagildis. Ástæða þess að ekki 

er fullkomið samræmi hér á milli gæti meðal annars verið vegna þess að í rannsókn Aydin 

(2018) fjallar hann um auglýsingar á samfélagsmiðlum almennt en hér er einungis fjallað 

um eina tegund auglýsinga á samfélagsmiðlum.  

Niðurstöður rannsóknarinnar nýtast markaðsfólki og vörumerkjum sem stunda eða 

vilja stunda markaðssetningu á samfélagsmiðlum. Niðurstöðurnar benda til þess að helstu 

viðhorfsvaldar neytenda gagnvart gjafaleikjum á samfélagsmiðlum séu upplýsingagildi, 

skemmtanagildi, áreiti og einstaklingsmiðun og eru það því þeir þættir sem að markaðsfólk 

ætti að einblína á þegar kemur að því að setja fram gjafaleiki á samfélagsmiðlum. 
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Rannsakandi leggur til að einblína sérstaklega á skemmtanagildi gjafaleikja þar sem 

skemmtanagildi hefur sterkasta skýringarmáttinn á viðhorf til gjafaleikja en á sama tíma 

mældist meðal skynjun á skemmtanagildi gjafaleikja lægra heldur en meðalskynjun hinna 

viðhorfsvaldanna. Til þess þarf að hafa þekkingu á því hvað það er sem markhópnum finnst 

skemmtilegt og setja gjafaleiki fram eftir því. Rannsakandi leggur einnig til að markaðsfólk 

nýti sér meðal annars einstaklingsmiðun til þess að auka jákvæð tengsl skemmtanagildis 

og viðhorfs til gjafaleikja sé skemmtanagildi nú þegar til staðar. Þá leiddu niðurstöður 

einnig í ljós að þeir einstaklingar sem virðast vera hve jákvæðastir gagnvart gjafaleikjum 

á samfélagsmiðlum vera tekjulægri konur á öllum aldri sem að hafa lægri menntun og taka 

oftar þátt í gjafaleikjum á samfélagsmiðlum. Þessi sami hópur skynjar einnig meira 

upplýsingagildi, skemmtanagildi og einstaklingsmiðun en minna áreiti af gjafaleikjum á 

samfélagsmiðlum og væri því ákjósanlegasti hópurinn til þess að beina gjafaleikjum að.  

Helstu takmarkanir þessarar rannsóknar voru meðal annars að um hentugleikaúrtak 

var að ræða og er því ekki hægt að alhæfa niðurstöðurnar yfir á þýðið þar sem ekki er hægt 

að gera ráð fyrir að það sé endurspeglað í úrtakinu. Alls tóku 569 manns þátt í rannsókninni 

en þar af var hlutfall karla einungis 13,5% sem gefur skakka mynd af þýðinu. Í 

rannsókninni var gengið út frá því að til staðar væru sex fyrirfram ákveðnir viðhorfsvaldar; 

upplýsingagildi, skemmtanagildi, áreiti, félagsleg viðmið, efnishyggja og 

einstaklingsmiðun en vel má vera að til staðar séu aðrir viðhorfsvaldar sem eiga betur við. 

Til dæmis fjalla Boateng og Okoe (2015) um trúverðugleika sem var ekki hluti af 

rannsóknarlíkani þessarar rannsóknar. Í frekari rannsóknum á viðhorfi til gjafaleikja á 

samfélagsmiðlum væri því æskilegt að bæta öðrum mögulegum viðhorfsvöldum inn í 

líkanið. Erfitt er sömuleiðis að mæla þætti á borð við efnishyggju og félagsleg viðmið með 

sjálfsmatskvarða þar sem einstaklingar eiga það til að hliðra til sannleikanum við svörun á 

slíkum spurningum. Lítið er um fyrirliggjandi rannsóknir á viðhorfi gagnvart gjafaleikjum 

á samfélagsmiðlum og voru viðhorfsvaldar því ákvarðaðir út frá fyrri rannsóknum á annars 

konar auglýsingum og gæti verið að þeir séu því ekki í fullkomnu samræmi. Niðurstöður 

benda þó til þess að upprunalegu viðhorfsvaldar Ducoffe (1996); upplýsingagildi, 

skemmtanagildi og áreiti eigi við í þessu tilviki sem styður við niðurstöður rannsóknar 

Pintado o.fl. (2017) um að hægt sé að færa þá yfir á allar tegundir auglýsinga á netinu. 

Æskilegt væri að frekari rannsóknir yrðu gerðar til þess að kanna hvort að munur sé á 

viðhorfi til auglýsinga á samfélagsmiðlum annars vegar og á viðhorfi til gjafaleikja á 

samfélagsmiðlum hins vegar. Í frekari rannsóknum væri jafnframt gagnlegt að kanna betur 

hvernig viðhorf og viðhorfsvaldar eru breytilegir eftir lýðfræðilegum þáttum en ákveðinn 
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bjagi er á niðurstöðum í þeim efnum vegna þess hve fáir karlmenn tóku þátt. Þá væri einnig 

áhugavert að kanna hvort að viðhorfið væri breytilegt eftir því hversu oft eða sjaldan 

einstaklingar hafi almennt unnið til verðlauna í gjafaleikum en það getur haft áhrif á 

viðhorfið en var ekki kannað í þessari rannsókn. Þó svo að ekki sé hægt að alhæfa um 

niðurstöðurnar og að ákveðnar takmarkanir séu á þeim gefa þær markaðsfólki þó ágæta 

hugmynd um viðhorf og viðhorfsvalda neytenda og geta veitt þeim leiðsögn í hvernig skal 

hanna árangursríka gjafaleiki á samfélagsmiðlum.
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Viðauki 1 – Spurningalisti 

Kæri þátttakandi 	
	

Þessi könnun er hluti af meistararitgerð minni í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum sem 

snýr að gjafaleikjum á samfélagsmiðlum. Það tekur u.þ.b. 5 mínútur að svara könnuninni 

og verða svör ekki rakin til einstaka þátttakenda. Ef einhverjar spurningar vakna 

varðandi könnunina er hægt að hafa samband í tölvupósti: sbk17@hi.is 	
	

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna, 	
Svana Björk Kolbeinsdóttir 	
	

Með gjafaleikjum á samfélagsmiðlum er átt við leiki sem fyrirtæki standa fyrir á 

samfélagsmiðlum þar sem þátttakendur geta unnið verðlaun í skiptum fyrir til dæmis 

„like“ eða athugasemd á færsluna. 	
	

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? 	
1.1 Mér þykja gjafaleikir á samfélagsmiðlum vera af hinu góða: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

1.2 Á heildina litið líkar mér vel við gjafaleiki á samfélagsmiðlum: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

1.3 Mér þykja gjafaleikir á samfélagsmiðlum nauðsynlegir: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	
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1.4 Heildarviðhorf mitt gagnvart gjafaleikjum á samfélagsmiðlum er jákvætt: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum?	
2.1 Gjafaleikir á samfélagsmiðlum veita almennt góðar upplýsingar um vörur eða 
þjónustu fyrirtækja: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

2.2 Gjafaleikir á samfélagsmiðlum eru almennt hentug leið til að veita upplýsingar 
um vörur og þjónustu fyrirtækja: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

2.3 Gjafaleikir á samfélagsmiðlum veita almennt fullnægjandi upplýsingar um 
vörur eða þjónustu fyrirtækja: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? 	
3.1 Gjafaleikir á samfélagsmiðlum eru skemmtilegir: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

 
3.2 Gjafaleikir á samfélagsmiðlum gera mig ánægða/n: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	
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3.3 Ég hef gaman að gjafaleikjum á samfélagsmiðlum: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

3.4 Gjafaleikir á samfélagsmiðlum eru spennandi: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? 	
4.1 Gjafaleikir á samfélagsmiðlum gera lítið úr gáfum fólks	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

4.2 Gjafaleikir á samfélagsmiðlum eru þreytandi: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

4.3 Gjafaleikir á samfélagsmiðlum fara í taugarnar á mér: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

4.4 Gjafaleikir á samfélagsmiðlum eru ruglandi: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? 	
5.1 Ég tel að ég hafi sambærilegt viðhorf til gjafaleikja á samfélagsmiðlum og vinir 
mínir:	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	
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5.2 Ég tel að ég hafi sambærilegt viðhorf til gjafaleikja á samfélagsmiðlum og 
flestir í samfélaginu:	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

5.3 Ég tel að ég hafi sambærilegt viðhorf til gjafaleikja á samfélagsmiðlum og 
mínir nánustu:	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? 	
6.1 Það að eignast efnislegar eigur er eitt af mikilvægustu markmiðum lífsins:	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

6.2 Það veitir mér mikla ánægju að kaupa hluti: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

6.3 Ég væri hamingjusamari ef ég ætti flottari hluti: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

 
6.4 Ég legg meiri áherslu á efnislega hluti en flestir sem ég þekki: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	
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Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? 	
7.1 Ég upplifi oft að gjafaleikir á samfélagsmiðlum séu sérsniðnir að mér: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

7.2 Ég upplifi oft að gjafaleikir á samfélagsmiðlum eru sérsniðnir að minni 
samfélagsmiðlanotkun 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

7.3 Ég sé oft gjafaleiki á samfélagsmiðlum sem höfða til mín: 	

Mjög 

ósammála	
Frekar 

ósammála	
Hvorki sammála 

né ósammála	
Frekar 

sammála	
Mjög 

sammála	

	

III hluti: 	
Hver er aldur þinn: 	

• 20 ára eða yngri 
• 21-25 ára  
• 26-30 ára  
• 31-35 ára  
• 36-40 ára 
• 41-45 ára  
• 46-50 ára  
• 51-55 ára  
• 55-60 ára  
• 61 árs eða eldri  

 

Hvert er kyn þitt:	
• Karl 
• Kona  
• Skilgreini mig hvorki sem karl né konu 

 

Hverjar eru þínar heildartekjur á mánuði fyrir skatt: 	
• Undir 300.000  
• 300.001 - 500.000 
• 500.001 - 700.000  
• 700.001 - 900.000 
• Yfir 900.000 
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Hver er æðsta menntun sem þú hefur lokið?	
• Grunnskólapróf  
• Stúdentspróf / Iðnpróf  
• Grunnám á háskólastigi  
• Framhaldsnám á háskólastigi 

 

Hversu litlum eða miklum tíma verð þú á samfélagsmiðlum í samanburði við aðra í 
kringum þig?	

Mun minni 

tíma en 

aðrir í 

kringum mig	

Aðeins 

minni tíma 

en aðrir í 

kringum 

mig	

Sambærilegum 

tíma og aðrir í 

kringum mig	

Aðeins meiri 

tíma en aðrir 

í kringum 

mig	

Mun meiri 

tíma en aðrir 

í kringum 

mig	
	

	

Hversu sjaldan eða oft tekur þú þátt í gjafaleikjum á samfélagsmiðlum: 	

Mjög 

sjaldan	
Frekar 

sjaldan	
Hvorki oft né 

sjaldan	
Frekar oft	 Mjög oft	

	


